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LANDASAN TEORI

A. PRODUK

1. Pengertian Produk

Menurut Kotler (2000:13) “Produk adalah:

“sefiap tawaran yang dapat memuaskan kebutuhan dan
keinginan”. '

Produk atau tawaran akan berhasil jika memberikan nilai
dan kepuasan konsumen sasaran. Pengertian produk menurut
[Lupiyoadi (200: 58)

‘merupakan keseluruhan konsep - objek atau proses vyang
memberikan sejumlah nilai manfaat kepada konsumen”.

Produk menurut Alma (2007:139) adalah

"Segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke suatu pasar untuk
memenuhi keinginan, untuk digunakan atau di konsumsi yang
dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan”

Sedangkan menurut M Suyantoé (2007:60) adalah

"Segala sesuafy yang ditawarkan .untuk memuaskan sesuatu
kebutuhan dan keinginan” '




2. Klasifikasi Produk
Kotler (2002:4), Menjelasan bahwa produk-produk yang
dipasarkan meliputi barang fisik, }'fasa, pengalaman, peristiwa,
orang, tempat, properly, organisasi, %nfonnasi dan gagasan. Yang

penjelasannya adalah sebagai berikui:

a. Barang fisik

Baréng~barang fisik merupakané bagian yang terbesar dari
produksi dan usaha pemasaran kébanyakan negara. Dinegara-
negara sedang b_erkembén baraﬁg-barang terutéma terutama
bahan makanan, komaoditas, ;pakaian, dan perumahan
merupakan bagian yang. paIingz penting bagi keberhasilaﬁ
perekonomizn. 7

b. Jasa
Ketika perekonbmian semakin maju, semakin meningkat
proporsi kegiatan mereka yang difokuskan pada produksi jasa.
Jasa mencakup hasilkerja; perusahaan-perusahaan
penerbangar, hotel, penyewaané mobil, tukang cukur, ahli
kecantikan dll. | |

c. Peristiwa (Event).
Pemasar meampromosikan peristiwa—peristiwa yang terkain

dengan wakiu sejarah, seperti olimpiade, ulang tahun




perusahaar, pameran yang besar, peristiwa-peristiwa olah
raga, dan pementasan seni. | |

. Pengalaman

Dengan merangkai-rangkai jasa dan barang, seseorang dapat
menciptakan, mempergelarkan dan memasarkan pengalaman.
Walt disneyworlds magic kingdgm adalah suatu pengayaan
pengalaman,yang itu pengalaman untuk mengunjungi kerajaan

dongeng, kapal bajak laut, atau rumah hantu.

. Peristiwa

Pemasar mempromosikan peﬁétiwa—peristiwa yang terkait
dengan wakiu bersejarah, sepérti olimpiade, uléng tahun
perusahaan, pameran dagang yang besar, peristiwa-peristiwa
olah raga dan pementasan seni. '

Orang

Pemasaran selebriti sudah menjadi bisnis penting. Bertahun-
bertahun, seseorangselalu mencairi popularitas akan menyewa
agen pers untuk memuat riwayatnya disurat kabar dan majalah.
. Tempat |

Tempat, kota, negara bagian, @ilayah dan bangsa-bangsa
keseluruhan befsaing secara ak‘tiif untuk menarik para turis,

pabrik, kantor pusat perusahaan de}n tempat tinggal baru.




h. Properti
Properti adalah hak kepemilikan. tak berwujud baik .itu berupa
benda nyata(réi estate} atau ﬁnahsiai(saham obligasi). Properti
itu diperjual belikan, dan itu ményebabkan timbulnya upaya
pemasaran.

i. Organisasi
Organisasi secara akiif bekerja  untuk citra yang kuat dan
;menyenangkan pikiran masyarakat pub!ik mereka. Kita melihat iklan
identitas baclan usaha yang yang  ditayangkan oleh perusahaan-

perusahaan urtuk mendapatkat lebih banyak pengakuan.

j. Informasi

informasi dapat diproduksi dan dipasarkan sebagai sebuah produk.
Pada hakekzstinya, informasi merupakan suatu yang diproduksidan
didistribusikan oleh sekolah dan universitas dengan harga tertentu

kepada orang tua, mahasiswa dan masyarakat.

| B. Merek

1. Pengertian Merek

Menurut Tunggal (2002:2)

“Merek adalah variasi dari seseuatu yvang ditandai dengan
beberapa atribut khusus”.
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Merek menurut Kotler (2000:2 ) adalah

“Nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi dari hal-
hal tersebut, yang dimaksudkan unfuk mengidentifikasikan
barang atau jasa dari seseorang atau sekolompok penjual dan
untuk membedakan dari produk”.

Pengertian Merek menurut: Lamb, Hair, Mc Daniel

(2001:442)

“Suatu nama, istilah, simbol, desain, atau gabungan ketiganya,
yang mengidentifikasikan produk para penjual dan membedakan
dari produk pesaing”. :

Sementara itu, Kartajaya (2005:148) lebih menekankan

“Merek adalah nama, terminologi, tanda, symbol, atau desain
yang di buat untuk menandai atau mengidentifikasikan produk
yang kita tawarkan ke pafanggan”.

Aaker (1997:9)

“Nama atau symbol yang bersifat ﬁﬁembedakan (ééperti sebuah
logo, cap atau kemasan) dengan maksud mengidentifikasikan
barang atau jasa dari seseorang penjual atau sebuah kelompok

penjual tertentu”.
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Merek dapat juga di bagi dalam pengertian lainnya, seperti:
a. Brand name (nama merek)

Yang merupakan bagian dari yamg dapat diucapkan misalnya,

Pepsodent, BMW, Toyota, dan sebagainya.
b. Brand mark (tanda merek)

Yang merupakan sebagian dari merek yang dapt dikenali
namun tidal dapat diucapkan, seperti lambing, desain huruf
atau warna khusus.Misalnya: éimbol 1oyota, gambar tiga

berlian Mitsubishi.
¢. Trade mark r{tahd_a merek dagang)

Yang merupakan merek atau zsebagian dari merek yang
difindungi hukum karena kemamfpuanya untuk mrnghasilkan
sesuatu yang istimewa.Tnda dagang ini melindungi penjual
dengan hak istimewanya untuk menggunakan nama merek

(tanda merek).




d. Copyright (hak cipta)

Yang merupakan hak istimewa yang dilindungi oleh undang-
undang untuk m'emproduksi, menerbitkan, dan jual karya tulis,

karya musik atau karya seni.

Jadi merek merupakan janji penjual untuk secara konsisten
memberikan Feature, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli.

Merek terbaik akan memberikan jaminan kualitas.

. Keputusan pernberian nama merek

Para prcdusen yang mencantumkan merek pada produk-
produk meeka akan menghadapi ;beberapa pilihan. Menurut
Rangkuti (2004:141) Terdapat empat strategi pemberian nama

merek, Yaitu:

a. Nama merek khusus (Individual bzfand namay).Strategi ini diikuti
oleh Generall Mills (Bisquick, Gold Medal, Betty Crocker, Nature
Valley) dan P&G (Tide, Bold, E)ashf, Cher, Gain, Oxydal).

b. Nama kelompok gabungan darini semua produk. Strategi ini
diikuti oleh Heinz dan General Elecfric.

c. Nama kelompok yang terpisah bagi semua produk. Strategi ini '

diikuti oleh Sears (Kenmore untuk peralatan rumah tangga,
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Craftsman unfuk peralartan, dan homart untuk instalasi besar

perumahan).

. Nama perusahaan digabung dengan nama khusus. Striegi ini

dikuti oleh Kellog's (Kellog’s rice Cruspies, Kellog's Raisin

Brand, Kellog's Corn Flake).

. Beberapa criteria bagi merek yang baik antara lain :

1) Merek harus mengambarkan sesuatu mengenai manfaat

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

9)

produk. Misalnya, Kosmetik Viva, Flukol.

Merek harus mengambarkan kualitas, kegiatan warna, dan
sebagianya misalnya Sunkist, Crown.

Merek harus mudah diucapkan, dikenali, dan ingat
misalnya, Rinso, Crest.

Merek harus khas, miswafnyé Mustang, Kodak

Tersedianya untuk digunakan (bukan sedabg digunakan

oleh perusahan lain).

Cocok bentuk kemasan atau ;ersedia Iabelny_a.

Cocok dengan setiép medié iklan (Khusuénya billbéar,d
dan TV). |

Memiliki nilai jual.

Tidak mengandung arti yang buruk bagi negara dan

bahasa lain,misalnya Nova mengandung nama buruk bagi




mobil untuk dijual di negara-negara yang berbahasa
| Spanyol, karena artinya “tidak dapat bekerja”.
3. Penenentuan Strategi merek
Unﬁuk membaﬁgun merek yamg kuat, setiaﬁ perusahaan
harus mempunyai suatu strategi merek menurut Ambadar dkk
(2007:35) menjelaskan bahwa terdapat lima pilihan dalam

penentuan strategi merek, yaitu:
a. Perluasan Lini (Line Extention)

Peluasan merek untuk menargetkan segmet pasar baru di
dalam kategori atau kelas produk vang ada.Melalui line
extension dengan menciptakan merek baru dengan rasa baru,

pilihan kemasan baru dan ukuran baru.
b. Brand Extension

Yaitu memhuka peluang masukﬁya kategori-kategori produk
baru bagi perusahaan.Contohnyai Pepsodent dari pasta gigi
kemudian masuk ke sikat gigi.Atau Samsung yang sukses
melakukan periuasan produk déngan masuk ke kategori-

kategori produk baru.

T : Y
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¢. Downscaling

Dengan semakin sensitfnya pelanggan terhadap harga
menjadikannya muncul banyak merek di perusahaanya. Maka
perusahaan melakukan downscafing (turun kepasar'srang lebih
bawah). Contohnya Honda pernah mengeluarkan Honda

Legenda untuk menangkis serangan motor-motor Cina.

d. Upscaling

Usaha vyang dilakukan perusahaan untuk mendongkrak
mereknya ke pasar yang lebih tinggi. Namun untuk

melakuakannya harus dilakukan dengan hati-hati.

e. Corporate Branding

Di mana sebuah merek juga dapat memasuki kelas produk lain
dengan tujuan: pertama untuk meningkatkan kekokohan ekuitas
merek melalui co-branding. Kedua untuk  membangun W
kredibilitas merek. Ketiga untuk ' mem-bundling nilai yang di
tawarkan dua merek sehingga mémpu meningkatkan nilai dari
produk merek tersebut ke pelahggan. Keempat,sinergi dan
pooling resource. lde di halik peﬁgabungan antara sinergi ini

tujuannya untuk memperbesar pasar.
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4. Tingkatan Merek
Menurut Rangkuti (2004:3) térdapat enam tingkatan merek,

yaitu:
a. Atribut

Setiap merek memiliki atribut. Atribut ini periu dikelola dan di
ciptakan agar pelanggan dapat mengetahui dengan pasti

atribut-atribut apa saja yang terkar}dung dalam suatu merek
b. Manfaat

Selain atribut, merek juga memiliki serangkaian manfaat.
Konsumen tidak membeli atribut,mereka membeli manfaat.
Produsen harus dapat menefrjemahkan atribut menjadi

fungsional maupun manfaat emosional.
c. Nilai

Merek juga menyatakan sesuatuy tentang nilai bagi produsen.
Merek yang memiliki nilai tinggi akan dihargai oleh konsumen
sebagai merek yang berkelas, sehingga dapat mencerminkan

siapa pengguna merek tersebut.
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d. Budaya

Merek juga mewakili budaya tertentu. Misalnya Mercedes
mewakili budaya jerman yang; terorganisasi dengan baik,
memiliki cara kerja yang eﬁsie@n, dan selalu menghasilkan

produk yang berkualitas tinggi.
e. Kepribadian

Merek juga memiliki kepribadian, vaitu kepribadian bagi para
penggunanyva. Jadi diharapkan dengan menggunakan merek,
kepribadian si pengguna akan tercemin bersama merek yang ia

gunakan.

f. Pemakai

Merek juga menunjukan jenis; konsumen pemakai merek
teresebut. !1ulahk sebabnya para ﬁemasar selalu menggunakan
analogi orang-orang terkenal Qntuk penggunan mereknya.
Misalnya, untuk menggambarkan orang sukses selalu

mengunakan BMW seri 7.
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5. Kekuatan Dan Nilai Merek (Ekuitas Merek)

Merek Bervaﬁasi dalam hal kekuatan dan niia'i yang dimiliki
di pasar, paﬁa satu sisi ada satu merek yang tidak di kenal oleh
sebagian bésar pembeli di pasar. Kemudian, ada merek yang
dihadapan Epembeii memiliki tingkat kesadaran merek (Brand
awareness) éyang tinggi. Di atas itu ferdapat merek yané memiliki
tingkat penéarimaan merek (brand acceptability) yang finggi.
Kemudian, édé merek yang meniktnati tingkat prefensi merek
(brand prefefen::e) yang tinggi. Akhirr;ya, ada merek yang memiliki
tingkat kesefiaam (brand loyality) yang tinggi. Ekuitas merek (brand
equity) sangat berkai_tan dengan sebefapa banyak pelanggan suatu

merek berada dalam kelas 3, 4, dan 5.
Kotler (2007:334) berpendapat equitas merek adalah:

“Nilai tambah yang diberikan pada produk dan jasa. Nilai ini bias
dicerminkan dalam cara konsumen berpikir, merasa, dan bertindak
terhadap merek, harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang
dimiliki perusahaan’. '

Ekuitas yang tinggi memberikan sejumlah keuntungan yang
kompetitif bagi perusahaan, yaitu sebagaﬁ berikut:
a. Perusahaan akan menikmati biaya pemasaran yang lebih kecil

karena kesadaran dan kesetiaan merek konsumen yang tinggi.
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b. Perusahaan akan mempunyai bosisi yang lebih kuat dalam
negosiasi dengan distributor dan pengecer kerana' pelanggan
mengharapkan mereka untuk menjual merek tersebut.

C. Perusahaan akan dapat mengen.akan harga yang lebih tinggi
dari pad;a pesaingnya karena mefek terebut memiliki mutu yang
diyakini ilebih tinggi

d. Perusah%aam lebik mudah untuké meluncurkan merek karena
merek te%rsebut memilki kredibi!itaé tinggi

e. Merek n‘éelindungi perusahaan dafi pesaing harga yang ganas.

Sedangkan  menurut Kaﬁajaya, dkk (2005:185)
mengatakari bahwa ekuitas merek yang tinggi memberikan value
kepelanggan, dan juga memberikaﬁ value keperusahaan atau
produsen, berikut ini adalah keuntungan bagi perusahan atau

produsen:

a. Premium Price, alias harga prerﬁium dan margin keuntungan
yang lebih tinggi. Jika produsen émemifiki ekuitas merek yang
kuat, maka dengan sendirinya ia :akan memilki Privilese untuk
mendapatkan harga diatas rata-rata pesaingnya.

b. Merek yang kuat- akan memberi:kan peluang bagi produsen
untuk melakukén'perluasan mereE: untuk mengekploitasi pasér

secara lebih dalam.
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c. Merek bias menjadi basis terbentuknya loyalitas dan bahkan
fanatisme pelanggan.
d. Merek bias menjadi kompénen- keunggulan bersaing yang
sangat kuat, yang sulit di tiru oleh faesaing.
6. Membangun Merek yang kuat
Membangun merek yang kuat;merupakan suatu keharusan
bagi setiap perusahaan. Merek yahg kuat tersebut tidak hanya
terdapat pada produk yang dihasilkafn, tetapi juga terdapat pada
nama ‘perusahaan. Satu merek disebut kuat apabila merek -
tersebut memiliki brand equity yang tinggi , seperti brand
preference, brand‘ quaﬁti, brand aésociation, branc-ﬁ’ quality dan
brand asset yang didukung oleh brand value yang bersifat khusus

serta sesuai dengan nilai-nilai yang terdapat dalam diri pelanggan.
a. Cara membagun merek yang kuat -

Brand equity yang kuat akan terbeniuk dengan sendirinya
bila ia di tunjang dengan strategi penempatan merek yang tepat,
mulai dari segmeniasi, fargeting sampai positioning. Menurut

Rangkuti (2002:5), caranya adalah:
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1)

2)

3)

Memiliki positioning yang tepat

Merek dapat dipositionongkan dengan berbagai cara,
misalnya dengan menempatkan posisi secara apesifik
dibenak pelanggan. Membangun positioning adalah
menempatkan semua aspek dari brand value (termasuk
manfaat fungsional) secaré konsisten, sehingga selafu

menjadi nomor satu di benak pelanggan.

Memiliki brand value yang tepat

Semakin  tepat merek. dipositioningkan dibenak
pelanggan, meek tersebut akan semakin kompetitif.
Untuk mengelola hal tersebut kita perlu mengetahui
brand vafue. Diibaratkan sebuah pakaian, positioning
adalah kesesuain ukuran b:agi pemakainya. Sedangkan
brand value membentuk; brand personality. Brand
personality cepat berubah i bandingkan brand
positioning, karena brandé personalify mencerminkan

gejolak perubahan sefera konsumen.

Memitiki konsep yang tepat .
Tahap akhir untuk mengkonsumsikan brand value dan
positioning yang tepat kepada konsumen harus didukung

oleh konsep vyang tepat. Pengembangan konsep
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rﬁerupakan proses kreatif, karena berbeda dari
ﬁosiizioning , konsep dapat terus menerus berubah sesuai
déngan daur hidup prod@k yang bersangkutan. Konsep
yéng baitk adalah dapat mengkonsumsikan - semua
eiemen—eiemen brand value dan positioning yang tepat,

sehingga brand image dapat terus ditingkatkan.

Namun, sebelum melakukan upaya untuk membangun
merek yang Kuat, kita perlu mengetahui kendala-kendala
yang sering terjadi dalam membangun suatu merek yang

kuat.
b. Faktor-faktor penghambat pembangunan merek

Rangkuti (2002:222) menjelaskan bahwa terdapat 6 (enam)
faktor yang sering menghambat dalam pembangunan merek yang

kuat, yaitu sebagi berikut:
1)  Ressure to compete on price’

Tekanan dalam persaingan harga akan berpengaruh

langsung terhadap motivasi untuk membangun merek

yang kuat.
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2)

3)

4)

5)

Proliferation of competitor

Semakin berkembang biaknya pesaing dalam industri yang
sama mengurangi kebebasén dalam memilih positioning

yang ada dan pasar sasaran menjadi lebih kecil.
Fragmenting market and media.

Pemecahan pasar dan media karena bertambahnya para
peséaing dalam industri yang sama dapat menyebabkan

semakin sulitnya membangun merek yang kuat.
Complex brand strafegies and relationship

Pada umumnya suatu merek tidak hanya mewakili suatu
produk, mélainkan mewakili bermacam--mécam produk.
Atau sebaliknya, suatu p«eérusahaan memiiiki berbagai
macam merek, sehingga menﬁbuat tipaya membangun dan

mengelola merek semakin sulit.
Bias toward changing strategies

Adanya perubahan strategi secara internal yang dilakukan
oleh suatu perusahaan dapai menyebabkan tekana yang
sangat besar untk mengubah sebuah identitas merek.

Perubahan ini dapat menyebabkan menurunya merek.

24
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6)

Bias against innovation

Adanya perubahan tekno?ogi mengakibatkan perlunya
su;tu inovasi terhadap ;produk tersebut, sehingga
dg‘p@erlukazg talﬁbahan biaya énvestasi dan biéya oprasional,
Peningkatan biaya ini akan menyebabakan menurunya
faba yang diperoleh, sehingga kondisi ini menjadi sangat.
reqtan untuk diserang oleh pesaing yéng memilki sifat

agresif atau memiliki modai yang jauh lebih besar.

Rangkuti (2002:226), menjelaskan di bawah ini adalah cara

menganalisis brand value dan strategi pengembangan merek, yaitu

sebagai berikut:

1)

2)

Perhatikan dimensi nilai-nilal apa saja yang ré!evan dari
sisi konsumen yang harus%tedapat pada suatu merek.
Contohinya, untuk produk rﬁana yang paling mendasar
adalah nilai aman yang rasanya enak.

Tentukan unique selling proposition (USP) yang berkaitan
dengan merek tertentu secar;a spesifik. Nilai yang terdapat
dalam USP harus dapat n%zembedakan sang juara dari
rata~-rata. Nilai ini harus speéiﬁk dan tidak boleh terdapat

pada nilai yang melekat pada merek pesaing.
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3) Apabile kita sudah memiliki USP, maka langkah berikutnya
adalah membuat strategi untuk pengembangan merek
tersebut. Caranya adalah secara konsisien dan terus-
menerus berupaya mengelola brand equity serta USP
dalam satu kesatuan yang tefintegrasi.

4) Usahakan jangan membuat’ bingung pelanggan dengan
me&berikan banyak nilai pada suatu merek.

5) Merék yang berhasil mamilki nilai spesifik, unik, tidak
mudah ditiru, sehingga dépat menciptakan  superior
cutomer value, distinctive ~ customer safisfaction dan
superior market posifion.

7. Strategi pengembangan merek

Dalam strategi pengembanagn merek, kita mengenal value
mix. Posisi rherek yang kuat dapat di éapai dengan cara mengelola
sekumpulan nilai yang terdapat dalam merek tersebut, vyaitu
dengan cara focus and broad perspective. Artrinya, focus pada
USP dan Broad pespective didukung oleh ekuitas merek yang
terintegrasi. Carahyé adalah dengaﬁn menggunakan value mix

matrik, berikut ini:
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Diagram value mix matrik

General Spesipic
Tangible 1 2
Abstrac 3 4
Gambar 1

Diagram value mix mairik
Sumber : Freddy Rangkuti ( the power of brands 2002:227 )
a. Tahap Pertama

Adalah memahami bahwa niléi—nil?i yang bersifat fangible telah
sesuai pada tempainya. Apabilé semuanya sudah sesuai,
diteruskan dengén menganalisa épakah nilai-nilai yang bersifat
fangible ini sudah sesuai dengan nilai-nilai pelaﬁggan yang

bersifat umum sesuai dengan pasar sasaran.

b. Tahap Kedua

Adalah menganalisis apakah nilai yang tangible tersebut
memiiliki nilai yang spesifik uniqe?seﬂing proposition-nya (USP)

sehingga dapat ditentukan.
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c. Tahap Ketiga -

Adalah menganalisis apakah niléi yang bersifat abstrak atau |
intangible juga sudah sesuai dengan nilai pelanggan yang
bersifat umum sesuai dengan pasar sasaran. Misalnya, nilai

yang besifat intangible dalam merek tersebut tidak bertentangan

dengan nilai yang ada dalam diiri pelanggan.

d. Tahap Keempat

Adalah analisis nilai yang bersifat infangible yang memiliki unige
selfing proposition yang bersifat spesifik (tidak tercfapat pada

pesaing).
. 10 pedoman membangun merek

- Setelah mengetahui kendala-kendala yang akan dihadapi
didalam membangun merek yang kuat, berikut ini menurut
Rangkuti {2002:229}, ada 10 (se;iuluh) pedoman yang dapat

dilakukan untuk membangun merek tang kuat, yaitu:
.a. Brand identily

Identitas merek merupakan seperangkat asosiasi merek yang
sering digunakan oleh ahli strategi merk. Asosiasi-asosiasi ini

mewakili arti dari suatu merek dan secar tidak langsung
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merupakan janji kepada para konsumen. Terdapat 4 ( empat )
perspekif identitas merek, yaitu ﬁ%erek sebagai produk, merek
sebagai organisasi, merek sebagai orang dan merek sebagai
simbol. Perspekiif ini sangat berbeda dan beriujuan untuk
membantu ahli strategi mempertimbangkan perbedaan elemen-
elemen dari merek serta menéiptakan pola yang terdapat

memperkaya dan membedakan sebuah identitas.
. Value propostion

Nilai proposi merek adalah sebuah pemyataan secara
fungsional, emosional dari suaiu merek yang disampaikan

kepada pelanggan.
. Brand posisition

Posiisi merek adalah bagian dari identitas merek dan nilai
proporsi yang selalu akiif dikomunikasikan kepada pasar
sasaran, sehingga dapat memperoleh keuntungan melalui

persaingan rnerek.
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d. Execution

Pelaksanaan program komunikasi, yang tidak hanya ditargetkan
pada identitas dan positioning, teiapi juga sampai memperoleh

kecemerlangan secara terus-menerus,
e. Cosisfensy over time

Memiliki identitas yang konsisten merupakan kekuatan untuk

tetap memiliki merek yang kuat.
f. Brand system

Kunci untuk mengatur merek dalam sebuah lingkungan bisnis
vang kompleks adalah dengan mempertimbangkan merek

sebagai suatu sistem yang saling mendukung satu sama lain.
g. Brand leverage

Satu resep agar ahli strategi berhasil adalah menciptakan dan
mengembangkan asset-aset yang ada. Cara yang paling

mudah adalah dengan menciptakan line extention dalam kelas

produk yang ada.
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h. Tracking brand equity

Mengamati secara terus-menerus brand equity, termasuk brand
awareness, perceived quality, brand foyally dan khususnya

brand association.

i. Brand responsibility

Mempunyai seseorang yang berianggung jawab atas merek,
sehingga ia dapat selalu memelihara, menciptakan dan
menjaga identitas dan posisi me:rek serta mengkoordinasikan

keputusan-keputusan yang akan dilakukan oleh masing-masing

fungsi manajemen. :
|- {Investin brands

Tetap secara konsisten melanjutkan investasikan dalam merek

walaupun tujuan finansial perusahéan belum terpenuhi,

C. Asosiasi Merek { Brand Associations )

1. Pengertian Asosiasi

Aaker dalam Rangkuti (1996:160), menjelaskan bahwa
asosiasi merek adalah: ” Segala hal yéng berkaitan dengan ingatan

mengenai merek’”.

31




Sedahgkzan menurut Durianto dkk (2004.69), adalah:

“Segala kesan yang muncul di benak seseorang yang terkait
dengan ;ngatannya mengenai suaiu merek”.

Asosfi;asi merek dapat menciptakan suatu nilai bagi
perusahaané dan para pelanggan, ka:rena dapat membantu proses
penyusunar{ informasi uniuk membedakan merek yang satu
dengan meriek yang lain. Menurut Réngkuti (2002:44), terdapat 5

(lima) keuntungan asosiasi merek, yaitu:

a. Dapat membantu proses penyusunan informasi.

Asosiasi-asosiasi yang terdapat pada suatu merek, dapat

membantu mengikhtisarkan sekumpulan fakia dan spesifikasi

yang dapat dengan mudah dikenal oleh pelanggan.

b. Perbedaén.
Suatu asosiasi dapat memberikan landasan yang sangat
penting bagi perusahaan usaha. pembeda. Asosiasi-asosiasi
merek dapat memainkan peran yang sangat penting dalam

membedakan satu merek dari merjek yang lain.
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c. Alasan untuk membeli.
Pada umumnya, asosiasi merek sangat membantu para
konsumen untuk mengambil keputusan untuk membeli suatu

prod uk tersebut atau tidak.

d. Penciﬁtaan sikap atau perasaan positif.
Asosiasi merek dapat merangsang perasaan positif yang pada
giliranﬁya akan berdampak positif terhadap produk yang

bersangkutan.

e. Landasan untuk perluasan.

Asosiasi merek dapat menghasilkan landasan bagi suatu
periuas}an merek, yaitu dengan menciptakan rasa kesesuaian

antara suatu merek dan sebuahfproduk baru.

2. Sumber-sumber asosiasi
Dengan apa saja suatu objek sikap dihubungkan atau
diasosikan?, itu terganiung padaé objek sikapnyé. Kalau objek
sikapnya adalah iklan, sumber—su@ber asosiasinya tentu berbeda
di banding merek. Menurut Aaker délam Simamora (2003:31), ada

sebelas sumber asosiasi, yaitu:
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a. Atribut Produk

Pendapat Kotler (1997} di da!gm Simamora (2003:31), atribut
produk terdiri atas kualitas, desain dan fitur. Kualitas sendiri
dijelaskan l_ebiri Iahjut sebagai kinerja (performance), unjuk kerja
(confdnneance), keandalan (refiability), kemudahan di perbaiki
(repairability), gaya (siyle), daya tahan (durability), dan desain
(design). Biasanya tidak sem%:a komponen atribut dijadikan
anda[én (selling poinf) o[eh; produsen, cukup satu atau

beberapa atribut yang menonjoi: dari suatu produk.
b. Hal-hal tidak nyata

Terdapat beberapa resiko apbila perusahaan  menggunakan

atribut sebagai sumber asosiasi, yaitu:
1)  Rentan terhadap inovasi perusahaan lain.

2) Sering kali klaim atas spesifik tertentu malah menurunkan

kredibilitas produk yang bersangkutan

3) Sering kali konsumen tidak mempedulikan klaim produk
atas spesifik tertentu karena mengangggap tidak ada

pembedaan berarti antara satu produk dengan produk lain.
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Resiko-resiko diatas dapat dihindari dengan membuat asosiasi
yang tidak terukur, dan tidak bias di bandingkan. Misalnya
Sosro dengan “Aslinya tehnya”. Klaim ini bias menghidari resiko

diatas karena “keaslian” sulit diukur.
. Manfaat bagi pelanggan

Sebene;rnya manfaat bagi pelanggan, sebagai sumber asosiasi,
berhub@ngan dengan atribuf. Arfinya, kalau mau membuat
asosiaéi manfaat, mau fidak mau perusahaan juga harus
membﬁat asosiasi atribut sebagai alasannya. Dalam jingle iklan
sabun Lifebuoy, Unilever mengatakan, “Lifebuoy dengan
puralin® (asosiasi atribut), rhembunuh kuman (asosiasi
manfaat). Lifebuoy dengan pufaiin, cara sehat unfuk mandi

(asosiaéi manfaat).
. Harga felatif

Sudah jelas bahwa harga vang dijadikan sebagai sumber‘
asosiaéi zdalah harga yang rendah atau harga ferjangkau.
Penggﬁna;an “harga terjangkau”;sebagai sumber asosiasi akan
be(maﬁfaat bila pasar sasaran S(ang dibidik sensitive terhadap
harga, édan selisin harga yéng ;ditawarkan cukup berarti bagi

konsumen.
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e. Pengguna/aplikasi.

Kapan sebuah prudok digunakan ?, nah, “saat digunakan” ini
bias dipakai sebagai sumber asosiasi produk. Contoh, Pocari
sweat sebagai minuman olahraga. Dengan kandungan
penggénti ion tubuh, sebenarnya Pocari sweet biasa
dikonsumsi kapan saja seseorang kehilangan ion tubuh, yaitu
saat tubuh mengeluarkan keringat. Kehilangan keringat bisa .
kapan saja, misalnya saa{ mencangkul, mengemudi,
kepanésaan dan lain-lain, seiain saat berolahraga. Namun
supaya sasran jelas dan asofsiasi lebih kuat,dipilihlah saat

berolahraga.
f. Pemakai/pelanggan

Apa béda pocari sweat dibandingkan Gatorade? Dilihat dari
manfae;t dan pengunan, keduanya sama, yaitu minuman
o!ahraéa. Yang membedakan adalah konsumen. Pocari sweat.
mengambil asosiasi wanita dan Gatorade méngambi[ asosiasi

laki-laki.
g. Selebritifseseorang

Nike diasosiasikan dengan Michael Jordan, Lux diasosiasikan

bintang film yang disebut sebagai bintang-bintang Lux. Asosiasi
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ini sah-sah saja, namun yang periu diperhatikan adlah untung
dan ruginya. Untung popularitas orang itu akan mendongkrak
penjualan produk. Ruginya, kalau citra orang itu rusak, maka '

citra merelk juga bisa turun.
. Gaya hidup/kepribadian

Hampir semua rokok berlomba-lomba mengasosiasikan
mereknya dengan kepribadian dan gaya hidup. Sebagian
diantafanya menggunakan kepribadian maskulin sebagai

sumber asosiasi.
Kelas prociuk

Merek juga bisa diasosiasikan dengan kelas produk dan cara ini
akan lebih berhasil kalau merek:tersebut adatah merek pertama
pada kategori produk yang bersangkutan. Contoh, Extra joss
sebagai biang minuman energi. Kalau muncul merek lain
dengaﬁ kategori produk yang; sama, sulit untuk membuat

asosiasi seperti itu.
Pesaing

Usaha membandingkan merek lain bisa dijadikan sebagai

sumber asosiasi. Misaalnya, sikat gigi Formula yang
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menyatakan “lubang bulu sikatnya lebih besar dan bulu sikatnya
lebih bényak”. Hal yang sama dilékukan oleh kino dengan “yang
lain kuho, yang ini kino”. Atau teh kita yang ketika baru muncul

mengafakan "hotol lebih besar, harga sama’.
K. Mencaﬁ centelan merek

Merek ;rang kuat dicerminkan oléh kesadaran merek yang tinggi
dan asosiasikan merk yang kuét dan positif (Temporal, dalam
buku SEIson 2003). Selain kedué faktor itu, Aaker dalam buku
bilson f(20!{).'3), menambahkan dua faktor lagi yaitu, persepsi
kualitas dan loyalitas konsumen: yang tinggi. Sedangkan David
(dalam.buku Bilson 2003), mengatakan bahwa kuncinya adalah

image yang kuat.

D. Persepsi Konsumen

1. Pengertia'n Persepsi Konsumen

Seseorang yang termotiyasi siap untuk bertindak.
Bagaimané seiseorang yang termoti\ffasi bertindak akan dipengaruhi
oleh persépsinya terhadap sEtuaéi tertentu. Berikut ini adalah
pendapat dari para ahli tentang penéeﬁian persepsi.

Kotler (2002:198), mendeﬁniéikan bahwa persepsi adalah:




“Proses yang digunakan oleh seseorang individu untuk memilih,
mengorganisasi, dan menginterprestasikan masukan-masukan
informasi guna mencipyakan gambaran dunia gambaran yang
memiliki arti”.

Menurut Mowen {2002:82):

“Proses dimana individu diekspos uniuk menerima informasi,
memperhatikan informasi tersebut, dan memahaminya”.

Sedangkan menurut Simamora (2002:27), menjelaskan

bahwa persepsi adalah:

“Sebagai sesuatu proses dengan nama seseorang
menyeleksi, mengorganisasi, dan menginterprestasikan stimuli
kedalam suatu gambaran dunia yang menyeluruh’.

‘Seﬁadi (2003:160) menjelaskan bahwa persepsi setiap
orang terhadap suatu objek akan berbeda-beda. Oleh karena itu
persepsi meniliki sifat subjekti Persepsi yang dibentuk oleh
seseorang dipengaruhi oleh pikiran dan lingkungan sekitarnya.
Selain itu satu hal yang periu diperhatikan dalam persepsi adaléh
bahwa persepsi secara subtansii;bisé sangat berbeda dengan
realitas. Ganbar ini menjelaskan mengenai bagaimana stimuli

ditangkap melalui .indera (sensasi) dan kemudian diproses oleh

penerima stimulus ( persepsi).
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Proses Perseptual

Stimuli | Sensasi | | Pemberi Ari
- Penglihatan |
- suara - Indera . Perhatian | Interprestasi
Penerima
- Bau
-Rasa - —X
PERSEPSI |, Tanggapan

Gambar 2

Sumber : diadaptasi dari Michael R. Solomon (1996), Consumer Behavior. Dalam
buku Nugroho J. Setiadi ( Perilaku konsumen 2003:161)

Sedangkan Kotler (2002: 199) menjelaskan_persepsi tidak
hanya tergantung pada rangsangan fisik tetapi juga pada
rangsangan yang berhubungan dengan linkungan sekitar dan

keadaan individu yang bersangkutan.

Kata kunci dalam definisi pefsepsi adalah individu. Misalnya,
seseorang mungkin menganggap wiranaga yang berbicléra dengan
cepat sebagai orang yang agresii dan tidak jujur, dan yang lain
mungkin menganggap orang yang sama sebagai orang yang

pintar dan suka membantu.
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2. Proses Persepsi Konsumen

Menurut Kotler (2002:198), dengan demikian orang dapat
memiliki persepsi yang berbeda atas obyek yang sama karena 3

(tiga) proses persepsi, yaitu sebaga} berikut;
a. Perhatian selekitif

Ofang terlibat kontak dengan réngsangan yang sangat banyak
setiap hari. Karéna seseorang fidak mungkin dapat menangapi
semué- rangsangan itu, maka sébagian besar rangsangan akan
disariné yaitu sebuah proses yaﬁg dinamakan perhatian selektif.
Tantaﬁgar: yang sesungguhnya adalah  menjelaskan
rangsﬁngeln mana yang akén diperhatikan- orang-orang.
Menurint Kotler (2002:198). Berikut ini adalah beberapa temuan

rangsa:ngam yang diperhatikan qleh orang:

1) Oi'ang lebih cenderung memperhaﬁkan rangsangan yang
bérhubungan dengan‘kebéutuhannya saat ini. Misalnya,
orang akan memperhatikén iklan komputer jika ia sudah
mempunyai dorongan (mcéntivasi) untuk membelinya, dan-
dia tidak akan mungkian ;memperhatikan iklan peralatan

stereo.
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2) Qrang lebih cenderung rﬁemperhatikan rangsangan yang
mereka antisipasi. Misélnya, anda lebih cenderung
niqemperhatikan komputer E:Eari pada radio ditoko komputer
karena anda tidak mengﬁarapkan toko tersebut menjual

radio.

3) Orang Ilebih cenderung% memperhatikan rangsangan
déngan deviasi yang besar di bandingkan dengan ukuran

rangsangan normal. Misalnya, anda lebih cenderung

memperhatikan ikian yang menawarkan potongan $ 100

dari daftar harga komputer dari pada yang menawarkan

potorigan hanya $ 5 saja.
b. Distorsi selektif

Béhkafn rangsangan yang telah mendapatkan perhatian tidak
selalu fmuncui dipikiran orang ?pea’sis seperti yang diinginkan
oleh pencizptanya'\.' Distorsi selei%tif adalah kecéhderung orang
uniuk mengubah informasi méenjadi bermakna pribadi dan
menginterprestasikan informasié itu dengan cara yang akan

mendukung pra-konsepsi merek?.
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c. Ingatan / retensi selekiif

Orang akan melupakan banyak hfal yang mereka pelajari namun
cenderﬁng akan mengingat ginformasi yang menyokong
pandangan dan keyakinan meireka. Karena adanya ingatan
selektif, kita cenderung akan imengingat hal-hal baik yang
disebutkan tentang produk yahgikita sukai dan melupakan hal-

hal baik yang disebutkan tentang propduk pesaingnya.
E. Media Massa
1. Pengertian media massa

Media massa merupakan medié: untuk mendapatkan informasi
dan berita dengan mudah. Selain if:u media massa juga dapat
digunakan untuk mempromosikan merék sebuah perusahaan dengan
memasang iklan merek perusahaan. Bérikut ini definisi-definisi media

massa dari beberapa sumber dan ahli, }%aitu:

Pengertian media massa menurut - www.,

Depdagri.co.id/konten (Diakses 20 Fe{bruari 2008} adalah

“Sarana yang digunakan oleh komuﬁikator sebagai saluran untuk
menyampaikan suatu pesan kepada komunikan, apabila komunikan
jauh tempatnya atau banyak jumlahnya ataupun kedua-duanya”.
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Sementara  itu pengertian . media massa  menurut
www.wkipedia Indonesia.com/mediamassa (Diakses 20 Februari

2008) adalah .

“Suatu istilahf yang mulai dipergunakan pada tahun 1920-an untuk
mengistilahkan jenis media yang secara khusus didesain untuk
mencapai masyarakat luas”. '

Sedangkan menurut Rakhmat {2000:190) media massa adalah

“Suatu jenis komunikasi yang ditujukan kepada sejumlah khalayak
yang tersebar, heterogen, dan anonim melewati media cetak dan
media elektronik, sehingga pesan informasi yang sama dapat diterima
secara serentak dan sesaat”.

Sementara pengertian media massa menuruf www.semesta

media.com/artikel (Diakses 20 Februari) adalah

“Alat yang digunakan dalam penyampaian pesan dari sumber kepada
khalayak (penerima) dengan mengguna}{an alat-alat komunikasi”

Sedang:kanz Kennedy dan; Soemanagara (2006:46)

berpendapat, ifnec!ia massa adalah
“Sejumlah pasar sasaran dalam batas-batas jangkauan komunikasi
yang berkaitan dengan geografis tertentu, batas-batas ini berkaitan

dengan sejauh mana komunikasi ini dapat dilakukan dan berapa
banyak orang memperoleh pesan pada saat yang bersamaan’”.
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Jadi perjggrunaan media massa berkaitan erat dengan sasaran
dari pesan, épakah pesan itu ditujukan pada personal, ataupun

kelompok.

Media émafssa sendiri dibagi dalam dua (2) kelompok

(www.wikipecfia indonesia.com Diakses 20 Februari), yaitu:

a. Media Cetak

Media cetak adalah alat atau sarana penyampaian informasi dan
pesan-pesan secara visual kepada masyarakat luas berupa

barang-barang cetakan massal. Jenis media cetak, yaitu:

1) Buku

Kumpulan kertas atau bahan lainnya yang dijilid menjadi-

satu dan pada salah satu:ujungnya berisi fulisan atau
gambar. |

2) Surat kabar/Koran
Suatu penerbitan yang ringan dan mudah dibuang, biasanya
dice;tak pada kertas berbiayg rendah dan diterbitkan setiap
hari kecuali hari libur besar.i isinya mengenai berita-berita
dalam berbagai topik. Sekarang ini ada surat kabar yang

yang beritanya hanya satu fopik saja.
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3) Majalah
Penerbitan berkala yang berisi bermacam-macam artikel

dala.m subyek yang bervariasi. Biasanya beritanya mengenai .
oranzg-orang yang popu!er5 dan terbit mingguan atau
bu!aﬁnarn. |

4) Tabloid
Istilah suatu format surat kabar yang lebih kecil daripada
ukurén standar Koran harian. Istilah ini biasanya dikaitkan

dengan penerbitan surat kabaf reguler non hatian.

b. Media Elektror;ik

Media‘elekftronik adalah alat atau sarana penyampaian informasi

dan pesan-pesan secara audio viéuai kepada masyarakat luas.

Jenis media elzktronik, yaitu: |

1) Televisi;
Seb@ah alat penangkap sia:ran bergambar. Kata televisi
beraésa! dari kata Tele dan; Vision yang mempunyai arii
masi_ng-masing jauh dan tamp?ak.

2) Radio
Tekr;oiogi yang digunakan untuk pengiriman sinyal dengan
cara: modulasi dan radiasi :(gelombang elektromagnetik).

Gelombang ini melintas dan merambat lewat udara.
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Geiombang ini terbentuk ketika objek bermuatan listrik
mociiu[asi {dinaikkan frekuensinya) pada frekuensi yahg
tercfapat dalam jangkauan ;gelombang radio {RF) dalam‘
suatu spektrum elekiromagnetik (ELF, SLF, ULF/VF, LF/LW,
MF, M‘FIMW, HF/SW, VHF,UHF). Geiombang radio ini
berei:\da pada jangkauan frekuensi 10 hertz (.Hz) sampali
bebéerapa gigahertz (GHz), dan radiasi elektromagnetiknya
bergf;erak dengan cara osilasielekirik maupun magnetik.
3) lnterneé :

Sistéam komputer umum, yvang terhubung secara global
den?gan menggunakan TCPI?IP (Infemet Profocol} sebagai
protbko! pertukaran paket (Packet swifching communication

profocol).
2. Efek Pemanfaétan Media Massa

Efek pémanfaatan media massa terdiri dari empat (4) macam
(www.researc:hengines.comlmangkoés. Diakses 26 Februari

2008), yaitu: |

a. Efek kehadiran media massa, yaitu menyangkut pengaruh keberadaan

media massa secara fisik.
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L)

Efek kognitif, é-yaié‘i:u mengenai terjadinya perubahan pada'apa yang
diketahui, dipaihami, ataLl dipersepsikan:.

Efek efekiif, y%aitu berkenaan dengan timbu!nya perubahan pada apa
yang dirasakain, disenangi, atau dibenci.

Efek behavioéal, yaitu berkaitan pada perilaku nyata yang dapat
diamati, yang éner\cakup pola-pola tindakan atau kebiasan berperilaku; |

Syarat-syarat :Media Massa

Syarat—éyarat media dimasukkan dalam kelompok media masa
terdiri dari Eirria (5) syarat (Kennedy dan Soemanagara 2006:47),

yaifu:

Menjangkau Ie;bih banyak komunikan.

menyajikan inf;ormasi sesuai dengan kemajemukkan khalayak.
Pada umumny§a menggunakan model kémunikasi satu arah.
informasi yang; disampaikan dibatasi oléh ruang dan waktu.

Pada umqmnya, respons dari komunikan terjadi secara lambat.

. Pemetaan Media Massa

Pemetaan media massa merupakan kumpulan informasi yang
sistematis m'e:ngeanai' kebutuhan informasi, media, posisi wartawan,
dan kepentingan media massa tersebut dalam konteks yang lebih

luas. Peta media massa memiliki variasi yang sangat banyak karena
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pembuatannya didasarkan pada kebutuhan dasar sebuah perusahaan.
Secara lebih detail, peta media massa: dibagi menjadi tfiga (3) bagian

(Wasesa 2005:251), yaitu :
a. Peta Kebuttj;han Informasi

Peta ini berisi kebuiuhan informasi: media massa yang berkaitan
dengan rubrik yang dimilikinya. Misalnya, komunikasi bisnis di
Media Indcﬁnesia akan tergambarkan memiliki kebutuhan informasi

yang berbeda dengan rubrik yang sama di Republika.
b. Peta Rotasi Wartawan

Salah satuf system yang digunakah oleh banyak media massa
adalah sysitem rotasi wartawan daﬁ satu rubrik ke rubrik lainnya.
Peta ini beﬁsi nama wartawan dan posisinya pada waktu tertentu.
Peta ini fsangat “berguna kareria merupakan dasar untuk
membangu}l hubungan yang baik i:iengan media massa. Selain
data rotasi,é peta ini berisi tentang data pribadi wartawan, termasuk

tanggal per_ﬁikahan dan hari kelahirannya.
c. Peta Kepen_iing;an Media Massa

Sebagai bafgian dari perusahaan yahg harus mendapat profit, dan

juga sekaligus sebagai bagian dari pilar demokrasi, dengan
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sendirinya f’media massa memilki kepentingan yang harus mereka -
jatankan. P;eta kepentingan ini dibuat berdasarkan analisis korelasi
antara penﬁiﬁk saham media, .kemudian karaktef redaksi media,

dan tren pemberitaan.

F. KERANGKA PIKIR PENELITIAN

Keragngka pikir pada ganﬁbar .1 digunakan untuk
memudahk;n bagi para pembaca;untuk memahami apa yang
penulis sarinpaikan pada skripsi ini: Dimulai dari asosiasi merek
pada Radic; Prambors, kemudian te}*dapat pula atribut—-étribut dari
Radio Pranézbors yéng berjumlah (sembilan) atribut yang nantinya

akan diuji d;engan mengunakan metoé:ie Cochran Q Test.

Dari penigujian tersebut nantinya akan diketahui mana yang
lebih kuat 5dari 8 (Delapan) atribu’(é«a’tribut tersebut. Selanjutnya

dapat disimpulkan asosiasi manaé yang paling kuat diantara

asosiasi-asosiasi lainnya yang nantinya akan menjadi citra merek

(brang imagie) dari radio Prambors.
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Analisis Asosiasi Merek pada

Radio prambors

l

Sumber-Sumber Asosiasi:

Mencari centelan merek (Radio
Swasta Tertua di Indonesia)
Selebritis/Seseorang (Penyiarnya
Desta dan Ari Daging)

Hal-hal tidak nyata (102,2 Fm)
Pemakai/Pelanggan (Radio Kaula
Muda) :

Hal-hal tidak nyata (Acara Putus)
Hal-hal tidak nyata (Slogan Prambors
Rasisonia) '
SelebritiSeseorang (Warkop Dki)
Atribut Produk (Logo Wanita Rambut
Keriting) f

\

Metode Cochran Q Test

l

Kesimpulan

Gambar 3. Kerang}{a Pikir Penelitian
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