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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Di era globalisasi dan persaingan pasar bebas ,dyesan sarana
transportasi semakin penting dalam mobilisasi kgbath manusia.
Perkembangan zaman semakin cepat, kebutuhan akaspdrtasi semakin
meningkat. Kini, orang menginginkan sarana tranggolang tidak hanya cepat
tetapi juga nyaman dan aman. Salah satu alat waasp yang paling diminati
ialah mobil. Mobil merupakan sarana transportasigyaangat bermanfaat. Saat
ini mobil sudah mengalami perkembangan, baik furggsita teknologi yang
digunakannya. Mobil kini sudah menjadi kebutuhatiapeorang. Inilah yang
menyebabkan angka penjualan mobil dari tahun kentaemakin meningkat. Hal

tersebut dapat dilihat dari jumlah penjualan mghig disajikan pada Tabel 1.1

berikut ini:
TABEL 1.1
JUMLAH PENJUALAN MOBIL DI INDONESIA
Tahun Penjualan
2002 317.791 unit
2003 354.519 unit
2004 483.283 unit
2005 580.344 unit

Sumbemvww.republika.co.id

Berdasarkan Tabel 1.1 penjualan mobil meningkat @éun ke tahun

dengan kenaikan sebesar 11,5 persen pada tahurd208n penjualan 354.519



unit dan 36 persen pada tahun 2004 dengan penjsatamyak 483.283 unit dan
13 persen pada tahun 2005. Hal ini membuat paralupem mobil terus

meningkatkan produksi dengan menambah jenis mabikshingga konsumen
lebih banyak memiliki pilihan.

Tingginya pengunaan kendaraan menyebabkan ketidab@egan antara
ruas jalan dengan volume kendaraan sehingga tekgmiacetan terutama di
daerah yang padat penduduk serta tingkat mobilysemg tinggi. Meski demikian,
masih banyak orang yang tetap menggunakan mohilkusdrana transportasi
karena mobil memiliki keunggulan, yaitu lebih nyandikendarai jarak jauh dan
dapat memuat banyak orang serta gengsi yang diliaiya.

Saat ini, harga BBM terus meningkat dan jalan sémpédat serta pajak
kendaraan yang mahal, oleh karena itu banyak ararigi membeli maobil yang
lebih kecil, irit bahan bakar, kuat dan cocok untall lintas Kota yang kita sebut
mobil mini atauCity Car. City Car memiliki kelas tersendiri berbeda dengan
minibus atau MPV Nlulti Purpose Vah City Car memiliki bentuk yang kecil
dengan panjang body tak lebih dari 3,5 meter dasinmgerkisar 600cc sampai
1200cc. Selain ituCity Car memiliki kelengkapan secanggih sedan sehingga
dapat memanjakan penumpangnya. Jadi, selain hexhahlbakarCity Car juga
memiliki kepraktisan yang tinggi terutama di daep&nKotaan dengan lalu lintas
yang padat. Bagi industri otomotif di Indonesizity Car merupakan hal yang
baru sehingga memiliki pangsa pasar tersendiri.lalurpenjualanCity Car di

Indonesia dapat dilihat pada Tabel 1.2 yang diaajierikut:



TABEL 1.2
TABEL PENJUALAN CITY CAR DI INDONESIA
Tahun Penjualan
2002 12.159 unit
2003 12.245 unit
2004 13.762 unit
2005 11.404 unit

Sumbemwww.republika.co.id

Berdasarkan Tabel 1.2 penjual@ity Car terjadi penurunan pada akhir
tahun 2005 dengan penjualan sebanyak 11.404 padahal pada tahun
sebelumnya penjualagfity Car mengalami kenaikan yaitu pada tahun 2003
sebanyak 12.245 unit dari 12.159 pada tahun 20&2,13.762 unit pada tahun
2004. Hal tersebut dikarenakan munculnya vasarall MPV (Multi Purpose
Van) yang mencuri pangsa pasaity Car. Di Indonesia ada beberapa jefigy

Car seperti disajikan pada Tabel 1.3 berikut :

TABEL 1.3

RAGAM JENIS CITY CAR DI INDONESIA TAHUN 2005

Pabrikan Model Mesin Harga
Suzuki Karimun 1000cc 90 juta — 100 juts
Daihatsu Ceria >1000cc 67 juta— 79 jutg
Kia Picanto 1100cc 90 juta — 110 juta
Hyundai Atoz 1100cc 89 juta — 115 juta
Chevrolet Spark 1000cc 99 juta — 109 jut

Sumber, www.Bisnis.com

PT. Indomobil Suzuki Internasional yang merupakaondpsen mobil

Suzuki telah meluncurkan Suzuki Karimun untuk msengelasCity Car. Di

tengah persaingan industri otomotif yang ketat,uBuKarimun tampil sebagai

pelopor City Car dengan menawarkan keunggulan ruang yang paling d&g



antaraCity Car yang lainnya serta kebandelan mesin 1000cc yammldi dari
mobil minibus Suzuki Carry yang sudah terkenal akainitan bahan bakarnya.
Selain itu, Suzuki merupakan pemain lama dalamstdotomotif di Indonesia
maka orang sudah mengenal merek Suzuki sebagaigaodanobil dengan mesin
kecil yang bandel dan irit bahan bakar.

Karena citra tersebut, Suzuki Karimun dapat mergjyzengsa pasar pada

tahun 2005 seperti yang disajikan pada Tabel 1béadah ini:

TABEL 1.4
PANGSA PASAR CITY CAR 2005
Merek Penjualan Pangsa pasar
Suzuki Karimun 4276 unit 37,5 %
Hyundai Atoz 3182 unit 27,9 %
Kia Picanto 2760 unit 24,2 %
Chevrolet Spark 684 unit 6 %
Daihatsu Ceria 296 unit 2,6 %
City Carlainnya 206 unit 1,8 %
Total 11.404 unit 100 %

Sumber www.republika.co.id

Suzuki Karimun memimpin pangsa pagaity Car tahun 2005 dengan
penjualan sebanyak 4276 unit (37,5%), diikuti Hyaindtoz dengan penjualan
3182 unit (27,9%), diperingkat ketiga Chevrolet IBpdengan penjualan 684 unit
(6%), lalu Daihatsu Ceria dengan penjualan 296 (@y%), DarCity Car merek
lainnya sebanyak 206 unit (1,8%).

Suzuki Karimun hingga kini masih memimpin pangsaap&ity Car,
Namun seiring perkembangan teknologi yang begitgafpepesaing-pesaing

Suzuki Karimun sudah mulai melakukan inovasi-ingvabaik berupa



penambahan fitur hingga pergantian model untuk nilek@ansumennya seperti
Daihatsu mengeluarkan model Ceria KX dengan tampieng berbeda dengan
model Ceria sebelumnya, Hyundai mengeluarkan Newsz Aengan penampilan
baru dan mesin baru dengan kapasitas 1100cc ydguseya berkapasitas
900cc, sedangkan Kia mengeluarkan Picanto untulggasti model sebelumnya
Visto. Suzuki Karimun kini merupakan satu-satu@ey Car yang hanya sedikit
melakukan perbaikampadahal Suzuki kini tidak dapat mengandalkan Strauki

untuk mempertahankan pangsa pdasiy Car karena merek Suzuki kini kurang

diminati seperti yang tersaji berikut ini:

TABEL 1.5
MEREK-MEREK MOBIL YANG DIMINATI
Peringkat Merek Persentase
1 BMW 78%
2 Mercedes Benz 73%
3 Volvo 72%
4 Lexus 70%
5 Honda 62%
6 Toyota 59%
7 Nissan 55%
8 Chevrolet 53%
9 Mazda 51%
10 Mitsubishi 47%
11 Kia 43%
12 Suzuki 40%
13 Isuzu 40%
14 Hyundai 39%
15 Daihatsu 35%

Sumber : TNS Automotive 2005 Indonesian 4-@l&eBrand Health &
Need Segmentation Study

Penelitian ini dilakukan oleh TNS terhadap 150@angr pembeli mobil
baru di Indonesia periode Oktober — November 208®&lain itu TNS

mengungkapkan bahwa 95% calon pembeli memberiaparhbesar pada merek.



Menurut Jocelyn Pantasticeneral ManagerTNS Indonesia “Kunci
sukses merek berada pada kemampuan pabrikan meredlR pembeli dan
mempertahankan kepuasan serta komitmen konsumeant®ia sekian banyak
produsen mobil, Suzuki dan Daihatsu termasuk yamgah dalam kedua hal
tersebut. Nyatanya, walau menyandang salah sateknterlaris, Suzuki dan
Daihatsu berada diurutan bawah dalam soal dayk maerek karena pemilik
Suzuki dan Daihatsu selalu berganti-ganti mereklubeberapa tahun kedepan.”

Selain itu untuk tahun 2005 kategdithe Best City Car’diraih oleh Kia

Picanto seperti yang tersaji berikut ini:

TABEL 1.6
THE BEST CITY CAR 2005
PERINGKAT MOBIL
1 Kia Picanto
2 Chevrolet Spark
3 Hyundai Atoz

Sumbemww.kompascybermedia.co.id

Penilaian menggunakan formattial Quality Study(IQS) dengarVehicle
Desirability Study(VDS). Penilaian tersebut bukan hanya sematakthétatkan
pada sisi desainnya saja, namun juga berdasarkbemgleapan yang ditawarkan
termasuk diantaranya unsur keamanan dan kenyamaekam itu, penilaian juga
mempertimbangkan banyak faktor, baik dari segiidesaga berdasarkan fitur-
fitur yang ditawarkan. Unsusafetybagi pengendara menjadi salah satu bobot
penilaian, selain itu juga memperhatikan ursafetybagi pejalan kaki. Ini tidak
terlepas daritrend kendaraan dunia saat ini yang mengarah padastrian

friendly.



Oleh karena itu ada penurunan dalam penjualan $darkmun tahun

2005 seperti yang tersaji pada Tabel 1.7 berikut in

TABEL 1.7
PENJUALAN SUZUKI KARIMUN DI INDONESIA
Tahun Penjualan
1999 906 unit
2000 5749 unit
2001 3212 unit
2002 4651 unit
2003 5105 unit
2004 4589 unit
2005 4276 unit

Sumber : www.suzuki.co.id

Berdasarkan tabel tersebut, penjualan Suzuki Karikeseluruhan telah
mengalami penurunan dimulai pada tahun 2004 medf@® unit dari 5105 unit
pada tahun 2003, dan tahun 2005 turun menjadi 4@n6dari 4589 unit pada
tahun 2004. Begitu pula dengan penjualan Suzukniiar di Kota Bandung yang

mengalami penurunan seperti yang tersaji pada Ta®dderikut ini

TABEL 1.8
PENJUALAN SUZUKI KARIMUN DI KOTA BANDUNG
Tahun Penjualan
2000 256 unit
2001 287 unit
2002 522 unit
2003 415 unit
2004 378 unit
2005 146 unit

Sumberwww.otogenik.com




Berdasarkan tabel tersebut, penjualan Suzuki Kariai Kota Bandung
mengalami penurunan sejak tahun 2003, di mana paldan 2002 Suzuki
Karimun berhasil terjual sebanyak 522 unit, kemadiada tahun 2003 turun
menjadi 415 unit, dan pada tahun 2004 menjadi 3inSserta tahun 2005 menjadi
146 unit. Adanya penurunan penjualan tersebut meil@gsikan telah terjadi
perubahan dalam keputusan pembelian konsumen.

Banyak faktor yang mempengaruhi terjadinya kemrtugpembelian
diantaranya adalah atribut produk. Menurut Fandptdno (2000:103) Atribut
produk dipandang penting oleh konsumen dan dijadidasar pengambilan
keputusan pembelian. Atribut produk meliputi muttoduk, merek, jaminan,
pelayanan dan sebagainya.

Merek adalah nama atau simbol yang bersifat menkaeddseperti
sebuah logo, cap atau kemasan) dengan maksud reetifik@si barang atau
jasa dari seorang penjual atau sebuah kelompokugerngrtentu, dengan
demikian membedakan dari barang-barang dan jasg@ yhimasilkan para
kompetitor. Suatu merek pada gilirannya memberiddarpada konsumen
mengenai sumber produk tersebut dan melindungidtoes maupun produsen
dari para kompetitor yang berusaha memberikan prpdoduk yang tampak
identik.

Usaha untuk meningkatkan penjualan Suzuki Karimemst dilakukan
oleh PT. Indomobil Suzuki Internasional dengan agdb cara, diantaranya PT.
Indomobil Suzuki Internasional mengadakan SuzukiukRé.ebaran dengan cara

memberikan layana8ServicedanTune Updengan harga yang lebih murah pada



saat menjelang hari raya Lebaran. Selain itu demgaa meningkatkan Citra
merek Suzuki dengan jalan mengkampanyekan Suzukmkia sebagai “The
Real City Car.”

PT. Indomobil Suzuki Internasional merasa beluntrg@amerubah atau
mengganti Suzuki Karimun dengan model baru, mergingobil ini diyakini
masih dapat memimpin pangsa pasdy Car di masa yang akan datang dengan
keunggulan seperti kelegaan, irit bahan bakar,gamgnelewati banjir, harga
jual kembali yang tinggi, dan didukung oleh berigkemi serta layanan ATPM
yang sudah banyak tersebar di Indonesia, serta Siizuki sebagai produsen
mobil terkemuka di Indonesia. Suzuki Karimun mukalihat kuno mengingat
para pesaing telah banyak melakukan inovasi-inadasi mengeluarkan model
baru sehingga seharusnya PT. Indomobil Suzuki datonal melakukan
inovasi pada Suzuki Karimun atau mengeluarkan mpeeggantinya, sehingga
dapat meningkatkan penjualan serta mempertahargagsa pasar mobfTity
Car. PT. Indomobil Suzuki Internasional seharusnyaktidanya mengandalkan
citra merek Suzuki untuk meningkatkan penjualarekarketatnya persaingan,
apalagi dengan munculnya kelas mini MPV yang dapatebut pangsa pasar
City Car.

Karimun Club Bandung merupakan salah satu perkianppenggemar
mobil Suzuki Karimun di Indonesia. Klub ini didiak secara independen dan
tidak bergantung pada Dealer atau ATPM, namun didgloleh PT. Indomobill
Suzuki Internasional selaku produsen mobil Suzwagan jalan mendukung

setiap kegiatan oleh klub tersebut, karena seaagsiing maupun tidak langsung
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dapat berpengaruh terhadap penjualan mobil Suzwddaniin dengan cara

mensosialisasikan citra merek Suzuki.

1.2 Identifikasi Masalah dan Rumusan Masalah
1.2.1 Identifikasi Masalah

Setiap perusahaan ingin memiliki citra merek yaais karena citra merek
baik dapat meyakinkan konsumen akan kualitas proeitsebut sehinggga dapat
menentukan keputusan pembelian. Persaingan n@iyl Car di Indonesia
semakin tinggi, hal tersebut terjadi akibat padatiau lintas dan naiknya harga
BBM yang membuat masyarakat membeli mobil yanghleecil dan hemat
bahan bakar sehingga lebih cocok untuk daerah peakoyang padat penduduk.
Banyak produsen-produsen mobil mulai meluncurkadyk mobilCity Carnya
dengan menawarkan berbagai keunggulan dan modedtrbad.

Berdasarkan uraian di atas maka peneliti perlu kunfiengadakan
penelitian dengan judul Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan
Pembelian Mobil Suzuki Karimun (Survei pada anggotaKarimun Club
Bandung diKota Bandungy
1.2.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan identifikasi penelitian di atas, penaliencoba merumuskan
masalah sebagai berikut:

1. Bagaimanakah gambaran citra merek Suzuki pada SKaaknun?
2. Bagaimanakah gambaran keputusan pembelian padaikprodbil Suzuki

Karimun?
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3. Seberapa besar pengaruh citra merek terhadap kepupembelian mobil

Suzuki Karimun?

1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1.3.1 Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui gambaran citra merek Suzuki pacalks Karimun
yang meliputi kesadaran merek, kesan kualitas, ia@@osnerek,
kesetiaan merek.

2. Untuk mengetahui gambaran keputusan pembelian pradak mobil
Suzuki Karimun yang meliputi pemilihan produk, péhan merek,
pemilihan saluran pembelian, penetuan waktu pemeljumlah
pembelian.

3. Untuk mengetahui besarnya pengaruh citra mereladegh keputusan
pembelian mobil Suzuki Karimun.

1.3.2 Kegunaan Penelitian

Sesuai dengan tujuan yang ingin dicapai, maka haeelitian ini

diharapkan dapat berguna untuk:

1. Secara teoritis, hasil penelitian ini dapat dijadikbahan kajian lebih
lanjut, khususnya mengenai pentingnya citra meegk suatu produk
serta dapat meningkatkan pemahaman tentang teorigemasaran

dalam ilmu Ekonomi pada umumnya.
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2. Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkanatldgerguna sebagai
masukan bagi perusahaan untuk bahan pertimbangdam da
pelaksanaan citra merek dalam upaya meningkatkaktifebs
pemasaran, khususnya dalam meningkatkan hasiladanju

1.4 Kerangka Pemikiran

Pemasaran adalah aktivitas yang memfasilitasirdamperlancar suatu
hubungan pertukaran yang saling memuaskan  melal@nciptaan,
pendistribusian, promosdan penentuan harga dari barang, jasa dan ide.
Pemasaran merupakan salah satu fungsi utama dpatde bisnis perusahaan,
yaitu untuk mencari dan mengembangkan perminta@s groduk yang
ditawarkan perusahaan dan menjaga hubungan yakgl&agan pelanggan atau
potensial pelanggan. Untuk itu, perusahaan perlmpeetimbangkan dengan
seksama keputusan-keputusan pemasaran yang berldgtagan keputusan-
keputusan pemasaran dalam komponen pemasaran atay lgbih dikenal
dengan bauran pemasardfatketing Mix.

Menurut Buchari Alma (2004:205)narketing mixmerupakan strategi
mencampur kegiatan-kegiatamarketing agar dicari kombinasi maksimal
sehingga mendatangkan hasil paling memuaskkamnketing mixterdiri dari 4
komponen atau disebut dengan 4P, yaraduct, place, price, dan promotion

Produk merupakan variabel pemasaran yang palinglasan dari bauran
pemasaran, karena produk merupakan penawaran waig oleh perusahaan
pada pasar dan alat pemuas yang ditawarkan produstrk memuaskan

kebutuhan konsumen. Keputusan-keputusan yang benkalengan variabel
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produk dapat dijadikan instrumen oleh perusahadand&egiatan pemasaran
produknya.

Menurut Kotler dan Amstrong (2001:11), “Produk attakegala sesuatu
yang dapat ditawarkan ke pasar untuk diperhatidteam)iki atau dikonsumsi yang
dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Produokakep objek fisik, jasa,
orang, tempat, organisasi dan gagasan.”

Sedangkan W.J. Stanton yang dikutip oleh Buchamal (2004:139)
mendefinisikan produk sebagai “Seperangkat atiaik berwujud maupun tidak
berwujud termasuk didalamnya warna, harga, namagyaduk, nama baik toko
yang menjual (pengecer), dan pelayanan pabrik peltyanan pengecer, yang
diterima oleh pembeli guna memuaskan kebutuharkei@ginannya.”

Dari uraian di atas dapat disimpulkan bahwa proadd&lah seperangkat
atribut baik berwujud maupun tidak berwujud yangudiakan untuk memenuhi
dan memuaskan kebutuhan konsumen.

Konsumen dalam memilih produk cenderung mempertigkan merek,
karena merek sebenarnya merupakan janji penjualkusecara konsisten
memberikarfeature benefit danservicestertentu pada pembeli, di mana merek-
merek terbaik merupakan jaminan kualitas. Selainniterek dibutuhkan bagi

produk-produk yang sulit diukur kualitasnya seaargektif oleh konsumen.

David A. Aaker (1997:9) mendefinisikan merek selbagana dan atau
simbol yang bersifat membedakan (seperti sebuah, logp, atau kemasan)
dengan maksud mengidentifikasi barang atau jasa s#grang penjual atau

sebuah produk tertentu, dengan demikian membedg&adari barang-barang
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dan jasa yang dihasilkan pesaing. Pengenaan mek groduk penting bagi
konsumen dan produsen. Bagi konsumen, merek beaatamhtuk memudahkan
proses keputusan pembelian, merupakan jaminan t&sialibahkan dapat
memenuhi kebutuhan akan status. Sedangkan bagugaoed merek dapat
membantu upaya-upaya untuk membangun loyalitas dabungan yang
berkelanjutan dengan konsumen serta untuk melindpegusahaan dalam
persaingan.

Menurut Kotler (2000:460), merek adalah nama,abtiltanda, simbol,
rancangan, atau kombinasi dari hal-hal tersebutg ydmaksudkan untuk
mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang aekelompok penjual dan
untuk membedakannya dari produk pesaing.

Agar perusahaan dapat bersaing dengan perusaliaandi&a perusahaan
harus memperkenalkan dan menanamkan mereknya kdépadamen. Merek
harus dikelola secara strategis melalui usaha rmgkatkan ekuitas merek dan
loyalitas konsumen yang berkelanjutan.

Menurut Buchari Alma (2004:147): "Merek atau capallasuatu tanda
atau simbol yang memberikan identitas suatu baeasay/tertentu yang dapat
berupa kata-kata, gambar atau kombinasi keduanya.”

Dalam dunia usaha, merek bukan hanya sekedar natiah, tanda,
simbol atau kombinasinya, namun merek juga merup@di perusahaan untuk
secara konsisten memberikaieatures, benefit dan service kepada para
langganan. Dengan janji inilah masyarakat akan ewmsgmerek perusahaan

lebih dari merek yang lain. Oleh karena itu, kiarysahaan semakin sadar bahwa
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merek merupakan aset perusahaan yang paling bedaita berperan sangat
penting. Seperti yang diungkapkan oleh Darmadi &ud (2004:3): "Merek
mempunyai peranan yang sangat penting dan merupagein prestisius bagi
perusahaan.”

Merek adalah nama atau simbol yang bersifat menkaeddseperti
sebuah logo, cap atau kemasan) dengan maksud reetfikdsi barang atau
jasa dari seorang penjual atau sebuah kelompokugerngrtentu, dengan
demikian membedakan dari barang-barang dan jasg@ yhmasilkan para
kompetitor. Suatu merek pada gilirannya memberiddampada konsumen
mengenai sumber produk tersebut dan melindungidkoaa maupun produsen
dari para kompetitor yang berusaha memberikan prpdoduk yang tampak
identik.

Meskipun merek sejak lama mempunyai peran dalamggaan, namun
baru pada abad ke-20 merek menjadi begitu pentugg iara pelaku kompetisi
pasar. Sehingga karakteristik perusahaan sekdrarigmpu pada penciptaan
merek-merek yang bersifat membedakan dari paraimges&arena pada
hakekatnya konsumen itu membeli merek, maka peaasahberusaha
meningkatkan citra mereknya. Riset pemasaran tBlakukan untuk membantu
mengidentifikasi dan mengembangkan dasar-dasar g@anmerek. Asosiasi
merek yang unik telah memantapkan penggunaan leerattput produk, nama,
strategi distribusi, dan periklanan. Sekumpularsiaso yang unik dan baik yang

terkumpul dibenak konsumen akan menimbulkeand imageyang baik.
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Dalam menumbuhkabrand imageyang baik diperlukan pembentukan
nilai bagi konsumen, yang mencakup merek, kualpasduk dan proses.
Menciptakan kepuasan pelanggan adalah tujuan utliaan pemasaran dan
strategi merek. Semua kegiatan ini adalah dalargkeamemperkuat hakikat
kepuasan pelanggan sehingga membebtakd value Merek yang memiliki
nilai yang jernih dan jelas, dapat lebih mudah dikaikasikan dan diterima
oleh konsumen. Sekaranglah saatnya untuk tidak Bagpikir tentang cara
merebut pangsa pasar, tetapi cara menciptakan pasardengan merek yang
kuat.

Untuk membedakan produk yang dihasilkan dari produdsaing,
perusahaan melakukan tambahan nilai-npgarsonality pada masing-masing
merek. Contohnya, sabun mandi untuk kesehatannsalndi untuk bayi, dan
sebagainyaPersonalityyang melekat pada sabun tersebut dibuat agargogian
terlibat emosinya sehingga merasa lebih dekat aemgaiek yang ditampilkan.

Alasan penting lainnya untuk mengelola dan mengeghkan merek
adalah merek lebih bermakna daripada sekedar produkduk hanya
menjelaskan atribut fisik berikut dimensinya, sejga tidak lebih dari komoditi
yang dapat dipertukarkan, sedangkan merek dapajelasgkan emosi serta
hubungan secara spesifik dengan pelanggannya. ndalapat terjadi karena
merek mengandung nilai-nilai yang jauh lebih bem@allaripada hanya atribut
fisikk. Merek mengandung nilai-nilai yang bersifattangible emosional,

keyakinan, harapan, serta syarat dengan persdpaggean.
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Citra dari kelompok konsumen terhadap suatu memaaky didukung oleh
kualitas produk akan membentengi konsumen daringara para kompetitor
lain. Para kompetitor mungkin akan merasa gentanggenakan sumber
dayanya untuk menarik para konsumen yang merasa fmrhadap merek
tertentu. Citra merek yang lebih tinggi dapat bederongan untuk melakukan
pembelian terhadap merek tersebut karena berkdit@md image yang
berdasarkan perkataan dari orang ke orawgrth of mouth iklan, atau
berdasarkan pengalaman sendiri yang merupakan mé#ngang paling kuat
dalam pengambilan keputusan pembelian ulang.

Dalam mengevaluasi kepuasan terhadap produk, gaa, perusahaan
tertentu, konsumen umumnya berpegang pada berlbbakfar atau dimensi.
Faktor yang sering digunakan dalam mengevaluasidsgm konsumen terhadap
citra merek yang dianjurkan oleh David A. Aaker 4189-63) antara lain
meliputi: brand awareness(kesadaran merek)perceived quality (kesan
kualitas), brand association(asosiasi merek)hrand loyalty (loyalitas merek),
other proprietarybrand (aset-aset hak milik lainnya).

Menurut Philip Kotler (2000:165), yang dimaksudngan keputusan
pembelian adalah konsumen membentuk suatu maksobigian untuk membeli

merek yang paling disukai.

Perusahaan yang pintar akan meneliti keputusan glenbpembelian
yang melibatkan kategori produk mereka. Mereka akamanyakan konsumen
kapan mereka pertama kali mengenal kategori prathrk merek mereka, apa

kepercayaan merek mereka, seberapa keterlibataskan@fengan produknya,



18

bagaimana mereka membuat pilihan mereka, dan gebemas mereka setelah
pembelian.

Philip Kotler (2005:203), menyatakan bahwa kepatuspembelian
konsumen terdiri dari melalui lima tahap, yaitu:

1. Pemilihan produk

2. Pemilihan merek

3. Pemilihan saluran pembelian

4, Pemilihan waktu pembelian

5. Jumlah pembelian

Salah satu faktor penting yang mempengaruhi pilijiamg dibuat oleh
konsumen dalam membeli barang adalah merek.

Dengan mengetahui perilaku konsumen maka dapaaldakan cara
terbaik untuk mempengaruhi konsumen tersebut mksaku pembelian,
diantaranya dengan memproduksi produk yang dapatuaskan kebutuhan dan
keinginan konsumen. Hal ini sesuai dengan penddpehari Alma(2004:139)
mengemukakan bahwa “Konsumen -tidak hanya membeaidutr sekedar
memuaskan kebutuhameged, akan tetapi juga bertujuan untuk memuaskan

keinginan (antsg.”

Setelah perusahaan mampu membuat produk yang dapatenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen, maka diperlukaatuskegiatan untuk

membantu konsumen dalam pengambilan keputusan phambe
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Setelah perusahaan mampu membuat produk yang dapatenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen, maka diperlukaatuskegiatan untuk

membantu konsumen dalam pengambilan keputusan hambe

Citra merek yang baik dari suatu perusahaan day@stdorong proses
pembelian konsumen terhadap produknya. Walaupuatkspn pembelian dapat
dipengaruhi bermacam-macam dorongan namun proddapat memperbesar
kecenderungan tersebut dengan berbagai cara, satiainya dengan citra merek
yang baik. Menurut Darmadi Durianto (2004:54): "kamen cenderung membeli
suatu produk yang lebih dikenal, karena dengan reénmberek yang sudah
dikenal, mereka merasa aman, terhindar dari ripgmakaian, dengan asumsi

bahwa merek yang sudah dikenal dapat lebih diaadalk

Maka jelaslah bahwa citra merek merupakan fakémgysangat penting
bagi perusahaan karena dapat membantu konsumen detagambil keputusan

membeli suatu produk.
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Keputusan Pembelian

Sumber : Kotler dan Amstrong (2001:74)

GAMBAR 1.1

Sumber : David A.Aaker (2002:39)

\ 4

» Pemilihan produk

=  Pemilihan merek

= Pemilihan saluran
pembelian

» Pemilihan waktu
pembelian

= Jumlah pembelian

Sumber : Kotler (2005:203)
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Dari gambar di atas dalam penelitian ini terdapai sariabel bebas dan satu variabel

terikat. Citra merek sebagai variabel bebas (Xjgde keputusan pembelian sebagai

variabel terikat (Y).

Citra Merek (X)

» Kesadaran Merek
» Kesan Kualitas
* Asosiasi merek
* Loyalitas Merek

Keputusan Pembelian (Y)

Keterangan :
—— :Pengaruh

1.5 Asumsi

e Pemilihan produk

* Pemilihan merek

* Pemilihan saluran
pembelian

e Pemilihan waktu
pembelian

e Jumlah pembelian

GAMBAR 1.2
PARADIGMA PENELITIAN

Asumsi atau anggapan dasar merupakan titik tolEkwkannya penelitian

ditinjau dari segi permasalahan. Suharsimi Arikun{@002:57) menjelaskan

pengertian anggapan dasar tersebut, yaitu “...uSugtyang diyakini kebenarannya

oleh peneliti yang harus dirumuskan secara jelas.”

Berdasarkan pengertian tersebut peneliti menetapdamsi sebagai berikut:

1. Setiap perusahaan selalu berusaha meningkatkamugireknya.

2. Setiap konsumen ingin memperoleh keputusan pembgdiag optimal.

3. Keputusan pembelian konsumen terhadap suatu badatgh berbeda-beda.
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1.6 Hipotesis
Hipotesis menurut Sugiyono, (2003:51) adalah jawak@mentara terhadap

rumusan masalah penelitian. Hal tersebut karenabaw yang diberikan harus
didasarkan pada teori yang relevan, belum didasgpkda fakta-fakta empiris yang
diperoleh melalui pengumpulan data. Untuk itu pelilakukan pengujian hipotesis
melalui penelitian yang bersangkutan.

Berdasarkan pengertian di atas, dalam penelitianpanulis menetapkan
hipotesis utama sebagai berikut:
“Terdapat pengaruh antara citra merek terhadap kepuusan pembelian mobil

Suzuki Karimun.”



