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II LANDASAN TEORI

2.1 Pengertian Pemasaran

Bila saya memperhatikan sebuah program studi yang melakukan suatu proses

kegiatan untuk menciptakan sumber daya manusia yang baik dan berkualitas,

sekaligus membangun program studi terbaik untuk memenuhi kebutuhan

masyarakat maka program studi tersebut tidak luput dari masalah pemasaran.

Pemasaran merupakan salah satu fungsi dari kegiatan pokok program studi

disamping fungsi yang lain selain seperti keuangan, produksi, dan personalia.

Kegiatan pemasaran sebagaimana telah diketahui bersama adalah suatu usaha

yang dilakukan oleh program studi agar program studi yang dijalankan dapat

sampai ke benak konsumen sebagai pihak yang membutuhkan. Disamping itu,

kegiatan pemasaran juga bertujuan memperoleh mahasiswa yang terbaik untuk

meningkatkan akreditasi program studi tersebut.

Sejak manusia mulai memperhatikan kegiatan pemasaran, telah banyak definisi

tentang pemasaran yang dikemukan oleh para ahli atau praktisi. Namun secara

umum beberapa pendapat yang dikemukakan oleh para ahli atau praktisi tersebut

mempunyai maksud dan tujuan yang sama yaitu pemasaran tidak hanya sekedar

menjual barang atau jasa namun juga terdapat fungsi-fungsi yang lain. Menjual
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barang dan jasa disini diartikan sebagai menghasilkan sumber daya manusia yang

baik dan berkualitas.

Untuk lebih jelasnya mengenai pengertian pemasaran, berikut dikemukakan

pendapat dari beberapa ahli sebagai berikut :

1. Pemasaran menurut Kotler dan Amstrong (2000 : 9), adalah :

Suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok

mendapat apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan,

menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain.

Definisi diatas, dapat dijelaskan bahwa penekanan lebih diutamakan pada

kebutuhan dan keinginan manusia melalui proses pertukaran. Kebutuhan manusia

adalah ketidak beradaan beberapa kepuasan dasar yang harus dipenuhi guna

mempertahankan hidupnya, sedangkan keinginan adalah hasrat akan pemuas

kebutuhan yang spesifik.

2. Menurut Rewoldt (2001 : 5), pemasaran sebagai pencocokan antara

kemampuan dan keinginan untuk mencapai tujuan timbal balik yang saling

menguntungkan. Definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa pemasaran lebih

mengutamakan adanya pencapaian timbal balik yang saling menguntungkan

antara pihak produsen dan konsumen.
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Sedangkan Pride dan Ferrel (2005 : 4), mengemukakan bahwa :

3. Pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan rancangan, penetapan

harga, promosi dan distribusi gagasan, barang, dan jasa untuk menciptakan

pertukaran yang memenuhi sasaran individu dan organisasi.

4. Pemasaran menurut Nitisemito (2003 : 13), adalah sebagai kegiatan yang

bertujuan untuk memperlancar arus barang dan jasa dari produsen ke

konsumen secara efisien dengan maksud untuk menciptakan permintaan

efektif.

5. Winardi (2001 : 110), mengemukakan bahwa pemasaran terdiri dari tindakan-

tindakan yang menyebabkan berpindahnya hak milik atas benda dan jasa-jasa

yang menimbulkan distribusi fisik mereka. Pendapat Winardi tentang

pemasaran lebih menekankan pada tindakan perpindahan atau distribusi barang

dan jasa milik perusahaan, kemudian berpindah menjadi milik konsumen yang

memang mereka membutuhkan dan menginginkannya.

Stanton (2001 : 4), menyatakan bahwa :

6. Pemasaran adalah suatu proses sosial yang melibatkan kegiatan-kegiatan

penting yang memungkinkan individu dan perusahaan mendapatkan apa yang

mereka butuhkan dan inginkan melalui pertukaran dengan pihak lain dan untuk

mengembangkan hubungan pertukaran.
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7. Faisal Afif (2002 : 6), memberikan definisi pemasaran sebagai :

Suatu proses sosial dan manajerial yang membantu individu dan kelompok

memperoleh apa yang mereka butuhkan serta inginkan melalui pencapaian dan

pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan orang lain.

Dari definisi yang dikemukakan di atas, maka dapat ditarik kesimpulan mengenai

pengertian pemasaran di dalam program studi sebagai berikut :

− Pemasaran adalah kegiatan memasarkan atau mengenalkan sesuatu hal dari

pihak program studi ke pihak masyarakat, yang menyebabkan terjadinya

pertukaran.

− Pemasaran merupakan suatu proses sosial dan manajerial yang dirancang oleh

program studi yang diarahkan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan

masyarakat.

2.2 Konsep Pemasaran

Tujuan pemasaran adalah melakukan kegiatan memasarkan atau mengenalkan

sesuatu hal kepada masyarakat. Kegiatan pemasaran ini, menurut Supriyanto

(2000 : 47), organisasi modern menekankan pada mekanisme pertukaran untuk

mencapai tujuan mereka.

Pemasaran merupakan kegiatan bisnis yang mengarahkan arus barang atau jasa

dari produsen ke konsumen atau pengguna (American Marketing Association).
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Dengan demikian tujuan pemasaran agar konsumen lebih mengenal produk atau

jasa tersebut, sehingga menjadi tertarik dan membeli jasa atau produk yang

dipasarkan. Yang dibahas dalam hal ini yaitu lebih menekankan kepada jasa

dalam bidang pendidikan.

Konsep tentang pemasaran menurut Kotler dan Amstrong (2000 : 22), yaitu :

Kunci untuk mencapai tujuan organisasi yang terdiri penentuan kebutuhan dan

keinginan pasar sasaran dan penyerahan produk yang memuaskan secara lebih

efektif dan lebih efisien dibanding para pesaing.

Konsep tersebut menekankan pada program studi agar dapat mendeteksi apa yang

menjadi kebutuhan dan keinginan masayarakat.

Menurut Supriyanto (2000 : 50), konsep pemasaran adalah :

Aktivitas dunia usaha yang berhubungan dengan benda, barang serta jasa dari saat

produksi (penyampaian) sampai dikonsumsi, termasuk tindakan membeli,

menjual, menyelenggarakan reklame, terstandarisasi, pemisahan menurut nilai,

mengangkut, menyimpan benda serta fungsi informasi pasar.

Karena itu ada tiga elemen kunci konsep pemasaran menurut Supriyanto (2000 :

50), yaitu :

1. Orientasi pada kebutuhan pembeli atau pasar.

2. Orientasi produksi barang atau jasa sesuai dengan kebutuhan pasar dan

organisasi.

3. Orientasi penjualan dengan fokus kepuasan konsumen.
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Menurut Kotler dan Amstrong (2000 : 22), konsep pemasaran adalah berdasar

pada konsep inti pemasaran yang terdiri dari kebutuhan (need), keinginan (want),

permintaan (demand), produk, pertukaran, transaksi, dan pasar. Konsep tersebut

ditunjukkan pada gambar berikut ini :

Gambar 2.2.1 : Konsep Inti pemasaran
Sumber: Philip Kotler and Gary Amstrong (2000)

Konsep pemasaran adalah berdasar pada konsep inti pemasaran yang terdiri dari

kebutuhan (need), keinginan (want), permintaan (demand), produk, pertukaran,

transaksi, dan pasar.

7. Pemasaran dan calon pembeli

6. Pasar

5. Hubungan dan Jaringan

4. Pertukaran dan Transaksi

3. Nilai, Biaya, dan kepuasan

2. Produk (barang, jasa, dan gagasan)

1. Kebutuhan, Keinginan, dan Permintaan
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Tidak semua keunggulan merupakan indikator yang dapat ditampilkan ke pasar,

tetapi harus diseleksi. Sebuah keunggulan yang patut ditampilkan harus

memenuhi kriteria yang berbeda, unggul dibanding pesaing, dapat

dikomunikasikan, tidak mudah ditiru, terjangkau dan menguntungkan.

Terdapat lima konsep alternatif yang melandasi aktifitas pemasaran organisasi,

yaitu :

a. Konsep Produksi, yaitu falsafah bahwa konsumen akan menyukai produk yang

tersedia dan harganya terjangkau serta manajemen harus berusaha keras untuk

memperbaiki produksi dan efisiensi distribusi.

b. Konsep Produk, yaitu gagasan bahwa konsumen akan menyukai produk yang

mempunyai mutu terbaik, kinerja terbaik dan sifat paling inovatif dan bahwa

organisasi harus mencurahkan energi untuk terus-menerus melakukan

perbaikan produk.

c. Konsep Penjualan, yaitu gagasan bahwa konsumen tidak akan membeli produk

organisasi dalam jumlah cukup kecuali organisasi mengadakan usaha penjualan

dan promosi berskala besar.

d. Konsep Pemasaran, yaitu falsafah manajemen pemasaran yang berkeyakinan

bahwa pencapaian sasaran organisasi tergantung pada penentuan kebutuhan

dan keinginan pasar sasaran dan penyampaian kepuasan yang didambakan itu

lebih efektif dan efisien ketimbang pesaing.
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e. Konsep Pemasaran Berwawasan Sosial, yaitu gagasan bahwa organisasi

menentukan kebutuhan, keinginan dan minat pasar sasaran dan menyerahkan

kepuasan yang didambakan itu secara lebih efektif dan efisien ketimbang para

pesaing dengan cara yang bersifat memelihara atau memperbaiki kesejahtraan

konsumen dan masyarakat.

2.3 Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Menurut Boyd (2000) bauran pemasaran adalah “Kombinasi dari variabel-variabel

pemasaran yang dapat dikendalikan oleh manajer untuk menjalankan strategi

pemasaran dalam upaya mencapai tujuan perusahaan di dalam pasar sasaran

tertentu. Adapun rangkaian variabel atau unsur-unsur itu adalah produk (Product),

unsur harga (Price), unsur promosi (Promotion), dan unsur tempat (Place) atau

biasa juga disebut konsep 4P. Pengertian bauran pemasaran saat ini populer

dengan konsep 4P biasanya atau lebih cocok untuk pemasaran produk nyata

(barang), yaitu:

1) Product (Produk)

Adalah sekelompok sifat-sifat yang berwujud (tangiable) dan tidak berwujud

(intangiable). Barang berwujud (tangiable goods) yaitu barang yang kelihatan

bentuk fisiknya sehingga bisa dipegang, dilihat dan diraba. Sedangkan barang

yang tidak berwujud (intangiable goods) barang yang tidak bisa dilihat dan

dipegang seperti pada produk-produk jasa.
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2) Price (Harga)

Pengertian harga adalah sejumlah uang sebagai alat ukur untuk memperoleh

produk atau jasa. Sebuah program studi harus bisa menerapkan harga yang tepat

dalam memasarkan produknya, sebab harga merupakan satu-satunya unsur bauran

pemasaran yang memberikan hasil pada sebuah program studi dengan

menciptakan sejumlah pendapatan dan keuntungan. Sedangkan pada tiga unsur

lainnya produk, distribusi, dan promosi menyebabkan timbulnya biaya. Harga

suatu produk atau jasa merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi

permintaan pasar. Harga dapat mempengaruhi posisi persaingan dan bagian pasar

dari sebuah program studi.

3) Place (Distribusi)

Pengertian distribusi dapat diartikan sebagai kegiatan pemasaran yang berusaha

memperlancar dan mempermudah penyampaian barang dan jasa dari produsen ke

konsumen sehingga penggunaannya sesuai yang diperlukan. Kegiatan perusahaan

untuk menyediakan produknya di pasar pada waktu yang tepat berhubungan erat

dengan sistem distribusi yang diterapkan. Dalam pelaksanaan distribusi ada 3

alternatif yang dapat digunakan, yaitu :

a) Distribusi Langsung

b) Distribusi tidak langsung

c) Kombinasi antara distribusi langsung dan distribusi tidak langsung.
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4) Promotion (Promosi)

Sebagaimana dipahami bersama bahwa promosi adalah sebagai faktor penentu

keberhasilan suatu program pemasaran, betapapun hebatnya kualitas dan

kegunaan suatu barang bila konsumen tidak mengetahui dan tidak yakin atas

barang-barang tersebut tentunya konsumen tidak akan membelinya. Promosi

merupakan salah satu kegiatan pemasaran yang memungkinkan sebuah program

studi untuk berkomunikasi/menginformasikan, membujuk dan mengingatkan

konsumen untuk membeli produknya. Terdapat empat perangkat promosi yang

utama yaitu :

a) Advertising, yaitu semua bentuk tayangan untuk mempresentasikan dan

mempromosikan ide, barang atau jasa secara non personal.

b) Personal Selling, yaitu promosi lewat komunikasi langsung (tatap muka) antara

penjual dengan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk dan

membentuk pemahaman terhadap produk sehingga mereka kemudian akan

mencoba dan membelinya.

c) Sales Promotion, yaitu penggunaan berbagai insentif jangka pendek untuk

mendorong keinginan atau pembelian suatu produk atau jasa.

d) Publicity, yaitu berbagai program yang dirancang untuk mempromosikan atau

menjaga image program studi atau produk yang bersangkutan.
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2.4 Pengertian Merek (Brand)

Sebagaimana diketahui bahwa merek merupakan pembeda antar satu produk

dengan produk lainnya. Merek (brand) telah menjadi elemen yang sangat krusial

yang berkontribusi terhadap kesuksesan sebuah organisasi pemasaran, baik

perusahaan bisnis maupun penyedia jasa, organisasi lokal maupun global.

Menurut UU Merek No.15 Tahun 2001 Pasal 1 Ayat 1:

Merek adalah tanda yang berupa gambar, nama kata, huruf-huruf, angka-angka,

susunan warna atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki daya

pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan barang dan jasa.

Definisi ini memiliki kesamaan dengan definisi versi American Marketing

Association yang menekankan peranan merek sebagai identifier dan

differentiation.

Aaker dan Joachimstahler (2000 : 51), mengemukakan bahwa “merek memiliki

karakteristik yang lebih luas dari pada produk yaitu citra pengguna produk,

asosiasi perusahaan, simbol-simbol, dan hubungan merek/pelanggan”.

Merek sangat bermanfaat bagi konsumen dan produsen. Menurut Kotler (2003 :

38), bagi produsen merek berperan penting sebagai :

a. Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau pelacakan

produk bagi perusahaan.

b. Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang unik.
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c. Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga mereka bisa

dengan mudah memilih dan membelinya lagi di lain waktu.

d. Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan produk dari

para pesaing.

e. Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan hukum,

loyalitas pelanggan, dan citra unik yang berbentuk dalam benak konsumen.

f. Sumber financial returns terutama menyangkut pendapatan masa depan.

Sedangkan bagi konsumen, merek berfungsi sebagai identifikasi sumber produk,

penetapan tanggung jawab pada pemanufaktur atau distributor tertentu,

pengurangan resiko, penekanan biaya pencarian internal dan eksternal, janji dan

ikatan khusus dengan produsen, alat simbolis yang memproyeksi citra diri dengan

signal kualitas.

Menurut Palmer (2001 : 184), bahwa merek adalah penting didalam membimbing

pembeli ketika memilih antara pelayanan yang bersaing namun kelihatan serupa.

Selanjutnya Palmer (2001 : 184), menegaskan bahwa :

Merek selalu digunakan oleh perusahaan untuk menyajikan bukti berupa standar

tetap dan terutama penting untuk perusahaan yang tidak memiliki kesempatan

untuk mengembangkan hubungan secara terus menerus dengan pelanggannya.

Dalam hal ini, merek diperuntukkan bagi program studi Manajemen.
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Menurut Kotler (2004 : 460), yaitu :

Merek adalah suatu nama, istilah, tanda, lambang, rancangan, atau kombinasi dari

hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari

seorang atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing.

2.5 Pengertian Asosiasi Merek (Brand Association)

Menurut Darmadi, dkk (2001:4) asosiasi merek adalah :

Mencerminkan pencitraan suatu merek terhadap suatu kesan tertentu dalam

kaitannya dengan kebiasaan, gaya hidup, manfaat, atribut produk, geografis,

harga, pesaing, dan lain-lain.

Pengertian asosiasi merek yang dikemukakan oleh Aaker (1996:106) dalam buku

The Power of Brand, Freddy Rangkuti (2002:43) adalah “segala hal yang

berkaitan dengan ingatan mengenai merek”.

Asosiasi akan menjadi faktor yang penting, jika merek yang produsen miliki mirip

dalam hal atribut dengan merek lainnya atau jika perusahaan merupakan hal

penting untuk dilihat. Suatu merek akan lebih kuat apabila dilandasi pada banyak

pengalaman untuk mengkomunikasikannya. Berbagai asosiasi yang diingat

konsumen dapat dirangkai sehingga membentuk citra tentang merek atau brand

image didalam benak konsumen. Secara sederhana, pengertian citra merek adalah

sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk dibenak konsumen.
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2.6 Pengertian Citra Merek (Brand Image)

Terkadang sulit bahkan tidak dapat membedakan sesuatu secara jelas antara

identitas dan citra. Untuk membedakannya, maka akan dilihat pengertian masing-

masing menurut Kotler (2007 : 259) : “Identitas adalah berbagai cara yang

diarahkan perusahaan untuk mengidentifikasikan dirinya atau memposisikan

produknya”.

Sedangkan citra, yaitu : “Citra adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan

atau produknya”. Maka jelas jika, citra merek adalah bagaimana suatu merek

mempengaruhi persepsi, pandangan masyarakat atau konsumen terhadap

perusahaan atau produknya.

Pengertian Brand Image (Keller, 2003 : 166) bahwa:

1. Anggapan tentang merek yang direfleksikan konsumen yang berpegang pada

ingatan konsumen.

2. Cara orang berpikir tentang sebuah merek secara abstrak dalam pemikiran

mereka, sekalipun pada saat mereka memikirkannya, mereka tidak berhadapan

langsung dengan produk.

Sebuah merek membutuhkan citra untuk mengkomunikasikan kepada khalayak,

dalam hal ini pasar sasarannya tentang nilai-nilai yang terkandung didalamnya.

Bagi program studi, citra berarti persepsi masyarakat terhadap jati diri program

studi. Persepsi ini didasarkan pada apa yang masyarakat ketahui atau kira tentang

program studi yang bersangkutan. Program studi yang memiliki bidang usaha
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yang sama belum tentu memiliki citra yang sama pula bagi masyarakat atau

konsumen. Citra merek menjadi salah satu pegangan bagi konsumen dalam

mengambil keputusan penting.

Citra merek dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul dalam benak

konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu. Asosiasi tersebut secara

sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan

dengan suatu merek, sama halnya ketika sedang berfikir tentang orang lain.

Asosiasi ini dapat dikonseptualisasi berdasarkan jenis, dukungan, keunggulan,

kekuatan, dan keunikan.

Membangun citra merek yang positif dapat dicapai dengan program pemasaran

yang kuat terhadap produk tersebut, yang unik dan memiliki kelebihan yang

ditonjolkan, yang membedakannya dengan produk lain. Faktor-faktor pendukung

terbentuknya citra merek dalam keterkaitannya dalam asosiasi merek (Keller,

2003:167) :

1. Keunggulan asosiasi merek (Favorability of brand association)

Salah satu faktor pembentuk citra merek adalah keunggulan produk, dimana

produk tersebut unggul dalam persaingan. Karena keunggulan kualitas (model dan

kenyamanan) dan ciri khas itulah yang menyebabkan suatu produk mempunyai

daya tarik tersendiri bagi konsumen. Keunggulan asosiasi merek adalah asosiasi

merek dimana konsumen percaya bahwa atribut dan manfaat yang diberikan oleh

merek akan dapat memenuhi atau memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka
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sehingga mereka membentuk sikap positif terhadap merek. Sebuah program

marketing dikatakan sukses apabila keseluruhan program mencerminkan

kreativitas yang memberikan kepercayaan kepada konsumen, terhadap merek

yang membawa banyak keuntungan dan dapat memuaskan keinginan dan

kebutuhan para konsumen dimana hal tersebut adalah tindakan yang dipandang

positif secara keseluruhan dan merupakan tindakan yang biasa dilakukan.

Sehingga keinginan dan kebutuhan konsumen dapat dipuaskan dengan cara

memberikan keuntungan dan kepuasan lebih ke konsumen.

2. Kekuatan asosiasi merek (Strength of brand association)

Kekuatan asosiasi merek adalah kekuatan asosiasi merek tergantung pada

bagaimana informasi masuk kedalam ingatan konsumen dan bagaimana proses

bertahan sebagai bagian dari citra merek. Kekuatan asosiasi merek ini merupakan

fungsi dari jumlah pengolahan informasi yang diterima pada proses ecoding.

Ketika seorang konsumen secara aktif menguraikan arti informasi suatu produk

atau jasa maka akan tercipta asosiasi yang semakin kuat pada ingatan konsumen.

Pentingnya asosiasi merek pada ingatan konsumen tergantung pada bagaimana

suatu merek tersebut dipertimbangkan.

Dalam membuat kekuatan asosiasi merek dapat melalui bauran promosi

komunikasi pemasaran. Menurut Stanton yang dikutip oleh Saladin (2006, 172),

“bauran promosi adalah kombinasi dari penjualan tatap muka, periklanan, promosi

penjualan, publisitas dan hubungan yang membantu pencapaian tujuan

penjualan”.
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Contoh membangun kepopuleran merek dengan strategi komunikasi melalui

periklanan. Setiap merek yang berharga mempunyai jiwa, suatu kepribadian

khusus adalah kewajiban mendasar bagi pemilik merek untuk dapat

mengungkapkan, mensosialisasikan jiwa / kepribadian tersebut dalam satu bentuk

iklan, ataupun bentuk kegiatan promosi dan pemasaran lainnya. Hal itulah yang

akan terus menerus yang menjadi penghubung antara produk / merek dengan

konsumen. Dengan demikian merek tersebut akan cepat dikenal dan akan tetap

terjaga ditengah-tengah maraknya persaingan. Membangun popularitas sebuah

merek tidaklah mudah, namun demikian popularitas adalah salah satu kunci yang

dapat membentuk citra merek.

Bauran promosi, tidak terlepas dari faktor-faktor :

a. Periklanan

Semua bentuk penyajian non personal dan promosi ide, barang atau jasa yang

memerlukan pembayaran. Dalam beriklan diperlukan sebuah komunikasi yang

tepat dan efektif baik itu isi pesan, media sehingga akan berdampak pada

konsumen yang melihatnya.

b. Promosi penjualan

Berbagai kiat insentif yang beragam, kebanyakan jangka pendek untuk

mendorong keinginan konsumen mencoba atau membeli suatu produk atau jasa.

Promosi penjualan cenderung memiliki efek yang singkat sebagai upaya

menstimulasi tekanan pada sikap pembelian konsumen.
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c. Hubungan masyarakat dan publisitas

Berbagai program yang dirancang untuk mempromosikan dan atau melindungi

citra perusahaan atau produk individualnya. Fungsi dari hubungan masyarakat

adalah mengidentifikasi area komunitas yang berkaitan dengan program studi dan

membina hubungan baik dengan menciptakan pengembangan komunitas melalui

sebuah program untuk mendapat pengertian dan penerimaan dari publik.

d. Penjualan secara pribadi

Interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih untuk melakukan

presentasi, menjawab pernyataan, dan menerima pesanan.

e. Pemasaran langsung

Penggunaan surat, telepon, faksimil, e-mail, dan alat penghubung nonpersonal

lain untuk berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapatkan tanggapan

langsung dari pelanggan tertentu dan calon pelanggan

3. Keunikan asosiasi merek (Uniqueness of brand association)

Keunikan asosiasi merek adalah asosiasi terhadap suatu merek mau tidak mau

harus terbagi dengan merek-merek lain. Oleh karena itu, harus diciptakan

keunggulan bersaing yang dapat dijadikan alasan bagi konsumen untuk memilih

suatu merek tertentu. Dengan memposisikan merek lebih mengarah kepada

pengalaman atau keuntungan diri dari image produk tersebut. Yang dapat

memberikan keuntungan bagi produsen dan konsumen. Atau dengan kata lain

merupakan keunikan-keunikan yang dimiliki oleh produk/merek tersebut.
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Dalam membuat keunikan asosiasi merek dapat dilakukan dengan melakukan

diferensiasi merek dengan merek lain. Menurut Philip Kotler (1997, 251)

diferensiasi adalah tindakan merancang satu set perbedaan yang berarti untuk

membedakan penawaran perusahaan dari penawaran pesaing. Suatu perusahaan

harus mencoba mengidentifikasi cara-cara spesifik yang dapat mendiferensiasikan

produknya untuk mencapai keunggulan kompetitif.

2.7 Proses dan Tahapan Keputusan Pembelian

Proses keputusan pembelian bukan sekedar mengetahui berbagai faktor yang akan

mempengaruhi pelanggan, tetapi berdasarkan peranan dalam pembelian keputusan

untuk membeli. Menurut Simamora (2002 : 15), terdapat lima peran yang terjadi

dalam keputusan pembelian yaitu :

1. Pemrakarsa : orang yang pertama kali menyarankan membeli suatu produk atau

jasa.

2. Pemberi pengaruh : orang yang pandangan / nasehatnya memberi bobot dalam

pengambilan keputusan akhir.

3. Pengambil keputusan : orang yang sangat menentukan sebagian atau

keseluruhan keputusan pembelian, apakah pembeli, apa yang dibeli, kapan

hendak membeli, bagaimana cara membeli, dan dimana akan membeli.

4. Pembeli : orang yang melakukan pembelian nyata.

5. Pemakai : orang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa.
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Sebuah program studi yang cerdik akan melakukan riset atau proses keputusan

pembelian kategori produk mereka. Mereka bertanya kepada konsumen kapan

pertama kali mereka mengenal kategori dan merek produk tersebut, serta seperti

apa keyakinan merek mereka, seberapa besar mereka terlibat dengan produk yang

bersangkutan, bagaimana mereka melakukan pemilihan merek, dan seberapa puas

mereka setelah pembelian.

Adapun langkah-langkah konsumen dalam melakukan proses pengambilan

keputusan pembelian dapat dilihat pada gambar berikut :

Gambar 2.7.1 : Proses Pengambilan Keputusan Pembelian
Sumber : Setiadi (2003 : 16)

Dari gambar tersebut dapat dijelaskan bahwa tahap-tahap yang dilewati pembeli

untuk mencapai keputusan membeli melewati lima tahap, yaitu:

a. Pengenalan Masalah

b. Pencarian Informasi

c. Evaluasi Alternatif

d. Keputusan Pembelian

e. Perilaku pembelian

Perilaku
pembelian

Keputusan
pembelian

Pencarian
informasi

Evaluasi
alternatif

Pengenalan
masalah
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Adapun penjelasan dari tahap pembelian tersebut yaitu :

1. Pengenalan masalah, adalah proses dimulai saat pembeli menyadari adanya

masalah atau kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan antara yang

nyata dan yang diinginkan.

Kebutuhan ini disebabkan karena adanya rangsangan internal maupun

eksternal. Dari pengalaman sebelumnya orang telah belajar, bagaimana

mengatasi dorongan ini dan dimotivasi ke arah yang diketahuinya akan

memuaskan dorongan ini.

2. Pencarian informasi, ialah dimana seorang konsumen mungkin terdorong

kebutuhannya, atau juga mencari informasi lebih lanjut.

Pencarian informasi ada dua jenis menurut tingkatannya :

a. Perhatian yang meningkat yang ditandai dengan pencarian

informasi yang sedang-sedang saja.

b. Pencarian informasi secara aktif yang dilakukan dengan mencari

informasi dari segala sumber.

Sementara informasi konsumen digolongkan kedalam empat kelompok, yaitu:

a. Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga, kenalan.

b. Sumber komersial : iklan, wiraniaga, kemasan, pajangan di toko.

c. Sumber publik : media massa, organisasi penentu, peringkat konsumen.

d. Sumber pengalaman : pengkajian, dan pemakaian produk.

3. Evaluasi alternatif adalah konsumen memproses informasi tentang pilihan

merek untuk membuat keputusan akhir.
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4. Keputusan pembelian, adalah pada tahap evaluasi, konsumen menyusun

merek-merek dalam himpunan pilihan serta membentuk nilai pembelian.

Biasanya ia akan memilih merek yang disukai tetapi ada pula faktor yang

mempengaruhi seperti sikap orang lain dan faktor-faktor keadaan tidak terduga.

5. Perilaku pembelian adalah perilaku sesudah pembelian terhadap suatu produk,

dimana konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan atau

ketidakpuasan.

2.8 Penelitian Terdahulu

No Nama / Tahun Judul Alat Analisis Hasil

1. Alfian B.
(2012)

Pengaruh Citra
Merek (Brand
Image) Terhadap
Pengambilan
Keputusan
Pembelian Mobil
Toyota Kijang
Innova Pada PT.
Hadji Kalla Cabang
Polman

Metode analisis
yang digunakan
adalah dengan
metode analisis
regresi linear
berganda

Dari penelitian ini dapat
disimpulkan berdasarkan uji
statistik bahwa variabel citra
merek yang terdiri dari
keunggulan asosiasi merek,
kekuatan asosiasi merek, dan
keunikan asosiasi merek secara
bersama-sama (simultan-uji F)
memiliki pengaruh yang positif
terhadap variabel keputusan
pembelian. Berdasarkan uji t,
hasil yang diperoleh bahwa
semua variabel citra merek
(brand image) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Dari
penelitian ini diperoleh nilai
Adjusted R Square sebesar
0,565. Hal ini menunjukkan
bahwa sebesar 56,5% Keputusan
Pembelian konsumen terhadap
pembelian mobil Toyota Kijang
Innova dipengaruhi oleh variasi
dari ketiga variabel independen,
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yaitu keunggulan asosiasi
merek, kekuatan asosiasi merek,
keunikan asosiasi merek,
sedangkam sisanya sebesar
43,5% dipengaruhi oleh
variabel-variabel lainnya yang
tidak diteliti.

2. Arbha  Febrian
(2013)

Pengaruh Citra
Merek Terhadap
Keputusan
Pembelian Tas
Eiger Di Bandar
Lampung

Metode analisis
yang digunakan
adalah dengan
metode analisis
regresi linear
berganda

Hasil pembahasan dengan alat
statistik regresi linear berganda
menunjukkan terdapat
pengaruh yang signifikan, yaitu
sebesar 68,8% menyatakan
citra merek yang terdiri dari
Asosiasi Merek, Keuntungan
Asosiasi Merek, Kekuatan
Asosiasi Merek, dan Keunikan
Asosiasi Merek berpengaruh
terhadap keputusan pembelian
Tas Eiger di Bandar Lampung,
sedangkan sisanya sebesar
31,2% dipengaruhi oleh faktor
lain yang tidak teridentifikasi.

3. Chia-Hung
Hung.

International
Journal of
Management,
Vol. 25, No. 2,
June 2008

The Effect of
Brand Image on
Public Relations
Perceptions and
Customer Loyalty

4. Ike-Elechi
Ogba and
Zhenzhen Tan.

Journal of
Technology
Management
in China, Vol.
4, No. 2, 2009

Exploring the
impact of brand
image on customer
loyalty and
commitment in
China

5. Rui Vinhas Da Online corporate
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Silva and
Sharifah
Faridah Syed
Alwi

Brand
Management,
Vol. 16, No. 3,
December
2008

brand image,
satisfaction and
loyalty

2.9 Hubungan Citra Merek dengan Keputusan Pembelian

Wicaksono (2007), dalam penelitiannya mengemukakan pentingnya

pengembangan citra merek dalam keputusan pembelian. Brand image yang

dikelola dengan baik akan menghasilkan konsekuensi yang positif, meliputi:

a. Meningkatkan pemahaman terhadap aspek-aspek perilaku konsumen dalam

mengambil keputusan pembelian.

b. Memperkaya orientasi konsumsi tehadap hal-hal yang bersifat simbolis lebih

dari fungsi-fungsi produk.

c. Meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk.

d. Meningkatkan keunggulan bersaing berkelanjutan, mengingat inovasi teknologi

sangat mudah untuk ditiru oleh pesaing.

Menciptakan kesan menjadi salah satu karateristik dasar dalam orientasi

pemasaran modern yaitu lewat pemberian perhatian lebih serta penciptaan merek

yang kuat. Implikasi dari hal tersebut menjadikan merek suatu produk

menciptakan image dari produk itu sendiri di benak pikiran konsumen dan

menjadikan motivasi dasar bagi konsumen dalam memilih suatu produk (Aaker,

1997:113).


