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BAB  I

PENDAHULUAN

1.1. Latar belakang  Penelitian 


 Seiring dengan dinamika globalisasi dan revolusi yang melanda dunia saat ini, menyebabkan persaingan di dunia bisnis yang semakin ketat dan munculnya pesaing-pesaing baru, menuntut perusahaan untuk memenangkan persaingan dan mendorong perusahaan untuk pro-aktif menjaga kelangsungan hidup perusahaan.


Fenomena persaingan yang ada dalam era globalisasi akan semakin mengarahkan sistem perekonomian indonesia ke mekanisme pasar yang mengharuskan pengusaha pemasaran untuk selalu memelihara, mengembangkan dan merebut pangsa pasar. Suatu perusahaan apabila ingin mempertahankan produknya dalam persaingan yang sangat ketat ini diharuskan untuk menggunakan strategi pemasaran yang tepat.


Salah satu aset untuk mempertahankan kelangsungan produk tersebut adalah Merek. Merek memegang peranan yang sangat penting  dalam persaingan antar perusahaan, yaitu dapat menggambarkan manfaat produk yang dijanjikan perusahaan kepada konsumen. Dengan demikian dapat diketahui adanya ikatan emosional yang tercipta antara konsumen dengan perusahaan penghasil produk melalui Merek.

Merek merupakan masalah utama dalam strategi produk karena kepribadian merek tidak datang begitu saja, namun harus dicapai dengan program pembangunan identitas. Perusahaan akan melakukan apa saja untuk memperkenalkan merek suatu produk yang   pada hakekatnya adalah untuk menanamkan kesan baik / positif bagi konsumen terhadap produk tersebut. Merek sebagai sebuah nama, istilah, simbol, rancangan dan kombinasi yang bermaksud untuk mengidentifikasikan barang / jasa dari pemasar, dan juga untuk membedakan produknya dari produk pesaing.


Maraknya keragaman merek mengundang tanggapan yang selanjutnya diwujudkan dalam suatu reaksi positif dari beberapa perusahaan yang ingin memanfaatkan image dalam pembelian merek. Adapun reaksi positif yang dimaksud adalah munculnya produk-produk sejenis dengan merek baru. Keberagaman produk yang dibedakan dalam hal pemberian nama merek, menunjukan adanya indikasi penyerupaan produk atau paling tidak mengikuti jejak kesuksesan dari merek yang sebelumnya.

Kecenderungan perkembangan perang pemasaran dimasa mendatang akan menjadi perang merek, yaitu suatu persaingan untuk memperoleh dominasi merek. Merek akan menjadi asset perusahaan yang paling bernilai. Untuk itu merek perlu dikelola, dikembangkan, diperkuat, dan ditingkatkan kualitasnya, sehingga dapat memberikan keuntungan kompetitif yang berkelanjutan.

Untuk itu agar suatu perusahaan dapat berhasil dalam menghadapi persaingan, intangible Asset-nya, seperti Brand equity, perlu dikelola secara terus-menerus, lebih jauh lagi karena Brand Equity melibatkan berbagai program dan kebijakan strategi dan taktis ( the Power of Brand, Freddy Rangkuti, 2004 ).

Mengelola Brand Equity adalah menciptakan asosiasi terhadap merek tersebut sehingga sebuah produk dapat memiliki posisi yang strategis di pasar, memiliki Life Cycle yang lebih panjang, dan dapat menahan gempuran dari para pesaing.  Mengelola Brand Equity saat ini merupakan bagian yang sangat penting karena merupakan salah satu asset yang paling berharga bagi perusahaan. Produk dapat mudah ditiru oleh pesaing karena ia bersifat tangible, tetapi brand equity tidak mudah ditiru karena ia bersifat intangible. Kunci sukses suatu bisnis adalah memiliki atribut keunggulan bersaing yang sulit ditiru oleh pesaing. Mengelola brand equity dapat meningkatkan atribut keunggulan bersaing. Oleh karena itu, perusahaan yang memiliki merek yang kuat dapat lebih mudah merebut peluang bisnis yang ada dibandingkan perusahaan yang tidak memiliki merek yang kuat.

Semua ini menunjukan bahwa merek menjadi simbol yang komplek. Tantangan dalam pemberian merek adalah untuk mengembangkan pengertian yang mendalam atas merek tersebut. Jika orang-orang yang dapat melihat enam dimensi dari suatu merek ( Atribut, Manfaat, Nilai, Budaya, Kepribadian dan pemakai ), maka merek tersebut disebut merek yang berhasil ( Manajemen Ekuitas Merek, David A. Aaker, 1997).

 Alasan penting lainnya untuk mengelola dan mengembangkan merek adalah merek lebih bermakna daripada sekedar produk. Produk hanya menjelaskan atribut fisik berikut dimensinya, sehingga tidak lebih dari komoditi yang dapat dipertukarkan, sedangkan merek dapat menjelaskan emosi serta hubungan secara spesifik dengan pelanggnnya. Hal ini dapat terjadi karena merek mengandung nilai-nilai yang jauh lebih bermakna daripada hanya atribut fisiknya. Merek mengandung nilai-nilai yang bersifat harapan, emosional, keyakinan, harapan serta sarat dengan persepsi pelanggan. 

Mentransformasikan brand equity sehingga memiliki merek yang kuat dan kompetitif merupakan tujuan pengembangan merek. Dengan kata lain, memahami kebutuhan dan keinginan serta harapan konsumen agar kita dapat memuaskan mereka adalah filosofi ilmu pemasaran, yaitu dengan menggunakan custumer-based brand equity.


Custumer-based brand equity adalah pengaruh diferensial yang dimiliki oleh brand equity sebagai akibat kesesuaiannya dengan nilai yang dimiliki pelanggan, sehingga merek tersebut dapat memberikan superior custumer value. Satu merek memiliki custumer-based brand equity yang positif apabila ia diidentifikasikan sebagai merek yang memiliki nilai lebih dibandingkan pesaingnya ( The Power of Brand, Freddy Rangkuti, 2004 )

Loyalitas terhadap suatu merek adalah suatu ukuran kecintaan seseorang terhadap suatu merek dan merupakan inti dari brand equity yang menjadi gagasan sentral dalam pemasaran. Loyalitas merek tersebut mencerminkan seberapa besar kemungkinan seseorang untuk beralih ke merek lain terutama apabila merek tersebut mengalami suatu perubahan dalam nama, harga dan ciri-ciri produknya. 

PT. Luxindo Raya merupakan perusahaan distributor merek Lux, Sweden di Indonesia, yang memasarkan produk Housewear elektronik merek Lux, seperti  Washing Machine (mesin cuci), Vacum cleaner (Penghisap debu), Air Cleaner (pembersih udara), dan Water cleaner (pemurni air).  


Dalam kondisi persaingan ini, tantangan yang dihadapi oleh PT. Luxindo Raya adalah bagaimana mengelola Brand Equity, dan Lux sebagai merek barunya dapat bertahan dalam pasar persaingan. Dengan demikian, pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk menjadi sangat subjektif dan sangat dipengaruhi oleh berbagai faktor yang bersifat intangible, seperti loyalitas terhadap merek, brand awareness (kesadaran merek), perceived quality (kesan kualitas) dan brand association (asosiasi merek) ( Power of  brand, Freddy Rangkuti, 2004). 


Oleh karena itu  penulis ingin mengetahui bagaimana jika pemasar dalam hal ini merek yang sudah populer, mengglobal, memiliki Image, mutu, hubungan distribusi, kualitas yang baik di konsumen dan pendapatan yang diperoleh, harus mempertahankan loyalitas merek pelanggan setelah mengganti nama Merek. Oleh karena itu penulis menulis skripsi tentang  “Pengaruh Ekuitas Merek ( Brand Equity ) Lux Setelah Berganti Nama Merek Terhadap Loyalitas Merek (Brand Loyalty) Pelanggan di PT. Luxindo Raya” ( Suatu survey pada pelanggan Lux di wilayah Bandung barat )

1.2. Identifikasi Masalah


Berdasarkan uraian diatas maka penulis mengidentifikasikan masalah sebagai berikut :

1. Bagaimana tanggapan konsumen terhadap Ekuitas Merek (Brand Equity) merek Lux pada PT. Luxindo  Raya?

2. Bagaimana tanggapan konsumen terhadap Loyalitas merek (Brand Loyalty) pelanggan Lux pada PT. Luxindo Raya?

3. Seberapa besar pengaruh Ekuitas Merek (Brand Equity) terhadap Loyalitas Merek (Brand Loyalty) pada PT. Luxindo raya ?  

1.3. Maksud dan tujuan Penelitian 


Maksud dari penelitian ini adalah  untuk mengumpulkan data tentang Pengaruh Ekuitas Merek terhadap loyalitas merek. Dari data yang telah terkumpul dapat diolah dan dianalisa sehingga menjadi suatu informasi yang dapat mendeskripsikan tentang ekuitas merek (brand equity) dan loyalitas merek (brand loyalty), yang dilakukan oleh PT. Luxindo Raya dalam memasarkan merek atau produknya sebagai pendukung hasil penelitian. 


Tujuan dari penelitian ini adalah :

1. Untuk mengetahui Bagaimana tanggapan konsumen terhadap Ekuitas Merek (Brand Equity) merek Lux pada PT. Luxindo  Raya.

2. Untuk mengetahui Bagaimana tanggapan konsumen terhadap Loyalitas merek (Brand Loyalty) pelanggan Lux pada PT. Luxindo Raya.

3. Untuk mengetahui Seberapa besar pengaruh Ekuitas Merek (Brand Equity) terhadap Loyalitas Merek (Brand Loyalty) pada PT. Luxindo raya.

1.4. Kegunaan hasil Penelitian 


Diharapkan hasil dari penelitian nanti dapat memberikan kegunaan akademis dan kegunaan praktis :

1. Bagi penulis

Diharapkan dapat memperluas khasanah pengetahuan bidang pemasaran, khususnya yang berkaitan dengan strategi pemasaran merek. 

2. Bagi pihak lain

Bagi para mahasiswa/i  UNIKOM atau  umum, yang sedang mempelajari masalah pemasaran dan berminat untuk mengadakan penelitian lebih lanjut.

3. Bagi perusahaan 

Penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan masukan bagi pengelola perusahaan dalam mengembangkan bisnisnya, dapat memberikan gambaran yang lebih jelas mengenai aspek-aspek dan langkah-langkah yang harus diperhatikan dalam permerekan. 

1.5. Kerangka pemikiran dan hipotesis 

1.5.1. Kerangka pemikiran 

Pemberian merek pada suatu produk bukanlah sebuah fenomena baru. Para teknisi dan produsen telah lama menggunakan tanda-tanda dari satu jenis atau lainnya untuk mengidentifikasi dan membedakan produk-produk mereka dari produk-produk lain dan contoh-contoh identifikasi emblematik dapat ditemukan sepanjang sejarah ( Knapp, 2002:112 ).


Keberagaman merek sangat berpeluang terjadinya kondisi pasar yang kompetitif, maka peranan merek menjadi sangat penting saat ini, karena :

1. Emosi konsumen terkadang turun naik. Merek membuat janji emosi menjadi konsisten dan stabil.

2. Merek mampu menembus setiap pagar budaya dan pasar. Merek yang kuat dapat diterima dimana saja dan kapan saja.

3. Merek mampu menciptakan komunikasi interaksi dengan konsumen. Semakin kuat suatu merek, semakin kuat pula interaksinya dengan konsumen dan makin banyak asosiasi merek ( Brand Association ) yang terbentuk dalam merek tersebut. Jika asosiasi merek yang terbentuk memiliki  kualitas dan kuantitas yang kuat, potensi ini akan meningkatkan pada citra merek ( Brand Image ).
4. Merek sangat berpengaruh dalam membentuk dan merubah konsumen. Keberhasilan dalam menembus konsumen akan mampu menciptakan suatu pasar ceruk ( market Nische ) yang spesifik dan menguntungkan.

5. Merek memudahkan proses pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen. Dengan adanya merek, konsumen dapat dengan mudah membedakan produk yang akan dibelinya dengan produk lain sehubungan dengan kualitas, kepuasan, kebanggaan ataupun atribut lain yang melekat pada merek tersebut.

6. Merek berkembang menjadi sumber aset terbesar bagi perusahaan. Hasil sebuah penelitian menunjukan bahwa Coca Cola, Nilai merek berkontribusi 97 % dalam hal pemasaran produk / Merek ( Darmadi D, 2001:2 ).


Adapun definisi merek. Oleh Kotler ( 2000:404 ) dikatakan bahwa :

A brand is a name. term, sign, symbol, design or combination of  theme, itended to identify the goods or service of one seller or group of sellers and to differentiate theme from those of competitor.

Menurut definisi diatas, bahwa Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan atau kombinasi hal-hal tersebut, yang dmaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seseorang penjual atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing. Pemahaman definisi yang lebih jauh sebenarnya merek merupakan nilai Tangible dan Intangible   yang terwakili dalam sebuah trademark ( merek dagang ) yang mampu menciptakan nilai dan pengaruh tersendiri di pasar bila diatur secara tepat (Darmadi D., 2001:1). Pada bagian lain, Kotler ( 2000:404 ) mengatakan, bahwa merek memiliki enam tingkatan pengertian, yaitu : Atribut, Manfaat, Nilai, Budaya, kepribadian, dan Pemakai.


Sebelum suatu merek dipilih untuk produk tertentu, perlu dipertimbangkan tujuan dalam merumuskan merek tersebut. Merek yang kuat dapat dikomunikasikan secara baik pada pasar sasaran yang tepat maka merek tersebut akan menghasilkan brand image yang dapat mencerminkan identitas merek yang jelas. Konsep merek yang dikembangkan oleh manajemen adalah menyusun Visi, Misi serta nilai suatu merek. Perumusan tentang merek juga dikatakan oleh  Arnold ( 1999:143 ), bahwa tujuan merumuskan merek adalah untuk mencapai suatu posisi pasar yang akan mewakili keuntungan kompetitif yang dapat dipertahankan. Custumer-based brand equity adalah pengaruh diferensial yang dimiliki oleh brand equity sebagai akibat kesesuaiannya dengan nilai yang dimiliki pelanggan, sehingga merek tersebut dapat memberikan superior custumer value. Satu merek memiliki custumer-based brand equity yang positif apabila ia diidentifikasikan sebagai merek yang memiliki nilai lebih dibandingkan pesaingnya ( The Power of Brand, Freddy Rangkuti, 2004 )

Pemberian merek merupakan upaya manajemen yang selalu mengupayakan pengembangan merek berdasarkan karakteristik fungsional dan mengkomunikasikannya secara jelas kepada konsumen. Hal ini menyebabkan konsumen dapat dengan mudah mengetahui dan membedakan antara merek yang satu dengan yang lain. Merek yang secara jujur mengkomunikasikan atribut produknya secara benar dan jelas merupakan jaminan bahwa kualitas produk tersebut konsisten dan baik.  

Loyalitas terhadap suatu merek adalah suatu ukuran kecintaan seseorang terhadap suatu merek. Loyalitas konsumen tersebutmencerminkan seberapa besar kemungkinan seseorang untuk beralih ke merek lain terutama apabila merek tersebut mengalami suatu perubahan dalam nama, harga dan cirri-ciri produknya. 


Loyalitas muncul pada saat konsumen memilih suatu merek diantara merek-merek yang ada melalui suatu proses evaluasi. Menurut Oliver (1997:392) :

“Costumer Loyalty is a deply held commitment to re-buy of re-patronize preferred product or service constently in the future, despite the influence and marketing effort having the potential to couse switching behaviour”.

Berdasarkan pengertian diatas menyebutkan bahwa loyalitas merupakan suatu komitmen untuk tetap menggunakan suatu produk atau jasa tanpa terpengaruh oleh usaha yang dilakukan perusahaan produk pesaing.


Sedangkan definisi loyalitas menurut Griffin (1997:4) menyebutkan bahwa loyalitas juga menjukan adanya hasrat yang sangat kuat untuk membeli suatu produk atau jasa dan tidak memilih merek lain. 


Loyalitas konsumen terhadap suatu merek merupakan inti daripada nilai kekayaan merek tersebut. Karena jika para pelanggan tidak menghiraukan merek dalam proses pembelian, maka dalam hal ini mungkin hanya terdapat nilai kekayaan yang kecil pada merek tersebut, namun sebaliknya, jika konsumen secara kontinyu melakukan pembelian pada suatu merek meskipun dihadapkan pada produk/merek-merek lain, maka dalam hal ini terdapat nilai yang besar dalam merek tersebut.


Berdasarkan uraian diatas dapat dibuat kerangka penelitian yang memperlihatkan Hubungan Ekuitas Merek (Brand Equity) dengan Loyalitas merek (Brand Loyalty). 


Gambar 1.2.

Paradigma pengaruh penggantian nama merek terhadap

 loyalitas merek pada PT. Luxindo Raya.

1.5.2.
Hipotesis

Berdasarkan kerangka pemikiran diatas, maka penulis berhipotesis bahwa : penggantian nama merek berpengaruh pada loyalitas merek pada PT. Luxindo Raya. Dimana Ekuitas Merek (Brand Equity) memiliki konsep variabel : seperangkat asset dan liabilitas merek yang berkaitan dengan nama, merek dan simbol yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu produk kepada pelanggan, dan memiliki indikator yaitu : Kesadaran Merek (Brand Awareness), Kesan kualitas (Perceived Quality), Asosiasi merek (Brand association). Sedangkan loyalitas merek (brand loyalty)  memiliki konsep variabel : ukuran kesetiaan konsumen terhadap suatu merek, dengan indikator yaitu : Tingkat pembelian ulang, persentase pembelian, jumlah merek yang dibeli.

1.6. Lokasi dan Waktu Penelitian


Penulis melakukan penelitian di PT. Luxindo Raya yang berlokasi di Ruko Kopo Plasa Blok C No. 22 Jl. Peta Lingkar Selatan – Bandung . Waktu penelitian dilaksanakan dari bulan  Mei  sampai dengan Juli 2004.
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Variabel X


Ekuitas Merek 


( Brand Equity )





Pengetahuan Merek (Brand Awareness)


Kesan kualitas (Perceived Quality)


Asosiasi merek 


(Brand association)











Variabel Y


Loyalitas Merek


( Brand Loyalty )





Tingkat pembelian ulang


Persentase pembelian 


Jumlah merek yang dibeli


Sumber : Dick syamsurizal (Branding Alternatif. 1992:48)








