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BAB I

PENDAHULUAN
1.1. Latar Belakang Penelitian


Sejalan dengan lajunya kehidupan, Bandung sebagai sebuah kota besar terus menunjukkan perubahannya sebagai sebuah kota. Hal tersebut ditandai dengan munculnya berbagai jenis bentuk usaha yang hadir untuk memenuhi kebutuhan masyarakat serta melayani berbagai segmentasi pasar yang ada.


Diantara jenis bentuk usaha tersebut berawal dari idealisme memperkuat eksistensi sebuah komunitas yang diturunkan dalam bentuk gaya berpakaian, muncul sejumlah Clothing Company lokal atau yang lebih populer dengan sebutan Distro (Distribution Store) yang secara kreatif menciptakan berbagai produk kategori pakaian dengan desain yang unik serta diproduksi secara khas yaitu terbatas (limitted edition), tidak masal, dan eksklusif yang akhirnya hal inilah yang menjadi pembeda antara Distro dengan jenis Clothing Company lain yang membuat dan menjual produknya secara masal (mass product).

Dalam bentuk dan pemunculannya ada satu fenomena pada Clothing Company/ Distro. Dimana mereka tidak menjadi perusahaan OEM (Original Equipment Manufacturing) yang berperan sebagai “tukang jahit” untuk perusahaan lain seperti terjadi pada perusahaan-perusahaan yang lebih besar. Tetapi mereka menciptakan merek (brand) sendiri serta membangun merek tersebut sebagai identitas perusahaan sejalan dengan berdirinya perusahaan.


What is in the name itulah yang diungkapkan oleh William Shakespare seorang sastrawan besar. Tetapi dalam konteks bisnis, nama tidak hanya sekedar rangkaian huruf tetapi merupakan sisi penting kehidupan suatu produk yang selalu menempel dan menjadi identitas produk tersebut dan bahkan pada Clothing Company/ Distro menjadi sangat penting karena merek adalah identitas perusahaan.

347/eat Clothing Company Bandung adalah merupakan salah satu Distro yang ada di kota Bandung yang terletak di Jl. Citarum No. 32 dan Jln. Trunojoyo No. 4. Distro yang disebut-sebut sebagai pionir di Bandung ini mempunyai berbagai macam produk dengan memakai nama 347/eat sebagai merek (brand) pada produknya sehingga mengelola merek (brand) dengan menjalankan strategi yang bisa dipakai adalah suatu kewajiban bagi 347/eat Clothing Company Bandung, sebab moto mereka adalah "brand" dan "image".
Untuk menciptakan suatu keberhasilan merek yang memiliki nilai ekuitas (brand equity) yang tinggi 347/eat Clothing Company Bandung menjalankan strategi perluasan merek (brand extention), yaitu memperluas produk-produknya dengan memakai 347/eat sebagai merek induk.

Berdasarkan uraian di atas, maka dalam penelitian ini Penulis mengambil judul “PENGARUH BRAND EQUITY TERHADAP STRATEGI PERLUASAN MEREK (BRAND EXTENTION) PADA 347/eat CLOTHING COMPANY BANDUNG”.
1.2.  Identifikasi Masalah


Berdasarkan latar belakang di atas, maka Penulis mengidentifikasikan masalah sebagai berikut:

1. Bagaimana tanggapan responden terhadap brand equity merek 347/eat.

2. Bagaimana tanggapan responden terhadap strategi perluasan merek (brand extention) 347/eat.
3. Bagaimana pengaruh brand equity terhadap strategi perluasan merek (brand extension) 347/eat.

1.3.  Maksud dan Tujuan Penelitian


Maksud dari penelitian ini adalah untuk memperoleh informasi yang diperlukan sebagai bahan dalam penulisan skripsi sebagai salah satu syarat dalam memperoleh gelar Sarjana Ekonomi pada Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Komputer Indonesia (UNIKOM) Bandung.


Adapun tujuan yang hendak dicapai dalam penelitian ini adalah:

1 Untuk mengetahui tanggapan responden terhadap brand equity merek 347/eat.

2 Untuk mengetahui tanggapan responden terhadap strategi perluasan merek (brand extention) 347/eat.

3 Untuk mengetahui pengaruh brand equity terhadap strategi perluasan merek (brand extension) 347/eat.

3.2.  Kegunaan Penelitian

Adapun kegunaan yang diharapkan dari penelitian ini baik kegunaan operasional maupun sebagai pengembangan ilmu adalah sebagai berikut:

1 Bagi Penulis

Mendapatkan pengetahuan tentang bagaimana keberhasilan merek dalam pengaruhnya dengan strategi perluasan merek (brand extension) terutama pada 347/eat Clothing Company Bandung.

2 Bagi Pihak Perusahaaan


Diharapkan dapat menambah bahan sebagai sumber referensi bagi perusahaan atau pihak terkait dan bahkan mungkin dapat dijadikan sebagai dasar untuk membuat keputusan bagi manajemen.

3 Bagi Penulis Lain

Sebagai bahan perbadingan di dalam penelitian maupun sebagai data ilmiah bagi Penulis lainnya untuk pengembangan ilmu terutama ilmu manajemen.

4 Bagi Pihak Lainnya
Hasil penelitian ini diharapkan dapat berguna bagi pihak lain atau masyarakat pada umumnya, sehingga dapat dijadikan sebagai salah satu sumber ilmu pengetahuan manajemen.

1.5. Kerangka Pemikiran dan Hipotesis

1.5.1. Kerangka Pemikiran

Pada dasarnya suatu perusahaan akan melakukan berbagai aktivitas yang terarah untuk mencapai tujuan yang ditentukan sebelumnya. Untuk itu dalam operasionalnya, perusahaan harus dapat mengeluarkan kebijakan-kebijakan yang dapat memberikan keuntungan bagi perusahaan. Salah satunya adalah mengelola merek (brand) sehingga memiliki nilai ekuitas merek yang tinggi.

Adapun ukuran merek yang memiliki nilai ekuitas yang tinggi adalah terciptanya merek yang kuat secara aktual dalam benak bahkan hati pelanggan sehingga pelanggan dapat mempresepsikan, memandang, dan merasakan bahwa produk atau jasa yang diberikan selalu lebih tinggi dibandingkan yang diberikan oleh pesaing sehingga merek ini mampu memberikan pedoman, jaminan, kekuatan, keyakinan, dan harapan kepada pelanggan.bahwa ia akan terpuaskan.

Dalam buku The Power Of Brand, Freddy Rangkuty (2004:39). Ekuitas merek (brand equity) diukur dengan brand awareness, perceived quality, brand association, brand loyalty yang merupakan unsur-unsur brand equity.
Menurut David A. Aaker (1996:8), Brand equity is a set of asset (and liabilities) linked to a brand’s names and symbol that adds to (or subtracts from) the value provided by the product or a service to a firm’s customers. The major asset categories are; brand awareness, perceived quality, brand association, and brand loyalty.

Brand awareness (kesadaran merek), adalah kemampuan seorang pelanggan untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu. (Aaker, 1996:90).


Perceived quality (kesan kualitas), adalah presepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keungulan suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan maksud yang diharapkan. (David A. Aaker, 1996:24).


Brand association (asosiasi merek), adalah segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai merek. Asosiasi tidak hanya eksis, namun juga memiliki suatu tingkat kekuatan. (David A. Aaker, 1996:160).


Brand loyalty (loyalitas merek), adalah ukuran dari kesetiaan konsumen terhadap merek. Loyalitas merek merupakan inti dari brand equity yang menjadi gagasan sentral dalam pemasaran, karena hal ini merupakan satu ukuran keterkaitan seorang pelanggan. (Freddy Rangkuty, 2004:60).

Sejauhmana brand equity telah dicapai berpengaruh terhadap strategi perluasan merek (brand extention) sebagaimana menurut Pitta and Katsanis (1995); Baldinger (1990), bahwa brand equity adalah korelasi antara brand equity dan brand extention. Di sini brand equity diukur berdasarkan kemampuan merek tersebut mendukung strategi perluasan merek yang dilakukan 347/eat Clothing Company Bandung sebagai perusahaan yang telah memiliki merek yang sudah dikenal luas pada pasarnya.
Strategi memperluas merek adalah upaya meluaskan nama merek yang telah terbukti berhasil guna meluncurkan produk atau lini produk yang baru atau yang merupakan hasil produk atau lini produk yang baru atau yang merupakan hasil modifikasi,  (Philip Kotler, 1996:85).

Menurut David A. Aaker (1997:327), Strategi perluasan merek dapat dilihat dari dua sisi, yaitu sisi produsen (transferbilitas keahlian) dan sisi konsumen (komplementaritas dan subtitusi).
Menurut Freddy Rangkuty, (2004:138):

· Transferbilitas (pemindahan) menggambarkan kemampuan operasi perusahaan dalam kelas produk pertama untuk membuat produk dalam kelas produk kedua.

· Komplementaritas adalah seberapa besar konsumen memandang dua kelas produk sebagai pelengkap. Produk akan dianggap sebagai pelengkap jika keduanya dikonsumsi bersama untuk memuaskan kebutuhan tertentu.
· Subitusi adalah tingkat dimana konsumen memandang dua kelas produk sebagai pengganti. Produk dan subtitusi cenderung memiliki penerapan biasa dan suatu produk dapat digantikan oleh produk lain yang memuasakan kebutuhan yang sama.

Dari landasan teori di atas dibuat diagram kerangka pemikiran sebagai berikut:


1.5.2. Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban sementara atas permasalahan penelitian yang kebenarannya masih harus diuji. Kebenaran atas hipotesis diuji dengan cara mengumpulkan data dari fenomena yang diteliti kemudian dianalisis dan dibuat kesimpulan apakah akan menolak atau menerima hipotesis.


Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah diuraikan, maka dapat dikemukakan hipotesis sementara bahwa brand equity mempengaruhi strategi perluasan merek pada 347/eat Clothing Company Bandung.
1.6. Lokasi dan Waktu Penelitian

Untuk mendapatkan data-data yang objektif dalam penelitian ini Penulis melakukan penelitian langsung pada 347/eat Clothing Company Bandung yang beralamat di Jl. Citarum No. 32 dan Jln. Trunojoyo No. 4 Bandung, baik dari sisi produsen maupun sisi konsumen.
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(David A. Aaker, 1997: 27)
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(Freddy Rangkuty, 2004)





Brand equity adalah korelasi antara brand equity dan perluasan merek 





(Pitta and Katsanis, 1995; Baldinger, 1990)








Gambar 1.1. Diagram Kerangka Pemikiran





Tabel 1.1.
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