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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Merek

2.1.1. Pengertian Merek

     
Merek adalah salah satu atribut yang penting dari suatu produk karena selain 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.

     
Pengertian merek berdasarkan Undang-undang Nomor 15 Tahun 2001 (Pasal 1 ayat 1) adalah:

“Merek adalah tanda yang berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, angka-angka, susunan warna, atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan barang atau jasa.”


American Marketing Association mendefinisikan merek yang dikutip oleh Kotler, Philip (2002:404) adalah sebagai berikut:

“A brand is a name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to identify the goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those of competitors”.
     
Sedangkan menurut Aaker,A.David yang disadur oleh Freddy Rangkuti (2002:36), 
“Merek adalah nama dan simbol yang bersifat membedakan (seperti logo, cap atau kemasan) dengan maksud mengidentifikasikan barang atau jasa dari seorang penjual atau sebuah kelompok penjual tertentu”.

     
Pada hakikatnya, merek membedakan penjual atau pembuat. Dengan demikian suatu merek membedakannya dari barang dan jasa yang dihasilkan oleh kompetitor. Merek dapat berupa nama, merek dagang, logo atau simbol lain. Berdasarkan Undang-undang Merek Dagang, penjual diberi hak ekslusif untuk menggunakan mereknya untuk selamanya. Jadi merek berbeda dengan aktiva lain seperti hak paten dan hak cipta yang mempunyai batas waktu.
     
Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara konsisten memberikan keistimewaan, manfaat dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek-merek terbaik memberikan jaminan mutu. Akan tetapi merek lebih dari sekedar simbol. Menurut Kotler, Philip yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh (2000:404), merek dapat memiliki enam tingkat pengertian yaitu:

1. Atribut (Attributes)
Yaitu merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu. Contohnya, BMW merupakan merek mobil yang dirancang dengan kualitas tinggi, gengsi, harga mahal serta dipakai oleh para eksekutif.
2. Manfaat (Benefit​​​​​​​​​​​)
Yaitu suatu merek lebih daripada serangkaian atribut. Pelanggan tidak membeli atribut, mereka membeli manfaat. Atribut diperlukan untuk diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan emosional.
3. Nilai (Values)
Yaitu merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen.
4. Budaya (Culture)
Yaitu merek juga menyatakan sesuatu tentang budaya produsen.
5. Kepribadian (Personality)
Yaitu merek juga mencerminkan kepribadian tertentu.
6. Pemakai (User)
Yaitu merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau menggunakan produk tersebut.
    
Jika suatu perusahaan memperlakukan merek hanya sebagai nama saja maka perusahan 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, Philip yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh (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 tersebut.

3. Atribut yang ada sekarang ini akan berkurang nilainya.
2.1.2. Tujuan Merek (Brand)
     
Menurut Nicolin yang dikutip Bilson Simamora (2002:6) adalah sebuah nama, logo, singkatan, desain atau apa saja yang dapat menjadi atau dikatakan brand bila: 
1. Dapat mengidentifikasi

2. Memiliki entitas (mewakili sesuatu yang ada)

3. Janji akan nilai tertentu.

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

1. Sebagai identitas, yang bermanfaat dalam differensiasi atau membedakan produk suatu perusahaan dengan produk pesaingnya. Ini akan memudahkan konsumen untuk mengenalinya pada saat berbelanja.

2. Alat promosi, yaitu sebagai daya tarik produk.

3. Untuk membina citra, yaitu dengan memberikan keyakinan, jaminan kualitas serta pretise tertentu pada konsumen.

4. Untuk mengendalikan pasar.

2.1.3. Peranan dan Kegunaan Merek

     
Merek memegang peranan sangat penting, salah satunya adalah menjembatani harapan konsumen pada saat kita menjanjikan sesuatu kepada konsumen. Dengan demikian dapat diketahui adanya ikatan emosional yang tercipta antara konsumen dengan perusahaan penghasil produk melalui merek. Pesaing bisa saja menawarkan produk yang mirip, tapi mereka tidak mungkin menawarkan emosional yang sama. 

     
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa merek mempunyai dua unsur (Freddy Rangkuti, 2002:37), yaitu brand name yang terdiri dari huruf-huruf atau kata-kata yang dapat terbaca, serta brand mark yang berbentuk simbol, desain atau warna tertentu yang spesifik. Kedua unsur dari sebuah merek, selain berguna untuk membedakan satu produk dari produk pesaingnya juga berguna untuk mempermudah konsumen untuk mengenali dan mengidentifikasi barang atau jasa yang hendak dibeli.

    
Menurut Durianto (2001:2) merek menjadi sangat penting saat ini karena beberapa faktor, seperti:

1. Emosi konsumen terkadang turun naik. Merek mampu membuat janji emosi menjadi konsisten dan stabil.
2. Merek mampu menembus setiap pagar budaya dan pasar. Bisa dilihat bahwa suatu merek yang kuat mampu diterima di seluruh dunia dan budaya.

3. Merek mampu menciptakan komunikasi interaksi dengan konsumen. Semakin kuat suatu merek, makin kuat pula interaksinya dengan konsumen dan makin banyak asosiasi merek yang terbentuk dalam merek tersebut. Jika asosiasi merek yang terbentuk memiliki kualitas dan kuantitas yang kuat, potensi ini akan meningkatkan citra merek.

4. Merek sangat berpengaruh dalam membentuk perilaku konsumen. Merek yang kuat akan sanggup merubah perilaku konsumen.

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 pad merek tersebut.
6. Merek berkembang menjadi sumber aset terbesar bagi perusahaan.
     
Dalam kondisi pasar yang kompetitif, preferensi dan loyalitas pelanggan adalah kunci keberhasilan. Terlebih lagi pada kondisi sekarang, nilai suatu merek yang mapan sebanding dengan realitas makin sulitnya menciptakan suatu merek. Pemasaran dewasa ini merupakan pertempuran yang dirasakan konsumen, tidak sekedar pertempuran produk. Beberapa produk dengan kualitas, model, features (karakteristik tambahan dari produk), serta kualitas yang relatif sama dapat memiliki kinerja yang berbeda-beda di pasar karena perbedaan yang dirasakan dari produk tersebut di benak konsumen.
     
Membangun yang dirasakan konsumen dapat dilakukan melalui jalur merek. Merek yang prestisius dapat disebut memiliki ekuitas merek (brand equity) yang kuat. Suatu produk dengan ekuitas merek yang kuat dapat membentuk landasan merek yang kuat dan mampu mengembangkan keberadaan suatu merek dalam persaingan apa pun dalam jangka waktu yang lama.
     
Dengan semakin banyaknya jumlah pemain di pasar, meningkat pula ketajaman persaingan di antara merek-merek yang beroperasi di pasar dan hanya produk yang memiliki ekuitas merek kuat yang akan tetap mampu bersaing, merebut, dan menguasai pasar.

2.2. Ekuitas Merek (Brand Equity)

2.2.1. Pengertian Ekuitas Merek (Brand Equity) 
     
Pengertian brand equity menurut Aaker, A. David (1997:7), adalah sebagai berikut:

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

     
Menurut Aaker, A. David yang dikutip oleh Durianto (2001:4), ekuitas merek yaitu:
Ekuitas Merek adalah seperangkat aset dan liabilitas merek yang terkait dengan suatu merek, nama, simbol, yang mampu menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa baik pada perusahaan maupun pada pelanggan.
     
Sedangkan menurut kamus Webster yang dikutip oleh Freddy Rangkuti (2002:9), ekuitas merek adalah:
1) Justice; impracticality; 2) anything that is fair or equitable; 3) the value of property beyond the total amount owed on it; 4) in law, resort to general principles of fairness. They define the term equitable “as......equal in regard to rights of personal; distributing equal justice; giving each his just due......”.

Jadi berdasarkan beberapa pengertian diatas, dapat kita simpulkan bahwa ekuitas merek adalah aset-aset yang melekat didalam suatu merek yang mampu menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa kepada perusahaan atau para pelanggan perusahaan. 
2.2.2. Unsur-unsur Ekuitas Merek (Brand Equity)
     
Menurut Aaker, A. David yang dikutip oleh Durianto (2000:4), ekuitas merek dapat dikelompokkan ke dalam lima kategori, yaitu:

1. Kesadaran Merek (Brand Awareness).

2. Asosiasi Merek (Brand Association).

3. Kesan Kualitas (Perceived Quality).

4. Loyalitas Merek (Brand Loyalty)

5. Aset-aset merek lainnya (Other proprietary brand assets).

     
Empat elemen ekuitas merek di luar aset-aset merek lainnya dikenal dengan elemen-elemen utama dari ekuitas merek. Elemen ekuitas merek yang kelima secara langsung akan dipengaruhi oleh kualitas dari empat elemen utama tersebut. Konsep ekuitas merek ini dapat ditampilkan pada gambar 2.1 yang memperlihatkan kemampuan ekuitas merek atau brand equity dalam menciptakan nilai bagi perusahaan atau pelanggan atas dasar lima kategori aset yang telah disebutkan.





Sumber: Durianto,dkk (2001:5)

Gambar 2.1. Konsep Brand Equity
a. Kesadaran Merek (Brand Awareness)
     
Kesadaran merek artinya adalah kesanggupan seseorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu (Freddy Rangkuti, 2002:39). Konsumen cenderung membeli suatu merek yang sudah dikenal, karena dengan membeli merek yang sudah dikenal, mereka merasa aman, terhindar dari berbagai resiko pemakaian dengan asumsi bahwa merek yang sudah dikenal lebih dapat diandalkan.
     
Peran kesadaran merek dalam ekuitas merek tergantung pada tingkatan akan pencapaian kesadaran di benak konsumen. Tingkatan kesadaran merek secara berurutan dapat digambarkan sebagai suatu piramida seperti di bawah ini:

   Top
                                                           Of Mind



                 
Brand Recall

                                                   Brand Recognition


                                                     Brand Unware

            Sumber: Freddy Rangkuti (2002:40)

Gambar 2.2. Piramida Brand Awareness
    
Penjelasan mengenai piramida brand awareness dari tingkat terendah sampai tingkat tertinggi adalah:
1. Brand unware (Tidak menyadari merek)
Merupakan tingkat yang paling rendah dalam piramida kesadaran merek, dimana konsumen tidak menyadari akan adanya suatu merek.
2. Brand recognition (Pengenalan merek)

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

3. Brand recall (Pengingatan kembali suatu 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.

4. 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 di dalam benak konsumen.
b. Asosiasi Merek (Brand Association)

     
Menurut Freddy Rangkuti (2002:43), pengertian assosiasi merek adalah segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai merek. Kesan-kesan yang terkait merek akan semakin meningkat dengan semakin banyaknya pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi suatu merek atau dengan semakin seringnya penampakan merek tersebut dalam strategi komunikasinya, ditambah lagi jika kaitan tersebut didukung oleh suatu jaringan dari kaitan-kaitan lain.
    
Suatu merek yang telah mapan akan memiliki posisi menonjol dalam persaingan bila didukung oleh berbagai asosiasi yang kuat. Berbagai asosiasi merek yang saling berhubungan akan membentuk citra tentang merek atau brand image di dalam benak konsumen. Semakin banyak asosiasi yang saling berhubungan, semakin kuat brand image yang dimiliki oleh merek tersebut. Asosiasi merek memberikan nilai dalam beberapa bentuk seperti dapat dilihat pada gambar berikut ini.









       Sumber: Freddy Rangkuti (2002:43)
Gambar 2.3. Nilai dari Asosiasi Merek
     
Asosiasi merek dapat menciptakan suatu nilai bagi perusahaan dan para pelanggan, karena ia dapat membantu proses penyusunan informasi untuk membedakan merek yang satu dari merek yang lain. Terdapat lima keuntungan asosiasi merek menurut Aaker A. David yang diterjemahkan oleh Aris Ananda (1997:162) yaitu:
1. Dapat membantu proses penyusunan informasi
Asosiasi-asosiasi yang terdapat pada suatu merek, dapat membantu mengiktisarkan sekumpulan fakta dan spesifikasi yang dapat dengan mudah dikenal oleh pelanggan.
2. Perbedaan

Suatu asosiasi dapat memberikan landasan yang sangat penting bagi usaha pembedaan. Asosiasi-asosiasi merek memainkan peran yang sangat penting dalam membedakan satu merek dari merek yang lain.

3. Alasan untuk membeli

Pada umumnya asosiasi merek sangat membantu para konsumen untuk mengambil keputusan untuk membeli produk tersebut atau tidak.

4. Penciptaan sikap atau perasaan positif

Asosiasi merek dapat merangsang perasaan positif yang pada gilirannya akan berdampak positif terhadap produk yang bersangkutan.

5. Landasan untuk perluasan

Asosiasi merek dapat menghasilkan landasan bagi perluasan merek, yaitu dengan menciptakan rasa kesesuaian antara suatu merek dan sebuah produk baru.
c. Kesan Kualitas (Perceived Quality)
     
Menurut Freddy Rangkuti (2002:41), pengertian kesan kualitas adalah yang dirasakan pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan maksud yang diharapkan. Karena kesan kualitas merupakan yang dirasakan dari pelanggan maka kesan kualitas tidak dapat ditentukan secara objektif. Yang dirasakan pelanggan akan melibatkan apa yang penting bagi pelanggan karena setiap pelanggan memiliki kepentingan (yang diukur secara relatif) yang berbeda-beda terhadap suatu produk atau jasa. Maka dapat dikatakan bahwa membahas kesan kualitas berarti akan membahas keterlibatan dan kepentingan pelanggan.
     
Mengingat kepentingan dan keterlibatan pelanggan berbeda-beda, kesan kualitas perlu dinilai berdasarkan sekumpulan kriteria yang berbeda. Kesan kualitas yang tinggi bukan berarti harapan pelanggan rendah (pelanggan merasakan kepuasan yang tinggi jika harapannya jauh lebih rendah dari kinerja atau kenyataan). Kesan kualitas mencerminkan perasaan pelanggan secara menyeluruh mengenai suatu merek. Untuk memahami kesan kualitas suatu merek diperlukan pengukuran terhadap dimensi yang terkait dengan karakteristik produk.
    
Kesan kualitas memberikan nilai dalam beberapa bentuk seperti dapat dilihat pada gambar berikut ini.








       Sumber: Freddy Rangkuti (2002:42)
Gambar 2.4. Nilai dari Kesan Kualitas
     
Terdapat lima keuntungan kesan kualitas:
1. Alasan membeli
Kesan kualitas sebuah merek memberikan alasan yang penting untuk membeli. Hal ini mempengaruhi merek-merek yang mana yang harus dipertimbangkan, dan selanjutnya mempengaruhi merek apa yang akan dipilih.

2. Diferensiasi

Artinya, suatu karakteristik penting dari merek adalah posisinya dalam dimensi kesan kualitas.

3. Harga optimum

Keuntungan ketiga ini memberikan pilihan-pilihan di dalam menetapkan harga optimum (premium price).
4. Meningkatkan minat para distributor

Keuntungan keempat ini memiliki arti penting bagi para distributor, pengecer serta berbagai saluran distribusi lainnya, karena hal itu sangat membantu perluasan distribusi.

5. Perluasan merek

Kesan kualitas dapat dieksploitasi dengan cara mengenalkan berbagai perluasan merek, yaitu dengan menggunakan merek tertentu untuk masuk kedalam kategori produk baru.
d. Loyalitas Merek (Brand Loyalty)

     
Menurut Freddy Rangkuti (2002:60), pengertian loyalitas merek adalah ukuran dari kesetiaan konsumen terhadap suatu merek. Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek produk yang lain, terutama jika merek tersebut didapati adanya perubahan, baik menyangkut harga ataupun atribut lain. 
     
Seorang pelanggan yang sangat loyal kepada suatu merek tidak akan dengan mudah memindahkan pembeliannya ke merek lain, apa pun yang terjadi dengan merek tersebut. 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 di masa mendatang.

     
Pelanggan 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 pelanggan dari suatu merek masuk dalam kategori ini berarti merek tersebut memiliki brand equity yang kuat.

     
Dalam kaitannya dengan brand loyalty suatu produk, didapati adanya beberapa tingkatan brand loyalty. Masing-masing tingkatannya menunjukkan tantangan pemasaran yang harus dihadapi sekaligus aset yang dapat dimanfaatkan. Adapun tingkatan brand loyalty (Durianto, 2001:28), adalah sebagai berikut:

1. Switcher (Berpindah-pindah)
Pelanggan yang berada pada tingkat loyalitas ini dikatakan sebagai pelanggan yang berada pada tingkat paling dasar. Dengan demikian merek memainkan peran yang kecil dalam keputusan pembelian. Pada umumnya, jenis konsumen seperti ini suka berpindah-pindah merek atau disebut tipe konsumen switcher atau price buyer (konsumen lebih memperhatikan harga di dalam melakukan pembelian).
2. Habitual buyer (Pembeli yang bersifat kebiasaan)
Pembeli yang berada dalam tingkat loyalitas ini dapat dikategorikan pembeli yang puas dengan merek produk yang dikonsumsi atau setidaknya mereka tidak mengalami ketidakpuasan dalam mengkonsumsi merek produk tersebut. Dapat disimpulkan bahwa pembeli ini dalam membeli suatu merek didasarkan atas kebiasaan mereka selama ini.

3. Satisfied buyer (Pembeli yang puas dengan biaya peralihan)

Tingkat ketiga ini berisi orang-orang yang puas, namun mereka memikul biaya peralihan (switching cost), baik dalam waktu, uang atau risiko sehubungan dengan upaya untuk melakukan pergantian ke merek lain. Kelompok ini biasanya disebut dengan konsumen loyal yang merasakan adanya suatu pengorbanan apabila ia melakukan penggantian ke merek lain.

4. Likes the brand (Menyukai merek)

Pembeli yang masuk dalam kategori ini merupakan pembeli yang sungguh-sungguh menyukai merek tersebut. Pada tingkatan ini dijumpai perasaan emosional yang terkait pada merek (sahabat merek). Meskipun demikian sering kali rasa suka ini merupakan suatu perasaan yang sulit diidentifikasi dan ditelusuri dengan cermat untuk dikategorikan kedalam sesuatu yang spesifik.
5. Commited buyer (Pembeli yang setia)
Pada tahapan ini pembeli merupakan pelanggan yang setia. Mereka memiliki suatu kebanggaan sebagai pengguna suatu merek dan bahkan merek tersebut menjadi sangat penting bagi mereka baik dipandang dari segi fungsinya maupun sebagai ekspresi mengenai siapa mereka sebenarya. Pada tingkatan ini, salah satu aktualisasi loyalitas pembeli ditunjukkan oleh tindakan merekomendasikan dan mempromosikan merek tersebut kepada pihak lain.
     
Tiap tingkatan brand loyalty mewakili tantangan pemasaran yang berbeda dan juga mewakili tipe aset yang berbeda dalam pengelolaan dan eksploitasinya. Tampilan piramida brand loyalty yang umumnya adalah sebagai berikut:
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Switcher
   Sumber: Durianto, dkk (2001:130)
Gambar 2.5. Piramida Brand Loyalty
     
Dari piramida loyalitas diatas terlihat bahwa bagi merek yang belum memiliki brand equity yang kuat, porsi terbesar dari konsumennya berada pada tingkatan switcher hingga porsi terkecil yang ditempati oleh commited buyer. Meskipun demikian bagi merek yang memiliki brand equity yang kuat, tingkatan dalam brand loyalty-nya diharapkan membentuk segitiga terbalik. Maksudnya makin ke atas makin melebar sehingga diperoleh jumlah commited buyer yang lebih besar daripada switcher tampak pada gambar berikut:
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       Sumber: Durianto, dkk (2001:130)
Gambar 2.6. Piramida 2 Brand Loyalty

e. Aset-aset Merek Lainnya (Other Proprietary Brand Assets)


Kategori kelima dari ekuitas merek adalah aset-aset merek lainnya. Menurut Aaker A. David yang diterjemahkan oleh Aris Ananda (1997:30) aset merek lain tersebut antara lain paten, cap dagang (trademark), dan saluran hubungan.

Aset-aset merek akan sangat bernilai jika aset-aset itu menghalangi atau mencegah para kompetitor menggerogoti loyalitas konsumen. Aset-aset ini bisa mengambil banyak bentuk. Sebagai contoh, cap dagang akan melindungi ekuitas merek dari para kompetitor yang mungkin ingin membuat bingung para konsumen dengan menggunakan nama, simbol, atau kemasan yang sama. Paten, jika kuat dan relevan untuk pilihan konsumen, bisa mencegah kompetisi secara langsung. Saluran distribusi bisa dipantau oleh sebuah merek karena sejarah kinerja merek.
2.3. Loyalitas Konsumen
2.3.1. Pengertian Loyalitas Konsumen
     
Pelanggan adalah kata kunci bagi kesuksesan perusahaan. Peranan yang demikian penting dimaksudkan agar perusahaan berupaya untuk menyusun strategi atau kiat untuk menarik mereka, sehingga mereka menjadi pembeli barang atau jasanya. Perusahaan juga akan terus berusaha agar pelanggan yang ada puas atas jasa atau barang yang dijual perusahaan. Dengan kepuasan yang tinggi yang dirasakan pelanggan maka pelanggan akan loyal terhadap produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan.
     
Pada dasarnya loyalitas konsumen dan loyalitas merek sama, akan tetapi menurut Dharmmestha (1999;73), loyalitas konsumen sifatnya lebih umum yaitu loyalitas kepada produknya, sedangkan loyalitas merek tertuju pada merek dari produk itu sendiri. Akan tetapi loyalitas konsumen pasti ditujukan pada objek tertentu, dan objek yang dimaksud adalah merek atau atribut lain yang melekat pada produk tersebut.
     
Pelanggan yang loyal adalah tujuan utama dari semua perusahaan, tetapi kebanyakan dari perusahaan atau produsen yang mengetahui bahwa loyalitas pelanggan dapat dibentuk melalui beberapa tingkat, mulai dari mencari calon pelanggan potensial sampai dengan partner customer yang akan membawa keuntungan bagi perusahaan.
     
Tjiptono (2000:111) menyatakan bahwa :

“Loyalitas adalah sebagai situasi dimana konsumen bersikap positif terhadap produk atau produsen (penyedia jasa) dan disertai pola pembelian ulang yang konsisten.”

     
Menurut Evans dan Laskin dalam Sekitto Haruna (1997:30) menyatakan bahwa:

Pelanggan yang loyal adalah pelanggan yang bersedia melakukan pembelian ulang (repeat purchase) dari produsen yang sama atau mungkin juga tidak melakukan pembelian untuk semua lini produk, melaksanakan word-of mouth yang positif terhadap perusahaan kepada pembeli potensial, dan kebal terhadap bujukan dari para pesaing.

     
Griffin, Jill (2002:4) menyatakan bahwa :

“Loyalty is defined 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.
     
Loyalitas mencerminkan seberapa besar kemungkinan seseorang akan beralih ke perusahaan lain. Dengan tingkat loyalitas dari pelanggan, maka akan mengurangi kerawanan dari persaingan. Loyalitas konsumen merupakan komitmen konsumen terhadap suatu merek, toko atau pemasok berdasarkan sifat positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten. 
2.3.2. Karakteristik Loyalitas Konsumen

     
Pelanggan yang loyal merupakan aset penting bagi perusahaan, hal ini dapat dilihat dari karakteristik yang dimilikinya, sebagaimana Griffin, Jill (2002:31), pelanggan yang loyal memiliki karakteritik sebagai berikut :
1. Melakukan pembelian ulang secara teratur (Makes regular repeat purchases).
2. Membeli diluar lini produk (Purchases across product and service lines).
3. Menolak produk lain dan kebal terhadap daya tarik pesaing (Demonstrates an immunity to the full of competition).
4. Menarik pelanggan baru untuk perusahaan (Refers other).
2.3.3. Peningkatan Loyalitas Konsumen

     
Untuk dapat menjadi yang loyal, seorang pelanggan 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 pelanggan yang loyal dan klien perusahaan. Hill (1996:60) menjelaskan bahwa tingkatan loyalitas terbagi atas enam tahap dari mulai tingkat suspect hingga tahap partners. Di bawah ini digambarkan mengenai piramida tahapan loyalitas pelanggan :
 





       Sumber : Hill (1996:61)
Gambar 2.7. Piramida Loyalitas

     
Griffin, Jill (1996:61) menyatakan bahwa masing-masing tahap tersebut adalah:
1. Suspects
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 perusahan 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.
3. Disqualified Prospect

Merupakan prospect 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 Customers

Merupakan pelanggan yang membeli untuk pertama kalinya. Mereka masih menjadi yang baru dari pesaing.
5. Repeat Customers

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 atau jasa tersebut, melakukan pemasaran untuk perusahaan tersebut dan membawa pelanggan untuk perusahaan tersebut.

8. Partners

Merupakan bentuk hubungan yang paling kuat antara pelanggan dan perusahaan dan berlangsung terus-menerus, karena kedua pihak melihatnya sebagai hubungan yang saling menguntungkan.
2.4. Hubungan Ekuitas Merek (brand equity) Dengan Loyalitas Konsumen

     
Loyalitas konsumen merupakan inti dari brand equity yang menjadi gagasan sentral dalam pemasaran, karena hal ini merupakan suatu ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada suatu merek. Apabila loyalitas meningkat, maka kerentaan kelompok pelanggan atau konsumen dari serangan kompetitor dapat dikurangi. (Freddy  Rangkuti, 2002:60).
     
Dengan demikian ekuitas merek (brand equity) kerapkali dihubungkan dengan pembelian ulang sehingga dapat memuaskan konsumen, maka konsumen akan menjadi loyal terhadap merek yang mereka gunakan baik pada produk maupun 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).
     
Dengan demikian, ekuitas merek haruslah diperhatikan dengan serius oleh perusahaan karena ekuitas merek akan menentukan loyalitas konsumen terhadap merek produk perusahaan tersebut. Tidak dapat dipungkiri apabila konsumen sudah mencapai tingkatan loyalitas paling tinggi terhadap merek, maka akan meningkatkan pertumbuhan nilai dari merek produk itu sendiri.
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