BAB II

LANDASAN TEORI

2.1 Pcngerﬁan Pemasaran

Pada kondisi sekarang ini dimana perusahaan-perusghaan harus menghadapi
persaingan yang émngat ketat dibutuhkan suatu konsep pemasaran yang scsuai dengay
keinginan dan ikebutuhan konsumen dengan tujuan agar dapat memenangkan
persaingan.

Definisi dari American Marketing Association, pemasaran meru -akan siatu
proses perencanaan dan menjalankan konsep, harga, promosi dan distribusi sejumlah
ide, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang mampu memuaskan tujuan
individu dan organisasi. “

Menurut Kotler (2604:8) pengertian pemasaran adalah :

“Marketing is a social managerial process by which individuals and groups

obtain what they need and warit through creating and exchanging products

and value with others.”

Dengan melihat pengertian pemasaran fersebut, maka dapat diartikan
pemasaran adalah proses sosial dan manajertal yang dengan proses itu individu dan
kelompok mendapatkan apa yang mercka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa yang
bernilai dengan nihak lain.

2.2 Peagertian Bauran Pemasaran
Menunut Kotler dan Armstrong (1997:48) pengertian bauran penrasaran adalah -
“Bauran pemasaran adalah perangkat alat pemasaran taktis yang dapat

dikendalikan, yang dipadukan oleh perusahman untuk menghasitkan resnons
yang diinginkan dalam pasar sasaran”.
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Bauran pemasaran terdirt dari segala sesuatu yang dapat dilakvkan perusahaan
untuk mempengaruhi permintaan produknya, yang dapat digolongkan mesjadi empat
kelompok variable yang dikenal sebagai “empat P” yaitu : product, price, place dan

-

promaotion.

1. Product (Produk) berarti kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan oleh

pertisahaan kepada pasar sasaran.

]

Price (Harga) adalah jumiah wang yang haris dibayar oleh pelanggan untuk

memperoleh produk tersebut

3. Pluce {I¥istribusi) teamasuk aktivitas perusahaan untuk membuat produk
tersedia bagi konsumen sasaran.

4. Promotion (Promost) herarti aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan

produk dan membujuk pelangean sasaran uniuk membelisya.

2.3 Produk
2.3.1 Pengertian Produk

Salah satu elemen penting dalam suatu bauran pemasaran adatah produk, yang
bisa berbentuk barang dan jasa. Tanpa adanys produk maka tidak ada yang bisa
ditawarkan perusahaan kepada pasar dan Korsumennya yang mengakibatkan tidak
tercapainya tujuan perusahaan,
Menurut Tamb, Hair dan MeDaniel (2001:414)

“Produk adalah segala sesuatu baik menguntungkan maupun t:dak yang
diperoleh seseorang melalui pertukaran™.

Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong {1997:9) detinisi Produk adakh :

" Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk
diperhatikan, dimiiki, digunakan atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan
Keinginan atau kehutuhan™,
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Procduk-produk yang dipasarkar” meliputi barang fisik, jasa, pengalaman,

peristiwa, orang, tempat, property, organisasi, dan gagasan.

2.3.2

Tingkatan Produk

Dalam merencanakan suaty tawaran pasar, seorang pemassr harus berfikir

melalui tima tingkat produk. Menurut Kotler (2002:449) lima tingkat produk tersebut

adalah :

1.

233

Core széﬁfs {Manfaat Int), yaitu jass atau manfaat inti yang sebenarnya
dibeli olch seorang pelanggan.

Busic Products (Produk Dasar), yaith pemasar harus mengubah manfaat inti
menjadi nrﬁduk dasar yaitu versi dasar dari produk tersebut.

Expectvd Product (Produk yang diharapkan), yaitu pemasar mempersiapkan
produk yang diharapkan yaitu satu set atribut dan persyarotan yang bissanya

dikarapkan dan disetujui pembell ketika membeli produk ttu.

Augmented  Produet  (Produk yang  ditingkatkas), yaitu  pemasar

mempersiapkan  produk tambahan  jasa  dan manfaat  yang akan
membedakannya dari produk pesaing.

Poteniial Prodict {Produk Potensial), yaitu semua tambahan dan perubahan
yapg mungkin didapat produk tersebut di maza depan sebingga produk

memiliki cirrl khas tersendir.

Atribut Produk

Suatu produk mewmiliki atribut produk yang akan sangat mempengaruhi reaksi

konsumen terhadap produk tersehut. Menurut Kotler dan Armstrong {1997:279)

terdapat tiga atribut produk yaitu
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2.4.3

i2

Mutu Produk, adalah kemampuan produk untuk melaksanakan fungsinya,
termasuk  di  dalamnya keawetan, keandalan, kctepatan, kemudahan
dipergunakan dan diperbaiki serta atribut bemilai yang lain.

Sifat-sifat Produk, adalah alat bersaing untuk membedakan produk perusahaan
dari prosuk pesaing. Suat produk dapat ditawarkan dengan berbagai sifat.
Menjadi pradusen pertama yang memperkenalkan sifat baru yang dibutubkan
dan dintlai tinggi oleh pelanggan adalah salah satu cara paling ofektif untuk
bersaing.

Rancangan Produk, adalah proses merancang gaya dan fungsi produk dengan
menciptakan  produk  yang menarik, mudab, aman, tidak mabal ustuk
dipergunakan dan diservis serta sedethana dan ekonomis untak Cibuat dan

distribusikann.

Yualitas Produk

Peppertian Kualitas

The American Society of Guality Contrul mendefinisikan kualitas :

“Kualitas sebagai keseluruhan kelengkapan darn karakteristik dari produk atan
layanan yang mempenparulii hemampuannys untuk memuaskan kebuotuhan
batk yang dinyatakan mavpssn toesirat™,

Definisi ini menunjukkan bahwa sstu perusahaan telal, memberikan kualitas

apabila produk dan jasanya telah memenuhi aian melebini keinginan, persyaraan dan

harapan pelanggan,

Menurit Tiiptono dan Anastasia (2007:1) definisi Kualitas adalah :

“Kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan
produk, Jasa. manusia. proses, dan lingkungan yang memennhi atau melebib
harapan™,
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Sedangkan Menurut Juran (2002:53) :

“Kualitas didefinisikan bahwa suatu produk atau jasa harus dapat memenuhi
apa yanp diharapkan pelanggannya™.

Dari pengertian tersebut kualitas adalah dimana produk atau jasa yang dimiliki
harus sesuai keinginan dan kebutuban pelanggan.
2.4.2 Pengertian Kualitas Produk’
Setelah mengetahui definisi dari produk dan kualitas, maka pengertiap kualitas
produk yattu
Menurut Kotler dan Armstrong (2004:283) :
"Quality Product is the ability a product 1o perform it:s punction: it ir;clz;des
the praduct’s over all durability, reliuhility, precision, ease of operation and
repair und other vained attributes.”
Dart pengertian tersebut kualitas produk adalah kemampuan sebuah produk
untuk membuktikan fungsi-fungsinys  yaitu  ketabanan  atau kehandalan,  presisi,

kKemudahan pengaperasian serta perbaikin dan nilai-nital latenya.

2.4.3 Dimensi Kualitas Produk
Tiiptono dan Anastasia (2002:27) menjetaszan delapan dimensi kualitas
produk yaity:
L. Kinedja (Performane), yaitu karakteristik operasi pokok dari produk inti
(core product) yang dibeli atau berkaitan dengan aspek fungsional dari

produk iy,

2

Ciri-ciri atan  keistimewaan tambahan (Features), yaitu karakteristik
sekunder vang melengkapi fungsioaalisasi pokok produk.
3. Kehandalan (Reliahility), yaitu vkuran profitabilitas bahwa suatu produl

tidak akan rusak dalam wakiu tertentu. Tingkat kehandalan menjadi faktor
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penentu kualitas yang penting saat ini karena tingginya biaya pemeliharaan
dan reparasi.

Daya whan (Durability), dimensi ini mengacu pada tingkat penggunaan
produk sebeium rusak secara fisik dan harus diperbaiki. Dengan demikian,
daya tahan suatu produk ditentukan pula oleh faktor-faktor biaya reparasi,
ketidaknyamanan pribadi, rerubahan trend, kebilangan waktu karena
reparasi, serta harga komponen. Pendekatan int menunjukkan adanya
keterkaltan antara durabilit> dan relicbility, dimana suatu produk yang
hurang handal karena sering mengalami Kerusakan akan febih cepat
dibuang, biaya reparasi lebih tinggi, dan kemungkinan-kemungkinan besar
kompenen akan mencari merek kompetitor,

Kemampuan Pelayanan (Serviceability), meliputi kecepatan, kompetisi,
keayamanan, rmudah  direparasi,  serta  penanganan kf:luhan yang
memuaskan. Pelayanan yoang diberikan tidak terbatas hanya sejumlah
penjualan tetapi juga setama proses penjualan Lingga purna jual yang juge
mencakup  pelaysnan  reparasi dan ketersediaan  komponen  yang
dibutuhkan.

Estetika  (Jestherics),  dimensi ini mengukur  bagaimoa  produk
ditampilkan, dirasakan dengan indera. Oleh karena itu dimensi ini bersifat
subyekltif,

Kualitas yang dipersepsikan (Percebved Quality), yaitu citra dan reputasi
produk serta tangpung jawab perusabaan terhadapnya. Bissanya karena
kurangnya pengetahuan, pembeli akan memilih atribut atau ciri-cirt produk

yang akan dibell, maka mempersepsikan kualitasnya dari aspek harga,

nama merek, iklan, reputasi perusahaan, maupun nsgara pempniatnya.
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2.5 Merek
251 Pewpertion Morek

Merek merupakan sebuah nama atau simbol (seperti logo, merek dagang,
desain kemasan, don schagainya) yang dibuat untuk membedakan satu produk dengan
produk lainnya. Peranan merek menjadi Sangat penting karena pembedaan satu
produk dari produk lainnya sangat bergantung pada merek yang ditampilken,

Definisi Merek (hrured) weaurut Millar dan Muir (20043) adalah @ “4 brand is a
nme od or symhol that s directly used fo sell pa ui;u:fs or services .

Muaksud dari definisi di atas adalah bahwa merek adalah sebuah nama dan atau
simbol yaap secara lanpsung digunakan untuk menjual produk atau jasa.
American ¥Marketing Association mendefinistkan

"Merek sebagai nama. istilah. tanda. simbol atau desain dan kombinasi dari

kescluruhannys yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa

dari penjual atau sekelompok pe wual agar dapat dibedakan dari pesatnnya”.
Mo nurut 1 amb, Hair, McDaniel (2001:421) :

“Merek adalah snatu nama, istifah, simbol, desain atau gabungan keempatnva

yang mengidentifikasikan produk para penjual dan membedakannya dari

praduk pesaing”,

Jadi merek mempakan janji penjuai untuk secama konsisten memberikan
Seatwre, manfast, dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek terbaik akan memberikan
Jaminan knalitas. |

Merek memiliki epam tingkat pengertian Mesurut Lamb, Hair, McDuaniel
(2001:422) yainn

t. Auribut

Sebuah merek diharapkan mengingat suatu atribut atau sifat-sifat tertentu.

Atribut perly dikelola dan diciptakan agar pelanggan dapat mengetabui

dengan pasti atribut-atribut apa saja yang terkandung dalam suate merek.
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Aanfuat

Sclain atribut, merek juga memiliki serangkatan manfaat, Konsumen tidak
membeli atribut, mereka membeli manfaat. Produsen harus dapat
meneijemahkan atribut menjadi manfaat fungsional atsupun manfaat
vmosional.

Nifai

Merek juga menciptakan nilai bagh produsen. Merek yang dimiliki nilai
tinggi akan dihargai oleh konmsumen sebagai merek yo g berkelas,
sehingga dapat mencerminkan siapa pengguna merek tersebut.

Ih;daya ~
Met;ek Jjuga mewakili budaya tertentu. Mercedes mewakili budaya Jorman:
terorganisasi, efisien dan bermutu tinggi.

Kepribadian ]

Mcrek menzerminkan kepribadian tertentu. yaitu kepribadian bagi para
penggunanya. fadi diharapkan dengan menggunakan merek, si pengguna
akan tercermin bersamann dengan merek vang ia gunakan.

Pemakai

Merek memberi kesan kepada pemakai atau user (pengguna merek

tersebut), ltulah sebabnya para pemasar selols menggunakan analogi

orang-orang terkenal untuk penpgunaan mereknya.

Syavat-syavat dan Maulaat Merek

Menurut Kotler (2000:462), persyaratan yang harus dimiliki merek adalah -

i.

tt

Merek harus menunjukkan manfaat dan mutu susty produk.

Merek harus mudah diucapkan, dikenai, dan diingat.

Merek hacus madaly dibedakan, artinya harus spesifik dan khae.
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Merek harus menyarankan ciri-ciri produk seperti kemampuan atau warna
pada produk.

Merek harus bisa memperotea hak untuk didaftarkan dan mendapatkan
perlindungan hukum,

Mcrck: harus mudah diterjemahkan ke dalam berbagai bahasa asing.
Menurut Kotler (2000:462), Penggunaasn merck memberiks v beberapa
manfaat bagi penjual antara lain:

Nama merek tersebut lebih memudabkan penjual memproses pesanan dan
faenetusiri masalah yang tim%;ul.

Nama merek dan tanda merek penjual tersehut memberikzn porlidungan
hukum atas civi-cirt produk yang unik, yvang tanpa perlindungan hukum
akan ditiru oleb pesaing.

Merek memberikan kesempatan kepada penjual untuk menarik pelanggan-
pelanggan yang tidak setia dan memberikan kevntungan. Loyalitas merek
memberikan suatu perlindungan kepada penjual dari persaingan.

Merek membantu penjual melakukan segmentasi pasar.

Merek yang kuat membantu membangun citra perusahaan tersebut, yang
lebih memudabkannya mehlincuskan merek-imerek. bary dan diterima oleh
distributor dan konsumen.

Menurut Katler (2000:463), Manfaat merek bagi pembeli adaiah :
Peraberian merek mentmbulkan muty produk lebih tinggt dan konsisten,
Sebuah  merck dapat memberikan jaminan kepuasan terentu  bagi
konsumen. Penjual tidak dapat dengan mudah mengubah mutu suatu
merck atau mengabaikan pengawasan muty karena ada hal-hal tertentu

yang diharapkan Konsumen,
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-

2. Pemberian merek akan mempertinggi tingkat inovasi di dalam inasyaiakat.
Pemberian merek memungkinkan lebih banyak variasi serta piliban produk
bapi konsumen,

3. Pemberian merek meningkatkan efisiensi di pibak pembeli.

Karena dapat memberikan keterangan lebih banyak mengenai produk dan
dimana dapat diperoleh.
2.6 FRuitas Mevek (Brand Lquity)
2.6.1  Pengertian Ekuitas Merck
Fkuitas merek muncul ketika sekelompok nilai atau karakteristik di setiap
merek dibangun ésecar:t terus-menerus untuk menciptakan sebuah pengalaman yang
diingat dan diharéapkaﬂ bagi kounsumen darl petaakai sebuah produk dan merupakan
penjumlahan tomjl dari perasaan-perasaan positif. Sekelompok nilai ini berbeda dari
suaty metek dengatx merek lainnya,
Menurut Kotler (2004:409) :
“Definisi Ekuitas Merck (Brand Equiny) adalah Brand Equity is tle value of a
hrand, bused on the extent to which it has high brand loyalty, brand
awareness, pereeived quality, sirong brand associations and other assets such
as patents, tredemarks and channel relationships, ™
Definisi ot mempunyat acti bahwa ekuitas merek adalah nilai sebuah merek,
berdasarkan tingkatan loyalitas merek, kesadaran merek, kesan kualitas, aéosiasi
merek dan aset-aset fainnya seperti hak paten. merek dagang dan hubungan saturan.
Menurur - Kotler (2004:409) Fkultas merek yang tinggi akan memberikan
sejumian keungeulan bersaing:
1. Perusahaan akan menpunyai posisi yang lebih kuat dalam melabukan tawar-
menawar dengan distributor dan pengecer karena pelanggan mengharapkan

merek untuk menjual merek terschut,
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Perusahaan tersebut dapar nengenakan harga yang lebih tinggi daripada
pesaing-pesaingnya karcna merek it meniliki persepsi mutu yang lebih
lingpl.
Pcrns::lm:@n tersebut dapar dengan mudah melakukan perluasan produk karena
nama merck ity menyandang kredibilitas yang tinggt.
Murek tersebut menawarkan kepada perusahaan i suaty pertahanan terhadap
I)G:‘xﬂiﬂgil%l harega.
Pcnw;llm.én akan menikmati bisya  pemasaran yang lebily keeil karena
Kesadacaa dan Kesetiana raeeek Konsumen yang tingg.
Tahapan Fkiitas Merek
Menueit  Rotler (2064 110) Ekuitas merck dapat dikelompokkan ke dalam

empal kalepor yaitu:

Rewsdaran Merek (Hrumd Awiareness)

f\'h.‘mmjii!(};;]ﬂ RUSIALRUPAN SEorang calon pesmbeli untuk menperali atay
nu:m_-_icu;mj Kembali babwa suatil ek merupakin Bagian  dari katleg:Ju-i
prowdul lertenty

Resat Ruaditas (Percvived Ouality)

Meneerminkan  persepsi pelanggan ferhadap keselwuban  kualits  atay
Reunggulin st peoduk man jasa layasan berkaitia denpan maksud yang
dihar t[‘)k;'lilj oleh pelangpin

Avoniust Merek (Brond | [ssociulivg

f\-‘lunlp;lk;u:: segahs hal yaimg beskaitan denpan pentan menpenai merek,
Poyaditus Meeek ¢flrend [ osaly;

Menunjukkon suaty ukan keteriknton searang pelangegan pada sebuah merel;,



2.6.3 Kounsep Ekuwitas Merek

Konsep - gambar ekuitas merek dapat dilihat pada gambar 2.1 yang

memperlihatkan kemampuan ekuitas merck dalam menciptakan nilai bagi perusahaan

atau pelanggan atas dasar kelima kategori aset yang telah disebutkan,

Kesan Kualitas

Kesadaran Merek

.

Loyalitas Merek Nama/Simbol

d

Memberikan nilai kepada perusahaan
dengan menguatkan:

1. Efisiensi & efektivitas program
pemasaran

Loyalitas merck

Harga atau laba

Perluasan merek

Peningkatan perdagangan
Keuntungan kompetitif

O\}J’!_-B-bd!s.)

Gambar 2.1

EKUITAS MEREK

Asosiasi Merek

Aset hak milik
merek yang lain

BN

Memberikan nilai kepada
konsumen dengan menguatkan:

1. Interpretasi/proses
informasi

2. Rasa percaya diri dalam]
rembehan

3. Pencapaian kepuasan dari
konsumen

Konsep Ekuitas Merek

Sumber : Freddy Rangkuti (2002:39)

2.7 Kesadaran Merek (Brand Awareness)

2.7.1  Peugertian Kesadaran Mevek

Kesadaran Merek adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali

atag mengingat kembali bahwa suatn merek merupakan bagian dari kat gori produk

tertentu (Aaker, 1996:90). Peran hrand wwareness dalam keseluruban hrand eguity

tergantung dari sejauh mana tingkatan kesadaran yang dicapai oleh suatu merek.

-



2.8 Kesan Kualitas (Pereeived Quality)
2.8.1 Pengertian Kesay Kualitas
Pengertian kesan kualitas menurut Aaker (1996:24) adalah :

“Persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu
produk atau jasa layanan berkaitan dengan maksud yang diharapkan™.

2.8.2 Nilai-nilai Kesan Kualitas
Kesan kualitas memberikan nilai dalam beberapa bentuk seperti dilikat pada

gambar berikut

Alasan untuk membeli
—  Diferensiasi atau Posisi
Kesan Kualitas --u—pt Harpa Optimum

———  Minat saluran distribusi

- Perluaszn Merek

Gambar 2.2
Nifai-nilai Kesap Kualitas
Sumber : Freddy Rangkuti (2002:51)
Nilai-niloi duri hesan kualitas terdini dart
. Alasan untuk membeli
Kesan kualitas sebuah merek memberikan alasan vang penting untuk niembeli.

Hal ini mempengaruhi merck-merek mana yang harus dipertimbangkan dan

selanjutiya mempengaruhi mevek apa yang akan dipifih.

tJ

Diferensiasi atau posisi

Artinya suatu Karakteristik penting dari merek adalah posisinya datam dimensi

kesan kualitas,



L)

Lh

2.9

2.9.1

22
Harga Optimum
Artiny%l memberikan pilihan-pilihan didalam menetapkan harga optimum
f prwm“énm prive).
Minat %salunin distribusi
Memiliiki arti penting bagi para distributor, pengecer serta berbagai saluran
distribézsi Jainnya, karena sangat membantu perluasan distribusi.
Pc:riuus%‘an Merek
Kesan kualitas  dapat dieksploitasi dengan cara mengenalkan berbagai
pcrluas%an merek yaitu dengan menggunakan merek tertentu untuk masuk ke
dalam é{atcgori produk baru.
:\msiz&.:si Merek (Brand Association)
Penger%’tian Asosiasi Merek

Pengertian asosiasi merek menurat Aaker {1996:160) adalah Segala hal yang

berkaitan dengan ingatan mengenai merek. Asosiasi itu tidak hanya eksiz namun juga

memiliki suatu tingkat Kekuatan. Keterkaitan pada suatu merck akan lebih kuat

apabila dilandasi pada banyak pengalaman uptuk mengkomunikasikannya.

Berbagai asosiast yang diingat kKonsumen dapat dirangkai sehingga aiembentuk

citra tentang merek atau brund image di datam henak konsumen. Sccasa sedzrhana,

pengertian brand image adalah sckumpulan asosiast merek yang terbentuk di benak

konsumen. Konsemen yang terbiasa menggunakan merek tenenty cenderung

meratliki Konsistensi terhadap brund image ataw hal ini disebut juga dengan

kepribadian merek (rrund personality).
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2140 Loyatitas Mevcek (Brand Loyulny)
2.16.1 Pengertiap Loyalitas Merek

Oetinisi Lovalitas Merek menurut Aaker (1997:57) adalah suatu ukuran
keterikatan seorang pelanggan pada sebuah merek. Sedangkan Menurut Rangkuti
Freddy (2006.60) pengertian brand loyality adalah ukuran dari kesetiaan konsumen
terhadap suatu merek. Dan menurut Darmadi Durianto, Sugiarto, Tony, Sitinjak
(2604127 hraqd toyality adatah suata ukuran kedekatan stau keterkaitan pelanggan
kepada sebuah merck.

Secangkan Bloemer dan de Ruyter dalam Egan (2001 ; 314) wwiv.google.com :

“Intinya mengatakan bahwa loyalitas adalah non-random respon, misalnya
kunjungan kembali, yang berlangsung beberapa kali yang menyebabkan
Komitmen terhadap merek”™,

Loyalitas merck merupakan inti dari brand equity yang menjadi gagasan sentral
dalamn pemasaran, karena hal ini merupakan satu ukuran keterjaitan seorang
pelanggan pada sehuah merek,

Apabila loyalitas mersk meningkat maka kerentanan nelanggan dari serangan
kompetitor dapat dikurangi. Hal ini merupakan suatu indikator dari brand equity yang
berkaitan dengan perolehan taba di masa meandatang karena loyalitas merek secara
Jangsung dapat diartikan sebagai penjualan Ji masa depan.

Dengan adanya loyalitas merek inilah yang menjamin pelanggan tidak akan
berpindah ke merek pesaing walaupun merck pesaing membeikan harga vang lebils
murah dan Kualitas vang lebih baik.

Pengukuran  tersebut memperlihaikan seberapa besar keinginan secrang
konsurten untuk menukar sebuah merek dengan merek lain, terutama ketika inerck

pesaing membuat suatu perbedaan/perubahan baik berupa perubahan bentuk, harga

ataupun kemudz@han pemakaian tebih unggul. Apabila loyalitas mereka kuat, dalam
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hal ini akan terlihat dari sifat konsumen dalam melakukan pembetian terhadap merek
oroduk akan dilakukan sccara terus-menerus walaupun dibadapkan pada kegiatan
perubahan atau inovasi produk yang dilakukan oleh pesairg.
2.10.2 Piramida brand Loyalty

Tiap tingkatan barang loyafty mewakili tantanpgan pemasaran yang berbeda dan
Juga mewakili tipe aset yang berbeda da!;m penpolahan dan ckspleitasinya. Tampilan

piramida brand loyality yang umum adalah scbagai berikut :

enyukai Merek
(Lingking the Brand)

Pembelian yang
puas dengan biaya peraliban
(switching Cost / Satisfied Buyer)

Pembelian yang bersifat
kebiasaan , puas
(Habitual buyer)

Berpindah-pindah, pela terhadap
perubahan harga,tidak ada loyalitas merek
(Switcher Buyer)

Gambar 2.3

Piramida Loyalitas

Suarber  Steategl menahdekan pear, Darmadt Duetanto, Sugiaco, Tony Sitinful.

Dart piramida loyalitas di atas terlihat bahwa merek yang belum memiliki

hrand equity yang kuat, porsi terbesar dari konsumennya berada pada tingkat
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switcher. Sclanjutnya, porst terbesar kedua ditempati oleh kosumen yung ' erada pada
tarap habitual buyer, dst. tHingga porsi ferkecil ditempati oleh commited buyer.
Meskipun demikian bagi merek yang memiliki brend equity yang kuat, tingkatan
dalam brand loyalin-nya diharapkan mc:nbcntuk segitiga terbalik. Maksudnya makin
ke atas makin melebar schingga diperoich jumlah commited buyer yang lebih besar

daripada switcher. Seperti tampak pada gambar berikut

Pembeli Komit
{ commited buyer )

Menyukai Merek
{Lingking theBrand)

Pembelian yang puas deogan
biaya peratihan
(switching Cast / Satisfied
Buyer)

Pembelian yang bersifat
kebiasaan , puas

peka terkadap
perubaban barga,
tidak zda

loyalitas me
{Switcher
Buyer)

Gambar 2.4
Piramida Loyalitas
Sumbher ; Strategi menaklukan pasar, Darmadi Dortanto, Suglaro, Tony Sitingud
Scorang konsumen yang sangat loyal kepada suatu merch tentvnya tidak akan
dengan mudah memindahkan pembeliannya ke merck lain, apapun yang terjadi

dengan merck terscbut. Awalnya konsumen tentunya tidak loyal terhadap snatu

merck, mercka berpirdah-pindah merck akibat adanya kepekaan masyarakat terhadap
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harga, akan (etapi adanya pembeli yang puas terhadap produk yang dikonsumsinya

maka secara langsung loyalitas terhadap merek akan tercipta.

2.10.3 Dimeunsi Loyalitas Merek

Dimensi loyalitas merek berdasarakan penjelasan piramida brand Loyaly

diatas adalah setagai berikut ;

1.

[$%

Konsumen tidak loyal ( Switcher buyer )

Pada tahap ini tingkat paling dasar dimana konsumen menganggap sama
semua merek produk sehingga konsumen dalam melakukan pembelian
cenderung  untuk  berganti  merek, dimana harga dan kemudahan
memperoich suaty produk sangat berpengaiuh.

Konsumen yang puas , kebiasaan dengan produk yang dibeli { kabitual
buyer)

Konsumen dalam membeli suatu produk dari merek tertentu berdasarkan
kebiasann dan merasa tidak ada alasan untuk mengganti merek produk
yang dikonsumsi dengan merek lain. Hal ini menunjukan bahwa konsumen
merasa ptias dalam mengkonsumsi produk dari merek tertentn,

Koastmen yang merasa puas Jengan( switching cost)

Konsumen memperlihatkan hiaya untuk wakty vang digunakan atau
kemungkinan adanya restko yang bechubungan dengan switching, dimana
untuk mencoba merek bhary suaty produk konsumen harus mencari
ifoemast melakukan percobaan terlebih dahuly yang dapat mengeluarkan

biaya lebih. Untub menarik  konsumen, pesaing harus menghadapi

switching dengan menawackan keuntungan yang jelas dan cukup besar



pada merck produk. Jenis konsumen ini biasa disebut dengan “switching
cost loyal”

4. Konsumen yang benar-benar menyukai merek ( lingking the produk)
Perasaan suka yang timbul pada diri setiap konsumen terbadap suatu
merek produk berbeda-beda. Oleh karena itu perasaan suka itu sendiri
tidak dapat diperinci. Pengenalan konsumen yang cukup lama terhadap
suatu merek produk dapat menciptakan kekuatan untuk mempenganihi
serta menimbulkan rasa akrab terhadap merek tersebut sehingga konsumen
1ni disebut denan konsumen yang mempuayai keakraban terhadap merek
yang berasal dari perasaan konsumen,

5. Konsumen yang terikat, setia (Comertited buyer)

Jenis konsumen ini memiliki kebanpgaan tersendiri denpan menskonsumsi
produk  darl merek-merek  tedentu, Suatu  produk dihar'apkan dapat
memberikan  bmage  yang  diinginkan  pada diri individy  yang
mengpunakannya  karena  kebanggaan  tersebut - kensumwen  akan
merekomendasikan merek produk tersebut kepada konsumen labmya.

2.16.3 Nilai-nilai Loyalitas Merek

-—1 Pengurangan biaya pemasarzn

Peningkatan perdagangan

v

Loyalitas Merek

Mengikat para pelanggan

Waktu merespon para
pelanggan

Gambar 2.5
Nilai-nilai Loyalitas Merek
Sumber : David A Aaker (1997:69)
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Nilai-nilat loyalitas merek menurut Aaker (1997:68) adalah sebagai berikut:
Mengurangi Biaya Pemasaran

Terciptanya loyalitas merek ¢i benak konsumen akan suatu produk akan
sangat n?engunmngkan bagi perusahaan. Pada dasarnya memgpertahankan
suaty me;r»:k akan mengeluarkan biaya yang lebih murah jika dibandingkan

dengan biaye yang dikeluarkan untuk mendapat konsumen baru, Dengan

adanya kesadaran me-ek dalam benak konsumen atas suatu produk maka

konsumeé pada umumnya akan setia dan tidak mau mengambil resiko untuk
mencoba %procluk bart yang belurt diketahui kualitasnva,

Meningkatkan Perdaganpan

Loyalitas terhadap merek akan mempengaruhi perdagangan. Merck-merek
dengan lovalitas yang tinggi akan dapat mempengaruhi saluran distribusi
untuk menjual produk tersebut. Karena dalam setiap pembelanjoan dapat
diperkirakan  setiap konsumen cenderung untuk membeli merek produk
tersebut, Dengan demikian dapat membantu perusahzan dalaim meningkatkan
laba melalui peningkatan volume penjualan produk,

Mcngikat para Pelangpan

kKonsimen yang sudab merasa puas dalam mengkonsumsi sebuah merek
produk tertentu tidak akan mau mengganti produknya dengan produk baru
yang belum dikenal dan beresiko. Oleh karena itu untuk mendapatkan
kansumen baru, perusahaan harus menetapkan kepuasan dari kons :men lama.
Konsumen lama yang merasa pua$ akan merekomendasikan kepada konsumen
lain. Merek yang mendapat rekomendasi dari konsumen lama akan

memperoleh imape yang hagus di mata masyarakat.



4) Wakty yaeg Menanggapt Ancaman Pesaing
Loyalitas konsumen memberikan respon bagt perusahaan untuk bersaieg dan
adanya kescaipalan untuk berkembang, Apabila pesaing membuoat produk

yang unggul, maka pengikut yang seiia akan mengikuti,

2.11  Leyalitas Pelanggan

2.11.1 Pengertian [Loyzlitas Pelanggan

Griffin (2003 : 113) www.google.com 11emberikan pengertian loyalitas :

(When a customer is loval. he or she exhibits purchase behavier defined as
non-randon purchase expressed over time by some decision-making un\if’,

Berdasarkan definsi tersebut Jdapat dijelaskan babwa loyalitas lebih mengacy pada
wujnd peribaku dar unit-unit pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian

secaea terus menerys tedwdap barangdasa suatu perusabaan yang dipitth,

Menwrut Dice dan Basy danam Umar, Fusein (2004:16) customer loyality (loyalitas
Lonsumer) adalzh:

“Komitmen pelanggan terhadap suatu merek dan pemasok berdasarkan sikap
yang sangat positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten™.

Dan pentingnya untuk meningkatkan first-time customer meajdi lifetime
buyer adalah;

- Penjualan akan meningkat karena konsuimen akan membeli lebih d: -i Anda.

- Akan menguatkan posisi Anda di pasar jika konsumen membeli dari Anda dan
bukan dari kompetitor.

- Biaya pemasaran akan {urun karena Anda tidak harus menggunakan uang lebih
banyak untuk menarik konsumen karena Anda telah mengenalnya. Demikian
juga Konsumen yang puas akan menceritakan ke temannya sehingga akan
mengurangi biasa iklan,

- Anda akan dapat mengisolasi dari kompetensi harga karena konsumen yang

toyal tidak gampang terpengaruh oleh discount dari pesaing,
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- Akhirnya Konsumen vang puas akan senang untuk mencoba produk anda vang
lainnya. schingga membantu Anda untuk memperoleh pangsa pasar yang lebih

fuas.

Indikator dari loyalitas pelanggan menurut Kotler dan Keller (2006 : 57) adalah:

I. Repear Purchase (kesetiaan terhadap pembelian produk);

2. Retention (Ketahanan terhadap pengaruh vang negatif
mergenat  perusahaan);

3. Referalls (mereferensikan secara total esistensi perusahaan).

Selanjutnya  Griffin (2002 :© 223) kutipan www.google.com mengemukakar,
keuntungan-keuntungan vang akan diperoleh perusahaan apabila memiliki pelanggan
vang loyal antara lain

I. Mengurangi biava pemasaran (karena biay\a untuk menarik pe angan baru

lebih mahal). -

%

. Mengurangi biaya transaksi (seperti biaya negosiasi kontrak, pemrosesan

pesanan, dil).

Bl

3. Mengurangi biaya rurn over pelanggan (karena pergantian peianggan yang
lebih sedikt).

4. Mening.katkzm penjualan silang yang akan memperbesar pangsa pasar

perusahaan.

Word of mouth yang lebih positif dengan asumsi bahwa pelanggan yang loyal

L

juga berarti mereka yang merasa puas.

6. Mengurang: biava kegagalan {seperti biaya pergantian, Jil).

2.11.2  Karakteristik Loyalitas Pelanggan

Pelanggan yang loyal merulakan aset peating bagi gerusahaan, hal int dapat
dilihat dari karakteristik  yanp dimilikinye, sebagaimana diungkapkan Griffin
(2002:31), pelanggan yang loyal memiliki karakteristik sebagai bertkut:

e Mukes regulur repeat prerchase (melakukan pembelian ulaog secara teratur)
o Purchase ucross product and service lines {melakukan pembelian lini produk

yang lainnya dari perusabaan anda)
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o Rofers other (inemberikan referensi pada orang lain)

o Demonstrates in immunily 1o the pull of the competivion (menunjukan
kekebalan terhadap tarikan daci pessting / tidek mudah terpengaruh oleh
bujukan ;ém:»:ing)

2,11.3 Peningk:{tan Loyalitas Pelanggan

Untuk dapait menjadi pelanggan yang loyal, seorang pelanggan harus memulai
beberapa tahapang. Proses ini berlangsung lama dengan penekanan dan per atian yang
berbeda untuk masing-masing tahap karena setiap tahap mempunyai kebituhan yang
berbeda. Dengan; memperhatikan masing-masing tahapan dan memenuhi kebusuhan
dalam setiap tah?ap tersebut. perusahaan memiliki peluang yang lebih besar untuk
membentuk caloa} pembeli menjadi pelanggan loyal dan klien perusahaan.

chn:::wau": Kertajaya dalam Hurriyath, Ratih (2005:134) membagi tahapan
Jayalbitas wim:géan ke dalam Tima tingkatan mulai dari ferrorist customer sampat
advocutor cusiomer, lebih jelasnya tingkatan teesebut adalah sebagal berthut:

] Te}rru.raivr Customer, adulah pelangpan yang suka menjelek-jelekan
m.f:rek: perusahaan dikarenakan tidak suka atau pernsh tidak puas
dengan layanan yang diberikap perusabsan. Pelanggan seperti ini

bersipak seperti teroris yang suka menyusehkan perusahaan.

[

Transactiondd Customer, yaity pelangpan yang memiliki bubungan
dengan perusahaan yang sifatnya sebatas transaksi, pelanggan seperti
ini membeli saty atan dua kali, sesudab ity dia tidak mepgulangi
pt;’:mhzli:wnnya. Pelangpgan yang wmemiliki sifat seperti int mudah
datang dan perpi karena tidak memiliki relationship yang haik dengan

praduk/merek pecusahiaaa, basis relationship-uya adalah trunsakstonal.
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jo!a!iun.w‘np custormer, di mana tipe pelanggan ini nilai ekuitasnya
Iebih tingph dibanding dua jenis pelangpan d. atas, pelanggan jenis ini
!ci:ah melakukan repeat buying dan pole hubungannya dengan
prf(%)dUik/merek perusahaan adalah relasional,

[.f);yul customer, pelangpan jenis ini tidak hunya melakukan repeat
buym;g,, tapi lebih jauh lagi sangat loyal desgan produk dan merek
pc;rusz:haan. Bila ada orang lain yang menjelekan perusahaan
pc;ilanggan ini tetap bertaban, dia tetap bersama perusshaan seburuk
ap;'apun orang menjelekan perusahaan.

/T{?vo/w!or Customer, pelanggan dengan tingkatan tertinggr, pelanggan
seinacam it sangat istimewa dan wxcellent, mereka menjadi aset
.w:rzbesar perusahaan bila perusabaan miliknya. Adveccior Customer
ad;\lall pelanggan yang selalu membela produk dan mem‘l.: perusahaan,
pclanggan yang menjadi juru bicara yang baik kepada pelargpan lain
dan pelanggan yang marah apabila ada orang lain menjelek-jelekan

merek perudahaan.

Hill (1996 :332) menjelaskan bahwa tingkatan loyal terbagi atas 6 tingkat, yaitu :

I

Suspect

Bagian ini termasuk semua pembeli produk atau jasa dalam pemasaran,

Jjadi suspects adalah menyadari akan produk atau jasa perusahaan atau

tidak mempunyai kecenderungan terhadan pembelian.

Prospects

Prospects adalah pelanggan potensial yang mempunyai days tarik terhadap

perusahaan tetapi belum mengambil langkah untuk melakukan bisnis

dengan perusahaan,
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3 Customers
Suatu tipe pembelian produk (walaupun dalam kategori ini termasuk
beberapa pembelian ulang) vang tidak memiliki lovalitas pada perusahaan.
4 (,'."fem.s:'
Pembelian ulang vang menunﬁkkan loyalitas pada perusahaan tetapi lebih
memiliki dorongan pasif daripada aktif terhadap perusahaan.
3 A dvoc%ue.s'
Client yang memberikan dorongan yang positif pada perusazhaan dengan
merckomendasikannya kepada orang lain.

6. Partners

Partners adalah hubungan vang sangat ecrat antara konsumen dengan
supplier yang keduanya saling memperlihatkan keuntungan.

membeli barang/ josa tersebut. la membicarakan tentang barang/ jasa
Iersebyt, melakukan pemasaran untuk perusahaan tersebut dan membawa

pelanggan untuk perusahaan tersebut.

Hal ini harus diperhitungkan karena dalam setiap tahap perusahaan akan
kehilangan sebagian dari mereka dan berarti kerugian pula bagi perusahaan. Enipat
jenis kualitas berdasarkan tingkat pembelian ketertarikan dapat dilihat pada
penjefasan di bawah ini.

1 No loyvaly
Konsumen vang tingkat pengulangan pembeliannya rendah, dan tingkat
ketertarikan rendah.

) Inertia Loyvalty
Yaitu konsumen vang tingkat pengulangan pembeliannys tinggi, narmun

sebenarnya tingkat ketertarikan terhadap produk rendah. Hal ini
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discbabKan pembelian yang hanya mempertimbangkan mudahnya saja.

Misalny

3 Late

n pembelian bensin, karena jalurnya dilewati.

ar Lovaliy

Yaitu sikap relatif terhadap produk/ jasa tinggi tetapi pengulangan

pembeli
situasi

Misalny

an rendan. Jika konsumen pada koadisi latent loyalty maka faktor
lebih menentukan dibanding sikap dalan pembelian ulang.

a seorang istri senang makan Chinese food direstoran tetangga,

sementara suaminya lebib senang ke oriemtal food. Dengan mengetahui

faktor situasi vang dapat memberikan kontribusi kepada latent loyalty

maka pérusahaan dapat mencrapkan strategi untuk menariknya. Misalnya

restoran

arientd

41 Pre

Yaily 4

membwe

s

lemian-1

Chinese food mempertimbangkan, menambahkan beberapa menu
food,

i loyvaliy

wehatt loyalitas yuny paling tioggl, dimana sikap relatif tinggi dun
Fulang cukup tingei. Blasanya vrang yang loyalitasnya seperti int
;

Chanwea dad o unluk menceritakan peagalanianaya deongan

iy, keluarpa dan orang lain. Koosumen ini akau menjadi

voctl ddvoustes velyk produk/ Jasa dag secara koostan merefersnst ke

orangla

2114 Pelayauan

Menwrut Sl

(2007:11) terdapa

yail

—

Kowsumen Loyal

waufTer, Steven dan Pinkerton dalam Building Loyl Cusiomer

tujuly ket subses di datan membaogun kesetiaan konsumen
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E
Jadikan é;r:percayaan sebagai tindakaa nyatz.

Prinsip paling penting sebagai daser pelayanan konsumen loyal adalah
kepercavaan, akan tetapt landasan kepercayaan Kousutien pastinya akan
selalu barubah-ubal. Setiap pengalaman yang dirasakan kondumen dengan
setiap penyedia pelayanan meogubah standar untuk setiap penyedia
pefayanan yang lain, Pelayanan konsumen loyal cukup fleksibel dan aktif
dalam imenghadapi  berubah-ubahnya  tuntutan  kousumen  techadap
kepercayaan.

Fokiskan  kepada harapan-harapan  konsumen, bukan hanya  pada

kebutuhan mercka.

Melayrai kousumen berartt peausalaan larus  wmemenuht kebutuhan-
kclmluhé:m Lonsumen sambil sekurang-kurangnya memenuhi ekspektasi
mereha ;Ecduu]up proses yang mercka npiokan agar kebutuhaa-kebutuhar
la:rrsclmé dapat terpenuhi. Para penyedia pelayspan konsumen  loyal
mmg\:u}hui bahwa i halik kebutuban konsumen yaug nyats terdapat
harapan-harapan dan keinginan konsumen terbadap apa yang bida terjadi.
Tmulml;kuu Kharistna pada Caapuran Pelayanao.

Pci:a)‘ax;}in Komswmen loyal mengenai sasarannya dengan cara yang dapat
meninggathan  perasasn emwostonal  yang  positif sesudahaya. Sifat
keterlibatan tersebut sifatnya personal dan beribah-ubah. Konsumen benar-
benar L‘ésrmrik kepada penyedia pelayanan apabila hubungan emosional
lercip!;-;z deapan konsumen tersebut. Dan bila hubungan tersebut begitu
.m:ndall.mn tanpa bermaksud merugikan, wemitiki tujuan taapa bermaksud
mcuipuﬁ dan dilakukan tanpa praduga pada pibak perusahaan, hubungan

semacam U wetjadikan becbisuis sebagai aktivitas yany menguntungkan.
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Manfaétkan rasa penasaran konsumen.

Konsus;cn memiliki sifat sangat pcnasaran. Satu cara untuk menggugah
rasa pc%nasaran konsumen adalah dengan menciptakan langkah i)artisifasi.
Daya t,f.-lrik terhadap kesempatan partisipasi konsumen bukan munéui dari
kcnyatéan bahwa mereka menuntut agar para konsumen benar-benar
bcrgabgung, melainkan dari kenyataan bahwa mereka memberikan opsi

untuk gbcrbuat demikian. Kesempatan konsumen untuk berpartisipasi
bcnnaé;am--macam bentuknya. Bentuk kesempaian yamg paling kuat
sesnng:‘gumw mefibatkan energi konsumen dalam remberikan
pcngaiaman tersebut.

Memberikan kejutan yang tak terduga kepada konsumen.

Kejuta;n pelayanan membuat konsymen lebih tergerak emosinya daripada
sekedaﬁr merasa senang, lcbih mesra mendapatkan karunia daripada
sckcdgr dimanjakan, mereka berada pada puncak kehormatan pelayanan-
pclay:tinan berbagai hadiah istimewa yang diberikan tanpa terduga-duga
dan hak istimewa bagi orang-orang tertentu. Kejutan-kejutan pelayanan
scmacﬁam ini mencerminkan imajinasi penyedia pelayanan, kejutan-kejutan
i juéa merupakan perwujudan kemurnian tujuan. Para konsumen dibuat
merasza terhormat dan bersemangat untuk membicarakan apa yang terjadi
dcngain orang lain.

Berdaé;yal»um konsumen melalui kesenangan.

Konsémen merasa berdaya apabila mercka menyediakan kesenangan
psikoiogis; dengan memberikan rliabilitas dan prediktabilitas. Para

konsumen juga merasa berdaya apabila pelayanan  memberikan
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kcsenalélgan fisik, yakni kesenangan yang mencerminkan opszrasi yang
lancar.;

7. Menunjukan karakter dengan memperlihatkan semangat.

Pelayar:mn konsumen loyal harus mencerminkan maksud atau tujuan yang
lebih ci;alam, sesuai dengan visi dan strategi pasar organisasi. Pelayanan
yang nfincmiliki karakter juga memiliki rasa tidak bersalah, rusa keaslian,
kemun;ian., dan memiliki landasan yang kuat.

Pelayanan kéonsumen loyal dapat efektif bila muncul kesenangan penyedia
pelayanan sccara dibuat-buat. Pelayznan semacam ini bukan hanya bersih dan etis,
tapi juga penuh perhatian, ramah dan penuh perhitungan. Pelayanan konsumen loyal
mungkin terlihat samar-samar, tetapi jika tidak mengandung kemurnian dan kejujuran
yang tulus, konsmﬁnen merasa sebagai sasaran tipu mustihat, bukannya sebagai sasaran
hadiah.

2.12 Kerangka %’emikiran

Didalam péene[itian ini penulis menggunakan kerangka penelitian yang
fungsinya menggz;mbarkan proses keterkaitan antara variable yang digunakan, untuk
memudahkan para pembaca untuk memahami apa yang yang penulis sampaikan
dalam penelitian%ini. Kerangka penelitian ini dimulai dari pengumpulan data dari
kuesioner yang {iibagikan kepada responden kemudian ditabulasi da. setelah itu
dilakukan pcnghiitungan. Penghitungan dimulai dari penghitungan ana’isis Kualitas
Produk yaitu diréxulai dari Kinerja, selanjutnya keistimewaan produk, kehandalan,
daya tahan, kerinampuan pelayanan, estetika, terakhir persepst kualitas. Dan
selanjutnya diter%zskam dengan perhitungan analisis Loyalitas Merek yang dimulai
melalui pcrhitung;,an Tidak loyal, kebiasaan, selanjutnya biaya peraliharn, menyukai

produk, terakhir;yang komit. Setelah perhitungan dimensi langsung dibuat ke uji
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hipotesis dan terakhir diambil kesimpulan. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat dalam

bagan berikut ini :_

A.NAI RIS PG ARTNT KUTAT I TAS PROGUK KARTLU
EEOELESIPON SEILUTEIR BHIBAS TERILAIDAP

i ; 1O ALITAS MEIRIIK

lrPAbA P ENOCELOCOMININ PRATAMA Thk, ( $STUDI XASUS

i 2 TEW 11 PEHIRUDMAILAN PERMIPA 1BLOKC KIELURATIAN
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Gambar 2.6

Kerangka Pemikiran

2.13  Hipotesis

Berdasarkan latar balakang masalah yang dikemukakan dan landasan teori
yang ada maka dapat diambil hipotesis:

Diduga terdapat pengaruh positif antara Kualitas Produk dengan Loyalitas
Merek. Apabila Loyalitas Merek hendak ditingkatkan maka kualitas produk perlu

ditingkatkan.



