BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA

2.1.Kerangka Teori
2.1.1 Citra Merek (Brand Image)
2.1.1.1Pengertian Citra (Image)

Citra adalah persepsi masyarakat terhadap perusaRasisahaan
merancang identitasnya untuk membentuk citra medekaasyarakat,
tetapi banyak faktor lain yang menentukan citragkaf

Definisi imagemenurut Philip KotlerThe way an individual or a
group sees an objéct Kotler secara lebih luas mendefinisikan citra
sebagai jumlah dari keyakinan-keyakinan, gambaeanbgran, dan
kesan-kesan yang dipunyai seseorang pada suatlk.oByyek yang
dimaksud bisa berupa orang, organisasi, kelompagoratau yang
lainnya yang dia ketahi.

2.1.1.2Pengertian Merek Brand)

American Marketing Associatiomendefinisikan merek sebagai

berikut: merek adalah nama, istilah, tanda, simét@y rancangan, atau

kombinasi dari hal-hal tersebut, yang dimaksudkamtuki

2 Philip Kotler dan A. B. Susantop. cit him. 401

% Philip Kotler, Principle of Marketing New Jersey: Prentice Hall Internasional, third
edition, 1980, him. 296

* Sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasardgndung: Remaja
Rosdakarya, 2003, him. 331
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mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang seelompok penjual
dan untuk membedakannya dari produk pesaing.

Menurut Fandy Tjiptono, merek merupakan nama,aistittanda,
simbol/lambang, desain, warna, gerak, atau kombia#agut-atribut
produk lainnya yang diharapkan dapat memberikamtits dan
deferensiasi terhadap produk pesaing. Pada dasauaya merek juga
merupakan janji penjual untuk secara konsisten @Em@pRikan
serangkaian ciri-ciri, manfaat, dan jasa tertergpakla pembeli. Merek
yang baik juga menyampaikan jaminan tambahan befjapanan
kualitas®Merek dapat menyampaikan tiga tingkat arti, yaitu:

1. Manfaat
Pelanggan tidak membeli citra merek, mereka memipalnfaat.
Oleh karena itu harus diterjemahkan menjadi marifamgjsional dan
emosional. Misalnya ‘awet’ diterjemahkan menjadi nifaat
fungsional dan ‘mahal’ mungkin diterjemahkan menjathnfaat
emosianal.

2. Nilai
Nilai bagi pelanggan merupakan perbedaan antarai &ng
dinikmati pelanggan karena memiliki serta mengganalsuatu
produk dan biaya untuk memiliki produk tersebut. réke

mencerminkan sesuatu mengenai milai-nilai pembilisalnya,

® Philip Kotler dan A. B. Susantop. Cit,hlm. 575

® Fandy TjiptonoStrategi Pemasaran, Edisi IYogyakarta: Andi, 1997, him. 104

"Philip Kotler dan Gary Amstrond@asar-Dasar Pemasaradakarta: Prenhallindo, 1997,
him. 283
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pembeli merek Mercedes menilai Mercedes sebagastgsie

keamanan, dan prestise tinggi. Pemasar merek haargenali

kelompok spesifik pembeli mobil dan nilai-nilainggsuai dengan
paket manfaat yang disampaikan.

3. Kepribadian

Merek juga menggambarkan kepribadian. Konsumen kiang
membayangkan sebuah mobil Mercedes sebagai seeksegutif

bisnis berusia pertengahan yang kaya. Merek akamamikeorang

yang gambaran sebenarnya dan citra dirinya coceolgate citra

merek.

Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk raeca
konsisten memberikan keistimewaan, manfaat, daa jastentu
kepada pembeli. Merek-merek terbaik memberikan namimutu.
Akan tetapi, merek lebih dari sekedar simbol. Matagpat memiliki

enam level pengertigh:

1. Atribut
Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu.
Mercedes memberi kesan sebagai mobil yang mahaljatdi
dengan baik, dirancang dengan baik, tahan lamayebgsi
tinggi.

2. Manfaat

8 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Jilid dakarta: PT. lkrar Mandiriabadi, 2000,
him. 460
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Atribut perlu diterjemahkan menjadi manfaat fungsio
dan emosional. Atribut ‘tahan lama’ dapat diterjbkan
menjadi manfaat fungsional, ‘Saya tidak perlu memimbil
baru setiap tahun.” Atribut ‘mahal’ mungkin diterjahkan
menjadi manfaat emosional, ‘Mobil ini membuat sayarasa

penting dan dihargai.’

. Nilai

Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai pesdus
Jadi, Mercedes berarti kinerja tinggi, keamanamgge dan
lain-lain.

. Budaya

Merek juga mewakili budaya tertentu. Mercedes mewak
budaya Jerman, terorganisasi, efisien, bermutgiting
Kepribadian

Merek juga mencerminkan kepribadian tertentu. Mees
mencerminkan pimpinan yang masuk akal (orang),asiyang
memerintah (binatang), atau istana yang agung k)bye
Pemakai

Merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau
menggunakan produk tersebut. Kita akan terkejutihaiel
seorang sekretaris berumur 20 tahun mengendaratceldies.
Yang kita harapkan adalah seorang manajer puncaiknioe 55

tahun di belakang kemudi.
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Agar suatu merek dapat mencerminkan makna-makmg ya
ingin disampaikan maka ada beberapa persyaratag yanus
diperhatikan, yaitd:

1. Merek harus khas atau unik.

2. Merek harus menggambarkan sesuatu mengenai mamtehik
dan pemakaiannya.

3. Merek harus menggambarkan kualitas produk.

4. Merek harus mudah diucapkan, dikenali, dan diingat.

5. Merek tidak boleh mengandung arti yang buruk dinegdan
dalam bahasa lain.

6. Merek harus dapat menyesuaikan didgptablé dengan produk-

produk baru yang mungkin ditambahkan ke dalampliaduk.

2.1.1.3Pengertian Citra Merek (Brand Image)

Menurut Susanto yang dikutip oleh Dyah Ayu Anishadipta,
citra merek adalah apa yang dipersepsikan olehukoes mengenai
sebuah merek. Dimana hal ini menyangkut bagaimagarasg
konsumen menggambarkan apa yang mereka rasakaremaemgerek
tersebut ketika memikirkannyA.

Kotler mendefinisikan citra merek sebagai seperangkyakinan,

ide, dan kesan yang dimiliki oleh seseorang tenhasiaatu merek,

° Fandy Tijiptono, op. Cit, him. 106

9 Dyah Ayu Anisha PradiptaPengaruh Citra Merek (Brand Image) terhadap Loyadit
Konsumen Produk Oli Pelumas PT Pertamina (PERSER®@uro 4T di Makassar Fakultas
Ekonomi dan Bisnis, Universitas Hasanuddin MakasXat?2, him.18
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karena sikap dan tindakan konsumen terhadap suateknsangat
ditentukan oleh citra merek tersebtit.

Menurut Hugan dalam Lutiary Eka Ratri, citra merekrupakan
asosiasi dari semua informasi yang tersedia mengeoduk, jasa, dan
perusahaan dari merek yang dimaksud. Informasi gahapat dari dua
cara; yang pertama melalui pengalaman konsumerraségagsung,
yang terdiri dari kepuasan fungsional dan emosiavanurut Joseph
Plummer, citra merek terdiri dari tiga komponerifiya®

1. Product attributes(Atribut produk) yang merupakan hal-hal
yang berkaitan dengan merek tersebut sendiri, Séq@enasan,
isi produk, harga, rasa, dan lain-lain.

2. Consumer benefit§Keuntungan konsumen) yang merupakan
kegunaan produk dari merek tersebut.

3. Brand personality (Kepribadian merek) merupakan asosiasi
yang mengenai kepribadian sebuah merek apabila kmere

tersebut adalah manusia.

Menurut Schiffman dan Kanuk yang dikutip oleh DyAlu
Anisha Pradipta, menyebutkan faktor-faktor pembentira merek

adalah sebagai berikdit:

Ybid, him.19

12 | utiary Eka Ratri, Hubungan Antara Citra Merek (Brand Image) OperaSeluler
dengan Loyalitas Merek (Brand Loyalty) pada Mahasis?engguna Telepon Seluler di Fakultas
Ekonomi Reguler Universitas Diponegoro Sematargpkultas Ekonomi Reguler, Universitas
Diponegoro Semarang, 2007, him. 52

'3 Dyah Ayu Anisha Pradiptap. Cit,him. 21-22
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1. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas pkodarang
yang ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu

2. Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengamigpat
atau kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakatnggrsuatu
produk yang dikonsumsi.

3. Kegunaan dan manfaat, yang terkait dengan fungsisdatu
produk barang yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen.

4. Pelayanan, yang berkaitan dengan tugas produseamdal
melayani konsumennya.

5. Resiko, berkaitan dengan besar kecilnya akibat atéwng dan
rugi yang mungkin dialami oleh konsumen.

6. Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan tinggidahnya
atau banyak sedikitnya jumlah uang yang dikeluakarsumen
untuk mempengaruhi suatu produk, juga dapat mengpehp
citra jangka panjang.

7. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaituetupa
pandangan, kesepakatan dan informasi yang berkd@agan

suatu merek dari produk tersebut.

2.1.1.4Citra Merek Dalam Kajian Syari'ah
Di dalam ajaran Islam, kita diperintah agar selauperilaku
jujur, menepati janji, sebab janji-janji tersebaintinya akan dimintai

pertanggungjawabannya oleh Allah SWT. Dengan sqlglur dan



16

menepati janji saja, citra pribadi seseorang akaningkat, apalagi
ditambah dengan kualitas atribut lainnya baik baromteri maupun
non matert*

Pada marketing syari’ah brand atau merek adalah suatu
identitas terhadap suatu produk atau jasa perusahBeand
mencerminkan nilai alue yang diberikan perusahaan terhadap
konsumenBrand yang baik adalabrand yang mempunyai karakter
yang kuat, dan bagi perusahaan atau produk yangeragan
marketing syariah Suatubrand juga harus mencerminkan karakter-
karakter yang tidak bertentangan dengan prinsipsjrisyariah atau
nilai-nilai spiritual™®

Brand yang mencerminkan karakter yang sesuai dengan
prinsip syari'ah yaitubrand yang tidak mengandung unsur judi,
penipuan, riba, tidak mengandung unsur kezaliman tidak
membahayakan pihak sendiri maupun orang |a#alue yang
perusahaan tawarkan dalafrand harus sesuai dengan yang
perusahaandeliver. Untuk itu brand dibangun dengan nilai-nilai
spiritualitas yang didukung pengimplementasianngéard aktivitas
sehari-hari perusahaan. Pengimplementasian inijuddn untuk
menjaga kepercayaan konsumen dengan sepenuh helierdpa
karakter yang bisa dibangun untuk menunjukkan sp#itual ini bisa

digambarkan dengan kejujuran, keadilan, kemitrdahersamaan,

4 Buchari AlmaAjaran Islam dalam BisnjBandung: CV Alfabeta, 1994, him. 76
*Hermawan Kartajaya dan M.Syakir Sula, Pengantar aviuhad Syafi'i Antonip
Syari'ah MarketingBandung: Mizan Media Utama, 2006, him. 181
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keterbukaan dan universalitas. Dengan membanguaktesrkarakter
tersebut brand pun akan semakin kuat sehingga menjadand

syari’ah yang kuat®

Sedangkan dalam membangun citra menurut syarilatnls

yang juga merupakan peraturan-peraturan yang hdipeshatikan
dalam berdagang, ada empat hal menurut tuntunan NMiatemmad

SAW, yaitu?’

a. Penampilan

Perusahaan yang memproduksi barang maupun jasa dala
menarik minat konsumen tidak terlepas dalam menjaga
penampilan, baik penampilan dari barang atau jasagy
diproduksi maupun penampilan dari perusahaan terknas
karyawan-karyawannya. Namun dalam Islam, yaitu mgian
yang tidak membohongi konsumen, baik menyangkutrbes
(kuantitas)maupun kualitas. maka hal ini tidak terlepas dasu

kejujuran.

. Pelayanan

Perusahaan diharapkan mampu memberikan pelayanan
yang memuaskan bagi konsumennya. Termasuk didalamny

pelayanan terhadap konsumen yang tidak sanggup ayamb

him.102

“Ibid., him. 182
Y"Muhammad,Etika Bisnis Islami Yogyakarta: Unit Penerbit dan Percetakan, 2002,
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kontan hendaknya diberi tempo untuk melunasi. fdiaya,
pengampunan (bila memungkinkan) hendaknya diberijiean
konsumen benar-benar tidak sanggup membayarnya.
c. Persuasi
Didalam menjual sebuah produk baik produk itu barup
barang maupun jasa hendaknya menjauhi sumpah yang
berlebihan. Karena dikhawatirkan perusahaan atabdga tidak
mampu membayar sumpah yang telah dijanjikan, yamgimya
akan mendholimi konsumen.
d. Pemuasan
Kepuasan konsumen hanya didapatkan dengan kesapakat
bersama, dengan suatu usulan, penerimaan, penjyaag

sempurna.

2.1.2 Keputusan Membeli
2.1.2.1Pengertian Keputusan Membeli
Menurut Boyd Walker pengambilan keputusan pembelian
merupakan sebuah pendekatan penyelesaian masalalkggiatan
manusia membeli suatu produk guna memenuhi keingidan
kebutuhannyd®
Dalam konteks perilaku konsumen, pengambilan kesauntu

konsumenadalah suatu proses dimana konsumen mafakuk

®Boyd Walker, Manajemen PemasaranJilid 1, Jakarta: Alih Bahasa Oleh Imam
Nurmawan, Erlangga, 1997, him. 123
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penilaian terhadap berbagai alternatif pilihan damilih salah satu
atau lebih alternatif yang diperlukan berdasarkamtimmbangan
tertentu’®
2.1.2.2Karakteristik Konsumen
Perilaku konsumen consumen behaviour)merupakan
interaksi dinamis antara pengaruh dan kognisiJgleridan kejadian
sekitar kita yaitu tempat manusia melakukan aspaskukaran di

dalam hidup merekZ.

Terdapat tiga unsur penting pada karakteristilskomer?
yaitu:
1) Perilaku konsumen adalah dinamis
2) Terdapat interaksi antara pengaruh dan kognisilgeridan
kejadian sekitar.
3) Hal tersebut melibatkan pertukafan
Ada beberapa perbedaan dari karakteristik pembaiiu
meliputi 6 O :
a. Object(apa yang dibeli)
Sama-sama membeli sabun, yang satu beli sabun merek
Lux yang lain merek Citra. Berdasar produk apa ydimgli

dapat digabungkan dalam barang konsumsi dan barduagtri.

Engel, dkk,Perilaku Konsumenlil. 1, Jakarta: Binarupa Aksara, 1994, him. 385

Dlrawan, et alPemasaran, Prinsip, dan Kasi®gyakarta: BPFE, cet. 1, 1996, him. 35.

“Murti Sumarnj Manajemen Pemasaran Bankogyakarta: Liberty Yogyakarta, ed. 5,
cet, 1, 2002, him. 233.

2 Murti Sumarni, Log. Cit
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b. Objective(mengapa membeli)

Sama-sama kuliah di UT (Universiitas Terbuka), yang
satu ingin gelar, yang lain ingin meningkatkan kakan gaiji.
Tujuan konsumen membeli produk dipengaruhi olehtofak
sosial, ekonomi, psikologi, dan lain-lain.

c. Occupanf(siapa konsumen)

Sama-sama membeli mobil yang satu untuk keperluan
pribadi sementara pembeli yang lain untuk keperkelnarga.
Konsumen ini dapat dibedakan berdasarkan umur,gperan,
tingkat pendidikan, mobilitas, selera, dan sebagaibntuk itu
harus dipelajari perbedaan masing-masing kelompolksikmen,
dan mengembangkan barang serta jasa yang murniamleng
kebutuhan mereka. Perusahaan akan memilih segme&a ma
yang harus dilayani.

d. Occasion(kapan membelinya)

Sama-sama membeli susu, yang satu frekuensi
pembelinya lebih cepat sementara yang satu lehimbda
Strategi pemasaran harus menyesuaikan dengan parbed
tingkat pemakaian.

e. Operation(bagaimana membelinya)

Sama-sama membeli mobil yang satu ingin membayar

secara tunai yang lain menginginkannya secara pgardoa

kredit. Bagi konsumen, pembelian bukanlah hanya thadakan
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saja melainkan terdiri atas beberapa tindakan yaegputi
keputusan tentang jenis produk, bentuk, merek,ghmpenjual,
dan waktu serta cara pembayaran. Hal ini banya&ndigruhi
oleh cara membeli dari para konsumen.

f.  Organization(siapa yang terlibat dalam pembelian)

Sama-sama membeli TV yang satu ditentukan oleh
bapaknya yang lain ditentukan oleh anaknya. Sadéh tsigas
pokok bagian pemasaran adalah menentukan siapa yang
mengambil keputusan dalam membeli barang atau jasa.

2.1.2.3Pihak-Pihak Yang Terlibat Dalam Keputusan Pembelian
Menurut Engel ada beberapa peranan yang dimainkan
orang dalam sebuah pengambilan keputusan, diagtaran
adalah:
a. Initiator (pencetus), yaitu seorang inisiator dalam proses
pembelian.
b. Influencer(Pemberi pengaruh), yaitu individu yang opininya
sangat dipertimbangkan dalam memilih.
c. Deciden (Pengambil keputusan), yaitu orang dengan
sewenang/ kekuasaan untuk mendektekan pilihan.akhir
d. Buyer (Pembeli), yaitu individu yang melakukan transaksi

pembelian sesungguhnya.
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e. User (Pemakai), yaitu individu yangmenggunakan barang
atau jasa yang dibelinya.

2.1.2.4Proses Keputusan Pembelian

Pengambilan keputusan sebagai proses penting yang
mempengaruhi perilaku konsumen sangat penting ufipghami
pemasar. Pengambilan keputusan dapat dipandangaseduetu

sistem yang terdiri dari input, proses dan outgertosesnya

seperti disajikan pada gambar 2.1.

Gambar 2.1 Proses Pengambilan Keputusan

Pengenalan
kebutuhan

A 4

A4

Pencarian
informas

'

Evaluasi
alternati

!

Pengambilan
Keputusan

!

Evaluasi paska
pembelian

Berdasarkan proses pengambilan keputusan di atas,

terdapat lima hal yang berkaitan dengan proses tuspuo

% Engel, dkkop. cit him. 45



23

konsumen. Proses ini diawali dengan pengenalantiiean oleh

konsumen, diikuti dengan pencarian informasi, easilalternatif,

pengambilan keputusan dan evaluasi paska membelikuB

akan dijelaskan proses terseblt:

1) Mengenali Kebutuhan
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenabatah
atau kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh anggs
internal dan eksternal.

2) Mencari informasi
Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan tegloron
untuk mencari informasi yang lebih banyak.

3) Evaluasi alternatif
Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan, ddel-mo
model yang terbaru memandang proses evaluasi kamsum
sebagai proses yang berorientasi kognitif. Yaitupdeh
tersebut menganggap konsumen membentuk penilagan at
produk dengan sangat sadar dan rasional.

4) Mengambil keputusan
Dalam tahap evaluasi para konsumen membentuk prsier
atas merek-merek yang ada di dalam sekumpulanapilih
Konsumen tersebut juga dapat membentuk niat untuk

membeli merek yang paling disukai.

24 Tatik SuryaniPerilaku Konsumen: Implikasi pada Strategi PemasaEdisi Pertama,
Yogyakarta: Graha llmu, 2008, him. 17
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5) Evaluasi paska pembelian
Setelah membeli produk, konsumen akan mengalanal lev
kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Tugas permdskr
berakhir begitu saja ketika produk dibeli. Perarmasar
harus memantau kepuasan paska pembelian, tindaska p
pembelian, dan pemakaian produk paska pembelian.
2.1.2.5Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Pembelian Konsumen
Faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen :
1. Faktor Kebudayaan
Budaya masyarakat tertentu membentuk perilaku
konsumen. Dalam faktor kebudayaan, ada komponeaybud
itu sendiri, yaitusub-budayadan kelas sosial.Komponen
sub-budaya, dalam konteks masyarakat Indonesia, Kiia
anggap suku-suku tertentu yang memiliki budaya isend
Sementara itu, kelas sosial sebagai pengelompokan
masyarakat yang mempunyai minat, nilai-nilai seesalaku
yang serupa dan dikelompokkan secara berjenjangass
bisa mengelompokkannya berdasarkan kombinasi rdalai
tingkat pendidikan, pemilihan tempat rekreasi, imii

yang dianut, sampai dengan kekayaan yang dimiliki.
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Pemahaman pemasar atas aspek ini amat berguna
untuk merancang strategi dan program pemasaran yang
sesuaf>

2. Faktor Sosial

Individu pada dasarnya sangat mendapatkan pengaruh
dari orang-orang yang ada di lingkungannya saat lmeém
suatu barang. Ada tiga aspek yang mempengarutadaph
faktor sosial, yaitd®
a. Kelompok Rujukan

Kelompok adalah orang-orang di sekeliling kita,
baik secara langsung maupun tidak langsung,
mempengaruhi sikap dan perilaku kita. Para pemasar
mencoba mencari tahu siapa dari kelompok-kelompok
ini yang punya pengaruh dalam pembelian

b. Keluarga
Anggota keluarga, sebagai lingkungan terdekat
seseorang, dapat mendorong atau menghalangi
pembelian kita.
c. Peran dan Status
Peran yang dimainkan seseorang dalam

kehidupannya dapat lebih dari satu. Ada yang kelika

% M. Taufik Amir, Dinamika Pemasaran Jelajahi dan Rasakadakarta: PT
RajaGrafindo Persada, 2005, him. 49
*4bid., him. 50
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kantor menjadi manajer. Di sini ia mempunyai status
tertentu yang mempengaruhi pembelian barangnya.
3. Faktor Pribadi
a. Usia dan Siklus Hidup
Individu mengalami beberapa tahapan dalam
siklus hidupnya. Berbagai tahapan dalam pribadi
seseorang membutuhkan produk dan jasa yang berbeda
dan pemasar harus jeli memperhatikannya.
b. Pekerjaan
Setiap orang memiliki cita-cita tertentu tententu
tentang pekerjaannya namun banyak yang tidak dapat
merealisasikan cita-cita itu.orang bisa bekerjauaes
dengan cita-citanya atau tidak, namun yang jelas ia
memerlukan barang-barang yang sesuai dengan
pekerjaannya.
c. Gaya hidup
Secara sederhana seperti yang dikatakan Rhenald
Kasali, gaya hidup adalah bagaimana orang
menghabiskan waktu dan uangnya. Artinya, pemasar
bisa menganalisis gaya hidup seseorang dari bagaima
orang itu beraktivitas, yaitu menjalankan tuntutan

pekerjaannya, memenuhi hasratnya untuk melakukan
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hobinya, berbelanja, maupun melakukan olahraga

kegemaranny4.

4. Faktor Psikologis

a. Motivasi

Motivasi adalah dorongan untuk memuaskan satu

kebutuhan/keinginan.

. Persepsi

Persepsi adalah proses memberikan makna atas
rangsangan-rangsangan yang diterima alat sensoh tub

(mata, kulit, lidah, telingan, hidung).

Pembelajarandarning)

Konsumen mendapatkan proses pembelajaran saat ia
memiliki pengalaman-pengalaman tertentu dengan

sebuah produk.

. Kepercayaan dan sikap

Kepercayaan adalah keyakinan konsumen bahwa disatu
produk ada atribut tertentu. Keyakinan ini muncatid
persepsi yang berulang dan adanya pembelajaran dan

pengalamar®

2.1.2.6 Kajian Syari'ah Tentang Keputusan Pembelian Konsuma

Belanja dan konsumsi adalah tindakan yang mendorong

masyarakat berproduksi hingga terpenuhi segala tkkan

Zbid., him. 53
BIbid., him. 58
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hidupnya. Jika tidak ada manusia yang bersedia aden;j
konsumen, dan jika daya beli masyarakat berkurangna sifat
kikir yang melampaui batas, maka cepat atau lamimta
produksi niscaya akan terhenti, selanjutnya perlegrgan
bangsa pun terhamb&tislam mengakui hak setiap orang untuk
memiliki semua harta benda yang diperolehnya dergaa
yang halal, artinya di dalam membelanjakan hartashaesuai
dengan prinsip keadilan dan kesederhanaan. Tedkam ltidak
membenarkan penggunaan harta yang diperolehnyadeaga
yang sewenang-wenany.

Seorang konsumen muslim yang baik, dalam transaksi
muamalahnya harus menjunjung tinggi prinsip-prirkegdilan,
kejujuran, transparansi, etika, dan moralitas yawegjadi nafas
dalam setiap bentuk transaksi bisnisfiyaSebagaimana

dijelaskan dalam QS. An Nahl: %0

MHKOSQRNDA Lo deROREEPQE Y QA=<
e e NHFEILOBOLO “o S @Okt
4 4IORNO SO O ON 70> Dea S
EO+ ¢ CO0OOGIIORN AL o ¢4 o [XITHY

W@s SO XIZE O M e S @O T NP @&

s S SOEFLAZODND €O ALD>E #HE

D e MOR O A X @+ o5 X O E 9

2 yusuf QardhawiNorma dan Etika Ekonomi IslarPenerjemah: Zainal Arifin, Dahlia
Husin, Jakarta: Gema Insani, cet. 1, 1997, him. 138

%0 Afzalur Rahmanpoktrin Ekonomi Islamyilid 1,Yogyakarta: PT. Dana Bhakti wakaf,
1995, him. 81.

¥l Hermawan Kertajaya dan Muhammad Syakir SDfa, Cit him. 7.

*Departemen Agama R Qurandan Terjemahannya,Bandung: Sinar Baru

Algensindo, 2008, hlm. 545
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Artinya:

Sesungguhnya Allah menyuruh (kamu) Berlaku adil Berbuat
kebajikan, memberi kepada kaum kerabat, dan Alletarang dari
perbuatan keji, kemungkaran dan permusuhan. Dia Imeem
pengajaran kepadamu agar kamu dapat mengambil grela)

2.1.2.7Hubungan Citra Merek Dengan Keputusan Membeli

Citra merek yang kuat menawarkan kepada sebuah
organisasi beberapa keunggulan penting. Nama merek
membedakan sebuah produk dari produk pesaing kainny
Identitas merek yang kuat menciptakan suatu kedaggu
kompetetif yang besar. Sebuah merek yang dikendh o
komunitas pembeli akan melakukan pembelian ufan@rang
mencari sifat tertentu dalam citra. Harus ada pésaggal untuk
menunjukkan keunggulan utama dan posisi produkarPéds
harus unik sehingga tidak dikacaukan dengan pesapa dari
pesaing. Pesan itu juga harus memiliki kekuatansemnal untuk
membangkitkan perasaan selain pikiran peneli.

Proses pengambilan keputusan yang luas merupakan je
pengambilan keputusan yang paling lengkap, berndda
pengenalan masalah konsumen yang dapat dipecah&kiuim
pembelian beberapa produk. Untuk keperluan ini,skoren

mencari informasi tentang produk atau merek tewtedan

% Henry SimamoraManajemen Pemasaran Internasional, Jilig Jakarta: Salemba
Empat, 2000, him. 483
% Philip Kotler dan A. B. Susantop. Cit him. 401
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mengevaluasi seberapa baik masing-masing altertexsiebut
dapat memecahkan masalahnya.Evaluasi produk ateek rakan

mengarah kepada keputusan pembelian. Selanjutnysukeen

akan mengevaluasi hasil dari keputusannya. Prosegambilan

keputusan yang luas terjadi untuk kepentingan khuagi

konsumen atau untuk pengambilan keputusan yang otaiidan

tingkat keterlibatan tinggi, misalnya pembelian dark-produk

mahal, mengandung nilai prestise, dan dipergunakéuk waktu

yang lama, bisa pula untuk kasus pembelian prodakgy
dilakukan pertama kali.

Proses pengambilan keputusan terbatas terjadi lapabi
konsumen mengenal masalahnya, kemudian mengevaluasi
beberapa alternatif produk atau merek berdasarkagegtahuan
yang dimiliki tanpa berusaha (atau hanya melakukadikit
usaha) mencari informasi baru tentang produk ataerekn
tersebut. Proses pengambilan keputusan yang hieksiféasaan
merupakan proses yang paling sederhana, yaitu kmrsitnanya
mengenal masalahnya kemudian langsung mengamhikussm
untuk membeli merek favorit/kegemarannya (tanpageealuasi
alternatif). Evaluasi hanya terjadi bila merek yaingjlih tersebut

ternyata tidak sebagus/sesuai dengan yang diharapka

% Fandy Tjiptonopp. Cit him. 20-21
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Salah satu cara yang dapat dibangun adalah melalui
pembentukan citra yang positif . Lebih jauh lagiacimerek yang
positif dapat membantu konsumen untuk menolak akswang
dilakukan oleh pesaing dan sebaliknya menyukalffigi yang
dilakukan oleh merek yang disukainya serta selakenaari
informasi yang berkaitan dengan merek tersebutiséu citra
suatu merek erat kaitannya dengan asosiasi meesknkmerek
yang muncul dalam ingatan konsumen yang mengingang
dengan semakin banyaknya pengalaman konsumen dalam
mengkonsumsi merek tersebut. Ketika asosiasi-asasiasaling
berhubungan kuat maka citra merek yang terbentgk jkan
semakin kuat dan hal inilah yang mendasari konsumalakukan
pembelian.

2.2 Penelitian Terdahulu
Pada umumnya peneliti akan memulai penelitiannyagale
cara menggali dari apa yang telah diteliti oleh gvalpeneliti
sebelumnya. Pada penelitian terdahulu yang diusale Yunny
Novia Aminati dalam penelitiannya yang berjudéngaruh Atribut
Produk dan Citra Merek (Brand Image) terhadap MasivNasabah
Bank Muamalat Indonesia Cabang Kudus menggunakaar-&h

menunjukkan kesimpulan bahwa variabel citra merethibungan
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positif dan signifikan terhadap motivasi nasabahl ENMbang Kudus
menggunakan Shar3g.

Berdasarkan penelitian dari Siti Ismah dengan jikrigaruh
Marketing Mix terhadap Keputusan Konsumen Muslimlama
melakukan pembelian di Alfamart Ngaliyan Semaramenghasilkan
kesimpulan bahwa variabel produk, harga, lokagritissi dan
promosi terhadap keputusan konsumen dalam berbhetiajlfamart
Ngaliyan Semarang terlihat F hitung (15,795) >thetgd2,4753) yang
produk, harga, lokasi/distribusi dan promosi menyaumndil dalam
mempengaruhi keputusan konsumen dalam berbelanjlfainart
Ngaliyan Semarand.

Sedangkan pada penelitian yang dilakukan oleh NHuda
yang berjuduPengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian
Moto Scuter Matic Yamaha di Makkasamempunyai kesimpulan
bahwa semua variabletand imagegcorporate image, user imagéan
product imagg berpengaruh terhadap keputusan pembelian motor
scuter matic Yamah#.

Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah dipaparbelum

ada yang membahas tentang variabel citra ménalnd image yang

% Yunny Novita Aminati, "Pengaruh Atribut Produk dan Citra Merek (Brand lyei
terhadap Motivasi Nasabah Bank Muamalat Indones&dhg Kudus menggunakan Shar-e”,
Fakultas Syari'ah, IAIN Walisongo Semara2§10, him.113

37 Siti Ismah, Pengaruh Marketing Mix terhadap Keputusan Konsumdesslim dalam
melakukan pembelian di Alfamart Ngaliyan Sematarigpkultas Syari'ah, IAIN Walisongo
Semarang, 2011, him.107

% Nurul Huda, Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan PembeliatoNscuter
Matic Yamaha di MakkasarFakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Hasanuddakkasar,
2012, him. 81
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memiliki indikator nilai, manfaat, dan kepribadiaklaka, peneliti
meneliti yang berkaitan dengan pengaruh citra méveknd imagé
terhadap keputusan konsumen membeli produk. Yamgartoya
adalah untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh @ierek
terhadap keputusan membeli produk di Toko Rabbantedgah

persaingan pasar yang sangat ketat.

2.3 Kerangka Teoritik

Model konseptual yang didasarkan pada tinjauaragastnaka
angka Pemikiran teoritik penelitian dijelaskan pgdebar 2.2

Gambar 2.2. Kerangka pemikiran teoritik

Citra Merek: f Keputusan Pembeliah
1. Manfaat 1. Faktor Budaya

2. Nilai —>

3. Kepribadian

2. Faktor Sosial
3. Faktor Pribadi
4. Faktor Psikologis

- J

2.4

Hipotesis Penelitian

Berdasarkan latar belakang, perumusan masalahadand
teori, kerangka berpikir di atas, maka dapat dirsikan hipotesis
sebagai berikut :

H1l: Citra merek berpengaruh positif terhadap keganu

konsumen membeli produk pada Toko Rabbani Semarang.



