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ABSTRAK

ANALISIS PENGARUH BRAND IMAGE, LOKASI DAN HARGA
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN APARTEMEN CORNELL
DENVER CITRALAND SURABAYA
DENGAN SISTEM NUP

Oleh:

Anang Dwitomo
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Dr. Soetomo
Surabaya

Salah satu strategi penjualan properti dalam menjaminn keberhasilan
penjualan adalah metode pesanan antrian yang dikenal dengan NUP. Namun
demikian minat pelanggan terhadap penjualan properti model NUP sangat
dipengaruhi banyak faktor untuk keberhasilannya. Diantara variabel-variabel yang
diyakini berdampak penting adalah citra merek (brand image), lokasi yang
strategis, dan harga yang bersaing.

Oleh sebab itu penelitian ini bertujuan untuk menguji dan membuktikan
pengaruh dari brand image, lokasi dan harga terhadap keputusan pembelian.
Penelitian ini menggunakan Apartemen Cornell Denver Citraland Surabaya
sebagai obyek penelitian. Sampel yang diteliti sebanyak 130 orang yang berasal
dari pelanggan yang mempunyai minat membeli apartemen dengan sistem NUP.
Teknik analisis yang digunakan menggunakan analisis kuantitatif dengan
pendekatan paramterik: regresi linier berganda, uji t dan uji F.

Temuan penelitian menyimpulkan bahwa ketiga variabel prediktor yang
diuji terbaukti berpengaruh signifikan terhadap minat konsumen untuk membeli
apartemen dengan model antrian NUP. Baik brand image, lokasi dan harga
menunjukkan pengaruh positif terhadap keputusan konsumen. Koefisien brand
image sebesar 0,257 dengan nilai t hitung 3,846 (sig. 0,000), lokasi sebesar 0,344
dengan t hitung 5,365 (sig. 0,000) dan Harga sebesar 0,421 dengan t hitung 6,225
(sig. 0,000). Hasil yji F hitung menunjukkan nilai 49,687 dengan signifikansi
0,000 yang berarti model merupakan prediktor yang fit terhadap keputusan
konsumen untuk membeli apartemen dengan model NUP. Kemampuan model
simultan dapat menjelaskan keputusan pembelian konsumen mencapai 54,2%.
Sementara itu uji pengaruh dominan yang dilakukan tidak dapat membuktikan
dominasi pengaruh brand image terhadap keputusan konsumen. Koefisien beta
untuk brand image hanya sebesar 0,248 jauh lebih kecil dibandingkan dengan
lokasi (0,352) dan harga (0,402), dengan demikian harga menunjukkan pengaruh
dominan dibandingkan dua variabel lainnya.

Kata kunci: Brand Image, harga, lokasi, keputusan pembelian. Cornell Denver
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Kondisi ekonomi yang tumbuh dengan baik dengan tingkat pertumbuhan
rata-rata 5% per tahun, akan diikuti dengan geliat bisnis di semua sektor, utama
sektor property. Kasus krisis global pada tahun 2008 misalnya, erat kaitannya
dengan naik turunnya bisnis property. Rafitas (2005) menyatakan bahwa sektor
riil khususnya industri property merupakan salah satu indikator bangkitnya makro
ekonomi suatu negara. Di negara-negara maju, sektor ini mampu tumbuh dengan
pesatnya karena di topang perekonomian yang baik, sementara di banyak negara
yang berkembang atau baru bangkit dari keterpurukan, adanya pembangunan
property yang meningkat tiap tahunnya memberikan indikasi kebangkitan
ekonomi yang signifikan. Indikator kebangkitan property ini bisa dilihat dengan
banyaknya proyek yang ada di kota-kota besar di Indonesia seperti Surabaya yang
bersifat komersial, industrial, hunian maupun investasi jangka panjang.

Sebagai kota kedua terbesar di Indonesia dengan total penduduk menurut
catatan BPS Surabaya 2012 sebanyak 3.110.187 juta jiwa, maka Surabaya
merupakan pasar potensial bagi pasar properti di Indonesia. Selain jumlah
penduduk yang cukup besar, pasar property Surabaya juga menguntungkan karena
persaingan yang masih belum seketat property residensial seperti di Jakarta.
MAPPI Jawa Timur menyebut hanya 5 pengembang dominan sementara jika

dilihat dari unit yang terbangun saat ini hanya 2 pengembang yang dominan.
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Kelima pengembang tersebut antara lain: Puncak Group, Pakuwon Group, PT
Gunawangsa Investindo, PT Aktifitas Putra Mandiri, dan Ciputra Group.
Persentase sumbangan proyek apartemen Puncak Group mencapai 32,9% dari
total unit apartemen di Surabaya. Posisi pengembang teraktif kedua ditempati oleh
Pakuwon Group dengan persentase 23,2%. Gunawangsa, Aktifitas, dan Ciputra
masing-masing menyumbang 8,8%, 6,8%, dan 6,7% dari total pasokan unit
apartemen. Periode 2014 hingga 2016 tercatat akan ada 20.000 unit apartemenn
yang terbangun di Surabaya (mappijatim.or.id).

Melihat peta persaingan 5 pemain dominan pengembang apartemen di
Surabaya, maka menarik untuk mencermati langkah strategi penjualan yang
dikenalkan oleh pengembang perumahan Citraland Surabaya. Menyusul
keberhasilan PT. Ciputra Development Tbk dalam memasarkan produk apartemen
kelas menengah Cornell Apartemen yang terjual dalam beberapa jam saja
sebanyak 416 unit dan 64 unit SOHO, pihak Citraland mempersiapkan Tower II
Denver Apartemen. Salah satu strategi penjualan yang dilakukan adalah sistem
penjualan dengan Nomor Urut Pemesanan (NUP). Strategi ini untuk menangkap
peluang terhadap potensi pembeli yang mempunyai animo besar untuk membeli
Cornell unit namun tidak mendapatkan stok pada Tower I.

Strategi penjualan dengan skema NUP atau juga dikenal sebagai priority
pass merupakan tren baru dalam bisnis penjualan property. Skema NUP diyakini
merupakan cara ampuh dan efektif khususnya pada kelas properti high demand.
Properti pada kelas ini bercirikan pada bisnis properti yang menjual lokasi

strategis dengan proyeksi investasi yang terus tumbuh sehingga mendorong
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terjadinya antrian pembelian. NUP bisa dilakukan jika pengembang mempunyai
nama yang baik dalam persepsi pembeli. Bagi pengembang sendiri, skema NUP
juga mempunyai manfaat untuk mengetahaui adanya potensi penyerapan pasar
sejak awal.

Peran lokasi strategis, pengembang yang punya nama, dan masa depan
investasi properti menunjukkan bahwa konsep citra produk, harga maupun lokasi
mempunyai fungsi yang sentral dalam pemasaran properti. Schiffman dan Kanuk
(2006:135) menjelaskan bahwa citra merek dibentuk karena pengembang atau
produsen mampu menjamin mutu, dapat dipercaya, layanan yang baik, maupun
karena faktor harga. Dengan demikian determinan dari syarat keberhasilan skema
pemasaranan NUP pada Cornell Denver Citraland Superblock bergantung
bagaiamana pengembang mampu meningkatkan citra produknya, memilih lokasi
yang strategis bagi investasi properti, juga kebijakan harga yang sesuai dengan
citra merek yang dipilih.

Di dalam pemasaran apartemen brand juga mempunyai peran sentral dan
penting, terutama terkait dengan kepercayaan konsumen. Kasus fenomena
penipuan investasi properti bodong berupa penjualan apartemen murah yang
berujung gagal bangun baik yang terjadi di Jakarta, Yogyakarta dan Surabaya dan
telah menelan banyak korban dengan kerugian hingga miliaran rupiah, menjadi
pelajaran penting bagi konsumen, bahwa penggembang yang mempunyai nama
baik akan mempunyai reputasi yang baik dalam memenuhi janji promosi
sebaliknya pengembang yang mempunyai brand lemah akan mengabaikan

reputasi dan kepercayaan konsumen. Kasus Pondok Kelapa Village apartemen di
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Jakarta, M Icon di Yogyakarta, dan Avatar SIPOA Surabaya merupakan beberapa
contoh kasus yang ketiganya mempunyai kelemahan pada reputasi yang dimiliki.
Baik Sipoa, M Icon dan Pondok Kelapa Village merupakan brand yang belum
mempunyai reputasi yang kuat. Meski brand yang dimiliki lemah, namun karena
pemasaran yang gencar menjadikan banyak pelanggan yang mempunyai
awareness rendah terhadap keamanan dan reputasi produk terbujuk.

Kepercayaan konsumen dan jaminan keamanan produk akan tinggi apabila
pengembang mempunyai nama baik. Salah satu syarat pegembang tersebut
mempunyai brand yang baik adalah telah terdaftar di Asosiasi Pengembang
seperti REI ataupun Apersi, Perizinan dan surat tanah tidak ada permasalahan.
Kepastian terhadap reputasi nama ini akan memperkuat brand dari pengembang
sehingga akan menjadi acuan calon pembeli dalam memilih suatu produk
apartemen. Pengalaman terhadap fenomena apartemen bodong telah menjadikan
konsumen kebih selektif dalam memilih properti atau pengembang yang dapat
dipercaya. Potensi resiko dari kerugian penipuan pengembang yang tinggi ini
menjadikan faktor citra merek atau brand Image akan menjadi faktor dominan
yang penting paling dipertimbangkan konsumen dalam memilih pengembang

apartemen

1.2 Perumusan Masalah

Berdasarkan permasalahan-permasalahan pada latar belakang diatas, maka
dapat diajukan rumusan masalah penelitian ini, yaitu:

1. Apakah brand image, lokasi dan harga secara simultan berpengaruh terhadap

XX
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keputusan pembelian Apartemen Cornell Denver Citraland Surabaya dengan
Sistem NUP?
Apakah brand image, lokasi dan harga secara parsial berpengaruh terhadap
keputusan pembelian Apartemen Cornell Denver Citraland Surabaya dengan
Sistem NUP?
Apakah brand image berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian

Apartemen Cornell Denver Citraland Surabaya dengan Sistem NUP?

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian

1.3.1 Tujuan Penelitian

Berdasarkan perumusan masalah diatas, maka tujuan dai penelitian ini

adalah:

1.

3.

Untuk menganalisis pengaruh secara simulatan brand image, lokasi dan harga
terhadap keputusan pembelian Apartemen Cornell Denver Citraland Surabaya
dengan Sistem NUP.

Untuk menganalisis pengaruh secara parsial brand image, lokasi dan harga
terhadap keputusan pembelian =~ Apartemen Cornell — Denver Citraland
Surabaya dengan Sistem NUP.

Untuk menganalisis pengaruh secara dominan brand image terhadap
keputusan pembelian Apartemen Cornell Denver Citraland Surabaya dengan

Sistem NUP?

XXi
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1.3.2 Manfaat Penelitian

1.

Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini antara lain:
Bagi Peneliti
Bagi peneliti, penelitian ini akan memberikan pemahaman terhadap konteks
permasalahan di lapangan khususnya dunia bisnis terkait dengan bagaimana
meningkatkan penjualan suatu produk dengan menggunakan pendekatan
pemasaran melalui brand image, pemilihan lokasi dan kebijakan harga.
Bagi Perusahaan
Penelitian ini juga bermanfaat bagi perusahaan yang diteliti untuk menilai,
mengevaluasi kebijakan-kebijakan pemasaran terkait faktor brand image,
kebijakan pemilihan lokasi, strategi harga terhadap keputusan pembelian, serta
memberikan saran-saran untuk memperbaiki permasalahan yang dihadapi.
Bagi Almamater
Bagi almamater, penelitian ini sebagai sumbangsih universitas Dr. Soetomo
terhadap pemecahan masalah-masalah bisnis saat ini, selain itu juga dapat
menjadi rujukan bagi penelitian yang akan datang sehingga menambah

khasanah pembahasan topik serupa, baik saat ini maupun di masa mendatang.
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TINJAUAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS

2.1 Citra Merek

2.1.1 Pengertian Merek

Sebelum di jelaskan pengertian citra merek dalam tinjauan teori dalam
penelitian ini, hal penting yang perlu dijelaskan adalah tentang pengertian dari
merek itu sendiri. Kotler dan Keller (2008: 258) mendefinisikan merek sebagai
“...nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau
kombinasinya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan
barang atau jasa dari salah satu penjual atau kelompok penjual
dan mendiferesiasikan dari barang atau jasa pesaing”. Dengan
demikian, dalam pengertian tersebut merek merujuk pada nama,
istilah, tanda, lambang atau desain, atau kombinasi dari semua
ini yang memperlihatkan identitas produk atau jasa dari satu
penjual atau sekelompok penjual dan membedakan produk itu
dari produk pesaing. Pandangan tersebut diperkuat dengan pandanga Ginting
& Nembah (2011: 99) mendefinisikan merek adalah suatu nama, istilah, tanda,
simbol, desain atau kombinasi daripadanya untuk menandai produk atau jasa dari

satu penjual atau kelompok penjual dan untuk membedakannya dari pesaing.
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Berdasarkan definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa citra merek
merupakan nama, istilah, simbol, tanda, dan desain yang digunakan oleh
perusahaan untuk membedakan produk dengan para pesaing.

Merek dapat memiliki beberapa tujuan diantaranya: a) Sebagai identitas
perusahaan yang membedakannya dengan produk pesaing, sehingga mudah
mengenali dan melakukan pembelian ulang; b) Sebagai alat promosi yang
menonjolkan daya tarik produk (misalnya dengan bentuk desain dan warna-warna
menarik); ¢) Untuk membina citra, yaitu dengan memberikan
keyakinan, jaminan kualitas, serta citra prestise tertentu kepada
konsumen; dan d) Untuk mengendalikan dan mendominasi pasar.
Artinya, dengan membangun merek yang terkenal, bercitra baik,
dan dilindungi hak eksklusif berdasarkan hak cipta/paten, maka
perusahaan dapat meraih dan mempertahankan loyalitas

konsumen (Tjiptono, 2011: 43).

2.1.2 Pengertian Citra Merek

Hasan (2013: 210) mendefinisikan citra merek sebagai “serangkaian
sifat tangible dan intangible, seperti ide, keyakinan, nilai-nilai,
kepentingan, dan fitur yang membuatnya menjadi unik. Secara
visual dan kolektif, sebuah brand image harus mewakili semua
karakteristik internal dan eksternal yang mampu mempengaruhi
bagaimana sebuah merek itu dirasakan oleh target pasar atau

pelanggan.
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Sementara itu Shimp (2010: 39) mengartikan Citra Merek sebagai jenis
asosiasi yang muncul di benak konsumen ketika mengingat sebuah merek
tertentu. Asosiasi tersebut secara sederhana dapat muncul
dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan
kepada sebuah merek, sama halnya ketika berpikir mengenai
orang lain. Asosiasi ini dapat dikonseptualisasi berdasarkan: jenis,
dukungan, kekuatan, dan keunikan.

Berdasarkan pendapat di atas beberapa kesimpulan tentang citra
merek antara lain berkaitan dengan:

1. Citra merek mempengaruhi pola pikir dan pandangan konsumen mengenai
merek secara keseluruhan.

2. Citra merek bukan hanya merupakan sebuah pemberian nama yang baik
melainkan bagaimana cara mengenalkan produk kepada konsumen agar
menjadi memori bagi konsumen dalam membentuk suatu persepsi akan
sebuah produk.

3. Citra merek memegang kepercayaan, pemahaman, dan persepsi konsumen
terhadap suatu merek.

4. Citra merek merupakan asosiasi yang muncul dalam benak konsumen dalam
bentuk pemikiran atau citra tertentu terhadap suatu merek.

5. Citra merek yang baik dapat meningkatkan penjualan produsen serta
menghambat kegiatan pemasaran pesaing.

6. Citra merek merupakan faktor penting dalam keputusan pembelian konsumen

hingga konsumen menjadi loyal terhadap merek tertentu.
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2.1.3 Faktor-Faktor Pembentuk Citra Merek

Schiffman dan Kanuk (2009: 135) menyebutkan faktor-faktor pembentuk

citra merek adalah sebagai berikut:

1.

Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang yang ditawarkan
oleh produsen dengan merek tertentu.

Dapat dipercaya atau diandalkan. berkaitan dengan pendapat ataukesepakatan
yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang dikonsumsi.
Kegunaan atau manfaat yang terkait dengan fungsi dari suatu produk barang
yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen.

Pelayanan, yang berkaitan dengan tugas produsen dalam melayani

konsumennya.

. Resiko, berkaitan dengan besar kecilnya akibat atau untung dan rugi yang

mungkin dialami oleh konsumen.
Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak
sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi

suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangka panjang.

. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa pandangan,

kesepakatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk

tertentu.

2.1.4 Manfaat Citra Merek
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Tjiptono (2011: 43) menegaskan manfaat merek dapat ditinjau dari dua

sudut pandang yaitu bagi produsen dan bagi konsumen.

1.

Bagi Produsen

Bagi produsen merek berguna antara lain: @) Sarana identifikasi untuk
memudahkan proses penanganan atau pelacakan produk bagi
perusahaan, terutama dalam pengorganisasiansediaan dan
pencatatan akuntansi. b) Bentuk proteksi hukum terhadap
fitur atau aspek produk yang unik. Merek bisa mendapatkan
perlindungan properti intelektual. Nama merek bisa diproteksi
melalui merek dagang terdaftar (registered trademarks)
proses pemanufakturan bisa dilindungi melalui hak paten dan
kemasan bisa diproteksi melalui hak cipta (copyright) dan
desain. ¢) Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang
puas, sehingga mereka bisa dengan mudah memilih dan
membelinya lagi di lain waktu. d) Sarana untuk 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
terbentuk dalam benak konsumen. Dan f) Sumber financial
returns, terutama menyangkut pendapatan masa datang.
Hasan (2013: 216) menyebut 4 manfaat merek bagi
perusahaan diantaranya:

a. Harga premium. Sebuah merek dengan citra positif akan menciptakan
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margin yang lebih besar dan walaupun ada tekanan untuk menjual dengan
harga rendah atau menawarkan diskon, akan tetapi relatif tidak atau
kurang rentan terhadap kekuatan kompetitif.

b. Klaim produk. Sebuah merek dengan citra yang kuat akan menciptakan
orang-orang melakukan permintaan secara khusus, orang akan mencari
merek yang mereka inginkan.

c. Kompetitif parrier. Sebuah merek yang kuat mampu bertindak sebagai
penghalang untuk beralih ke produk pesaing. Brand adalah pertahanan
yang berlangsung secara permanen.

d. Komunikasi pemasaran lebih mudah diterima. Perasaan positif tentang
suatu merek akan mengakibatkan orang mampu menerima klaim baru
terhadap kinerja produk dan mereka akan welcome, sehingga lebih mudah
“dibujuk” untuk membeli lebih banyak.

e. Pengembangan merek. Sebuah merek yang terkenal menjadi platform
untuk pengembangan/menambah produk baru karena beberapa aspek dari
citra positif yang berpengaruh dan membantu dalam peluncuran produk
baru.

. Bagi Konsumen

Bagi konsumen merek bisa memberikan beraneka macam nilai melalui

sejumlah fungsi dan manfaat potensial. Hasan (2013: 215)

menyebutkan tiga alasan sekaligus manfaat citra merek yang

positif antara lain:

a. Sebuah merek yang kuat akan memudahkan konsumen untuk
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mengevaluasi, menimbang dan membuat keputusan membeli dari semua
rincian nilai-nilai yang terkait dengan kinerja produk, harga, pengiriman,
garansi dan lain-lain. Merek dengan image yang kuat adalah sintesis bagi
pembeli dari segala sesuatu yang ditawarkan oleh pemasok, mengurangi
risiko keputusan pembelian yang rumit terutama untuk produk berbasis
teknologi.

. Sebuah merek yang kuat membuat pelanggan merasa percaya diri dalam
pilihan mereka, menyederhanakan pilihan sehari-hari (untuk kebutuhan
dasar). Orang-orang berbelanja di mall atau toko-toko yang branded sering
tidak membandingkan produk dengan tempat lain karena mereka percaya
merek. Branding yang kuat mampu menciptakan hubungan kepercayaan
jangka panjang, aksesibilitas, kepercayaan, rasa aman dan kenyamanan
yang sama dalam sepanjang hidup mereka.

Sebuah merek yang kuat membuat pelanggan merasa lebih puas dengan
pembelian mereka, memberikan manfaat dan ikatan emosional (untuk
produk perawatan pribadi). Kualitas persepsi sering mereka terjemahkan
menjadi rasa yang membuat pelanggan lebih bahagia dibanding jika
produk itu berasal dari pemasok yang tidak mereka ketahui, karenanya
brand yang kuat mampu menawarkan ikatan komunitas tertentu, terutama
produk-produk yang terkait dengan image. Pada akhirnya pemasaran yang
berhasil adalah kemampuannya meyakinkan pelanggan bahwa mereka

tidak khawatir menggunakan produk yang bermerek kuat.
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2.1.5 Sumber Asosiasi Merek

Suatu merek yang mapan akan memilki posisi yang menonjol dalam
persaingan jika didukung oleh asosiasi yang tepat. Berbagai
asosiasi yang saling berhubungan akan menimbulkan suatu
rangkaian yang disebut citra merek. Semakin banyak suatu asosiasi
yang terbentuk akan semakin kuat citra merek yang dimilikinya.
Menurut Aaker dalam Simamora (2011: 31) , terdapat sebelas
sumber asosiasi merek,yaitu
1. Product Atributes (Atribut Produk). Mengasosiasikan atribut atau karakteristik

suatu produk merupakan strategi positioning yang paling sering digunakan.
Mengembangkan asosiasi ini sangat efektif karena jika atribut tersebut
bermakna, asosiasi dapat secara langsung diterjemahkan dalam alasan
pembelian suatu merek.

2. Intengibles Atribute (Atribut tak berwujud). Suatu faktor tak berwujud
merupakan atribut umum, seperti halnya persepsikualitas, kemajuan teknologi,
kesan nilai yag mengikhtisarkan serangkaian atribut yang objektif.

3. Consumer’s Benefit (Manfaat bagi pelanggan). Manfaat bagi pelanggan ini
dapat berupa manfaat Rasional (Rational Benefit) Dan manfaat psikologi
(Psychological Benefit). Manfaat rasional berkaitan erat dengan atribut dari
produk yang dapat menjadi bagian dari proses pengambilan keputusan yang
rasional. Manfaat psikologis seringkali merupakan konsekuensi ekstrem dalam
proses pembentukan Lokasi, berkaitan dengan perasaan yang ditimbulkan

ketika membeli atau menggunakan merek tersebut.
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Relative Price (Harga Relatif). Evaluasi terhadap merek disebagian kelas
produk ini akan diawali dengan penentuan posisi merek tersebut dalam satu

atau dua dari tingkat harga.

. Aplication (Penggunaan). Pendekatan ini adalah dengan mengasosiasikan

merek tersebut dengan suatu penggunaan atau aplikasi tertentu.

User/consumer (Pengguna/pelanggan). Pendekatan ini adalah dengan
mengasosiasikan sebuah merek dengan sebuah tipe pengguna atau pelanggan
kelas produk tersebut.

Celebrity/person (Orang terkenal/khalayak). Mengaitkan orang terkenal/artis
dengan sebuah merek dapat mentransfer asosiasi yang kuat yang dimiliki oleh
orang terkenal kedalam merek tersebut.

Life style (Gaya Hidup/ kepribadian). Asosiasi merek dengan satu gaya hidup
dapat diilhami oleh asosiasi para pelanggan merek tersebut dengan aneka
kepribadian dan karakteristik gaya hidup yang hampir sama.

Product Class (Kelas Produk). Mengasosiasikan sebuah merek melalui kelas
produknya

Competitors (Para pesaing). Mengetahui pesaing dan berusaha untuk
menyamai atau bahkan mengungguli pesaing

Country/Geographic Area (Negara/wilayah Geografis). Sebuah negara dapat
menjadi simbol yang kuat asalkan memilki hubungan yangerat dengan produk,

bahan dan kemampuan.

2.1.6 Elemen dan Pembentukan Citra Merek
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Terdapat 4 elemen dari citra merek, antara lain (Handayani, 2010: 22) :

. Ketahanan (Tenacity)

Ketahanan berkaitan dengan kualitas dan citra merek itu sendiri baik itu
kualitas produk dan bahan bahn yang digunakan.

Kesesuian (Congruence)

Kesesuaian berkaitan dengan kesesuaian antara karakteristik merek dengan
citra merek itu sendiri yang ingin ditonjolkan dari sebuah produk. Kesesuaian
ini meliputi kesesuaian pada iklan, maupun logo.

Keseksamaan (Preciesion)

Keseksamaan merupakan sejauh mana brand iimage secara akurat dan
konsisten ditampilkan. Keseksamaan itu meliputi rasa maupun harga.

Konotasi (Connotation)

Konotasi merupakan pendapat konsumen dari kepribadian produk yaitu dari
semua karakteristik merek produk sejenis yang diterima, konsumen
menemukan merek produk yang satu berbeda dari merek produk lainnya.

Konotasi ini dapat ditonjolkan melalui variasi rasa, dan pelayanan.

Handayani  (2010: 22)  juga menyebutkan beberapa faktor yang

mempengaruhi pembentukan citra merek, antara lain:

1.

2.

Kualitas produk yang dihasilkan
Pelayanan yang disediakan
Kebijakan perusahaan

Reputasi perusahaan

. Kegiatan pemasaran perusahaan
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2.2 Lokasi

2.2.1 Pengertian Lokasi

Lokasi merupakan salah satu faktor dari situasional yang ikut berpengaruh
pada keputusan pembelian. Dalam konsep pemasaran terdapat istilah yang dikenal
dengan marketing mix atau bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga,
promosi dan place atau lokasi usaha. Dalam marketing mix ini lokasi usaha dapat
juga disebut dengan saluran distribusi perusahaan karena lokasi juga berhubungan
langsung dengan pembeli atau konsumen atau dengan kata lain lokasi juga
merupakan tempat produsen menyalurkan produknya kepada konsumen.

Alma  (2003: 103) mengemukakan bahwa “Lokasi adalah tempat
perusahaan beroperasi atau tempat perusahaan melakukan kegiatan untuk
menghasilkan barang dan jasa yang mementingkan segi ekonominya”. Menurut
Suwarman (2004: 280) , “Lokasi merupakan tempat usaha yang sangat
mempengaruhi keinginan seseorang konsumen untuk datang dan berbelanja”.
Sedangkan pengertian lokasi menurut Kasmir (2009: 129) yaitu “Tempat
melayani konsumen, dapat pula diartikan sebagai tempat untuk memajangkan
barang-barang dagangannya”. Menurut Fandy Tjiptono (2011: 92) “Lokasi adalah
tempat perusahaan beroperasi atau tempat perusahaan melakukan kegiatan untuk
menghasilkan barang dan jasa yang mementingkan segi ekonominya.”

Berdasarkan pandangan diatas dapat disimpulkan bahwa lokasi

merupakan suatu tempat dimana perusahaan beroperasi dan menghasilkan barang
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dan jasa serta pemilihan suatu lokasi perusahaan sangat menentukan keberhasilan

suatu usaha.

2.2.2 Faktor-faktor pemilihan lokasi

Menurut Tjiptono (2011: 92) pemilihan tempat/lokasi fisik memerlukan
pertimbangan cermat terhadap faktor-faktor berikut:
1. Akses, misalnya lokasi yang dilalui atau mudah di jangkau sarana transfortasi
umum.
2. Visibilitas, yaitu lokasi atau tempat yang dapat dilihat dengan jelas dari jarak
pandang normal.
3. Lalu lintas (#raffic), menyangkut dua pertimbangan utama:

a. Banyaknya orang yang lalu-lalang bisa memberikan peluang besar
terhadap terjadinya buying, yaitu keputusan pembelian yang sering terjadi
spontan, tanpa perencanaan, dan atau tanpa melalui usaha-usaha khusus.

b. Kepadatan dan kemacetan lalu lintas bisa juga jadi hambatan.

4. Tempat parkir yang luas, nyaman, dan aman, baik untuk kendaraan roda dua
maupun roda empat.

5. Ekspansi, yaitu tersedianya tempat yang cukup luas apabila ada perluasan di
kemudian hari.

6. Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung produk yang ditawarkan.

7. Sebagai contoh, restoran/rumah makan berdekatan dengan daerah pondokan,

asrama, mahasiswa kampus, sekolah, perkantoran, dan sebagainya.
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8. Persaingan, yaitu lokasi pesaing. Sebagai contoh, dalam menentukan lokasi
restoran, perlu dipertimbangkan apakah dijalan/daerah yang sama terdapat
restoran lainnnya.

9. Peraturan pemerintah, misalnya ketentuan yang melarang rumah makan
berlokasi terlalu berdekatan dengan pemukiman penduduk/tempat ibadah.

Menurut Tjiptono (2011) variable lokasi dapat dinilai memakai indikator
berikut :

1. Keterjangkauan lokasi.

2. Kelancaran akses menuju lokasi.

3. Kedekatan lokasi.

Menurut Levi dalam Anwar (2007), ada beberapa karakteristik dari lokasi
yang bisa mempengaruhi penjualan dari suatu toko yaitu :

1. Alur lalu lintas yang melewati lokasi tersebut dan aksesibilitas menuju lokasi
tersebut

2. Karakteristik dari lokasi.

3. Biaya yang terkait dengan pemilihan lokasi tersebut.

2.2.3 Pemilihan Lokasi

Menurut Alma (2003: 105) untuk menentukan lokasi yang strategis
perlu dipertimbangkan hal-hal berikut:
1. Karakteristik demografi konsumen

2. Kondisi ekonomi setempat
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3. Keadaan penduduk setempat

4. Persaingan

5. Iklim sosial dan perdagangan

Menurut Utami  (2010: 93)  melalui pemilihan lokasi yang tepat
mempunyai keuntungan:

1. Merupakan komitmen sumberdaya jangka panjang yang dapat mengurangi
fleksibilitas masa depan

2. Lokasi akan mempengaruhi pertumbuhan bisnis pada masa yang akan datang.
Area yang dipilih harus mampu tumbuh dari segi ekonomi sehingga dapat
mempertahankan keberlangsungan toko saat awal maupun masa yang akan
datang.

Dervitsiotis dalam Murdifin dan Mahfud (2007: 148) berpandangan bahwa
pemilihan lokasi berada ditangan top management sebuah perusahaan, baik pada
usaha pabrik maupun pada usaha jasa. Dalam pemilihan lokasi itu, manajemen
puncak perlu memperhatikan pertimbangan berikut:

1. Lokasi itu berkaitan dengan investasi jangka panjang yang sangat
besarjumlahnya yang berhadapan dengan kondisi-kondisi yang penuh
ketidakpastian.

2. Lokasi itu menentukan suatu kerangka pembatas atau kendala operasi yang
permanen (mencakup undang-undang, tenaga kerja, masyarakat, dan lain-lain)

dan kendalaa itu mungkin sulit dan mahal untuk diubah.
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3. Lokasi mempunyai akibat yang signifikan dengan posisi kompetitif
perusahaan, yaitu akan meminimumkan biaya produksi dan juga biaya

pemasaran keluaran yang dihasilkan.

2.3 Harga
2.3.1 Pengertian Harga

Menurut Swastha (2009: 185) harga adalah jumlah uvang (ditambah
beberapa barang kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah
kombinasi dari barang beserta pelayannya. Biasanya para pemasar menetapkan
harga untuk kombinasi antara barang /jasa spesifik yang menjadi objek transaksi,
sejumlah layanan pelengkap dan manfaat memuaskan kebutuhan yang diberikan
produk bersangkutan.

Hansen dan Mowen (2009: 633) mendefinisikan “harga jual
adalah jumlah moneter yang dibebankan oleh suatu unit usaha
kepada pembeli atau pelanggan atas barang atau jasa yang
dijual atau diserahkan”. Pada prinsipnya harga jual harus dapat menutupi
biaya penuh ditambah dengan laba yang wajar. Harga jual sama dengan biaya
produksi ditambah mark-up.

Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa harga jual adalah sejumlah
biaya yang dikeluarkan perusahaan untuk memproduksi suatu barang atau jasa
ditambah dengan persentase laba yang diinginkan perusahaan, karena itu untuk
mencapai laba yang diinginkan oleh perusahaan salah satu cara yang dilakukan

untuk menarik minat konsumen adalah dengan cara menentukan harga yang tepat
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untuk produk yang terjual. Harga yang tepat adalah harga yang sesuai dengan
kualitas produk suatu barang dan harga tersebut dapat memberikan kepuasan

kepada konsumen.

2.3.2 Metode Penetapan Harga

Kotler (2008) menyatakan macam-macam penetapan harga adalah sebagai
berikut :

1. Penetapan harga mark up. Metode ini merupakan metode penetapan harga
paling dasar, yaitu dengan menambahkan mark up standard pada biaya produk.
Besarnya mark up sangat bervariasi diantara berbagai barang. Mark up
umumnya lebih tinggi untuk produk-produk musiman, produk khusus, produk
yang penjualannya lambat dan produk yang permintaanya tidak elastis.

2. Penetapan harga berdasarkan sasaran pengembalian (farget return pricing).
Perusahaan menetukan harga berdasarkan biaya lainnya, atau perusahaan
menentukan harga yang akan menghasilkan tingkat pengembalian atas
investasi (ROI) yang dinginkan. Konsep harga ini menggunakan konsep bagan
kembali pokok yang menunjukan total biaya (penjumlahan biaya tetap dan
biaya variabel) dan jumlah pendapatan yang dinginkan.

3. Penetapan harga berdasarkan nilai yang dipersepsikan (perceived value). Pada
metode ini perusahaan menetapkan harga produk bukan berdasarkan biaya
penjual yang terkadang terlalu tinggi atau terlalu rendah, melainkan dari

persepsi pelanggan. Kunci dalam metode ini adalah menentukan persesi pasar
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atas nilai penawaran dengan akurat. Riset pasar dibtuhkan untuk membentuk
persepsi nilai pasar sebgai panduan penetapan harga yang efektif

4. Penetapan harga nilai (value pricing). Perusahaan dalam metode Ini
menetapkan penawaran bermutu tinggi yang cukup rendah. Penetapan harga
nilai menyatakan bahwa harga harus mewakili suatu penawaran bernilai tinggi
bagi pelanggan. Penetapan harga sesuai harga berlaku (going up pricing).
Dalam metode ini perusahaan kurang memperhatikan biaya atau permintaanya
sendiri tetapi mendasarkan harganya terutama pada harga pesaing. Perusahaan
dapat mengenakan harga yang sama, lebih tinggi, lebih rendah dari pesaingnya.
Metode ini cukup populer, apabila biaya sulit untuk diukur atau tanggapannya
pesaing tidak pasti

5. Penetapan harga penawaran tertutup. Perusahaan menentukna berdasarkan
perkiraanya tentang bagaimana pesaing akan menetapkan harga dan bukan
berdasarkan hubungan yang kaku dengan biaya permintaan perusahaan.
Dalam metode ini oenetapan harga yang kompetitif umum digunakan jika

perusahaan melakukan penawaran tertutup atas suatu proyek.

2.3.3 Strategi Penetapan Harga

Menurut Sukirno (2006: 226) ada enam strategi Penetapan
harga : (1) Penetapan harga yang kompetitif. (2) Menentukan
harga terobosan. (3) Menetapkan harga berdasarkan permintaan.
(4) Kepemimpinan harga. (5) Menjual barang berkualitas dengan

harga yang rendah. (6) Kebijakan harga tinggi jangka pendek.
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. Penetapan Harga Kompetitif

Hal ini berlaku pada pasar dimana terdapat produsen atau penjual. Dalam
pasar seperti ini untuk menjual barangnya, perusahaan harus menetapkan
harga pada tingkat yang bersamaan dengan barang yang sejenis yang
dipasarkan.

. Menentukan Harga Terobosan

Cara ini sering dipakai ketika meluncurkan barang baru, yang menetapkan
harga pada tingkat yang rendah atau murah dengan harapan dapat
memaksimalkan volume penjualan.

. Menetapkan Harga berdasarkan Permintaan

Penentuan harga barang ini terutama dipraktekkan oleh perusahaan jasa
seperti pengangkutan Kereta Api, Jasa Penerbangan, Restoran dan Bioskop.
Perusahaan Kereta Api misalnya, menawarkan tiket murah untuk orang yang
selalu berpergian bagi pelajar dan orang tua yang sudah pensiun.

. Kepemimpinan Harga

Penentuan harga seperti ini berlakun dalam pasar barang yang bersifat
oligopoli yang merupakan struktur pasar, dimana terdapat perusahaan yang
dominan yang mempunyai persaingan yang lebih kukuh dari pada perusahaan
lainya.

. Menjual Barang berkualitas dengan Harga Rendah

Kebijakan ini dapat dilakukan oleh perusahaan industri Manufaktur atau

Hypermarket seperti Makro dan Carrefour. Srategi penentuan harga mereka
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lebih menekankan kepada peningkatan volume barang yang terjual dan bukan
memperoleh keuntungan yang tinggi.

Kebijakan Harga Tinggi Jangka Pendek

Kebijakan Harga (Price Skimming) adalah cara untuk menetapkan harga tinggi
yang bersifat sementara, yaitu pada waktu barang yang dihasilkan mulai
dipasarkan. Pada periode itu, perusahaan belum menghadapi persaingan dan
akan menetapkan harga yang tinggi supaya pengembalian modal dapat
dipercepat.

Sedangkan menurut Boone dan Kurtz (2002: 78) ,’secara umum,

perusahaan dapat memilih dari tiga alternatif strategi penetapan

harga: skimming, penetrasi,dan penetapan harga kompetitif”.

1.

Strategi penetapan harga skimming, strategi ini sengaja menetapkan harga
relatif lebih tinggi dibandingkan dengan harga produk-produk
pesaing.

Strategi penetapan harga penetrasi, menetapkan suatu harga rendah sebagai
senjata utama pemasaran. Penetapan harga penetrasi mengasumsikan bahwa
menetapkan harga di bawah harga pasar akan menarik para pembeli dan
menggeser sebuah merek pendatang.

Strategi  penetapan harga kompetitif, organisasi-organisasi mencoba
mengurangi tekanan persaingan harga dengan menyamakan harga dengan
perusahaan lain dan mengkonsentrasikan usaha pemasaran mereka pada

elemen produk, distribusi, dan unsur-unsur promosi.
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2.4 Keputusan Pembelian
2.4.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Schiffman dan Kanuk (2009: 112), keputusan pembelian adalah
pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian, artinya
bahwa seseorang dapat membuat keputusan, harus tersedia beberapa alternatif
pilihan. Keputusan untuk membeli dapat mengarah pada bagaimana proses dalam
pengambilan keputusan tersebut itu dilakukan. Keputusan pembelian konsumen
dipengaruhi oleh perilaku konsumen.

Pola perilaku konsumen sangat terkait satu sama lain, khusus di sisi seperti
kualitas, harga dan pengambilan keputusan (Rajput, 2012). Menurut Kotler (2000:
211) proses pembelian yang spesifik terdiri dari urutan kejadian sebagai berikut :
pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan
pembelian, dan perilaku paska pembelian. Tugas pemasar adalah memahami
perilaku pembeli pada tiap tahap dan pengaruh apa yang bekerja dalam tahap-
tahap tersebut. Lokasi orang lain, faktor situasi yang terantisipasi, serta resiko
yang dirasakan dapat mempengaruhi keputusan pembelian, demikian pula level
kepuasan paska pembelian konsumen dan tindakan perusahaan paska pembelian.

Untuk melakukan pembelian, konsumen tidak terlepas dari karakteristik
produk baik mengenai penampilan, gaya, mutu dan harga dari produk tersebut.
Penetapan harga oleh penjual akan berpengaruh terhadap perilaku pembelian

konsumen, sebab harga yang dapat dijangkau oleh konsumen akan cenderung
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membuat konsumen melakukan pembelian terhadap produk tersebut

(Tedjhakusuma et al., 2001).

2.4.2 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

Proses pengambilan keputusan pembelian menurut Kotler (2000:204-208),

yaitu:

1.

Pengenalan masalah

Proses pembelian dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan. Jika
kebutuhan diketahui maka konsumen akan serta memahami kebutuhan yang
belum pernah segera dipenuhi atau masalah dapat ditunda pemenuhannya,
serta kebutuhan yang sama-sama harus segera dipenuhi. Jadi tahap inilah
proses situ mulai dilakukan.

Pencarian informasi

Seorang konsumen yang telah mengetahui kebutuhannya dapat atau tidak
dapat mencari informasi lebih lanjut apabila dorongan keinginan kuat, jika
tidak kuat maka kebutuhan konsumen itu hanya akan menjadi ingatan belaka.
Konsumen mungkin melakukan pencarian lebih banyak atau segera mencari
informasi yang mendasari kebutuhan.

Evaluasi alternatif

Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin, konsumen
menggunakan informasi untuk menilai beberapa merek alternatif dalam satu

susunan pilihan.

4. Keputusan pembelian
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Jika keputusan yang diambil adalah membeli, maka pembeli akan menjumpai
serangkaian keputusan yang menyangkut jenis pembelian, waktu pembelian,
dan cara pembelian. Pada tahap ini konsumen secara aktual membeli suatu
produk.
5. Perilaku setelah pembelian

Setelah pembelian produk, konsumen akan mengalami suatu tingkat kepuasan
atau ketidakpuasan tertentu. Jika produk sesuai harapan maka konsumen puas.
Jika melebihi harapan maka konsumen sangat puas. Jika kurang memenuhi
harapan maka konsumen tidak puas. Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen
dengan suatu produk akan mempengaruhi perilaku selanjutnya. Bila
konsumen puas, dia akan menunjukkan probabilitas yang lebih tinggi untuk
membeli produk itu lagi.

Dari tahap-tahap proses pembelian tersebut, maka dapat diketahui bahwa
dalam mengambil suatu keputusan pembelian, pembeli melalui beberapa proses.
Awalnya dilakukan pengenalan masalah yaitu kebutuhan atau keinginan, dimana
pembeli sendirilah yang dapat mengenali masalah mereka. Tahap berikutnya
mencari informasi-informasi yang berhubungan dengan masalah atau kebutuhan
tersebut, seperti mencari alternatif-alternatif pilihan untuk pemecahan masalah
atau pemenuhan kebutuhan. Setelah mendapatkan alternatif pilihan yang cukup,
pembeli akan menilai alternatif mana yang paling baik dan tepat. Tahap
berikutnya, pembeli melakukan keputusan pembelian dan menunjukkan reaksi

berupa perilaku setelah pembelian. Perilaku setelah pembelian dapat bermacam-
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macam, dipengaruhi oleh kepuasan konsumen setelah membeli suatu produk atau
jasa.
Keputusan pembelian barang/jasa seringkali melibatkan dua pihak atau
lebih. Umumnya ada lima peranan yang terlibat. Kelima peran tersebut meliputi :
1. Pemrakarsa (initiator)
Adalah orang yang pertama kali menyadari adanya keinginan atau kebutuhan
yang belum terpenuhi dan mengusulkan ide untuk membeli suatu barang atau
jasa tertentu.

2. Pemberi Pengaruh (influencer)
Adalah orang yang memiliki pandangan atau nasehat yang mempengaruhi
keputusan pembelian.

3. Pengambilan Keputusan (decider)
Adalah orang yang menentukan keputusan pembelian

4. Pembeli (buyer)
Yaitu orang yang melakukan pembelian secara nyata

5. Pemakai (user)
Yaitu orang yang mengkonsumsi dan menggunakan barang/jasa yang dibeli.

Dilihat dari proses pengambilan keputusan, proses keputusan pembelian
sangat bervariasi. Ada yang sederhana dan ada pula yang kompleks. Assael
membagi dalam dua dimensi yaitu tingkat pegambilan keputusan dan derajat
keterlibatan saat membeli. Pada dimensi pertama, konsumen dibedakan
berdasarkan tingkat pengambilan keputusan. Konsumen sering melakukan

pencarian informasi dan evaluasi terhadap merek yang lain sebelum keputusan
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diambil. Dilain pihak ada pula konsumen yang jarang mencari informasi
tambahan, karena konsumen ini telah terbiasa membeli merek tersebut. Pada
dimensi kedua, konsumen dibedakan berdasarkan tingkat keterlibatan saat
pemilihan suatu merek. Pada saat itu konsumen tidak jarang terlibat terlalu dalam,
hal ini dapat terjadi karena :
1. Produk amat penting bagi konsumen sebab image pribadi dari konsumen
terkait dengan produk

2. Adanya keterkaitan secara terus menerus dengan konsumen
3. Mengandung resiko yang cukup tinggi
4. Pertimbangan emosional
5. Pengaruh dari norma group

Pengambilan keputusan sebagai proses penting yang mempengaruhi
perilaku konsumen sangat penting untuk dipahami pemasar. Menurut Schiffman
dan Kanuk (2009: 16) mengidentifikasi proses pengambilan keputusan konsumen
dalam menggunakan produk secara sederhana yang dikenal dengan istilah A
simple model of consumers decision making, yang terdiri dari tiga komponen
utama: input, process dan output. Dengan demikian dalam proses pengambilan
keputusan ada tiga tahap proses yang dilakukan yakni tahapan proses yang
dilakukan yakni tahap pengakuan adanya kebutuhan (konsumen merasakan
adanya kebutuhan), usaha pencarian informasi sebelum membeli dan penilaian
terhadap alternatif. Proses tersebut dipengaruhi oleh usaha-usaha dari pemasaran
perusahaan dan lingkungan sosio-kultural serta kondisi psikologis konsumen.

Faktor eksternal yang menjadi input dan berpengaruh terhadap proses
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pengambilan keputusan adalah usaha-usaha yang dilakukan oleh pemasar melalui
strategi dan bauran pemasaran dan faktor eksternal yang berupa lingkungan sosial
seperti keluarga, kelas sosial, sumber-sumber informal dan komersial, budaya, sub

budaya. Proses tersebut akan dijelaskan dalam gambar berikut :

Lingkungan eksternal

Usaha-usaha Pemasaran Lingkungan Sosial Budaya :
Perusahaan: 1. Keluarga
Input 1. Produk 2. Sumber informal
2. Promosi 3. Sumber non komersial
3. Harga 4. Kelas sosial
4. Distribusi 5. Budaya dan sub




xlviii

Pengambilan keputusan konsumen

Pengenalan kebutuhan Faktor Psikologis :
Pencarian informasi sebelum 1. Motivasi
membeli ] 2. Kepribadian
Fvaliiagi alternatif .
Prose N 3. Pembelajaran
4. Persepsi
5. Sikap
Pengalaman
Perilaku paska pengambilan °Y
...................... ) £ J0 T .o

i | Pembelian :
Output 1. Percobaan
E 2. Pembelian ulang

Evaluasi Paska

Sumber : Schiffman dan Kanuk (2009:16)

Gambar 2.1 Model Pengambilan Keputusan

Kedua kekuatan eksternal tersebut akan mempengaruhi proses
pengambilan keputusan. Proses ini diawali dengan pengenalan kebutuhan oleh
konsumen, diikuti dengan pencarian informasi, evaluasi alternatif dan keputusan
membeli dan evaluasi setelah membeli. Berikut akan dijelaskan proses tersebut.

1. Mengenali kebutuhan.
Pada tahap ini konsumen merasakan bahwa ada hal yang dirasakan kurang dan

menuntut untuk dipenuhi. Konsumen menyadari bahwa terdapat perbedaan
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antara apa yang dialaminya dengan yang diharapkan. Kesadaran akan
perlunya memenuhi kebutuhan ini terjadi karena adanya rangsangan dari

dalam maupun dari luar.

. Mencari informasi.

Apa yang terbaik yang harus dilakukan untuk memenuhi kebutuhan tersebut,
pertanyaan ini akan muncul pada konsumen. Supaya dirinya dapat memenuhi
kebutuhan dengan cara terbaik, maka konsumen berusaha untuk mencari
informasi. Pencarian informasi ini akan berbeda tingkatnya tergantung pada
persepsi konsumen atas resiko dari produk yang akan dibelinya. Produk yang
dinilai beresiko akan menyebabkan situasi pengambilan keputusan lebih
kompleks, sehingga upaya pencarian informasi akan lebih banyak. Sebaliknya
produk yang dipersepsikan kurang beresiko akan mendorong konsumen untuk
tidak terlalu intensif mencari informasi. Konsumen umumnya mencari
informasi dari berbagai sumber. Tidak hanya dari sumber resmi yang
dikeluarkan perusahaan seperti iklan atau dari pemasar melalui tenaga penjual,
tetapi juga informasi dari pihak lain (utamanya orang yang berpengalaman)
untuk mendapatkan informasi yang benar-benar obyektif. Media juga menjadi
salah satu sumber informasi penting bagi konsumen. Sumber informasi
konsumen digolongkan kedalam empat kelompok berikut ini.

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

b. Sumber komersial: iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, pajangan di toko
c. Sumber publik: media masa, organisasi penentu peringkat konsumen

d. Sumber pengalaman : penanganan, pengkajian, dan pemakaian produk
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Jumlah dan pengaruh relatif sumber informasi itu berbeda-beda, tergantung
pada kategori produk dan karakteristik dari pembeli. Secara umum, konsumen
dapat sebagian besar informasi tentang produk tertentu dari sumber komersial
dimana sumber tersebut didominasi oleh pemasar. Namun, informasi yang
paling efektif berasal dari sumber publik yang merupakan wewenang
independen. Masing-masing sumber informasi melakukan fungsi yang
berbeda-beda dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Informasi
komersial biasanya melakukan fungsi pemberi informasi, dan sumber
informasi pribadi menjalankan fungsi legitimasi atau evaluasi.

. Mengevaluasi alternatif.

Informasi yang diperoleh dari berbagai sumber tersebut akan menjadi bahan
pertimbangan bagi konsumen untuk mengambil keputusan. Konsumen akan
mempertimbangkan manfaat termasuk kepercayaan merek, biaya, atau resiko
yang akan diperoleh jika membeli suatu produk. Berbagai resiko seperti resiko
waktu, tenaga, biaya, resiko psikologis, sosial akan dipertimbangkan oleh
konsumen. Beberapa konsep dasar akan membantu kita dalam memahami
proses evaluasi konsumen. Pertama, konsumen akan berusaha memenuhi
kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari produk. Ketiga,
konsumen memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut
dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang
digunakan untuk memuaskan kebutuhannya. Atribut yang diminati oleh
pembeli berbeda-beda bergantung jenis produknya. Para konsumen akan

memberikan perhatian besar pada atribut yang memberikan manfaat yang
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dicarinya. Pasar produk tertentu sering dapat disegmentasikan berdasarkan
atribut yang menonjol bagi kelompok konsumen yang berbeda-beda.

. Keyakinan dan sikap

Evaluasi sering mencerminkan keyakinan dan sikap. Melalui bertindak dan
belajar, orang mendapatkan keyakinan dan sikap. Keduanya kemudian
mempengaruhi perilaku pembelian. Keyakinan adalah gambaran pemikiran
yang dianut seseorang tentang gambaran sesuatu. Keyakinan seseorang
tentang produk atau merek mempengaruhi keputusan pembelian. Yang tak
kalah pentingnya dengan keyakinan adalah sikap. Sikap (atfitude) adalah
evaluasi, perasaan emosi, dan kecenderungan tindakan yang menguntungkan
atau tidak menguntungkan dan yang bertahan lama pada seseorang terhadap
obyek atau gagasan tertentu. Orang memiliki sikap pada hampir semua hal,
misalnya agama, politik, pakaian, musik, makanan. Sikap menempatkan
semua itu kedalam kerangka pemikiran yang suka atau tidak suka pada obyek
tertentu, yang bergerak mendekati atau bahkan menjauhi obyek tersebut.
Sikap dapat menghemat tenaga dan pikiran. Oleh karena itu sikap sangat sulit
berubah. Sebaiknya perusahaan menyesuaikan produknya dengan sikap yang
telah ada, bukan malah mengubah sikap seseorang.

. Model harapan-nilai

Konsumen akhirnya mengambil sikap (keputusan, preferensi) terhadap
berbagai merek melalui prosedur evaluasi atribut. Mereka mengembangkan
satu perangkat keyakinan tentang tempat pada masing-masing merek berdiri

pada tiap atribut. Model harapan-nilai atas pembentukan sikap menyatakan
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bahwa konsumen mengevaluasi produk atau jasa dengan menggabungkan
keyakinan merek menurut kepentingan masing-masing.

. Mengambil keputusan.

Setelah melalui evaluasi dengan pertimbangan yang matang, konsumen akan
mengambil keputusan. Terdapat dua faktor yang mempengaruhi keputusan
membeli dan tujuan pembelian yaitu sikap orang lain, dan faktor situasional
yang tidak dapat diprediksikan (tidak terduga). Pengaruh dari sikap orang lain
tergantung pada itensitas sikap negatifnya terhadap alternatif pilihan
konsumen yang akan membeli dan derajat motivasi dari konsumen yang akan
membeli untuk mengikuti orang lain. Sedangkan keadaan tidak terduga
merupakan faktor situasional yang menyebabkan konsumen mengubah tujuan
pembelian maupun keputuan pembelian.

. Evaluasi paska pembelian.

Setelah membeli, konsumen akan mengevaluasi atas keputusan dan
tindakannya dalam membeli. Jika konsumen menilai kinerja produk atau
layanan yang dirasakan sama atau melibihi apa yang diharapkan, maka
konsumne akan puas dan sebaliknya jika kinerja produk atau jasa yang
diterima kurang dari yang diharapkan, maka konsumen akan tidak puas.
Kepuasan dan ketidakpuasan yang dialami konsumen akan berpengaruh
terhadap perilaku selanjutnya. Jika konsumen puas maka dia akan
memperlihatkan sikap dan perilaku positif terhadap produk atau jasa yang

dibelinya.



liii

Kemungkinan konsumen akan membeli kembali, akan loyal atau
bahkan tidak segan-segan akan merekomendasikan kepada orang lain untuk
membeli jika ditanya. Sebaliknya jika konsumen kecewa, maka dia akan
cenderung bersikap negatif, menghentikan untuk pembelian berikutnya atau
menceritakan hal-hal yang tidak menyenangkan mengenai produk atau jasa
yang dibelinya kepada konsumen lain. Akibatnya hal ini akan berdampak

buruk pada promosi yang dilakukan perusahaan.

2.5 Hubungan antar variabel

2.5.1 Hubungan Citra Merek dengan Keputusan Pembelian
Merek berfungsi untuk memberikan petunjuk bagi konsumen mengenai
produk tersebut. Merek menciptakan kekayaan dengan menarik dan
mempertahankan pelanggan sebagai hasil dari kombinasi produk yang efektif,
identitas khas, dan nilai tambah yang ada dibenak konsumen. Konsumen yang
akrab dengan merek, puas dengan kinerja produk akan terus melakukan
pembelian pada merek yang dianggap sebagai pilihan yang aman (Walley et al.,
2007) . Brand image adalah kesan yang dibuat dalam memori konsumen karena
adanya keterlibatan konsumen dengan sebuah merek. Persepsi konsumen terhadap
citra merek memiliki dampak positif pada keputusan pembelian (Arslan, 2014).
Keputusan pembelian berfokus pada proses pengambilan keputusan.
Adanya kebutuhan yang berusaha untuk dipenuhi mendorong konsumen untuk

memilih berbagai alternatif yang ada (Kotler & Keller, 2008: 220) . Keputusan
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pembelian dipengaruhi oleh faktor citra merek yang positif, dengan adanya citra
merek yang kuat dapat menyebabkan merek tersebut melekat dibenak konsumen.
Brand image sebagai acuan sebelum konsumen melakukan pembelian. Refrensi
brand image yang dimiliki konsumen akan membantu konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian (Arslan, 2014). Dengan demikian hubungan
yang terjadi antara citra merek berhubungan kuat dengan keputusan konsumen

untuk melakukan pembelian.

2.5.2 Hubungan Lokasi dengan Keputusan Pembelian

Lokasi (place) menunjukkan berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaan
untuk menjadikan produknya dapat diperoleh dan tersedia bagi konsumen.
Beberapa prinsip-prinsip yang harus dipertimbangkan dalam memilih lokasi suatu
bisnis, yaitu daerah perdagangan yang cukup potensial, tempat mudah dijangkau,
mempunyai potensi pertumbuhan, terletak dalam arus bisnis, ada daya tarik yang
kuat, dalam lalu lintas lancar persaingan kecil.

Murdin dan Mahfud (2007) menjelaskan bahwa pemilihan lokasi memakai
beberapa pertimbangan seperti kepentingan jangka panjang, kerangka pembatas
operasi, maupun pertimbangan daya kompetitif produk maupun perusahaan.
Dalam konteks apartemen baik sebagai produk maupun investasi calon pelanggan
memandang penting kepentingan investasi jangka panjang yang menguntungkan.
Kepentingan ini juga berhubungan dengan keunggulan strategis yang dimiliki
oleh lokasi yang terpilih, baik saat ini maupun masa depan. Apartemen yang

mempunyai lokasi strategis, di masa depan akan memberikan keuntungan sebagai
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investasi, daya saing yang bagus, maupun tidak mempunyai hambatan atau

kendala-kendala yang perlu dihadapi oleh calon pelanggan.

2.5.3 Hubungan Harga dengan Keputusan Pembelian

Harga merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang
atau jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau
penggunaan suatu barang atau jasa (Tjiptono, 2011). Harga adalah sejumlah uang
sebagai alat tukar untuk memperoleh produk atau jasa. Harga juga jumlah uang
yang dibebankan atau dikenakan atas sebuah produk atau jasa (Simamora, 2011).

Harga merupakan hal yang diperhatikan konsumen saat melakukan
pembelian. Sebagian konsumen bahkan mengidentifikasikan harga dengan nilai.
Bila suatu produk mengharuskan konsumen mengeluarkan biaya yang lebih besar
dibanding manfaat