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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA


Didalam dunia perdagangan sering didengar istilah pemasaran yang disalah artikan dengan penjualan. Sebenarnya penjualan hanyalah salah satu bagian saja dari kegiatan pemasaran, yaitu satu bagian dari promosi, dan promosi adalah satu bagian dari program pemasaran secara keseluruhan.


Pemasaran berperan sebagai penghubung antara kebutuhan-kebutuhan masyarakat dengan pola jawaban industri yang bersangkutan. Sedangkan manajemen pemasaran merupakan aspek yang menentukan tingkat keberhasilan suatu perusahaan dalam mempertahankan kelangsungan hidupnya.

2.1 Pengertian Pemasaran


Pemasaran (Marketing) berasal dari kata market (pasar) dapat diartikan sebagai tempat dimana pembeli dan penjual bertemu untuk melakukan tukar-menukar barang.

Beberapa Konsep tentang pemasaran dapat dilihat sebagai berikut :

Menurut Kottler (1995 : 15), yang dimaksud pemasaran adalah


“Proses sosial dan manajerial dimana seseorang atau kelompok orang 
memperoleh 
apa yang mereka butuhkan dan melalui penciptaan dan 
pertukaran produk dan nilai”.

Menurut Saladin, Djaslim (2002 : 1) yang dimaksud dengan pemasaran adalah :


“Suatu system total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk 
merencanakan, menentukan harga, promosi dan mendistribusikan barang-
barang yang dapat memuaskan keinginan dan mencapai pasar sasaran 
serta tujuan perusahaan.”


Dari definisi diatas dapat disimpulkan definisi pemasaran bertumpu pada konsep pokok sebagai berikut : Keinginan dan permintaan, nilai (value) dan kepuasan, pertukaran atau transaksi, pasar, serta pemasaran dan pemasar. Konsep-konsep tersebut digambarkan dalam gambar 2.1.
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Gambar 2.1

Konsep Inti Pemasaran

(Sumber : Kottler, Phillip., 1995 : 8)

Dari gambaran diatas dapat dijelaskan bahwa definisi pemasaran ini bersandar pada konsep inti yaitu : kebutuhan (needs),  keinginan(wants). Dan permintaan (demands), Produk(barang, jasa, dan gagasan), nilai, biaya, kepuasan dan transaksi, hubungan dan jaringan, pasar serta pemasar dan prospek.


Dasar pemikiran pemasaran dimulai dari kebutuhan dan keinginan manusia. Keinginan dasar manusia ialah membutuhkan makanan, udara, air, pakaian dan tempat berlindung untuk bertahan hidup. Lebih dari itu manusia menginginkan rekreasi, pendidikan dan jasa-jasa lainnya. Mereka memiliki preferensi yang kuat atas jenis dan merk tertentu dari barang dan jasa pokok. Adalah hal penting untuk membedakan kebutuhan, keinginan dan permintaan. Kebutuhan manusia adalah ketidakberadaan beberapa kepuasan dasar.


Keinginan (wants) adalah hasrat akan pemuas kebutuhan yang spesifik. Keinginan manusia terus menerus dibentuk dan diperbaharui oleh kekuatan dan lembaga sosial seperti sekolah, keluarga dan perusahaan.


Permintaan (demands) adalah keinginan akan produk yang spesifik didukung oleh kemampuan dan kesediaan untuk membelinya. Keinginan menjadi permintaan jika didukung oleh daya beli.


Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan untuk memuaskan suatu kebutuhan dan keinginan. Biasanya kata produk menunjukkan suatu pengertian yang berkaitan dengan objek fisik yang nyata. Dan kita biasanya menggunakan istilah produk dan jasa untuk membedakan antara benda nyata dengan objek yang tidak berwujud.


Nilai adalah taksiran konsumen tentang kapasitas produk untuk memuaskan seperangkat tujuan. Sebelum itu dapat dibayangkan ciri-ciri sebuah produk yang ideal guna memuaskan suatu kebutuhan tersebut. Dan nilai setiap produk yang tersedia akan tergantung seberapa dekat produk itu dengan produk ideal ini. Makin dekat sebuah produk yang tersedia dengan produk ideal yang dibayangkan, makin besar nilainya maka dengan demikian akan ditemukan kepuasan pada konsumen.


Jual beli adalah tindakan untuk memperoleh sebuah produk yang diinginkan dari seseorang dengan menawarkan sesuatu sebagai imbalan. Jual beli harus dipandang sebagai suatu proses bukan sebagai sebuah kejadian.


Sebuah pasar terdiri dari pelanggan potensial dengan kebutuhan  atau keinginan tertentu yang mungkin mau dan mampu untuk ambil bagian dalam jual beli guna memuaskan kebutuhan atau keinginan tersebut. Konsep tentang jual beli mengacu pada pemahaman tentang konsep sebuah pasar.


Pemasar adalah seseorang yang berusaha memperoleh sumber daya dari orang lain dan mau menawarkan sesuatu yang bernilai sebagai imbalannya.

2.2
Pengertian Manajemen Pemasaran

Manajemen Pemasaran memegang peranan penting dalam perusahaan karena manajemen pemasaran mengatur semua kegiatan pemasaran.


Menurut Kotler (2000 : 8) menyatakan bahwa :


“Marketing (management) is the proses of planing and axacoting the 
conception, pricing, promotion and distribution of ide, goods, services, to 
crate exchange that satisfy individual and organization goal”.


Jadi dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga promosi serta penyaluran gagasan,barang dan jasa untuk menghasilkan pertukaran uang memuaskan tujuan-tujuan individu dan organisasi.

2.3
Product (Produk)

Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan. Produk yang ditawarkan meliputi barang fisik, jasa, orang, tempat organisasi dan ide. Produk merupakan variabel yang paling mendasar dari pemasaran yang merupakan tawaran nyata kepada pasar, meliputi kualitas, ciri-ciri dan wujud produk, kemasan, merk dan kebijaksanaan pelayanan.

1. Peningkatan Kualitas

Kualitas adalah kesanggupan atau kemampuan suatu produk utnuk memenuhi kebutuhan pemakai dalam kondisi tertentu. Jadi yang dimaksud peningkatan kualitas adalah memperbaiki kualitas produk agar lebih baik.

2. Merek

Merek merupakan nama, istilah, tanda, symbol/lambang, desain, warna, gerak atau kombinasi dari atribut-atribut produk lainnya yang diharapkan dapat memberikan identitas dan diferensiasi terhadap produk pesaing. Pada dasarnya suatu merek juga merupakan janji penjual untuk secara konsisten menyampaikan serangkaian ciri-ciri, manfaat dan jasa tertentu kepada para pembeli. Merek yang baik juga menyampaikan jaminan tambahan berupa jaminan kualitas.

3. Kemasan

Kemasan adalah pembungkus produk yang berfungsi untuk memikat selera pembeli dan menjaga kualitas dari produk.

4. Tingkat Pelayanan

Tingkat pelayanan adalah kegiatan penerimaan perusahaan kepada konsumen demi kepuasan konsumen baik ketika akan membeli atau sedang membeli sampai pelayanan setelah pembelian produk tersebut.

5. Pemberian Label

Pemberian label berkaitan erat dengan pengemasan. Label merupakan bagian dari suatu produk yang menyampaikan informasi mengenai produk dan penjual. Sebuah label biasa merupakan bagian dari kemasan, atau bias pula merupakan etiket (tanda pengenal) yang dicantelkan pada produk. Dengan demikian ada hubungan yang erat antara merek, kemasan dan label.

6. Jaminan (Garansi)

Jaminan adalah janji yang merupak kewajiban produsen atas produknya kepada konsumen, dimana para konsumen akan diberi ganti rugi bila produk ternyata tidak berfungsi sebagaimana yang diharapkan atau dijanjikan. Jaminan bisa meliputi kualitas produk, reparasi, ganti rugi dan sebagainya.

2.4 Brand


Salah satu penentuan keberhasilan dari program pemasaran yang dilakukan adalah melalui brand. Adapun pengertian brand itu sendiri menurut Kotler (2000 : 460) adalah :


“Merupakan sebuah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan atau 
kombinasi dari semua ini yang dimaksudkan untuk mengenali produk 
atau jasa dari
seseoran atau kelompok penjual dan untuk membedakannya 
dari produk pesaing”.


Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa brand merupakan sesuatu yang menjadi identitas bagi suatu produk maupun jasa agar mudah dikenali oleh konsumen dan mampu membedakan dengan pesaing.

2.4.1 Makna Dan Tujuan Brand
2.4.1.1 Makna Brand

Ada enam makna yang bisa disampaikan melalui brand menurut Kotler (2000 : 460), yaitu: 

a. Atribut

Sebuah brand menyampaikan atribut-atribut tertentu, misalnya: Mercedes mengisyaratkan mahal, tahan lama, berkualitas, nilai jual kembali yang tinggi, cepat dan sebagainya.

b. Manfaat 

Brand bukanlah sekumpulan atribut, karena yang dibeli konsumen adalah manfaat, bukanlah atribut. Atribut harus diterjemahan kedalam manfaat fungsional dan atau emosional seperti “mobil ini dapat meningkatkan gengsiku”. Atribut tahan lama dapat dicerminkan dalam manfaat fungsional seperti “saya tidak perlu membelli mobil baru setiap beberapa tahun“.

c. Nilai-Nilai 

Brand juga menyatakan nilai-nilai produsennya. Contoh Mercedes berarti kinerja tinggi, keamanan, prestise dan sebagainya.

d. Budaya

Brand juga mungkin mencerminkan budaya tertentu. Mercedes mencerminkan budaya Jerman, yaitu terorganisasi rapih, efisien dan berkualitas tinggi.

e. Kepribadian

Brand juga dapat memproyeksikan kepribadian tertentu. Apabila brand itu menyangkut orang, binatang atau suatu objek, apa yang akan terbayangkan? Mercedes memberikan kesan pimpinan yang baik (orang), singa yang berkuasa (binatang), atau istana yang megah (objek).

f. Pemakai 

Brand memberikan kesan mengenai jenis konsumen yang membeli atau menggunakan produknya. Misalnya kita akan heran bila melihat seorang sekretaris berusia 19 tahun mengendari Mercedes. Kita cenderung menganggap yang wajar pengemudinya adalah seorang eksekutif puncak berusia separuh baya.

2.4.1.2 Tujuan Brand

Menurut Nicolin yang dikutip Bilson Simamora (2002 : 6) adalah sebuah nama, logo, singkatan, desain atau apa saja dapat menjadi atau dikatakan brand bila :

· 
Dapat mengidentifikasi 

· 
Memiliki entitas (mewakili sesuatu yang ada)

· 
Janji akan nilai tertentu

Pada dasarnya suatu brand merupakan janji penjual untuk secara konsisten menyampaikan serangkaian ciri-ciri, manfaat dan jasa tertentu kepada para pembeli. Brand yang baik juga menyampaikan jaminan tambahan berupa jaminan kualitas.


Menurut Tjiptono (2002 : 104) brand itu sendiri dapat digunakan untuk beberapa tujuan diantaranya :

·  Sebagai identitas, yang bermanfaat dalam diferensiasi atau membedakan produk suatu   perusahaan dengan produk pesaingnnya. Ini akan memudahkan konsumen untuk mengenalinya pada saat berbelanja.

·  Alat promosi, yaitu sebagai daya tarik produk

· Untuk membina citra, yaitu dengan memberikan keyakinan, jaminan kualitas 
serta prestise tertentu pada konsumen.

· Untuk mengendalikan pasar.

2.4.2 Keuntungan Dan Kerugian Dalam Strategi Brand

Setiap perusahaan yang akan memasuki pasar baik lokal, regional maupun internasional perlu memutuskan apakah harus menggunakan brand untuk produk tertentu atau tidak, menggunakan brand sendiri (manufacturer’s brand) ataukah menggunakan brand mililk perantara (private brand), menggunakan satu brand atau lebih dari satu, serta apakah pendekatan promosi hanya ada pada brand lokal ataukah pada brand global. Disamping itu pemasar Internasional juga menghadapi masalah tentang cara melindungi brand atau trade mark perusahaan dipasar asing. Berikut keunggulan dan kerugiaannya menurut Teista dan Saranty, 1994 yang dikutip Tjiptono ( 2002 : 354) adalah sebagai berikut :

a. Nomor Brand, yaitu beroperasi dipasar dengan produk yang tidak menggunakan brand.

·  Keunggulan :

· Biaya produksi murah 

· Biaya pemasaran murah

· Legal cost murah

· Pengendalian yang fleksibel atas kualitas dan kuantitas

· Cocok untuk memasarkan komoditas (produk-produk yang tidak berbrand atau tidak terdiferensiasi)

·  Kelemahan :

· Tidak memiliki identitas dipasar 

· Dapat terlibat (terjerumus) dalam persaingan harga 

b. Branding, yaitu beroperasi dipasar dengan produk dengan diberi brand tertentu.

·  Keunggulan :

· Konsumen dapat mengetahui dan mengenal produk dengan baik

· Memberikan peluang yang lebih baik untuk diferensiasi produk

· Memungkinkan terciptanya kesetiaan brand dan pembelian ulang

· Memungkinkan penetapan harga premium

· Memungkinkan untuk membuat permintaan akan produk lebih inelastis

·  Kelemahan :

· Biaya produksi mahal 

· Biaya pemasaran mahal

· Legal cost mahal

c. Private Brand, yaitu menggunakan brand untuk perantara dalam menjual produk kepasar.

·  Keunggulan :

· Memberi margin laba yang besar bagi dealer

· Memungkinkan perusahaan memperoleh pangsa pasar yang lebih besar

· Tidak perlu berpromosi

· Merupakan cara yang cepat dan relatif murah untuk memasuki pasar asing

· Memberikan peluang bagi perusahaan untuk menguji produk dipasar

· Mengembangakan posisi yang mantap bagi perusahaan untuk investasi langsung dimasa depan

· Cocok untuk perusahaan yang belum terkenal

·  Kelemahan :

· Dapat menimbulkan persaingan harga

· Perusahaan tidak memiliki identitas dipasar

· Perusahaan tidak memiliki kendali atas harga pasar

· Umpan balik dipasar kurang lancar ke Perusahaan

· Perusahaan tidak memberikan pelayanan atau dukungan purna jual bagi pelayanan

d. Manufacture’s Brand, yaitu menggunakan brand sendiri dalam menjual produk dipasar, karena memakai brand yang sama diluar negeri dan didalam negeri. Strategi ini disebut dengan brand extention strategy.

·  Keunggulan :

· Dapat memanfaatkan kesetiaan pelanggan pada brand perusahaan

· Memiliki bergaining power yang kuat

· Adanya kesetiaan brand menyebabkan permintaan menjadi inelastis

· Perusahaan memiliki kendali yang lebih baik atas distribusi 

· Dapat digunakan untuk strategi produk baru

· Brand perusahaan yang terkenal memudahkan penerimaan lokal yang baru

· Memungkinkan biaya promosi yang rendah karena tidak perlu memperkenalkan produk lagi, dengan asumsi tersebut sudah terkenal 

· Karena pelanggan sudah mengenal brand milik perusahaan, maka mereka dapat didorong untuk mencoba produk baru perusahaan 

·  Kelemahan :

· Tidak layak bagi produsen kecil yang brand produknya kurang atau belum terkenal

· Kadang-kadang masih juga diperlukan promosi untuk memperkenalkan brand jika belum seluruh pasar mengenal brand perusahaan

· Produk dan brand asli dapat rusak karena perluasan citra brand ke produk dan keadaan yang tidak diinginkan

e. Multiple Brand, yaitu menggunakan beberapa brand dalam suatu pasar

·  Keunggulan :

· Tercipta efisiensi dalam pemasaran, dimana segmentasi pasar dapat dioptimalkan

· Menimbulkan segmentasi semangat bersaing

· Mengatasi konotasi dari suatu brand yang telah ada sebelumnya dapat dihindari

· Lebih banyak tempat dirak pajangan pengecer yang dapat diperoleh

· Citra brand yang sudah ada tidak rusak

·  Kelemahan :

· Biaya pemasaran menjadi mahal

· Biaya persediaan meningkat 

· Perusahaan dapat kehilangan skala ekonomis produksi

f. Single Brand, yaitu hanya menggunakan satu brand saja didalam satu pasar 

·  Keunggulan :

· Meningkatkan efisiensi dalam pemasaran

· Pemasaran produk menjadi lebih terfokus 

· Kebingungan brand dapat dihindari

· Memperoleh keuntungan karena reputasi produk bagus

·  Kelemahan :

· Berasumsi bahwa pasar bersifat homogen

· Citra yang telah terbentuk dapat rusak jika perdangan berfluktuasi

· Tidak banyak tempat dirak pajangan pengecer yang terdedia untuk perusahaan

g. Local Brand, yaitu menggunakan brand yang khusus bagi setiap pasar asing

·  Keunggulan :

· Lebih dikenal dipasar setempat 

· Menghindari konotasi yang buruk karena perbedaan bahasa

· Penetrasi pasar dapat lebih cepat 

· Memungkinkan variasi pada kuntitas dan kulaitas produk dipasar produk dipasar setempat

·  Kelemahan :

· Biaya pemasaran menjadi lebih mahal biaya persediaan menjadi meningkat

· Dapat mengurangi skala ekonomis dalam produksi

· Citra produk atau brand menjadi kabur atau membingungkan

· Adanya kemungkinan terdapat kebencian dan penolakan dari negara-negara terbelakang

· Masalah hukum yang dihadapi sangat kompleks
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2.4.3 Perbedaan antara Produk dengan Brand


Brand bukan produk, tetapi brand itu sumbernya produk membawa arti produk menentukan arahnya dan identifikasi produk. Menurut Stephen King WWP group London yang dikutip oleh Aaker (1991 : 8), berpendapat :


 “Bahwa produk adalah sesuatu yang dibuat dipabrik, brand adalah 
sesuatu yang ada dibenak konsumen, Produk bisa ditiru kompetitor, brand 
adalah 
unik. Produk dapat cepat ketinggalan zaman, brand yang berhasil 
tidak terhingga masanya “.


Dengan melihat pernyataan diatas maka penulis menyimpulkan brand memiliki makna yang lebih dibanding dengan produk. Produk sebatas sebuah pemenuhan kebutuhan saja namun dan dapat memenuhi kepuasan konsumen dengan brand sebagai suatu identitas dan dapat menggambarkan sekumpulan nilai yang ada didalam produk.

2.5 Brand Equity


Suatu brand dapat memberikan suatu kekuatan bagi perusahaan dan satu sisi dapat memperlemah perusahaan berdasarkan persepsi konsumen. Suatu kekuatan bagi perusahaan tentu dapat memberikan keuntungan-keuntungan. Brand menjadi kekuatan ataupun kelemahan dapat dilihat dengan brand equity, dimana menurut Aaker yang dikutip Sitinjak (2001 : 4) berpendapat bahwa :


“Brand equity adalah seperangkat aset dan liabilitas brand yang terkait 
dengan sesuatu brand, nama dan simbol, yang menambah atau 
mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu barang atau jasa baik pada 
perusahaan maupun pada pelanggan perusahaan”.

Agar aset dan liabilitas mendasari equitas merek (brand equity) sehingga jika dilakukan perubahan terhadap nama brand beberapa atau  semua aset dan liabilitas yang menjadi dasar brand awareness akan berubah pula.

2.5.1 Peran Brand Equity

Brand equity merupakan aset yang dapat memberikan nilai tersendiri dimata pelanggan atau konsumennya. Aset yang dikandungnya dapat membantu konsumen dalam menafsirkan, memproses dan menyimpan informasi yang terkait dengan produk dan brand tersebut. Brand equity dapat mempengaruhi rasa percaya diri konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian atas dasar pengalaman masa lalu dalam penggunaan atau kedekatan, asosiasi dengan berbagai karakteristik brand. Dalam kenyataannya, perceavid quality dan brand asociation dapat mempertinggi tingkat kepuasan konsumen. Suatu brand equity itu seperti yang telah dibahas pada pengertiannya diatas berupa aset atau kewajiban, suatu merek dapat menjadi aset bila memiliki nilai yang positif dan dapat menjadi kewajiban bila memiliki nilai yang negatif dan membawa dampak buruk bagi merek.


Menurut Sitinjak (2001 : 6), disamping memberikan nilai bagi konsumen, brand equity juga memberikan nilai bagi perusahaan dalam bentuk:

· Brand equity yang kuat dapat mempertinggi keberhasilan program dalam memikat konsumen baru atau merangkul konsumen lama. Promosi yang dilakukan akan lebih efektif jika brand dikenal. Brand equity yang kuat dapat menghilangkan keraguan konsumen terhadap kualitas brand, karena brand diciptakan didalam benak sehingga merek yang sesuai harus dapat mengkomunikasikan kualitas dari suatu produk.

· Empat dimensi brand equity : brand awareness, perceived quality, brand asociation, aset merek lainnya dapat mempengaruhi alasan pembelian, bahkan seandainya brand awareness, perceived quality dan brand asociation tidak begitu penting dalam proses pemilihan brand, ketigannya tetap dapat mengurangi keinginan atau rangsangan konsumen untuk mencoba merek-merek lain.

· Brand asociation juga sangat penting sebagai dasar strategi positioning maupun strategi perluasan produk. Suatu analisis terhadap portopolio brand sangat diperlukan untuk mengetahui efektifitas dari perluasan brand yang telah dilakukan.

· Brand loyalty yang telah diperkuat merupakan hal penting dalam merespon inovasi yang dilakukan para pesaing. Brand loyalty adalah salah satu kategori yang dipengaruhi oleh brand awareness. Nama brand dapat memberikan kesan bahwa produk dibuat dengan baik (perceived quality), diyakinkan oleh asosiasi dan loyalitas (seorang konsumen yang loyal tidak akan menyukai produk yang kualitasnya rendah).

· Brand equity yang kuat memungkinkan perusahaan memperoleh margin yang lebih tinggi dengan menetapkan premium price (harga premium), dan mengurangi ketergantungan pada promosi sehingga dapat diperoleh laba yang labih tinggi.

· Brand equity yang kuat dapat meningkatkan penjualan karena mampu menciptakan loyalitas saluran distribusi. Toko, supermarket, dan tempat-tempat penjualan lainnya tidak akan ragu-ragu untuk menerima suatu produk dengan brand equity yang kuat dari suatu produk akan memudahkan para pedagang untuk menjual produk tersebut dan saluran distribusi dapat berkembang sehingga semakin banyak tempat penjualan, maka akan makin memperbesar kemungkinan peningkatan volume penjualan.

· Aset-aset lainnya dapat memberikan keuntungan kompotitif bagi perusahaan dengan memanfaatkan celah-celah yang tidak dimiliki oleh pesaing. Biasanya bila dimensi utama dari brand equity yaitu brand awareness, brand asociation, perceived quality, dan brand loyalty sudah sangat kuat secara otomatis aset brand equity lainnya juga akan kuat.

· Dengan memiliki brand equity yang kuat perusahaan dapat mengembangkan suatu produk baru dengan merek yang sama menjadi suatu kemudahan perusahaan dalam perluasan lini mereknya karena kredibilitas dari merek yang terdahulu.

2.6 Brand Awareness


Menurut Sitinjak (2001 : 59) menyatakan bahwa :


 “Brand awareness adalah kesanggupan calon seseorang pembeli untuk 
mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu brand merupakan bagian 
dari 
kategori produk tertentu”. 


Bagian dari suatu kategori produk perlu ditekankan karena terdapat hubungan yang kuat antara kategori produk dengan brand yang dilibatkan. Brand awareness membutuhkan jangkauan kontinum (continum ranging) dari perasaan yang tidak pasti bahwa brand tertentu telah dikenal sebelumnya sehingga konsumen yakin bahwa produk tersebut merupakan satu-satunya brand dari satu kelompok prooduk kontinum ini dapat terwakili dalam tingkatan brand awareness yang berbeda yang dapat digambarkan dalam suatu piramida berikut ini:
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Gambar 2.3 Piramida Brand Awareness

(Sumber : Freddy Rangkuti :2002 : 40)


Penjelasan mengenai piramida brand awareness dari tingkat terendah sampai tingkat tertinggi adalah :

a. Unaware of brand (tidak menyadari merek)


Merupakan tingkat yang paling rendah dalam piramida kesadaran merek, dimana konsumen tidak menyadari akan adanya suatu merek.

b. Brand recogniition (pengenalan merek) 

Tingkat minimal dari kesadaran merek. Hal ini penting pada saat seseorang pembeli memilih suatu merek pada saat melakukan pembelian. 

c. Brand Recall (pengingatan kembali terhadap merek)

Pengingatan kembali terhadap merek didasarkan pada permintaan seseorang untuk menyebutkan merek tertentu dalam suatu kelas produk. Hal ini diistilahkan dengan pengingatan kembali tanpa bantuan, karena berbeda dari tugas pengenalan, responden tidak perlu dibantu untuk memunculkan merek tersebut.

d. Top of Mind (puncak pikiran)

Apabila seseorang ditanya secara langsung tanpa diberi bantuan pengingatan dan ia dapat menyebutkan satu nama merek, maka merek yang paling banyak disebutkan pertama sekali merupakan puncak pikiran. Dengan kata lain merek tersebut merupakan merek utama dari berbagai merek yang ada didalam benak konsumen. 

2.7 Brand Association 


Menurut Sitinjak (2001 : 69) “Brand association adalah kesan yang muncul dibenak seseorang yang terkait dengan ingatannya mengenai suatu brand’. Kesan yang terkait akan brand semakin meningkat dengan banyaknya pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi suatu brand atau dengan semakin sering munculnya brand tersebut dalam strategi komunikasi pemasaran, ditambah lagi jika kaitan tersebut didukung oleh suatu kaitannya lainnya. Suatu brand yang telah berhasil akan memiliki posisi menonjol dalam persaingan bila didukung oleh berbagai asosiasi yang kuat. Berbagai asosiasi brand yang saling berhubungan akan menimbulkan suatu rangkaian yang disebut brand image. Pembentukan banyaknya asosiasi dalam suatu produk akan membentuk citra dari produk itu sendiri dengan kata lain jika asosiasi merek yang terbentuk memiliki kualitas dan kuantitas yang kuat potensi ini akan meningkatkan citra merek (brand image).

2.7.1 Acuan Brand Association

Menurut Sitinjak (2001 : 70) asosiai-asosiasi yang terkait dengan suatu brand umumnya dihubungkan dengan berbagai hal berikut :

1. Atribut produk (product atribut) 

Mengasosiasikan atribut atau karakteristik suatu produk merupakan strategi positioning yang paling sering digunakan. Mengembangkan asosiasi seperti ini efektif karena jika atribut tersebut bermakna asosiasi dapat secara langsung diterjemahkan dalam alasan pembelian suatu brand. Misalnya apa yang tercermin dalam kata mobil Mercedes pasti berbeda dari kata yang tercermin dalam kata mobil Suzuki. 

2. Atribut tidak berwujud (intengibles atribute)

Suatu faktor tidak berwujud merupakan atribut umum, seperti halnya persepsi kualitas, kemajuan teknologi, atau kesan nilai yang mengikhtisarkan serangkaian atribut yang obyektif.

3. Manfaat bagi pelanggan (customer benefit)

Karena sebagian atribut produk memberikan manfaat bagi pelanggan, maka biasanya terdapat hubungan antara keduanya. Contoh mobil Mercedes sangan aman dan nyaman untuk dikendarai (suatu karakteristik produk) dan memberikan kepuasan mengemudi pada pelanggan (suatu manfaat pelanggan). Manfaat bagi pelanggan dapat dibagi dua yaitu :

a. Rational benefit atau manfaat rasional

b. Psycological benefit (manfaat Psikologi)

Manfaat rasional berkaitan erat dengan atribut dari produk yang dapat menjadi pengambilan keputusan yang rasional. Manfaat psikologis seringkali merupakan suatu pengambilan kepuutusan yang berhubungan dengan perasaan maupun hal-hal yang berada dalam unsur psikis konsumen.

4. Harga relatif (Relatif Price)

Evaluasi terhadap suatu brand disebagian kelas produk ini akan diawali dengan penentuan posisi haarga produk tertentu terhadap produk pesaing atau mampu juga membentuk persepsi akan kualitas produk dengan asumsi harga mencerminkan kualiltas dari produk

5. Penggunaan (application) 

Pendekatan ini adalah dengan mengasosiasikan brand tersebut dengan suatu penggunaan atau aplikasi tertentu.

6. Pengguna atau pelanggan (user atau customer)

Pendekatan ini adalah dengan mengasosiasikan sebuah brand dengan target pasar sebagai konsumen akhir dari produk mereka.

7. Orang terkenal atau khalayak (celebrity atau person)

Mengkaitkan orang terkenal atau publik figur dengan sebuah brand dengan harapan terjadinya pembentukan asosiasi konsumen terhadap merek dengan publik figur untuk mengikuti perilaku dari publik figur tersebut.

8. Gaya hidup atau kepribadian (life style atau personality)

Asosiasi sebuah brand dengan suatu gaya hidup dapat dilhami oleh asosiasi para pelanggan brand tersebut dengan aneka kepribadiaan dan karakteristik gaya hidup yang hampir sama. Asosiasi kepribadiaan berkaitan dengan bagaimana suatu konsep diri seseorang dalam memandang dirinya dan bagaimana orang memandang dirinya.

9. Kelas produk (product class)

Mengasosiasikan sebbuah brand menurut kelaas produknya.

10 Para pesaing (competitior)

 Mengetahui pesaing dan berusaha untuk menyamai atau bahkan mengungguli pesaing.

11. Negara atau wilayah geografis (country atau geograpic area)

Sebuah negara dapat menjadi simbol yang erat hubungannya dengan produk, bahan, dan kemampuan. contoh : Mercedes mencerminkan budaya jerman yang berkuallitas tinggi dan konsisten tinggi.

2.8 Perceived Quality


Kualitas harus dimulai dari kebutuhan konsumen dan berakhir pada persepsi pelanggan Kotler (1994). Hal ini berarti bahwa citra kualitas yang baik bukanlah berdasarkan sudut pandang atau persepsi pihak penyedia suatu produk, melainkan berdasarkan sudut pandang atau persepsi konsumen. Persepsi konsumen terhadap kualitas produk terhadap kualitas produk merupakan penilaian menyeluruh atas keunggulan suatu produk.


Brand Perceived quality (persepsi kualitas brand) yang dimaksud dalam pembahasan berikut adalah persepsi konsumen terhadap kualitas produk. Perceived quality ini akan membentuk persepsi kualitas dari suatu produk atau jasa dimata konsumen. Persepsi terhadap kualitas deari suatu produk dimata pelanggan. Persepsi terhadap kualitas keseluruhan dari suatu produk atau jasa dapat menentukan nilai dari produk atau jasa tersebut dan berpengaruh secara langsung kepada keputusan pembelian konsumen dan loyalitas mereka terhadap brand. Perceived quality yang positif akan mendorong keputusan pembelian dan menciptakan loyalitas terhadap produk tersebut. Karena perceived quality merupakan persepsi konsumen maka dapat diramalkan jika perceived quality koonsumen negatif, produk tidak akan disukai dan tidak akan bertahan lama dipasar. Sebaliknya, jika perceived quality konsumen positif, maka produk akan disukai.


Menurut Sitinjak (2001 : 96), perceived quality dapat difenisikan sebagai persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau layanan jasa berkaitan dengan apa yang diharapkan oleh konsumen. Persepsi konsumen akan   melibatkan apa yang penting bagi konsumen karena setiap konsumen memiliki kepentingan (yang diukur secara aktif) yang berbeda-beda terhadap suatu produk atau jasa. Mereka dapat dikatakan bahwa dalam membahas perceived quality berarti akan membahas keterlilbatan dan kepentingan konsumen. 

2.8.1 Faktor Yang Mempengaruhi Konsumen

Berangkat dari kesadaran bahwa perceived quality dikelola dan dipahami untuk kepentingan perusahaan, pihak manajemen perusahaan perlu mempelajari dan menngetahui faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi perceived quality, mengapa konsumen percaya bahwa beberapa brand mempunyai perceived quality yang tinggi atau rendah, bagaimana membangun suatu perceived quality yang positif dan kuat. Faktor apa saja yang digunakan konsumen dalam menilai kualitas secara keseluruhan

2.8.2 Dimensi Perceived Quality

Mengacu pada pendapat Garvin yang dikutip Sitinjak (2001 : 98), dimensi Perceived Quality dibagi tujuh yaitu :

1. Kinerja, melibatkan berbagai karakteristik opersional utama untuk sebuah mobil, berbagai karakteristik tersebut antaralain akselerasi, sistem kemudi, kecepatan jelajah dan kenyamanan. Sehingga dapat dikatakan terdapat dimensi didalam dimensi. 

2. Karakteristik produk, merupakan elemen skunder dari produk, seperti tipe pengontrol jarak jauh sebuah video atau dimasukannya lampu peta untuk sebuah mobil. Sebagai tambahan untuk menjadi pembeda yang penting ketika dua produk tampak sama, bagian-bagian tambahan produk juga memberikan pertanda bahwa perusahaan memahami kebutuhan para pengguna produk tersebut.

3. Kesesuaian dengan spesifikasi (tidak ada cacat produk), merupakan pandangan mengenai kualitas proses manufaktur yang berorientasi tradisional. Mengurangi persentasi cacat produk, terutama pada sisi pelanggan, merupakan salah satu faktor penyebab keberhasilan para produsen mobil di Jepang pada masa lalu.

4. Keandalan, adalah konsistensi kinerja dari suatu pembelian hingga pembelian berikutnya dan persentase waktu yang dimiliki produk untuk berfungsi sebagaimana mestinya.

5. Ketahanan, mencerminkan kehidupan ekonomis dari produk tertentu. Beberapa lama produk tersebut dapat bertahan.

6. Pelayanan, mencerminkan kemampuan memberikan pelayanan pada produk tersebut.

7. Hasil akhir (Fit and finish), yang menunjukan pada munculnya atau dirasakannya kualitas. Untuk mobil mungkin bisa direfleksikan oleh tugas pengecatan dan pemasangan pintu yang pas. ”Pas dan tuntas” penting karena merupakan dimensi yang bisa dinilai para pelanggan atau konsumen. Asumsinya, jika perusahaan tidak bisa memproduksi produk “ hasil akhir ” yang baik, maka produk-produk tersebut mungkin tidak akan mempunyai atribut kualitas lain yang lebih penting.  

2.8.3 Dimensi Perceived Quality Untuk Konteks Jasa


Dimensi-dimensi untuk konteks jasa serupa tapi tak sama dengan dimensi konteks produk. Penelitian tentang persepsi pelanggan atau konsumen tentang kualitas jasa yang sering dipakai sebagai acuan adalah penelitian yang dilakukan oleh para survaiman Zeitml dan Bery, melibatkan industri jasa seperti pialang saham, perbankan, telekomunikasi dan lainnya yang menghasilkan dimensi yang hampir sama dengan dimensi konteks produk.


Dimensi kerja dalam konteks produk berkaitan dengan dimensi kompetensi personal dalam bidang jasa. Dimensi tak berwujud sama dengan dimensi hasil akhir dalam konteks produk yang nilai pentingnya terletak pada peranannya dalam memberikan indikasi kompetensi. Keandalan dalam konteks jasa melibatkan banyak orang. Pada umumnya yang sering digunakan sebagai dimensi konteks jasa adalah kompetensi, keandalan, tanggung jawab dan empati. Berbagai dimensi menjadi inti dalam interaksi antara pelanggan atau konsumen dengan pemasar bidang jasa.


Berikut diberikan beberapa contoh pertanyaan dalam mengukur dimensi-dimensi konteks jasa adalah :

· Bentuk fisik : apakah fasilitas fisik, perlengkapan dan penampilan pegawai mengesankan kualitasnya?

· Kompetensi : apakah karyawan divisi pelayanan memmilki pengetahuan yang memadai dalam melaksanakan tugasnya? apakah karyawan divisi pelayanan mengesankan keyakinan dan kepercayaan diri yang tinggi?

· Kendalan : dapatkah tugas tersebut dilaksanakan dengan akurat dan meyakinkan? 

· Tanggung jawab : apakah petugas penjualan berkemauan untuk membantu para pelanggan atau konsumen dengan memberikan layanan sebaik-baiknya?

· Empati : apakah sebuah supermarket menunjukan kepedulian kepada pelanggan atau konsumen yang mempunyai member card (kartu keanggotaan)?


Dimensi Perceived Quality pada produk sebenarnya dapat juga digunakan dalam jasa. Pelaksanaan acuan dimensi Perceived Quality bisa merupakan perpaduan dari beberapa dimensi dan acuan-acuan untuk dimensi Perceived Quality pun tidak hanya terbatas pada dimensi yang telah disebutkan diatas.

2.9 Brand Loyalty


Brand Loyalty (loyalitas merek) merupakan suatu ukuran keterkaitan konsumen kepada sebuah brand. Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya seorang konsumen beralih kepada brand produk lain, terutama jika pada brand tersebut didapati adanya perubahan, baik menyangkut harga ataupun atribut lainnya.


Seorang konsumen yang sangat loyal kepada suatu brand lain, apapun yang terjadi dengan brand tersebut. Bila loyalitas konsumen terhadap suatu brand meningkat, kekhawatiran adanya ancaman maupun serangan dari brand pesaing dapat dikurangi. dengan demikian brand loyalty merupakan salah satu indikator inti dari brand equity yang jelas terkait dengan peluang penjualan yang berarti pula jaminan perolehan laba perusahaan dimasa yang akan datang. Konsumen yang loyal pada umumnya akan melanjutkan pembelian merek tersebut walaupun dihadapkan pada banyak alternatif merek produk pesaing yang menawarkan karakteristik produk yang lebih unggul dipandang dari berbagai sudut atributnya. Bila banyak konsumen dari suatu merek masuk dalam kategori ini berarti merek tersebut memiliki brand equity yang kuat. 


Sebaliknya konsumen yang tidak loyal kepada suatu merek, pada saat mereka melakukan pembelian akan merek tersebut pada umumnya tidak didasarkan karena ketertarikan mereka pada mereknya tetapi lebih didasarkan pada karakteristik produk, harga dan kenyamanan pemakaian ataupun berbagai atribut lain yang ditawarkan oleh merek produk alternatif. Bila sebagian besar konsumen dari suatu merek kedalam kategori ini berarti ekuitas merek tersebut adalah lemah.

2.9.2. Tingkatan Brand Loyalty

Dalam kaitannya dengan brand loyalty suatu produk, didapati adanya tingkatan brand loyalty. Masing-masing tingkatan menunjukan tantangan pemasaran yang harus dihadapi sekaligus asset yang dapat dimanfaatkan. Adapun tingkatan brand loyalty tersebut adalah sebagai berikut :

1. Berpindah-pindah (switcher)

Pelanggan atau konsumen yang berada pada tingkatan loyalitas ini dikatakan sebagai pelanggan atau konsumen yang berada pada tingkatan paling dasar. Semakin tinggi tingkat frekuensi pelanggan atau konsumen untuk memindahkan pembeliannya dari suatu brand ke brand yang lain meng indikasikan mereka sebagai pembeli yang sama sekali tidak loyal atau tidak tertarik pada brand tersebut. Pada tingkatan brand apapun mereka anggap memadai serta memegang peranan yang sangat kecil dalam keputusan pembelian. Ciri yang paling nampak dari jenis pelanggan atau konsumen ini adalah mereka membeli  suatu produk karena harganya murah.

2. Pembelian yang Bersifat Kebiasaan (habitual buyer)

Pembelian yang berada dalam tingkatan loyalitas ini dapat dikategorikan sebagai pembeli yang puas dengan brand produk yang dikonsumsinya atau setidaknya mereka tidak mengalami ketidakpuasan dalam mengkonsumsi brand produk tersebuut. Pada tingkatan ini pada dasarnya tidak didapati alasan yang cukup untuk menciptakan keinginan membeli produk yang lain atau berpindah brand terutama jika peralihan tersebut memerlukan usaha, biaya maupun berbagai pengorbanan lain. Dapat disimpulkan bahwa pembeli ini dalam membeli suatu brand didasarkan atas kebiasaan mereka selama ini.

3. Pembeli yang Puas dengan Biaya Peralihan (satisfied buyer)

Pada tingkatan ini, pembeli brand ini masuk dalam kategori puas bila mereka mengkonsumsi brand tersebut meskipun demikian mungkin saja mereka memindahkan pembeliannya kebrand lain dengan menanggung switching cost (biaya peralihan ) yang terkait dengan waktu uang atau resko kinerja yang melekat dengan tindakan mereka beralih kebrand. untuk menarik pembelian yang masuk dalam tingkatan loyalitas ini maka para pesaing ini perlu mengatasi biaya peralihan yang harus ditanggung oleh pembeli yang masuk. Dalam kategori ini dengan menawarkan berbagai manfaat yang cukup besar sebagai kompensasinya (switching cost loyal).

4. Menyukai Brand (Likes The Brand)

Pembelian yang masuk dalam kategori loyalitas ini merupakan pembelian sungguh-sungguh menyukai brand tersebut. Pada tingkatan ini dijumpai perasaan emosional yang terkait pada brand. Rasa suka membeli bisa saja didasari untuk asosiasi yang terkait dengan simbol, rangkaian pengalaman dalam penggunaan sebelumnya baik yang dialami pribadi maupun oleh kerabatnya ataupun disebabkan oleh perceived quality yang tinggi. Meskipun demikian seringkali rasa suka ini merupakan suatu perasaan yang sulit diidentifikasikan dan di telusuri dengan cermat untuk dikategorikan ke dalam sesuatu yanng spesifik.

5. Pembeli yang setia (Commited Buyer)

 Pada tahapan ini pembelian merupakan pelanggan yang setia. Mereka memiliki suatu kebangggan sebagai pengguna brand dan bahkan brand tersebut menjadi sangat penting bagi mereka dipandang dari segi fungsinya maupun sebagai ekspresi mengenai siapa sebenarnya mereka. Pada tingkatan ini, salah satu aktualisasi loyalitas pembeli ditunjukkan oleh tindakan merekomendasikan.Tiap tingkatan brand loyalty mewakili tantangan pemasaran yang berbeda dan juga mewakili tipe aset yang berbeda dalam mengelolaan dan eksploitasinya

Tahapan piramida brand loyalty yang umum adalah sebagai berikut :
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Gambar 2.4 Piramida Brand Loyalty

Sumber : (Freddy Rangkuti 2002 : 61)


Dari piramida loyalitas tersebut terlihat bahwa brand yang belum memiliki brand ekuitas yang kuat, porsi terbesar dari konsumennya berada pada tingkatan swicher. Selanjutnnya, porsi terbesar kedua ditempati oleh konsumen yang berada pada taraf habitual buyer dan seterusnya. Hingga porsi terkecil ditempati oleh comitted buyer, meskipun demikian bagi brand yang memilliki brand equity yang kuat. Tingkatan dalam brand loyalty diharapkan membentuk segitiga terbalik, maksudnya makin keatas makin melebar sehingga dari peroleh jumlah commited buyer yanng lebih besar dari pada swicher seperti tampak pada gambar sebagai berikut : 
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Gambar 2.5 Piramida Terbalik Brand Loyalty 

Sumber : (Freddy Rangkuti 2002 : 62)

2.10
Loyalitas Konsumen

2.10.1 Pengertian Loyalitas Konsumen


Memiliki konsumen yang loyal adalah tujuan akhir dari semua perusahaan tetapi kebanyakan dari perusahaan atau produsen tidak mengetahui bahwa loylitas konsumen dapat dibentuk melalui bebersapa tahapan. Mulai dari mencari calon konsumen potensial sampai dengan Advocate Customer yang akan membawa keuntungan bagi perusahaan.


Menurut Oliver (1997 : 392) menyatakan bahwa :


” loyalitas konsumen sebagai komitmen untuk bertahan hidup secara 
mendalam dengan melakukan pembelian ulang atau berlangganan kembali 
dengan produk atau jasa terpilih secara konsisten dimasa yang akan 
datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran 
mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku.”


Sedangkan Griffin (1995 : 18) menyatakan bahwa pembeli yang melakukan pembelian pertama kali akan melalui lima langkah ; pertama menyadari adanya suatu produk, kedua melakukan pembelian awal. Selanjutnya pembeli bergerak melalui dua fase yang pertama disebut evaluasi setelah pembelian (pospurchase evaluation) dan yang kedua disebut keputusan untuk melakukan pembelian ulang (decision to repurchase). Apabila keputusannya adalah untuk melakukan pembelian ulang, kelima langkah tersebut akhirnya berlanjut.

2.10.2 Karakteristik Loyalitas


Konsumen yang loyal merupakan aset ternilai bagi perusahaan, karena karakteristik dari konsumen yang loyal menurut Griffin (1995 : 31) antara lain :

1. Melakukan pembelian secara teratur.

2. Membeli diluar lini produk atau jasa.

3. Menolak produk lain.

4. Menunjukkan kelebihan dari tarikan persaingan tidak terpengaruh oleh tarikan persaingan produk sejenis lainnya.

2.10.3 Peningkatan Loyalitas


Untuk dapat menjadi yang loyal, seorang konsumen harus melalui beberapa tahap. Proses ini lama, dengan penekanan dan perhatian yang berbeda untuk masing-masing tahap, karena setiap tahap mempunyai kebutuhan yang berbeda. Dengan memperhatikan masing-masing tahap dan memenuhi kebutuhan dalam setiap tahap tersebut, peluang perusahaan yang lebih besar untuk membentuk calon pembeli menjadi konsumen yang loyal dan klien perusahaan. Hill (1996 : 60) menjelaskan bahwa tingkatan loyalitas terbagi atas enam tahap dari mulai tingkat suspect hingga tahap partners. Dibawah ini digambarkan mengenai piramida tahapan loyalitas konsumen :
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Gambar 2.6 Piramida Loyalitas

Sumber : (Nigel Hill, Handbook of Customer Satisfaction Measurement, Gower Publishing Limited, 1996  : 61)

Griffin (1995 : 35) menyatakan bahwa masing-masing tahap tersebut adalah:

1. Suspect
Meliputi semua orang yang mungkin akan membeli barang atau jasa perusahaan. Sering disebut suspect, karena yakin bahwa mereka akan membeli tetapi belum tahu apapun mengenai perusahaan dan barang atau jasa yang ditawarkan.

2. Prospect
Adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan akan produk atau jasa tertentu, dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Para prospect ini, meskipun mereka belum melakukan pembelian, mereka telah mengetahui keberadaan perusahaan dan barang atau jasa yang ditawarkan, karena seseorang telah merekomendasi barang atau jasa tersebut pada prospect.

3. Disqualified Prospect
Merupakan prospects yang telah mengetahui keberadaan barang dan jasa tertentu, tetapi tidak mempunyai kebutuhan akan barang atau jasa tersebut, atau tidak mempunyai kemampuan untuk membeli barang atau jasa tersebut.

4. First Time Customer
Merupakan pelanggan yang membeli untuk pertama kalinya. Mereka masih menjadi yang baru dari pesaing.

5. Repeat Customer
Merupakan pesaing yang telah melakukan pembelian suatu produk sebanyak dua kali atau lebih. Mereka adalah yang melakukan pembelian atau produk yang sama sebanyak dua kali.

6. Clients
Merupakan pembeli sama barang atau jasa yang ditawarkan, yang mereka butuhkan. Mereka membeli secara teratur. Hubungan dengan jenis pelanggan ini sudah kuat berlangsung lama, yang membuat mereka tidak terpengaruh oleh tarikan persaingan perusahaan lain.

7. Advocates
Seperti layaknya client, Advocates membeli seluruh barang atau jasa yang ditawarkan yang ia butuhkan, serta melakukan pembelian secara rutin. Sebagai tambahan, mereka mendorong teman-teman mereka yang lain agar membeli barang atau jasa tersebut ia membicarakan tentang barang/jasa tersebut, melakukan pemasaran untuk perusahaan tersebut dan membawa pelanggan untuk perusahaan tersebut.

8. Partners
Merupakan bentuk hubungan yang paling kuat antara konsumen dan perusahaan dan berlangsung terus menerus karena kedua pihak melihatnya sebagai hubungan yang saling menguntungkan Hill, (1996 : 61).

Untuk lebih jelasnya akan diterangkan oleh gambar 2.8.
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Gambar 2.7 Profit Generator System

Sumber : Griffin (1995 : 36)

2.10.4 Keuntungan Loyalitas


Griffin (1995 : 54) mengemukakan keuntungan yang akan diperoleh perusahaan apabila memiliki pelanggan yang loyal, antara lain :

1. Mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik pelanggan baru lebih mahal).

2. Mengurangi biaya transaksi (seperti biaya negosiasi kontrak, pemrosesan, pesanan dan lain-lain).

3. Mengurangi biaya turn over pelanggan (karena penggantian pelanggan).

4. Meningkatkan penjualan silang yang akan memperbesar pangsa pasar perusahaan.

5. Word Of Mouth yang lebih positif dengan asumsi bahwa pelanggan yang loyal juga berarti mereka yang merasa puas.

6. Mengurangi biaya kegagalan.

2.11 
Pengaruh Brand Equity Terhadap Loyalitas Konsumen

 
Dalam perkembangan usaha saat ini, pengembangan merek merupakan suatu keharusan. Perusahaan membutuhkan merek (brand) sebagai alat bantu untuk membujuk konsumen agar membeli produk yang ditawarkan, sehingga dapat meningkatkan loyalitas konsumen.


Merek (brand) kerapkali dihubungkan dengan pembelian ulang sehingga dapat memuaskan konsumen, maka konsumen akan menjadi loyal terhadap merek yang mereka gunakan baik pada produk ataupun jasa. Konsumen yang setia pada merek tertentu cenderung “terikat” pada merek tersebut dan akan membeli produk yang sama lagi sekalipun tersedia banyak alternatif lainnya. (Tjiptono 2000 : 108) 

Brand equity yang positif dapat meningkatkan penjualan karena mampu meningkatkan loyalitas konsumen. (Sitinjak 2001 : 6)
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