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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1    Merek
2.1.1 Pengertian Merek

Merek adalah sebauh nama atau simbol (seperti logo, merek dagang disain kemasan, dan sebagainya) yang dibuat untuk membedakan satu produk dengan produk lainnya. Merek dapat juga dijadikan ciri untuk membedakan satu produk dari produk pesaing selain itu, merek yang telah dipatenkan dapat membuat produk tersebut menjadi lebih terlindungi dari upaya pemalsuan dan pembajakan. 
Menurut American Marketing Association, dikutip dalam buku The Power of Brand karangan Freddy Rangkuti (2002 : 7) definisi merek sebagai berikut :

Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol atau rancangan atau kombinasi dari hal-hal tersebut. Tujuan pemberian merek adalah untuk mengidentifikasi produk atau jasa yang dihasilkan sehingga berada dari produk atau jasa yang di hasilkan oleh para pesaing.
Menurut Djadlim Saladin dan Yevis Marty Oesman (2002 : 84)

Merek adalah suatu nama, istilah, tanda, atau desain atau gabungan semua yang di harapkan mengindenfikasikan barang atau jasa dari seorang penjual atau sekelompok penjual dan diharapkan akan membedakan barang atau jasa dari produk pesaing.

Salah satu penentuan keberhasilan dari program pemasaran yang dilakukan adalah melalui brand adapun pengertian brand itu sendiri menurut Philip Kotrel (2000 : 460)
“Merupakan sebuah nama, istilah, tanda, simbol, rangangan atau kombinasi dari semua ini yang dimaksud untuk mengenali produk atau jasa dari seseorang atau kelompok penjual dan untuk membedakanya dari produk pesaing”.
Merek dapat juga dibagi dalam pengertian lainnya seperti :

1. Brand name (nama merek) yang merupakan bagian dari yang dapat diucapkan misalnya, Pepsodent, BMW, Toyota, dan sebagainya.
2. Brand mark (tanda merek) yang merupakan sebagian dari merek yang dapat dikenali namun tidak dapat diucapkan, seperti lambang, disain huruf atau warna khusus. Misalnya : simbol Toyota, gambar tiga berlian Mitsubisi.
3. Trade mark (tanda merek dagang) yang merupakan merek atau sebagian dari merek yang dilindungi hukum karena kemampuannya untuk menghasilkan sesuatu yang istimewa. Tanda dagang ini melindungi penjual dengan hak istimewanya untuk menggunakan nama merek (tanda merek)
4. Copyright (Hak cipta) yang merupakan hak istimewa yang dilindungi undang-undang untuk memproduksi, menerbitkan, dan menjual karya tulis, karya musik atau karya seni. 
2.1.2 Makna dan Tujuan Merek  
Jadi merek merupakan janji penjual untuk secara konsisten  memberikan feature, menfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek terbaik akan memberikan jaminan kualitas. Namun pemberian nama atau merek pada suatu produk hendaknya tidak hanya merupakan suatu simbol, karena merek memiliki enam tingkatan, yaitu :
1.  Atribut 

Setiap merek memiliki atribut. Atribut ini perlu dikelola dan diciptakan agar pelanggan dapat mengetahui dengan pasti aribut-atribut apa saja yang terkadung dalam suatu merek. Contohnya, BMW seri 7 merupakan merek mobil yang cenderung dengan kualitas tinggi, selalu menjaga keamanan, bergengsi, berharga jual mahal serta dipakai oleh para seniaor eksekutif perusahaan multinasional.

2. Manfaat 

Selain atribut, merek juga memiliki serangkaian manfaat. Komsumen tidak membeli atribut, mereka membeli manfaat. Produsen harus menterjemahkan atribut menjadi manfaat fungsional maupun manfaat emosianal. Atribut “aman” dapat diterjemahkan menjadi manfaat fungsional yaitu tidak perlu mengganti berbagai fungsi rem serta balon pelindung baik dari depan maupun dari samping kiri dan kanan. Manfaat fungsional ini dapat juga diterjemahkan kedalam manfaat emosional, yaitu “selama mengendarai BMW seri 7, saya merasa aman dan menenangkan.” Selain itu atribut-atribut lain juga harus dapat diterjemahkan manjadi manfaat yang dapat langsung dirasakan oleh komsumen. 
3. Nilai   
Merek juga menyatakan tentang nilai bagi produsen. Merek yang memiliki nilai tinggi akan dihargai oleh konsumen sebagai merek yang berkelas, sehingga dapat mencerminkan siapa pengguna merek tersebut.
4. Budaya

Merek memiliki budaya tertentu. Misalnya Marcendes mewakili budaya jerman terorganisasi dengan baik, memiliki cara kerja yang efisien, dan selalu menghasilkan produk yang berkualitas tinggi.
5. Kepribadian 

Merek juga memiliki kepribadian, yaitu kepribadian bagi para pengunanya. Jadi diharapkan dengan menggunakan merek, kepribadian pengguna akan tercermin bersamaan dengan merek yang ia gunakan.

6. Pemakai

Merek juga menunjukan kosumen pemakai merek tersebut. Itulah istilah para pemasar selalu mengunakan analogi orang-orang tertekenal untuk pengguna merek. Misalnya, untuk mengamberkan orang yang sukses selalu menggunakan BMW seri 7.    

Apabila suatu perusahaan memperlakukan merek hanya sekedar suatu nama, maka perusahaan tersebut tidak melihat tujuan merek yang sebanarnya. Tantangan dalam pemberian merek adalah mengembangkan suatu aset makna yang mendalam untuk merek tersebut.    
2.2    Ekuitas Merek (Brand Equity) 

2.2.1 Pengertian Ekuitas Merek ( Brand Equity) 

Beragam motivasi untuk membeli memakai peranan kuat pada berbagai waktu dan tempat. Saat ini pelanggan memberikan bobot yang lebih besar pada kualitas dan nilai dalam membuat keputusan membeli. Oleh karena itu, agar dapat memenangkan persaingan akibat banyaknya produk sejenis dipasaran, setiap perusahaan harus meningkatkan brand yang telah ada sehingga dapat menciptakan kesetiaan pelanggan perusahaan. Untuk mengetahui ekuitas merek pada produk-produk yang memiliki oleh setiap pelanggan perusahaan diperlukan melalui brand yang terbenak dibenak pelanggan untuk dapat meningkatkan ekuitas merek perusahaan. 

Trence A. shimp ( 2003 : 33 ) menyatakan bahwa 

“Brand equity adalah nilai merek yang menghasilkan brand awareness yang tinggi dan asosiosi merek yang kaut, disukai dan pula unik, yang diingat atas merek tertentu”. 
Menurut Freddy Rangkuti, (2002 : 9) ekuitas merek (brand equity) adalah :

Ekuitas merek adalah seperangkat aset dan liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya, yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa kepada perusahaan atau para pelanggan perusahaan.
Pengakuan nilai (Ekuitas) sebuah nama merek dan pengelola nama sangat penting. Untuk memperoleh keunggulan konfotitif maksimal bagi pemilik nama. Menurut Henry Simamora (2000 : 495) ekuitas merek (brand equity) dapat diartikan sebagai berikut :

Ekuitas Merek adalah seperangkat aktiva (aset) dan kewajiban (liabilities) merek yang terkait dengan sebuah merek, nama, dan simbolnya, yang menambah atau mengaruhi nilai yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa kepada sebuah perusahaan dan atau pelanggan perusahaan. 

Menurut David A. Aaker di kutip dalam buku Freddy Rangkuti (2002 : 39) 

Brand equity is a set of assets (and liabilities) linked to a brand’s name and symbol that adds to (or subtracts from) the value provided by a product or service to a frim and or that firm’s customer. The major asset categories are: Brand Awareness; Perceived Quality; Brand Associations and Brand Loyality.

Seperti halnya yang terdapat dalam pada buku Freddy Rangkuti (2002 : 39) mengemukakan bahwa ekuitas merek menciptakan nilai baik kepada konsumen maupun kepada perusahaan yang dilandasi katagori ekuitas merek yaitu :

2.2.2 Unsur-unsur Ekuitas Merek (Brand Equity)

Kesadaran merek membutuhkan jangkakuan kontinum dari perasaan yang tak pasti yang tak pasti bahwa merek tertentu dikenal menjadi kenyakinan bahwa produk tersebut merupakan satu-satunya dalam kelas produk bersangkutan, kontinum ini dapat ini dapat diwakili oleh tingkat kesadaran merek yang berbeda.
1. Kesadaran Merek (Brand Awareness)
Kesadaran merek adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari katagori produk tertentu. Peranan brand awareness dalam keseluruhan brand equity tergantung dari sejauh mana tingkatan kesadaran yang dicapai oleh suatu merek. Tingkatan kesadaran merek secara berurutan dapat digambarkan sebagai suatu piramid seperti dibawah ini :

                                                                Puncak

                                                                Pikiran  

                                                   Pengingat kembali 
                                                         terhadap merek
                                                        Pengenalan merek
                                                     Tidak menyadari merek 
Sumber : Gambar 2.1 Piramid Brand Awarenass
Terdapat dalam kutipan pada buku “The Power Of Brands” karangan Freddy Rangkuti (2002 : 40)
Penjelasan mengenai piramid brand awareness dari tingkat terendah sampai tingkat tertinggi adalah : 
a. Puncak pemikiran (Top of Mind)
Yaitu merek produk yang pertama kali disebutkan oleh konsumen secara spontan dan memimta tempat khusus/istimewah dibenak konsumen.Upaya meraih kesadaran merek, baik dalam tingkat pengenalan maupun pengingatan kembali, melibatkan dua kegiatan, yaitu : berusahan untuk mendapatkan identitas merek dan berusaha mengkaitkannya dengan kelas produk tertentu.

b. Pengingatan kembali terhadap merek (Brand Recall)
Pengingatan kembali terhadap merek didasarkan atas permintaan seseorang untuk menyebutkan merek tertentu dalam suatu kelas produk.
c. Pengenalan merek (Brand Recognition)
Tingkat minimal dari kesadaran merek. Pada saat seorang pembeli memilih suatu merek pada saat melakukan pembelian.

d. Tidak menyadari merek (Unware of brand)
Merupakan tingkat yang paling rendah dalam piramid kesadaran merek, dimana konsumen tidak menyadari akan adanya merek.

Kesan kulitas merupakan suatu perasaan yang tidak nampak dan menyeluruh mengenai suatu merek. Tetapi biasanya kesan kualitas didasarkan pada dimensi-dimensi yang termasuk dalam karakteristik produk tersebut, dimana merek dikaitan dengan hal-hal seperti kendalan dengan kinerja.  
2. Kesan Kualitas (Perceived Quality)

Kesan kualitas adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan maksud yang diharapkan. Kesan kualitas tidak dapat ditetapkan secara objektif. Karena akan melibatkan hal-hal apa saja yang dianggap penting bagi pelanggan. Sedangkan antara pelanggan satu dengan yang lainnya memiliki kepentingan yang relatif berbeda terhadap suatu produk atau jasa. Terdapat berbagai dimensi yang mendasari penilaian kesan kualitas akan bergabung pada konteknya. 

 Kesan kualitas memberikan nilai dalam beberapa betuk seperti dapat dilihat pada diagram berikut ini :







Sumber : Gambar 2.2 Kesan kulitas

Terdapat dalam kutipan pada buku “The Power Of Brands” karangan Freddy Rangkuti (2002 : 42) 

Suatu merek yang telah mapan akan mempunyai posisi yang menonjol dalam suatu kompetensi karena didukung oleh berbagia asosiasi yang kuat. Merek ini akan bernilai tinggi untuk aribut-atribut yang dikehendaki seperti layanan yang bersahabat, atau menduduki suatu posisi yang berbeda dari posisi para pesaingnya.
3. Asosiasi Merek (Brand Association)

Asosiasi merek adalah segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai merek. Asosiasi itu tidak eksis. Namun juga memiliki suatu tingkatan kekuatan. Keterkaitan pada suatu merek akan lebih kuat apabila dilandasi pada banyak pengalaman atau penampakan untuk mengkomunikasikannya. Berbagai asosiasi yang diingat kosumen dapat dirangkai sehingga membentuk citra tentang merek atau brand image didalam bentuk konsumen. Secara sederhana, pengertian brand image adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk dibenak konsumen. Konsumen yang terbiasa mengunakan merek tertentu cenderung memiliki konsisten terhadap brand image atau hal ini disebut juga dengan kepribadian merek (brand personality).
Nilai yang mendasari sebuah merek seringkali merupakan sekupulan asosiasi-asosiasinya. asosiasi-asosiasi tersebut memberikan niali dengan cara :
a. Membuat proses pemutusunan informasi 

Asosiasi-asosiasi dapat membantu mengikhtiarkan sekumpulan fakta dan spesifikasi yang mungkin sulit diproses dan diakses para pelanggan, dan akan menjadi mahal bagi perusahaan untuk mengomunikasikannya. 

b. Menciptakan suatu perbedaan 

Suatu asosiasi dapat memberikan landasan yang penting bagi usaha membedakan.

c. Memberikan alasan untuk membeli 

Banyak asosiasi merek membutuhkan berbagai aribut produk atau manfaat pelanggan (customer benefit) yang dapat memberikan suatu alasan spesifik untuk membeli dan menggunakan merek tersebut. Asosiasi-asosiasi ini merupakan landasan dari keputusan pembelian atau loyalitas merek.
d. Menciptakan sipat/perasan positif 

Beberapa asosiasi mampu merangsang suatu perasaan positif yang pada akhirnya menuju ke merek yang bersangkutan.
e. Memberikan landasan untuk perluasan

Sesuatu asosiasi dapat mengasilkan landasan bagi suatu perluasan dengan menciptakan rasa kesesuaian (sense of fit) antara merek dan sebuah produk baru, atau dengan menghadirkan alasan untuk membeli produk perluasan tersebut. 
Loyalitas merek para pelanggan yang ada mewakili suatu aset strategis dan jika dikelola dan dieksploitasi dengan benar akan mempunyai potensi untuk memberikan nilai dalam beberapa bentuk perusahaan yang memiliki basis pelanggan yang mempunyai Loyalitas merek yang tinggi dapat mempengaruhi biaya untuk mempertahankan pelanggan jauh lebih murah dibandingkan pendapat pelanggan baru. Keutungan loyalitas merek yang tinggi dapat meningkatkan perdagangan.  
4. Loyalitas Merek (Brand Loyalty)   
Loyaliats merek adalah unkuran dari kesetian konsumen terhadap suatu merek. Loyalitas merek merupakan inti dari brand equity yang menjadi gagasan sentral dalam pemasaran, karena hal ini merupakan satu ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada sebuah merek. Apabila loyalitas merek meningkat, maka kerentaan kelompok pelanggan dari serangan kompetitor dapat dikurangi. Hal ini merupakan suatu indikator dari brand equity yang berkaitan dengan perolehan laba dimasa yang akan datang karena loyalitas merek secara langsung dapat diartikan sebagai penjaulan dimasa depan. Loyalitas merek dari para pelanggan ada yang mewakili suatu aset strategis (strategic asset) dan jika kelola serta dieksploitasikan dengan benar. Maka akan mempunyai pontensi untuk memberikan nilai dalam beberapa bentuk berikut :
a. Mengurangi biaya pemasaran 

Terciptanya loyalitas merek dalam benak konsumen akan seuatu produk tersebut karena perusahaan akan menghemat biaya pemasaran. Maksudnya upanya yang dilakukan oleh perusahaan untuk memegang teguh konsumen lama akan lebih mudah karena adanya loyalitas merek konsumen terhadap produk.
b. Pengaruh perdagangan 

Loyalitas merek akan menciptakan pengaruh perdagangan. Merek-merek dan tingkat kesetiaan yang tinggi akan dapat mempengaruhi saluran distribusi seperti : agar distributor bahkan pengecer (toko/warung) untuk menjual produk tersebut. Dengan demikian akan membantu perusahaan dalam meningkatkan laba melalui peningkatan volume penjualan produk.
c. Menarik pelanggan-pelanggan baru

Untuk menarik pelanggan baru harus diperhatikan masalah kepuasan konsumen (cuestomer satisfaction) konsumen yang berdasarkan kepuasan, tidak akan mau mengganti produk lama dengan baru yang belum dikenal dan beresiko untuk dapat menarik konsumen baru maka perusahaan-perusahaan harus menerapkan kepuasan dari konsumen yang lama. Konsuen yang lama yang puas akan memberikan rekomendasi yang baik kapada konsumen baru bahwa produk tertentu adalah sangat bagus, sehingga konsumen baru tertarik untuk mencoba merek tersebut. Merek yang mendapatkan rekomendasi dari konsumen lama akan mendapat image yang bagus dimata masyarakat.
d. Waktu untuk menanggapi ancaman-ancaman pesaing 

Konsumen yang setia kepada merek-merek tertentu akan memberikan kesempatan kepada perusahaan untuk menjawab ancaman-acaman dari pesaing, seperti  konsumen menunggu dikeluarkannya produk yang sama atau melebihi merek produk yang dihasilkan pesaing. Jadi konsumen yang setia tidak begitu saja mencari merek produk lain.    
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