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BAB  II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Pengertian Merek

Merek adalah salah satu atribut yang penting dari suatu produk karena selain alat identifikasi, merek mempunyai banyak manfaat bagi para konsumen dan produsen maupun perantara. Merek merupakan unsur kebijakan produk yang dapat mempengaruhi kelancaran penjualan, oleh karena itu merek perlu mendapat perhatian. 

Branding dapat digunakan sebagai suatu istilah namun untuk memperjelas pemberian nama merek, citra merek ataupun trade Mark untuk suatu produk. Seperti yang dikemukakan oleh Stanton, pentingnya merek bagi konsumen adalah dengan adanya merek ini maka akan memudahkan bagi konsumen untuk membedakan produk / jasa yang dihasilkan perusahaan. Merek juga memberikan jaminan akan kestabilan kualitas yang berarti bahwa suatu produk dengan merek yang sama maka kualitasnya-pun akan sama walaupun dibeli dimana saja. 

Sedangkan penggunaan merek bagi penjual adalah bahwa dengan adanya merek ini maka penjual dapat mempromosikannya untuk menumbuhkan citra terhadap perusahaan, karena merek juga membantu dalam peningkatan pengawasan dan dapat melakukan kontrol pasar. Merek juga merupakan wakil dari perusahaan karena dapat menjaga kredibilitas dan reputasi perusahaan. Karena merek dapat dengan mudah diketahui konsumen ketika diperlihatkan dalam suatu display.

 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.

Menurut Etzel, Walker dan Stanton (1999:242) merek adalah :

“ Sebuah nama yang ditujukan untuk mengidentiikasikan suatu produk dari seseorang atau sekelompok penjual dan membedakannya dari produk-produk pesaing “.

Menurut Aaker (1997:9) “ Merek adalah nama atau symbol yang bersifat membedakan (seperti Logo, cap atau kemasan) dengan maksud untuk mengidentifikasikan barang atau jasa dari seorang penjual atau sebuah kelompok penjual tertentu dengan demikian membedakannya dengan barang-barang dan jasa yang dihasilkan oleh para pesaing “. 

Dari definisi-definisi tersebut diatas dapat disimpulkan bahwa merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara konsisten memberikan tampilan, manfaat, tertentu kepada konsumen. Merek yang baik akan menunjukan suatu jaminan kualitas, tetapi lebih dari sekedar itu, merek merupakan simbol yang kompleks, menurut Fredy Rangkuti dalam bukunya The Power of Brands (2004:3) merek memiliki 6 tingkat pengertian yang meliputi :

1. Atribut

Atribut ini perlu dikelola dan diciptakan agar pelanggan dapat mengetahui dengan pasti atribut apa saja yang terkandung dalam suatu merek. Contohnya, BMW merupakan merek mobil yang dirancang dengan kualitas tinggi, gengsi, harga mahal serta dipakai oleh para eksekutif. 


2. Manfaat

Produsen harus dapat menerjemahkan atribut menjadi manfaat emosional. Contohnya, atribut “aman”, yang dapat diterjemahkan menjadi manfaat fungsional. 

3. Nilai

Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai bagi produsen. Merek yang memiliki nilai tinggi akan dihargai oleh konsumen sebagi merek yang berkelas, sehingga dapat mencerminkan siapa penggunanya.

4. Budaya

Merek juga mewakili budaya tertentu. Misalnya, Mercedes mewakili budaya Jerman yang terorganisasi dengan baik,cara kerja yang efisien dan selalu menghasilkan produk yang  berkualitas tinggi. 

5. Kepribadian

Merek juga memiliki kepribadian, yaitu kepribadian bagi para penggunanya. 

6. Pemakai

Merek juga menunjukan jenis konsumen pemakai merek tersebut, itulah sebabnya para pemasar selalu menggunakan analogi orang-orang terkenal untuk penggunaan mereknya.


Jika suatu perusahaan memperlakukan merek hanya sebagai nama saja maka perusahaan tersebut tidak melihat tujuan dari merek yang sebenarnya. Tantangan dalam pemberian merek adalah mengembangkan satu set makna yang mendalam untuk merek tersebut, karena jika sebaliknya maka merek tersebut memiliki makna yang dangkal. Yang merupakan kesalahan yang paling dilakukan oleh perusahaan atau  pemasar adalah dengan hanya mempromosikan merek saja, hal tersebut menurut Kotler (2000:405) akan mengakibatkan :

1. Pembeli tidak tertarik pada atribut merek karena sesungguhnya mereka lebih tertarik pada manfaatnya.

2. Pesaing dapat dengan mudah meniru atribut-atribut tersebt.

3. Atribut yang ada sekarang ini akan berkurang nilainya.


Elemen-elemen yang berhubungan dengan merek dapat didefinisikan sebagi berikut :

1. Nama Merek

Bagian dari merek yang dapat diucapkan, seperti :   Lux, ABC, Honda, Suzuki, Lea, Seiko dan lain-lain.

2. Tanda Merek                
Bagian dari merek yang dapat dikenali tetapi tidak dapat diucapkan, seperti : Simbol, desain, atau penggunaan huruf dan warna khusus seperti : lambang tanda Tanya pada merek Guess.

3. Tanda Merek Dagang

Bagian dari merek yang diberikan perlindungan hukum karena  memiliki kemampuan untuk menghasilkan sesuatu yang istimewa. tanda merek dagang ini melindungi hak eksklusif penjual untuk menggunakan nama merek atau tanda merek.

4. Hak Cipta

Hak eksklusif hukum untuk memproduksi kembali, mempublikasikan dan menjual hasil karya tulis dan seni.


Dari keterangan diatas maka dapat disimpulkan bahwa sebuah nama merek terdiri dari huruf, kata, angka, yang dapat kit baca dan ucapkan. sedangkan bagian dari merek yang berupa simbol, desain, warna, huruf yang khas, yang semuanya tidak dapat diucapkan namun dapat dikenali disebut tanda merek. sedangkan merek dagang (trademark) adalah suatu merek atau bagian dari suatu merek yang memperoleh perlindungan hukum karena mampu memberikan hak-hak eksklusif. 


Perlindungan paten berhubungan dengan ide-ide baru yang mampu untuk dieksploitasi secara besar-besaran dan Hak cipta berhubungan dengan ekspresi suatu upaya yang kreatif dan dibuat untuk melindungi dan mencegah peniruan-peniruan dari yang tidak berwenang. Paten/hak cipta merupakan pemberian hak monopoli terbatas yang diberikan pemerintah kepada para inovator-inovator, penulis dan perancang sebagai penghargaan atas karya-karya kreatif mereka. 


2.1.1. Kebijakan Pemberian Merek

Pendekatan dalam upaya untuk menciptakan nama merek ialah melalui pertimbangan- pertimbangan strategis atas fungsi-fungsi atau peranan yang ddimainkan oleh merek. sejumlah peranan penting yang dimainkan oleh nama merek ( John M. Murphy:Branding Alternative:18 ) adalah sebagai berikut :

1. Mengidentifikasikan produk atau jasa, serta memberikan kesempatan kepada konsumen untuk menentukan, menolak atau menganjurkannya kepada yang lain.

2. Mengkomunikasikan pesan-pesan kepada konsumen. dalam pesan ini nama dapat merupakan komunikator yang jelas ataupun suatu komunikator dibawah sadar.

3. Sebagai suatu hak pemilikan yang sah bagi produsen untuk melakukan investasi serta melalui undang-undang terlindungi dari penyalahgunaan.

Setiap perusahaan tentu mengingatkan merek produknya unggul dalam bersaing dengan produk-produk merek lainnyayang beredar di pasar, sehingga kemudian produknya akan mendapat tempat didalam benak konsumen. Untuk itu sebuah merek harus memenuhi beberapa karakteristik, yang pada kenyataannya tidak semua karakteristik tersebut dapat dipenuhi, tapi paling tidak dapat mendekati keseluruhan karakteristik-karakteristik tersebut.

Karakteristik-karakteristik tersebut menurut kotler (2000:413) terdiri dari :

1. Merek harus menyatakan sesuatu tentang manfaat produk.

2. Merek harus menyatakan kualitas produk seperti tindakan atau warna ( Contoh: Sunkist ).

3. Merek harus mudah diucapkan, dikenal dan diingat, nama yang pendek akan lebih baik ( Contonya : Guess ).

4. Merek harus berbeda ( contohnya : Kodak ).

5. Merek tidak berarti buruk dinegara dan bahasa lain ( contohnya “Nova” yang dalam bahasa Spanyol berarti “tidak jalan” ).


Pemberian merek dapat menambah nilai suatu produk, namun perlu pula ditinjau kembali keuntungan bagi kedua belah pihak, yaitu Produsen dan Konsumen. Bagi konsumen pemberian merek ini merupakan  keuntungan bagi mereka, menurut Kotler (2000:408) adalah :

1. Merek dapat menunjukan suatu kualitas suatu produk kepada konsumen. 

2. Merek dapat memudahkan pembeli dalam memilih suatu produk.


Sedangkan bagi produsen walaupun pemberian merek berarti pertambahan biaya dan memiliki resiko jika ternyata mereka tidak dapat memuaskan konsumen, namun Merek juga memberikan keuntungan-keuntungan, yang menurut Kotler (2000:408) adalah :

1. Memudahkan produsen untuk memproses pesanan dan menelusuri masalah yang timbul.

2. Memberikan perlindungan Hukum.

3. Memberikan kesempatan bagi produsen untuk menarik pelanggan yang setia dan menguntungkan.

4. Membantu Produsen untuk dalam mensegmentasi pasar.

5. Merek yang baik akan membangun citra perusahaan.


Selain dari bagi produsen dan konsumen, para distributor juga ingin agar produsen memberi merek pada produknya, karena merek memudahkan penanganan produk, menjaga produksi pada suatu standar kualitas, memperkuat preferensi pembeli seerta memudahkan identitas pemasok. Dengan memperhatikan peranan 

yang dimainkan Merek, Merek ini bukan hanya penting tetapi juga kompleks, karena merek memiliki peranan didalam aspek-aspek komunikasi dan juga Hukum.

2.1.2.
Keputusan Mengenai Merek

Keputusan pemberian merek merupakan hal penting dan memerlukan banyak pertimbangan dalam menentukan strategi produk, karena untuk membangun sebuah produk yang bermerek membutuhkan investasi jangka panjang yang relatif besar, terutama untuk periklanan, promosi penjualan dan pengemasan. oleh karena itu hal tersebut merupakan tantangan bagi pemasar. keputusan kuncinya dalam memberikan merek menurut Kotler ( 2000:407 ), dapat dilihat pada gambar berikut :
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2.1.2.1. Keputusan Merek ( Brand Decision )
Saat ini keputusan pertama yang harus diputuskan oleh sebuah perusahaan adalah harus mengembangkan suatu nama merek untuk produknya. Bila dimasa lalu sebagian besar produk tidak memiliki merek dikarenakan pada masa itu produsen dan perantara menjual produk mereka dalam satuan barel, bin atau peti, tanpa identifikasi pemasoknya dan pembeli hanya mengandalkan integritas penjual. 

Maka saat ini pemberian merek sudah merupakan suatu keharusan sehingga hamper tidak ada produk yang memiliki merek. Hal itu karena walaupun pemberian merek ini membutuhkan biaya, akan tetapi pemberian merek ini memberi banyak manfaatnya baik bagi produsen, konsumen dan Distributor. Oleh karena itu dalam pemberian merek ini perusahaan harus memiliki pertimbangan-pertimbangan yang akan memberi manfaat bagi semua pihak.

2.1.2.2. Keputusan Merek Sponsor ( Brand Sponsor Decision )
Dalam melakukan keputusan pemberian merek pada suatu produk, produsen memiliki beberapa pilihan yang berkaitan dengan persponsoran merek. Menurut Kotler (2000:408) Keputusan ini adalah :

1. Merek Produsen

Merek produsen adalah merek yag digunakan untuk produk yang mereknya tersebut diberikan oleh pihak produsen.

2. Merek Distributor

Merek distributor kadang juga disebut merek pengecer, took atau Retailer,House/Privat. Suatu produk dipasarkan dengan menggunakan merek distributor  bila perusahaan menjual produk perusahaan tersebut yang kemudian memberi merek sendiri produk tersebut.

3. Merek Lisensi

Merek lisensi diberikan pada suatu produk jika perusahaan menjual beberapa produknya sendiri dan beberapa menggunakan nama perantara.

2.1.2.3.  Keputusan Nama Merek ( Brand Name Decision )
Produsen yang memutuskan untuk memberi merek pada produknya harus memilih nama merek apa yang akan digunakan. Menurut Kotler (2000:412) terdapat strategi yang dapat dipilih dalam memutuskan nama merek, yaitu :

1. Nama Merek Individu

Strategi nama merek individual ini mengizinkan perusahaan untuk mencari nama yang paling baik untuk setiap produknya. Keuntungan utama strategi ini adalah reputasi perusahaan tidak terkait dengan penerimaan produk. Jika produk  gagal atau berkualitas rendah, nam dan citra perusahaan tidak dirugikan.

2. Nama Keluarga Keseluruhan 

Strategi ini memiliki keunggulan yaitu bahwa biaya pengembangannya rendah, karena tidak memerlukan riset “Nama” atau biaya iklan besar-besaran untuk menetapkan pengakuan Merek. Selain itu, penjualan produk kemungkinan akan lebih baik jika nama produsen baik.

3. Nama Keluarga Terpisah

Strategi ini biasa dilakukan oleh perusahaan pada saat perusahaan menciptakan nama keluarga yang berlainan untuk lini produk dengan kualitas yang berbeda dalam kelas produk yang sama 

4. Nama Perusahaan/Individual

Beberapa perusahaan mengaitkan nama perusahaan mereka dengan merek individual tiap produk. Nama perusahaan digunakan untuk mensahkan, dan membedakan produk barunya.


Biasanya perusahaan memilih merek dengan membuat suatu daftar, mendiskusikan arti berbagai nama, dan menetapkan pilihan. sekarang ini banyak perusahaan menyewa perusahaan riset pemasaranuntuk mengembangkan nama dan mengujinya. produsen riset nama meliputi uji asosiasi ( citra apa yang terlintas dalam pikiran? ), uji belajar ( seberapa mudah nama tersebut diucapkan? ), Uji ingatan (sebaik apa nama itu diingat? ) dan uji referensi ( nama  apa yag dipilih? ).


Dengan pertumbuhan yang cepat dalam pasar global, perusahaan harus memilih nama merek dengan pandangan global. Nama ini harus mempunyai arti dan diucapkan dalam bahasa lain. Karena jika tidak, perusahaan akan mendapatkan diri mereka tidak dapat menggunakan merek lokal yang sudah dikenal ketika mereka hendak melakukan ekspansi Geografis.

2.1.2.4.   Keputusan Strategi Merek ( Brand Strategy Decision )

Menurut pendapat Kotler (2000:414-416) perusahaan memiiki 5 pilihan dalam hal strategi merek, pilihan-pilihan tersebut adalah :

1. Perluasan Lini


Perluasan lini terjadi jika perusahaan memperkanalkan unit produk tambahan dalam katgori produk yang sama, biasanya dengan tampilan baru, seperti rasa, bentuk, warna baru, unsure tambahan, ukuran kemasan baru dan lain-lain. Perluasan lini ini memiliki resiko dan memancing perdebatan hangat antar para professional pemasaran. hal ini dampak negative dari perluasan lini adalah bahwa perluasan ini dapat menyebabka merek kehilangan makna khususnya. Kadang-kadang identitas merek asli begitu kuat sehingga perluasan lininya hanya akan membingungkan dan tidak terjual cukup banyak untuk menutupi biaya pengembangan dari promosinya. sebagai contoh produk detergen Clorox gagal dari awal karena orang berpikir tentang “pemutih” sedangkan mereka tidak ingin pakaian mereka kehilangan warna.


Namun perluasan lini juga memiliki dampak positif. perluasan lini memiliki peluang bertahan lebih tinggi daripada produk baru yang memiliki tingkat kegagalan 80% - 90%. beberapa eksekutif pemasaran menyebukan bahwa perluasan lini adalah cara terbaik untuk membangun bisnis dan merupakan kebutuhan yang didorong oleh persaingan yang ketat dipasaran.


Melihat penjelasan diatas agar perluasan lini dapat menguntungkan bagi produsen, maka perlu diperhatikan faktor-faktor yang menyebabkan keberhasilan atau kegagalan perluasan lini, yang menurut hasil penelitian yang dilakukan oleh Reddy, Holak dan Bhat (Kotler,1997:74), Terdiri dari :

· Perluasan lini merek kuat lebih berhasil darpada perluasan merek yang lemah.

· Perluasan lini yang mendapat dukungan iklan dan promosi yang kuat jauh lebih memiliki peluang untuk berhasil daripada perluasan lini yang menerima dukungan yang minim.

· Perluasan lini yang lebih dulu masuk kesuatu sub kategori produk jauh lebih berhasil daripada perluasan yang masuk belakangan, tetapi itu hanya jika merupakan perluasan merek yang kuat.

· Ukuran perusahaan dan kompetensi pemasaran berperan dalam keberhasilan suatu perluasan.

· Perluasan lini yang lebih awal telah membantu perluasan pasar merek induk.

· Pertambahan penjualan yang dihasilkan oleh perluasan lini mungkin mengkompensasikan lebih daripada kehilangan penjualan karena kanibalisasi.

2. Perluasan Merek


Perusahaan mungkin memutuskan untuk menggunakan merek yang sudah ada untuk suatu produk dalam satu kategori baru. Strategi ini dapat memberikan sejumlah keuntungan, antara lain :

· Nama merek yang telah dikenal dengan baik akan memberikan pengakuan produk segera dan penerimaan yang lebih cepat.

· Strategi ini memungkinkan perusahaan untuk lebih mudah memasukan kategori produk baru.

· Perluasan merek ini menghemat banyak biaya iklan yang biasanya diperlukan untuk membiasakan konsumen dengan suatu merek baru.

Namun strategi ini selain memiliki keuntungan-keuntungan juga memiliki resiko. Produk baru mungkin mengecewakan pembeli sehingga merusak penghargaan mereka atas produk lain di perusahaan itu. Merek tersebut kehilangan posisi khususnya dalam pemikiran konsumen, karena perluasan yang terlalu besar. 

Perusahaan-perusahaan yang tergoda untuk mentranfer merek mereka harus melakukan riset seberapa baik asosiasi merek tersebut cocok dengan produk baru. Hasil terbaik tercapai jika mereka menghasilkan penjualan untuk produk lama dan baru. Hasilnya dapat diterima jika produk baru dapat terjual laris tanpa mempengaruhi penjualan produk lama.

3. Multi Merek


Perusahaan sering memperkenalkan merek tambahan dalam kategori produk yang sama. Kadang-kadang perusahaan mencoba feature lain dan daya tarik yag berbeda. Strategi ini memungkinkan perusahaan untuk mengunci lebih banyak penyalur dan melindungi mereknya dengan menyiapkan merek-merek pengapit.

4. Merek Baru


Merek baru adalah strategi peluncuran merek baru yang dilakukan ketika perusahaan  meluncurkan produk dalam kategori baru, perusahaan mungkin menemukan bahwa tidak ada satupun merek yang dimilikinya yang tepat untuk produk tersebut dan jika merek yang sudah ada tidak dapat membantu produk baru tersebut.

5. Merek Bersama


Merek bersama atau Cobranding  adalah dua atau lebih merek yang terkenal, digabung dalam satu penawaran, yang diharapkan bahwa merek lain akan memperkuat preferensi merek atau minat membeli. Dalam hal produk yang dikemes bersama, tiap merek berharap dapat menjangkau konsumen baru dengan mengaitkannya dengan merek lain.

2.1.2.5. Keputusan penempatan Kembali ( Brand Repositioning Decision )
Brand Repositioning Decision adalah keputusan untuk menempatkan kembali posisi mereka. Sebaik apapun suatu merek diposisikan dipasar, perusahaan mungkin harus menentukan kembali posisinya dimasa yang akan datang, karena pesaing mungkin akan meluncurkan suatu merek yang akan menyaingi merek perusahaaan dan kemudian merebut pangsa pasar, atau preferensi pelanggan yang kemungkinan beralih, sehingga kemudian akan meninggalkan merek perusahaan dengan permintaan yang kecil.

2.1.3. Konsep-Konsep Merek 

Ada beberapa konsep merek yang harus diperhatikan dan dipahami agar kita dapat mengenal unsure-unsurapa saja yang berkaitan dengan merek. Terutama mengenai penilaian dan pemahaman konsumen terhadap suatu merek, strategi agar merek dapat dinilai dan dipahami, juga apa yang harus dilakukan untuk mengkomunikasikan merek agar dapat diterima dengan baik oleh konsumen.

2.1.3.1.  Ekuitas Merek ( Brand Equity )
Merek memiliki kekuatan dan nilai bervariasi dipasaran. Ada merek yang tidak diketahui oleh sebagian konsumen, namun ada pula merek yang dihadapkan merek tersebut konsumen memiliki tingkat Brand Awareness ( kesadaran merek ) yang tinggi, tingkat Brand Acceptability ( penerimaan merek ) yang tinggi, tingkat Brand PreferenceI ( preferensi merek ) yang tinggi dan bahkan merek yang memiliki tingkat Brand Loyalty ( Kesetiaan merek ).


Aaker ( Kotler, 2000:405 ) membedakan 5 tingkat sikap konsumen terhadap merek mereka, dari yang terendah ke yang tertinggi :

1. Pelanggan akan mengganti merek, terutama untuk alasan harga. Tidak ada kesetiaan merek.

2. Pelanggan puas. Tidak ada alasan untuk berganti merek.

3. Pelanggan puas dan merasa rugi bila berganti merek.

4. Pelanggan menghargai merek itu dan menganggap sebagi teman.

5. Pelanggan terikat dengan merek tersebut.


Ekuitas merek sangat berkaitan dengan seberapa banyak pelanggan suatu merek berada dalam kelas no.3, 4, dan 5, menurut Aaker, ekuitas merek juga berkaitan dengan tingkat pengakuan merek, kaualitas merek yang diyakini, asosiasi mentaldan emosional yang kuat, serta aktiva lain seperti paten, merek dagang dan hubungan distribusi.


Definisi dari Brand Equity menurut Aaker (1997:22), adalah 

“A sets of assets ( and liability ) linked to a brand’s name symbol that adds to ( Substract from ) the value provided by a product or survice to a firm and for that firm’customers”. 

“ Seperangkat asset dan liabilitas merek merupakan yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya, yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu produk atau jasa kepada perusahaan atau para pelanggan perusahaan”.


Menurut Aaker ( 1997:23 ), ekuitas merek akan semakin tinggi seiring dengan semakin tingginya dimensi-dimensi dari ekuitas merek. Dimensi-dimensi tersebut adalah :

1. Brand Loyalty ( kesetiaan merek ).

2. Brand Awareness ( Kesadaran merek ).

3. Persieved Quality ( Kesan kualitas ).

4. Asosisi merek sebagai tambahan terhadap kesan kualitas.

5. Aset-aset merek lain.


Bagi konsumen ekuitas merek dapat menambah atau mengurangi nilai suatu produk karena ekuitas merek dapat membantu konsumen menafsirkan, memproses dan menyimpan dalam jumlah besar mengenai suatu produk yang dijanjikan oleh suatu merek tertentu. Sedangkan bagi produsen ekuitas merek yang tinggi dapat  memberikan keuntungan kompetitif, seperti yang disebutkan oleh Kotler ( 2000:406 )

1. Perusahaan akan menikmati biaya pemasaran yang lebih kecil karena  tingkat kesadaran dan kesetiaan merek yang tinggi.

2. Perusahaan akan mempunyai posisi yang lebih kuat dalam negosiasi dengan distributor dan pengecer karena pelanggan mengharapkan mereka mempunyai merek tersebut.

3. Perusahaan dapat mengenakan harga yang lebih tinggi dari pesaingnya karena merek tersebut memiliki kredibilitas yang tinggi.

4. Merek itu memberikan pertahanan terhadap persaingan harga yang ganas. 


Dari pengertian diatas, jelas bahwa suatu merek perlu dikelola dengan cermat agar ekuitas merek tidak mengalami penyusutan. Oleh karena itu sangat penting bagi perusahaan sebagai produsen untuk selalu memelihara dan memperhatikan semua dimensi-dimensi ekuitas merek, sehingga manfaat yang diperoleh baik itu oleh konsumen maupun oleh produsen, dapat dipertahankan. Pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk menjadi sangat subjektif dan sangat dipengaruhi oleh berbagai faktor yang merupakan bagian dari unsur-unsur ekuitas merek (brand equity), yaitu :

1. Kesadaran Merek  ( Brand Awareness )

Kesadaran merek adalah kesanggupan seseorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu. Tingkatan kesadaran merek secara berurutan dapat digambarkan sebagai suatu piramida seperti dibawah ini :


Top

of

Mind

Brand Recall

Brand Recognition

Unware of Brand

Gambar 2.2.

Piramida Brand Awareness
2. Kesan Kualitas  ( Percieved Quality )

Pengertian kesan kualitas menurut (Freddy Rangkuti,Aaker 1996:24)  adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan maksud yang diharapkan. Kesan kualitas memberikan nilai dalam beberapa bentuk seperti dapat dilihat pada diagram berikut :

Gambar 2.3.

Diagram nilai dari kesan kualitas

3. Asosiasi Merek  ( Brand Association )

Pengertian asosiasi merek menurut (Freddy Rangkuti,Aaker 1996:24) adalah segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai merek. Asosiasi tidak hanya eksis, namun juga memiliki suatu tingkat kekuatan. 

Gambar  2.4.

Nilai Asosiasi merek

2.1.3.2.   Identitas Merek ( Brand Identity )

Identitas merek merupakan suatu strategi merek yang mencakup arah, maksud dan arti dari suatu merek yang pada intinya untuk membangun merek yag kuat, sehingga dapat bersaing dan memenuhi kebutuhan pasar, dan pada akhirnya kehadirannya dapat diterima oleh konsumen. 


Brand identity  itu sendiri menurut Aaker ( 1997:68 ) adalah :

“Brand identity is a unique set of brand association that the brand strategist aspire to created or maintain. These associations represent what the stands for and imply a promise to customer from the organization member “.

“ Identitas merek adalah suatu penggabungan yang uni dari merk yang memberikan inspirasi kepada pembuat strategi merek untuk menciptakan dan memelihara. Penggabungan ini mewakili apa yang dapat merek unggulkan dan merupakan sebuah janji anggota organisasi kepada pelanggan”.


Aaker (1997:81) juga menyebutkan bahwa identitas merek juga dapat membantu hubungan antara merek dengan konsumen ini terdiri dari 12 dimensi yag terorganisir kedalam 4 pandangan, yaitu merek sebagai produk, merek sebagai organisasi, merek sebagai perorangan dan merek sebagai simbol. Sedangkan struktur identitas merek yang terdiri dari identitas inti yang merupakan identitas pusat, inti dari merek yang tidak terbatas waktu dan cenderung konstan, seiring dengan berkembangnya merek menjadi pasar-pasar baru dan identitas yang diperluas yang terdiri dari elemen-elemen identitas merek yang diorganisir kedalam kelompok-kelompok yang tersusun.


Aaker (1997:70) juga menyebutkan bahwa Brand Image bersifat pasif melihat kemasa lalu atau kebelakang, maka Brand Identity sebaliknya, dia harus aktif dan melihat ke masa depan. Bila brand image  cenderung taktis maka brand identity harus bersifat strategic dan mencerminkan strategi bisnis yang akan membawa perusahaan kepada keuntungan. 

2.1.3.3. Citra Merek ( Brand Image )

Citra merek pada dasarnya adalah hasil pandangan atau persepsi konsumen terhadap suatu merek tertentu, yang didasarkan atas pertimbangan dan persepsi yang akurat dari suatu merek. Brand image  menurut Kotler (2000:404) adalah sekumpulan nilai mengenai merek, dan menurut Aaker (1997:69) adalah bagaimana konsumen dan yang lainnya, memahami dan menerima suatu merek.

Dari konsep-konsep diatas, maka dapat disimpulkan bahwa citra merek merupakan pemahaman konsumen mengenai merek secara keseluruhan, kepercayaan konsumen terhadap suatu merek tertentu, dan bagaimana konsumen memandang suatu merek. Brand image yang positif akan membuat konsumen menyukai suatu produk dengan merek yang bersangkutan secara kontinyu, dan bagi produsen Brand image yang baik akan memperkuat mereknya dengan merek pesaing.

Agar Brand image dapat terbentuk sesuai atau mendekati Brand identity yang diharapkan oleh perusahaan, maka perusahaan sebagai produsen harus mampu untuk memahami dan mengeksploitasi unsur-unsur yang terbentuk dari suatu merek menjadi merek yang bercitra baik. Selanjutnya merek harus diusahakan agar memiliki citra yang positif dan dipersepsikan sebagai merek yang memiliki kualitas keseluruhan menurut kriteria konsumen. Pada akhirnya sebuah merek harus dikatakan memiliki ekuitas yang kuat bila dapat merebut loyalitas dari konsumennya.

2.2.
Pengertian Loyalitas

Menurut Griffin (1997:4) menyatakan definisi loyalitas adalah sebagi berikut  “Loyalty is define as non random purchase expressed over time by some decision making unit”. Dari pengertian tersebut terlihat bahwa loyalitas mengacu pada suatu perilaku yang ditujukan dengan pembelian rutin yang didasarkan pada unit pengambilan keputusan. Sebagaimana sikap pelanggan setia yang oleh Griffin (1997:31) ungkapkan sebagai pelanggan yang :

1. Melakukan pembelian ulang secara regular

2. Membeli berbagai lini produk lainnya

3. Memberikan referensi kepada orang lain.


Kepuasan konsumen merupakan salah satu factor penentu loyalitas konsumen. Factor lainnya adalah rintangan pengalihan (switching barriers) pemasok dan keluhan (Voice). Berikut ini gambar tentang Hubungan kepuasan dan loyalitas konsumen.

Gambar 2.5.

Hubungan kepuasan dan Loyalitas Konsumen
2.2.1. Tahapan Loyalitas

Secara sederhana sebelum membeli produk, konsumen membentuk suatu keyakinan dalam dirinya tentang produk tersebut, kemudian memiliki perasaan suka atau tidak suka dan alhirnya mengambil suatu keputusan untuk melakukan pembelian.

Proses pembentukan loyalitas melewati beberapa tahapan. Menurut Oliver (1997:392) ada empat tahap loyalitas, yaitu :

1. Cognitive Loyalty ( Kesetiaan berdasarkan kesadaran )

Pada tahap ini, informasi yang tersedia mengenai merek menjadi faktor penentu. Tahapan ini berdasarkan pada kesadaran dan harapan konsumen.

2. Affective Loyalty ( Kesetiaan berdasarkan pengaruh )

Pada tahap ini dapat dilihat bahwa pengaruh memiliki keduduken yang kuat, baik dalam perilaku ataupun sebagi komponen yang mempengaruhi kepuasan. Kondisi ini sangat sulit dihilangkan karena loyalitas sudah tertanam dalam pikiran konsumen, tidak hanya kesadaran maupun harapan.

3. Conative Loyalty ( Kesetiaan berdasarkan komitmen )

Tahap ini mengandung komitmen perilaku yang tinggi untuk melakukan pembelian suatu produk atau jasa. 

4. Action Loyalty ( Kesetiaan dalam bentuk tindakan )

Tahap ini merupakan tahap akhir loyalitas. Tahap ini diawali dengan keinginan yang disertai dengan motivasi, kemudian diikuti oleh kesiapan untuk bertindak dan berkeinginan untuk melakukan tindakan.

2.2.2. Jenis Loyalitas

Menurut Teddy Pawitra (2001:41) mengemukakan bahwa Loyalitas konsumen dapat dikelompokan kedalam dua kelompok yaitu loyalitas merek dan loyalitas toko. Loyalitas merek dapat direpresentasikan sebagai sikap menyenangi terhadap suatu merek  itu sepanjang waktu, sedangkan loyalitas toko didefinisikan perilaku konsumen yang konsisten dalam mengunjungi toko, dimana konsumen bisa membeli merek produk yang diinginkan.

Raju (dalam buku Teddy Pawitra, 2001:43) Menyatakan bahwa “ jika konsumen menjadi loyal terhadap satu merek tertentu disebabkan oleh kualitas produk yang memuaskan, dalam store loyalty, penyebabnya adalah kualitas pelayanan yag diberikan oleh pengelola dan karyawan toko.

Loyalitas konsumen merupakan komitmen konsumen terhadap suatu merek, toko/pemasok, berdasarkan sifat positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten. Dari pengertian diatas terdapat dua hal penting, yaitu loyalitas sebagai perilaku dan loyalitas sebagai sikap.

2.3. Loyalitas konsumen 

Oliver (1997:392) mengemukakan tentang definisi Loyalitas konsumen adalah “ Customer Loyalty is a deeply held commitment to re-buy or repatonize preferred product or service consistenly in the future, despite the influences and marketing effort having the potential to cause switching behaviour“ berdasarkan pengertian tersebut kesetiaan merupakan suau komitmen untuk tetap menggunakan suatu produk/jasa tanpa terpengaruh oleh usaha yang dilakukan perusahaan produk pesaing.

Loyalitas konsumen terhadap suatu merek, pada umumnya dapat dikelompokan dalam beberapa tingkatan seperti yang ditunjukan dalam gambar 2.5. masing-masing tingkat menunjukan suatu tantangan pemasaran dan asset yang berbeda untuk dikelola dan dimanfaatkan.


Gambar 2.5.

Piramida Loyalitas konsumen terhadap suatu merek

Sumber : Dick Syamsurizal, Branding Alternatif : 1996:45

Tingkat loyalitas yang paling bawah merupakan kelompok pembeli non-loyal, yang sama sekali tidak tertarik kepada suatu merek. Setiap merek dirasakan memadai dan nama merek memainkan peranan kecil didalam keputusan membeli.

Tingkat kedua meliputi para pembeli yang puas dengan suatu produk atau sekurang kurangnya tidak kecewa dengan suatu produk. pada dasarnya, tidak terdapat dimensi ketidakpuasan yang cukup memadai untuk mendorong suatu perubahan, terutama jika pergantian tersebut memerlukan suatu upaya tambahan.

Tingkat ketiga terdiri dari para konsumen yang juga puas akan suatu produk/merek dan disamping itu, merasakan adanya suatu pengorbanan (waktu, uang, resiko) sehubungan dengan upaya untuk melakukan penggantian 

Tingkat keempat terdiri dari para konsumen yang betul-betul menyukai merek. Pilihan mereka atas suatu merek bisa berdasarkan suatu asosiasi seperti simbol, pengalaman-pengalaman dalam menggunakan atau dirasakan adanya suatu kualitas yang tinggi.

Tingkat paling atas atau kelima merupakan pelanggan-pelanggan yang ikut terlibat. Mereka memiliki suatu kebanggaan untuk diketahui bahwa dirinya memiliki dan/atau sedang memakai suatu merek.

Kelima tingkatan loyalitas tersebut sesuai dengan keadaan, dimana mereka tidak selalu tampak dalam bentuk asli dan yang lainnya bisa dikonseptualisasikan. Disamping itu, penting untuk diperhatikan bahwa loyalitas merek secara kualitatif berbeda dari dimensi-dimensi utama lainnya yang membentuk nilai atau kekayaan suatu merek, seperti : Brand Awareness (pengetahuan akan merek), Association (asosiasi), Perceived Quality (kualitas yang dirasakan), karena loyalitas lebih erat hubungannya dengan pengalaman dalam menggunakannya, dan  loyalitas tidak mungkin ada tanpa melakukan pembelian dan pengalaman menggunakan sebelumnya. 

2.4. Hubungan Ekuitas Merek  Dengan Loyalitas Konsumen

Loyalitas Konsumen 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 meningkat, maka kerentaan kelompok pelanggan/konsumen dari serangan kompetitor dapat dikurangi, hal ini merupakan suatu indikator  dari brand equity yang berkaitan dengan perolehan laba dimasa yang akan datang, karena loyalitas Konsumen secara langsung dapat diartikan sebagai penjualan dimasa depan. (Fredy Rangkuti, 2004 : 60). 

Brand Equity merupakan total nilai dari atribut yang masuk dalam sebuah merek yang menyebabkan pembelian oleh konsumen akan suatu produk yang ditawarkan sebuah perusahaan. ekuitas merek yang positif akan menyebabkan konsumen untuk lebih sering membeli (Eric Almquist, Rigorious analysis Provides a Platform for Action, www.LippinCott.com). 

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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