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I. Merek
LI Pengertian Merek

Setiap perusabaan hendaknya mengembangkan sendiri kebijakan-kebijakannya
mengenai merek bagi mata produk dalam lini yang sama. Merek merupakan kombinasi
dari nama, kata, simbol atai desain yang memberi identitas produk. Seperti yang telah

dibahas di muka, bahwa yang diiklankan bukan produk tetapi merek.

Merek mempunyai peran ekonomi jika merek tersebut diproduksi secara masal
schingga mencapai skala ekonomis dan merek yang sukses dapat menghambat bagi
pesaing yang ingin memeperkenalkan merek yang sama, Merek juga mempunyai peran
strategis dengan menjadi pembeda antara merek yang ditawarkan perusahaan dengan

merek para pesaingnya.

Merek lini produk merupakan strategi meletakkan nama merek pada sebuah lini
produk yang berhubungan. Merek lini produk berfokus dan memberikan keunggulan
biaya dengan mempromosikan lini produk daripada masing-masing produk. Strategi ini
efektif jika perusahaan mempunyai satu atau lebih lini produk yang masing-masing
mengandung sebuah hubungan antara item-item produk tersebut, Saty keunggulan merek
lini produk adalah penambahan item-item produk dapat dikenalkan dengan

memberdayakan nama merek yang telah dibangun.



Kotler (2000: 460) menjelaskan pada hakikatnya merek mengidentifikasikan
penjual atau pembuat. Merek dapat berupa nama, merek dagang, logo, atau simbol
lainnya. Merek sebenamya janji penjual untuk secara konsisten memberikan
keistimewaan, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek-merek terbaik

memberikan jaminan mutu.

G‘ary Amstrong dan kolter [ 1994 : 6 ] ” variasi dari suatu yang tanda tangan
dengan berapa atribut khusus sebuah nama, istilah, tanda, simbol, atau desain atan
kombinz;si dari semuanya ini yang dimaksudnyz untuk mengidentifikasi produk dan
jasa dari seorang penjual atua sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari

produk atau jasa pasing. Dengan demikian merek mengidentifikasi pembuat atau

penjual suatu produk "

Berdasarkan dari cefinsi yang dikemukkan diatas dijelaskan bahwa pengertian
kesadaran merek adalah : kolter [ 2000 : 460 ] menjelaskan pada hakikatnya merek
mengidentifikasikan penjual atau pembuat, merek dapat serupa nama, merek dagang,
logo, atau simol lainnya merek sebenarnya janji penjual untuk secara konsisten
memberikan keistimewaan, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli merek — merek

terbaik memberikan jaminan mutu.

Leshie menjelaskan bahwa merek mempunyai beberapa peran bagi perusahaan
vang memasarkannya. Peran ekonomi yang penting adalah memungkinkan perusahaan
untuk mencapai skala ekonomi dengan memproduksi merek tersebut secara massal. Peran
ekonomi tidak ternilai lainnya adalah bahwa merek vang sukses dapat menjadi
penghambat bagi pesaing yang ingin memperkenalkan merek vang sama. Merek

mempunyai peran strategis yang penting dengan menjadi pembeda antara produk yang



10

ditawarkan suatu perusahaan dengan merek-merek saingannya. Citra merek yang kuat
memungkinkan pabrikan meraih kepercayaan langsung dari para pengecer dan pedagang

perantara di pasar lainnya. (Shimp, 2000:8)

Menurut Gary Amstrong [ 1996 : 458 ] " Semuanya ini memberi kesan bahwa
merck adalah simbol yang kompleks. Kalau perusahaan memperlakukan merek
hanya sebagai suatn nama, ia kehilangan maksud pemberian merek, tantangan
pemberian merek ialah mengembangkan seperangkat pengertian yang mendalam

bagi merekitu "

Dari perspektif konsumen, Chevron menyatakan bahwa merek yang terpercaya
merupakan jaminan atas konsistensi kinerja svatu produk dan menyediakan manfaat
apapun (dalam bentuk status atau gengsi) yang dicari konsumen ketika membeli produk
tertentu. Lebih lanjut, merek adalah sebuah janji kepada konsumen baliwa dengan hanya
menyebut namanya, timbul harapan bahwa merek tersebut akan memberikan kualitas
yang terbaik, kenyamanan, status, dan lain-lain yang menjadi pertimbangan ketika

melakukan pembelian (Shimp, 2000:8).

Menpurut Philip kolter [ 1996 : 458 ] " Arti yang paling dasar dari merek adalah
nilai dan kepribadiannya keduanya menentukkan hakikat merek. Dengan demikian
mempertahankan prestasi yang tinggi dan keberhasilan. Perusahaan harus
menyusun strategi merknya disekitar penciptakaan dan perlindungan kepribadian
merek ini, walaupun sekarang menyerah kepada tekanan pasar dengan
memperkenalkan model berharga murah, ini mungkin ternyata mengandung resiko.
Memasarkan model — model yang kurang mahal nisa menipiskan nilai kepribadian

yang sudah dibangun " .
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Sebuah merek yang terkenal dan terpercaya merupakan aset yang tidak ternilai.
Keahlian yang paling unik dari pemasar profesional adalah kemampuannya untuk
menciptakan, memelihara dan melidungi dan meningkatkan merck. Para pemasar
menyatakan pemberian merek adalah seni dan bagian paling penting dalam pemasaran.
American Marketing Association mendefenisikan merek adalah suatu nama, istilah, tanda,
simbol, rancangan, atau kombinasi dari hal-hal tersebut, dan dimaksudkan untuk

membedakannya dari barang-barang yang dihasilkan oleh pesaing.

Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan atau kombinasi dari hal - hal
tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seseorang atau

sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing.

Menurut Rangkuti { 2004 : 141 1" Variasi dari suatu yang tandai dengan berapa
atribut  khusus, suatu pama, istilah, simboel, desain atau gabungan yang
mengidentifikasikan produk pra penjual membedakan dari produk pesaing. Merek
adalah nama, terminologi, tanda simbol dan desain yang dibuat untuk menandai

dan mengidentifikasikan produk yang kita tawarkan pelanggan ".
Merek ada tiga merek yaitu :
a. Brand nama : yang merupakan bagian dari yang diucapkan.

b. Brand mark [ tanda merek ] : yang merupakan sebagai dari merek yang dapat

dikenali namun tidak dapat diucapkan, lambang, desain, huruf atau warna khusus.

¢. Trade marek [ tanda merek dagang ] : yang merupakan merek atau sebagai dar
merek yang lindungi hukum karena mampu untuk menghasilkan suatu yang
istimewaan tanda dagang ini melindungi penjual dengan hak istimewa untuk

menggunakan nama merek.
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¢. Trade marek [ tanda merek dagang ] : yang merupakan merek atau sebagai dari
merek yang lindungi bukum karena mampu untuk menghasilkan suatu yang
istimewaan tanda dagang ini melindungi penjual dengan hak istimewa untuk

menggunakan nama merek.

Konsep dapat diguiakan untuk menganalisis suatu kategori produk, bentuk produk

& merek :

a. Kategori produk : memiliki siklus hidup yang paling panjang banyak
kategori produk berada pada tahap mapan untuk jangka waktu yang terbatas.

Karena mereka bertambah hanya populasi beberapa kategori produk jadi.

b. Produk merek : walaupun banyak merek baru mati beberapa merek yang
sangat panjang digunakan unmtuk meluncurkan suatu produk baru juga hasit

loyalitas merek bahwa dapat tahan merek yang kuat ini selamanya.

c¢. Tahap penurunan : penjualanan sebagai sebesar bentuk & merek produk
pada akhimya menurun. Penjualaan karena sejumlah selera konsumen serta
meningkatkan persaingan. Hal ini semua mengakibatkan kelebihan

kapasitas, meningkatkan harga, laba.

Sedangkan rangkuti [ 2004 : 2 ] Membagi pengertian merek menjadi 4 bagian

vaitu

O Nama merek : desain kata - kata yang digunakan untuk mengidentifiaksi

produk

B Tanda merek dagang [ wade mark | : Nama merek, logo, bentuk, warna dan

simbol atau kombinasi diantara elemen terdebut yang digunakan secara
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pribadi atav secara berasama — sama bertujnan untuk membedakan barang

ataupun jasa dalam perdagangan

[0 Tanda merek { brand merek ] adalah Desain simbol yang digunakan untuk

mengidentifikasi produk.

Ll Hak cipta [ copy right ] adalah Bentuk perhindungan hukum yang diberikan
pada saat karya tulisan, musik, grafik, patung, dan arsitektur. Diciptakan dan
memberi hak kepada memiliki untuk memproduksi, menampilkan,

memajang, dan mendistribusikan karya itn.

Jadi merek merupakan janji penjual untuk secara konsisten memberi feacure

maniaat dan jasa tertentu xepada pembeli. Merek akan memberikan jaminan kualitas.

Merek memegang peranan penting dalam pemasaran. Ada perbedaan yang cukup
besar antara produk dan merek, menurut Aaker, 1996 produk hanyalah sesuatu yang
dihasilkan pabrik. Sedangkan merek merupakan sesuatu yang dibeli konsumen, bila
produk bisa dengan mudah ditiru pesaing, maka merek selalu memiliki keunikan yang

relatif.

Organisasi jasa dapat mengupayakan penciptakan merek yang kuat melalui
berbagai cara yaitu menciptakan branding distinctiveness dan konsistensi pesan :
merealisasikan jasa inti | core service } secara optimal : membangun ikatan emosional
dengan pelanggan : dan mengasosiasikan mereknya dengan trust [ Berry. 2000 1.
Berdasarkan risetnya terhadap merek terkuat dunia, Keller { 2000 ] mengidentifikasi
sepuluh karakteristik utama berkaitan dengan upaya membangun, mengelola. dan
mempertahankan ekuitas merek. Sepuluh karakteristik yang dapat menjadi inspirasi bagi

setiap organisasi yang ingin membangun merek yang kuat tersebut terdiri atas -
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Merek kuat berkinerja unggul dalam penyampaian manfaat yang benar
diinginkan pelanggan. Manfaat tersebut merupakan hasil perpaduan antara

atribut produk, citra merek, layanan, dan faktor fangible dan intangible lainnya.

Merek kuat selalu mampu mempertahankan relevansinya dipasar relevansi
mengandung makna yang luas dan dalam. Persepsi pelanggan terhadap kekuatan
merek | brand strength ], Relevansi dapat dibangun dan dipertahankan melalui
penyempurnaan kualitas produk secara berkesinambungan dan manajemen faktor
— faktor intangible secara efektif. Faktor — faktor intangible tersebut meliputi »
user Imagery [ tipe orang yang menggunakkan merek ], ” usage image ” [ tipe
situasi penggunaan merek }. Tipe kepribadiaan yang dicerminkan merek, dan tipe

relasi yang ingin dibangun dengan pelanggan.

Strategi penetapaan harga merek kuat didasarkan pada persepsi pelanggan

terhadap nilai [ value } dan bukan semata — mata didasarkan pada biaya.

Merek kuat diposisikan secara tepat dan memiliki citra unik khusus dalam benak
konsumen. Hal ini dibangun lewat kemampunan menciptakan points of parity
dalam bidang - bidang yang ingin dijadikan sumber keunggulan oleh para
pesaing dan secara simultan membangun points of difference untuk mewujudkan

keunggulan atas para pesaing dalam bidang - bidang lainnya.

Merek kuat selalu dipertahankan secara konsisten melalui keseimbangan antara
kontinuitas dalam aktivitas pemasaran dan perubahaan - perubahaan yang

dibutubkan agar tetap relevan dengan perkembangan pasar

Portofolio dan hierarki merek harus logis atau masuk akal, dimana terdapat batas

— batas yang jelas antar variasi merek dalam portofolio yang sama untuk
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menghindari saling tumpang tindih antara sesama merek milik perusahaan. Hal
ini untuk mencegah terjadinya kanibalisasi merek dan kebingung dikalang

konsumen.

7. Merek kuat memadukan dan mengkoordinasikan semua aktivitas pemasaran guna
membangun ekuitas merek. Konsistensi, koordinasi dan komitmen merupakan

kata kunci yang melatarbelakangi keberhasilan upava penciptaan merek kuat.

8.  Merek kuat didukung dengan sumberdaya dan komitmen manajerial jangka
panjang membangun merek bukanlah pekerjaan satu malam. Persistensi multak
diperlukkan, terutama pada periode awal pengembangan merek dan pada saat

krisis.

9. Perusahaan memantau sumber ekuitas merek melalui in — depth brand audits dan
brand tracking studies. Upaya semacam ini bila dilakukan secara
berkesinambungan bakal mampu memperkokoh dan merevitalisasi merek dipasar

yang berubah secara dinamis.

1.2 Kriteria merek

Ada 6 kriteria merek dalam memibih merek, tiga yang pertama dapat dicirikan
sebagai " pembangunan merek " dari segi bagian mana ekuitas merek dapat dibangunan
melalui pilih yang bijaksana sebuah unsur merek. Sedangkan tiga vang terakhir adatah *
Defensif dan menyangkut bagaimana ekuitas merek yang kurang dalam sebuah unsur

merek dapat ditingkatkan dan dipertahankan dihadapkan berikut ini 6 kriteria merek
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a. Dapat diingat : Seberapa mudahnya unsur merek diingat, nama merek yang

singkat.
b. Bermakea : Sejauh mana merek dapat dipercaya, sugestif terhadap kategori.
¢. Dapatdisukai : Secara interen disukai secara verbal. uisual
d. Dapatdiubah : Merek dapat diubah bisa digunakan dalam produk baru.
¢. Dapat beradaptasi : Merek bisa diadaptasi melibat berbagai zaman

f. Dapat berlindungan : Bahwa barna yang menjadi sinonim dengan kategori

produk harus dilndungi dengan menggunakan hukum.

1.3 Unsur Ekuifas merek

Merek menjadi pemimpin kategori yang solid olel karena kekuataan ekuitas merek
melalui penyaluran jaminan merek yang konsisten kualitas produk yang dapat dipercaya,
dapat diandalkan konsumen memilih merek ~ merek dengan repulasi yang kuat. Yang
memfasilitasi dan meuyederhanakan pilihan produk. Konsumen akan membeli apa yang

mereka percayai.

Konsep ekuitas merek, dimana memperlihatkan bahwa ekuitas merek dapat

menciptakan nilai baik pelanggan maupun bagi perusahaan.

Menurut Aaker, brand equity adalah satu set brand asset dan liabty yang
berhubungan dengan sebuah merek, nama. dan simbol vang tersediakan sebuah produk
atau servis bagi konsurmen aset dan liability yang mendai dasar ekuitas merek

dikelompokkan kedalam lima kategori yaitu
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1. Brand loyality [ loyalitas merek ] adalah terbagi atas tingkat loyalitas yang paling

rendah sampai paling tinggi sebagai berikut :

l Commited Coustomer E - r Paling tinggi

|

l Likes the brand I

Satisfied Buyer Wity Switching Costs

Habitual buyer

Switcher price Buyer

Paling rendah

A 4




2. Brand Awareness [ kesadaran merek ] adalah merupakan tingkat kemampunan

konsumen untuk mengenal dan mengingat keberadaan suatu produk.

l Top of mind !

l ’! Paling Tinggi l

Brand recall E

l

Brand Recaognition

Unaware of brand I_h_, l Paling rendah

3. Perceived Quality [ Persepsi kualitas ] adalah tidak dapat ditetapkan secara

objektif, karena akan melibatkan hal — hal apa saja yang dianggap penting bagi
pelanggan. Sedangkan antara pelanggan yang satu dengan lainnya memiliki
kepentingan yang relatif berbeda terhadap suatu produk atau jasa merupakan
informasi berupa persepsi konsumen terhadap kualitas produk perceived quality
dipengaruhi oleh kualitas produk dan kualitas pelayanan yang diberikan, kualitas
produk dapat dilihat dari kinerja produk, ciri khas, produk, dapat dipercaya, daya

tahan produk, kemampunan memberikan service, produk tampak berkualitas.
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4. Brand Associations [ Assosiasi — Assosiasi merek ] adalah merupakan segala
kesan yang muncul dan terkait dengan ingatan konsumen mengenai suatu merek.
Brand Association mencerminkan pencitraan suatu merek terhadap suatu kesan
tertentu dalam kaitannya dengan kebiasaan, paya hidup, manfaat, atribut, produk,
geografis, harga, pesaing, selebriti dil. Suatu merek yang telah mapan sudah pasti
akan memiliki posisi yang lebil menonjol daripada pesaing, bila didukung oleh

assosiasi yang kuat

Perusahaan menjaga ekuitas merek mereka dengan penuh perhatian. Dan karena
seringkali sulit untuk memisabkan persepsi konsumen atas merek dari kemasannya.
Elemen — elemen yang membangun identitas merek nenjadi tak ternilai harganya, ketika
suatu merek memberikan komitmen pada atribut produk dan jaminan kualitas dan nilai

maka terbentukiah ekuitas merek.

Untuk merek yang sudah ada, tipografi, simbol, ikon, karakter, warna dan struktur
termasuk diantara elemen visual desain kemasan yang dapat mengandung ekuitas merek
sunatu perusahaan. Untuk merek baru yang mempunyai sejarah pasar ia tingkat memiliki

ekuitas, desain kemasan citra produk baru dimata konsumen.

Menurut David A, Aaker [ 1991 ], ckuitas merek adalah ,, serangkaian asaet dan
kewajiban [ liabilities ] merek yang terkait dengan sebuah merek, nama dan simbolnya
yang menambah atau mengurangi nilai vang diberikan sebuah produk atau jasa kepada
perusaliaan dan atau pelanggan perusahaan tersebut. Definsi yvang agak berbeda menurut
Whitwell, Et al. [ 2003 ] ekuitas merek dihitung berdasarkan nilai inkremental diatas nilai
yang diperoleh produk tanpa merek [ unbranded product ]. Ekuitas merek didapatkan dari

posisi pasar strategik merek bersangkutan dan consumer trust terhadap merek tersebut.
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Dalam hal pengukuran ekuitas merek saat ini berkembang setidaknya empat macam
ukuran yang paling banyak digunakan [ Aaker, 1995, 1996 : Keller, 2003 ] : Brand asset
Valuator [ terdiri atas brand differentiation, brand relevance, brand esteem, dan brand
knowledge ], brand equity ten | premium harga, kepuasaan / loyalitas, perceived quality,
kepemimpinan, perceived value, brand personality, organizational associations, brand

awareness, pangsa pasar, serta indeks harga, dan distribusi ].

Menurut Aaker [ 1991 | mengklasifikasikan elemen — elemen ekuitas merek
kedalam lima kategori loyalitas merek, nama awareness, perceiveed quality, asosiasi
merek | brand associtions ], dan proprietary brand assets lainnya. Definsi dan elemen

ekuitas merek versi Aaker [ 1991 } imi mengintegrasikan dimensi sikap dan perilaku.

1.4 Enam Tingkatan Merek

Merek yang dimiliki oleh perusahaan terdapat 6 tingkatan merek [ rangkuti 2004

3 ] pengertian kepada konsumen yaitu :

a. Atribut : Merek pertama-tama akan mengingatkan konsumen terhadap
atribut yang memiliki oleh swatu produk. Merek mengingatkan pada atribut

tertentu,

b. Manfaat : Svatu merek lebih daripada fungsi serangkaian atribut perlu

diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan emosional.

€. Nilai — nilai : Merek juga menvatakan sesuatu tentang nilai produsen.
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d. Budaya : Merek juga mewakili budaya tertentu.

e. Kepribadian : merek juga mencerminkan kepribadian tertentu.

f. Pemakai : Merek menunjukkan jenis konsumen vang membeli atau

menggunakan produk tersebut.

1.5 Elemen Merek

Elemen merek memiliki 3 bagian penting yaitu

a.  Brand plafrom adalah suatu blue print perencanaan yang strategis meliputi

visi dan merex serta wilayah kekuasaan dari suatu merek.

b. Brand identity mengidentifikasi keunikkan diferensiasi untuk merek. Sehingga
suatu merek akan berbeda dengan merupakan bersaing. Selain harus
menggabungkan unsur-unsur daya tarik, baik dari segi fungsional maupun
emosional, sebuah brand yang kuat harus mempunyai identity yang jelas, yang
dapat diidentifikasikan oleh konsumennya untuk membedakannya dari produk

pesaing yang seienis,
Berikut ini adalah berapa tugas penting dalam mengelola brand identity yaitu :

1. Mengembangkan nama merek yang terdapat berbeda vang cenminkan

strategi

2. Mengembangkan sistem identifikasi visual yang komprehensif yang

meliputi grafik, lingkungan, produk.



22

3. Pengembangan Brand identity dalam proses bandingan dengan merek

pesaing terntama dikaitankan dengan brand awareness.

4. Brand Communication adalah suatu merek harus dikomunikasikan dengan
tolerasi dan strategi. Artinya bahwa seluruh kreatif dalam komunikasi

harus disesuaikan dengan landasan mereknya, jadi komunikasikan

Desain kemasan adalah bisnis kreatif yang mengkaitkan bentuk, struktur, material,
warna, citra, tipografi, dan elemen — elemen desain dengan informasi produk agar produk
dapat dipasarkan. Desain kemasan berlaku untuk membungkus, melindungi, mengirim,
mengelurkan, menyimpan, mengidentifikasi dan membedakan sebuah produk dipasar. Pada
akhimya desain kemasan berlaku sebagai pemasaran produk dengan mengkomunikasikan

kepribadian atau fungsi produk konsumnsi secara unik,

1.7 Penentuan Merek

Untuk membangun merek yang kuat. Setiap perusahaan harus mempunyai suatu
strategi merek. Menurut Simamora [ 2002 : 72 ] terdapat lima pilihan dalam penentunan
strategi nerek, menurut Kotler (2000) ada lima pilihan strategi merek yang dapat

digunakan oleh perusahaan yaitu:

+ Pertuasan lini (Line extension), yaitu. Perluasan lini ini dilakukan jika
perusahaan mamperkenalkan unit produk tambahan dalam kategori produk
yang sama dergan merek yang sama Contoh: Pantene mengeluarkan shampoo
untuk rambut rontok, rambut berketombe, rambut kering, rambut berminyak,

dan lain sebagainya.
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4 Perluasan merek (Brand Extemsion), yaitu suatu strategi yang dilakukan
perusahaan untuk meluncurkan suatu produk dalam kategori baru dengan
menggunakan  merek  yang sudah ada.  Contoh:  Pepsodent

mengeluarkanproduk mourhwash, permen dan sikat gigi

4 Multi-merek (Multibrand), adalah suatu strategi perusahaan untuk
memperkenalkan merek tambahan dalam kategori produk yang sama. Sebagai
contoh adalah P&amp,G memproduksi sebelas merek deterjen. Indofood

meluncurkan berbagai merek untuk produk mie instannya.

Menurut Gary Amstrong [ 1995 : 471 ”Betapapun baikaya suatu merek yang
semula ditentukan posisinya dipasar kelak kemudian perusahaan harus
menentukkan kembali posisi pasar untuk merek tersebut. Pesaing mungkin telah
melancarkan suatu merek yang mendamping produk merek perusahaan dan
menggerogoti market share perusahaan. Atau mungkin keinginan konsumen telah
beralih, meninggalkan merek perusahaan berada dalam keadaan permintaan yang
menurun. Dengan cara ini, mereka dapat membangun diatas pengenalan merck

yang sudah ada dan kesetiaan konsumen ” .
Keberadaan pelanggan yang setia merupakan dasar keunggulan persaingan.

a. Ini mengurangi biaya pemasaran bisnis. Sejak adanya pelanggan biasanya
mudah untuk diikat lewat keramahan yang menyenangkan dan menenangkan. Hal
ini sering kali kurang diperhatikan untuk menjadikan pelanggan tetap senang dan
untuk mengurangi alasan-alasan wntuk pelanggan berpindah. Disamping itu juga
untuk mendapatkan pelanggan baru dengan membujuknva untuk mencoba merek
vang lain, khususnya saat mereka tidak tak terpuaskan oleh produk yang sudah

dibelinya. Dengan demikian tentunya perusahaan yang memiliki pelanggan vang
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lebih tinggi kesetiannya, akan lebih mudah untuk membuat pelanggan tetap

senang.

b. Kesetiaan dari para pelanggan menjadi suatu halangan masuk bagi para pesaing.
Saat memasuki suatu pasar, pesaing membutuhkan usaha yang besar dimana
pelanggan yang ada adalah setia atau hanya terpuaskan hanya merek tertentu dan
harus  dibujuk untuk mau beralih. Sehingga laba potensial bagi pesaing yang
masuk sedemikian rupa sehingga sangatlah rendah. Selain melihat pelanggan
yang effekiif, pesaing potensial-pun harus dicermati agar tidak direbut. Oleh
karena itu tanda-tanda dari pelanggan yang mempunyai kesetiaan kuat seperti

iklan, dan kesetiaan mengenai kualitas produk, dapat berguna.

¢. Kesetiaan terhadap merek mempunyai pengaruh bagi pedagang. Kesetiaan yang
kuat terhadap suatu merek, pada puncaknya dapat mendominasi keputusan

piliban toko. Suatu toko dapat menjadi penguat akan pilihan merk.

Dasar kepuasaan yang relatif besar bagi pelanggan memberikan gambaran tentang
merek yang diterima, produk yang berhasil akan selalu dilingkupi keberhasilan ulang

dan dalam pengembangan produknya



25

1.1 7 Strategi Pengembangan Merek

Dalam strategi pemasaran kita mengenal marketing mix. Yaitu product, price,
promotion, kemudian dalam pemasaran jasa ditambah lagi menjdi people phyical,

evidence dan procose dalam strtaegi pengembangan merek kita mengenal value mix.

Posisi merek yang kuat dapat dicapaikan dengan cara mengelola sekumpulan nilai
yang terdapat dalam merek ftersebut. Yaitu dengan Cv focus dan broand perspective,
artinya fokus pada USP [ Unique Selling Proposition ],dan broad perspective integrasi.

Caranya adalah menggunakan value mix berikut

1 General 2. Specific

3. Tangible 4 Abstract

Tabel 1.1
Diagram Value mix matrik

Sumber Rangkuti | 2004 : 223 |

Menurut Gary Amstrong [ 1995 : 488 1, Dalamnya product mix mengacu pada
banyaknya versi yang ditawarkan untuk setiap produk lini yang bersangkutan jadi. Kalau
Crest mempunyai tiga ukuran dan dua formulasi maka crest berkedalaman enam dengan

mnghitung banyaknya versi dalam setiap merek.
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2. Brand Awareness | Kesadaran merek |

2.1 Pengertian Brand Awareness

Jenis kesadaran adalah sebualt aset yang melekat lama dan terus-menerus. Hal ini
dapat sangat sulit mencabut sebuah jenis kesadaran yang mempunyai kemampuan
tingkat kesadaran dominan. Datsun sama kuat dengan Nissan setelah ganti nama. Apa
implikasinya? Membangun sebuah nama perlu dibongkar dengan aset yang besar. Aset
dapat menjadi lebih kuat dan kuat lagi selama bertahun-tahun seperti besarnya
pertumbuhan pendapatar dan pengalaman. Sebagai hasilnya walaupun merupakan
tantangan dengan dana jklan yang besar dan merupakan kesulitan untuk memasukkan

memori pada pelanggan.

Kesetiaan konsumen tidak terbentuk dalam waktu singkat tetapi melalui proses
belajar dan berdasarkan hasil pengalaman dari konsumen itu sendiri dari pembelian
konsisten sepanjang waktu. Bila yang didapat sudah sesuai dengan harapan, maka proses
pembelian ini terus berulang. Hal ini dapat dikatakan behwa telah timbul adanya
kesetiaan konsumen. Bila dari pengalamannya, konsumen tidak mendapatkan merek yang
memuaskan maka ia tidak akan berhenti untuk mencoba merek-merek yang lain sampai ia

mendapatkan produk atau jasa yang memenuhi kriteria mereka.

Kesadaran Merek [ brand Awarenss | Mengambarkan keberadaan merek didaiam
pikiran konsumen, kemampuan seorang calon pembeli untuk mengenali, mengingat
kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu kategori produk yang dapat menjadi
penentu dalam beberapa kategori dan biasanya dan biasanya mempunyai peranan kunci
dalam brand equity. Meningkatkan kesadaran adalah suatu mekanisme untuk memperluas

pasar merek, kesadaran juga mempengarubi persepsi dan tingkal laku. Kesadran merck
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merupakan key of brand asset atau pembuka untuk masuk ke elemen lainnya. Jadi jika

kesadaran itu sangat rendah maka hampir dipastikan bahwa ekuitas mereknya juga rendah

[ Durianto dkk, 2004 : 6 ]. Kesadaran merek adalah kesanggupan seorang pembeli untuk

mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori

produk tertentu. Kesadaran merek membutulkan jangkauan kontinum (comtimuum

ranging) dari perasaan yang tak pasti bahwa merek tertentu telah dikenal dan menjadi

keyakinan bahwa produk tersebut merupakaan satu satunya dalam kelas produk yang

berada pada kategorinya. Jangkauan kontinum ini diwakili oleh 4 tingkat kesadaran

merek, yaitu :

a.

Top Of Mind | Puncak Pikiran ] : Yaitu merek produk yang pertama kali
disebutkan oleh konswmen secara spontan dan menempati tempat
khusus/istimewa dibenak konsumen. Apabila responden ditanya secara
langsung tanpa diberi bantuan pengingatan dan ia dapat menyebutkan satu
nama merek, maka merek yang pertama sekali disebutkan merupakan
puncak pikiran. Dengan kata lain, merek tersebut merupakan merek utama

dari berbagai merek yang ada di dalam benak responden.

Brand Recall [ Pengingatan kembali merek | : Mencerminkan merek—
merek apa saja yang diingat konswnen setelaah menyebutkan merek yang
pertama kali disebut. Dimana merek-merek yang disebutkan kedua, ketiga
dan seterusnya merupakan merek yang menempati brand recall dalam benak
konsumen Pengingatan kembali terhadap merek didasarkan pada permintaan
kepada setiap responden untuk menyebutkan tiga merek tertentu vang
ditngat dalam suam kelas produk. Hal 1mi diistilahkan dengan nengingatan

kembali tanpa bantuan, karena berbeda dari pertanyaan pengenalan merek,
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responden tidak perlu dibantu untuk memunculkan merek tersebut dalam

ingatan.

Brand recognition [ Pengenalan Merek | : Merupakan tingkat minimal
dari kesadaran merek yang merupakan pengenalan merek dengan bantuan,
misalnya dengan bantuan daftar merek, daftar gambar, atau cap merek. Dan
merek yang masuk dalam ingatan konsumen disebut brand recognition
Tingkat minimal dari kesadaran merek konsumen. Responden diminta untuk
menjawab pertanyaan yang langsung berhubungan dengan pengenalan
merek tertentu. Dalam hal ini ini responden dibantu untuk memunculkan
merek dalam ingatan tesponden melalui pertanyaan yang langsung

berhubungan dengan suatu merek tertentu.

Unware of Brand (tidak menyadari merek) : Peran brand awareness
terhadap brand equity dapat dipahami dengan membahas bagaimana brand
awareness menciptakan suatu nilai. Merupakan tingkat yang paling rendah
dalam kesadaran merek, di mana konsumen tidak menyadari akan adanya
suatu merek yang kita pasarkan. Setelah mengetabui tingkat kesadaran
merek (Awareness) konsumen terhadap merek kita, kemudian kita dapat
mengkategorikan respon konsumen terhadap merek kita. Dalam hat ini kita
mengkaitkan aktifitas promosi yang kita lakukan, utamanya perikianan

dengan respon konsumen terhadap merek kita.
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Menurut East [ 1997 : 29 | * Brand awreness adalah pengakuan dan pengingatan
dari sebuah merek dan pembedaan dari merek yang lain yang ada lapangan, Jadi
brand awareness adalah kemampunan konsumen untuk mengingat suatn brand dan

menjadikan berbedabila dibandingkan dergan brand lainnya .

Jenis kesadaran adalah sebuah aset yang melekat lama dan terus-menerus. Hal ini
dapat sangat sulit mencabut sebuah jenis kesadaran yang mempunyai kemampuan
tingkat kesadaran dominan. Datsun sama kuat dengan Nissan setelah ganti nama.Apa
implikasinya? Membangun sebuah nama perlu dibongkar dengan aset yang besar. Aset
dapat menjadi lebih kuat dan kuat lagi selama bertahun-tahun seperti besarnya
pertumbuban pendapatan dan pengalaman. Sebagai hasiluya walaupun merupakan
tantangan dengan dana iklan yang besar dan merupakan kesulitan untuk memasukkan

memori pada pelanggan

Dari definsi — definsi yang berbeda yang dikemukkan para ahli tersebut maka dapat
diambil kesimpulan bahwa pemasaran sebagai suatu sistem dari kegiatan yang saling
berhubungan ditujukkan untuk kesadaran merek | brand awareness ],memiliki peranaan
yang penting dalam dunia usaha karena dengan pelaksanaan aktivitas pemasaran yang
tepat perusahaan mampu memasarkan barang & jasa yang dihasilkan dengan harapkan

dapat meningkatkan penjualan dan keuntungan.
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Merek adalah suatu produk dibedakan dari produk lainnya dari segi merek [
brand]. Merek tersebut dapat dipakai sebagi alat untuk menciptakan pandangan tertentu
dari para pembeli baik melalui periklanan maupun melalui kegiatan promosi yang lain,

istilah merek atau brand mempunyai pengertian yang luas.

Definsi kesadaran merek menurut Dr. Basu swasta [ 2000 : 199 | adalah ” Brand
adalah suatu nama, istilah, simbol, atau desain [ rancangan ], atau kombinasinya
yang dimaksudkan untuk memberi tanda pengenal barnag atau jasa dari seseorang
penjual atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari barang — barang

yang dihasilkan oleh pesaing”.

Kesadaran merek adalah dimensi dasar dari ekuitas merek. Kesadaran merek
menunjukkan dua tingkat kesadaran; yaitu kenal akan merek (brand recognition) dan
mampu mengingat merek (brand recall). Citra merek adalah jenis assosiasi yang muncul
di benak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu. Citra merek (brand image)
merupakan salah satu komponen yang mempengaruhi loyalitas konsumen. Perusahaan
yang kompetitif menggunakan citra merek untuk menarik perhatian dan mengikat

loyalitas konsumen.

Brand Awareness Menurut Fandy Tjiptono [ 2005 : 49 1 ” Brand awareness atau
Brand Image, yakni deskripsi tentang asossiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek
tertentu. Sedangkan menurut Freddy rangkuti [2004 : 244} Brand Image atau brand
Personality adalah sekumpulan assosiasi merek vang terbentuk dan melekat dibenak
konsumen. Dari beberapa pengertian tersebut dapat diketahui bahwa kesadaran merek [
Brand awreness ] sekumpulan asosiasi vang dipersepsikan oleh konsumen terhadap merek

tertentu.
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Menurut Gary Amstrong [ 1995 : 458 ] ” Semuanya ini membeli kesan bahwa
merek adalah simbol yang kompleks kalau perusabaan memperlakukan merek
hanya sebagai suatu nama, ia kehilangan maksud pemberian merek. Tantangan
pemberian merck ialah mengembangkan seperangkat pengertian yang mendalam

bagi merek itu”.

Hasil berbagai macam riset ini mengindikasikan bahwa merek merupakan elemen
penting bagi pemasaran produk fisik dan jasa. dalam konteks pemasaran jasa. Menurut
Berry [ 2000 ] mengajukkan service branding model yang terdiri atas 6 komponen :
presented brand perusahaan, komunikasi merek eksternal, brand awareness, brand
meaning. Pengalaman pelanggan - pelanggan dengan perusahaan, dan ekuitas merek |
lihat gambar 1 ]. Relasi antarkomponen ditunjukkan dengan garis tebal menunjukkan

impaksekunder.

Lingkup merek mengacu pada jumlah penawaran produk [ baik kategori produk
maupun product form ] yang direpresentasi sebuah merek secara instuitif, semakin
banyak jumlah penawaran produk yang menggunakan merek tertentu. Akan semakin
lama pula usia merek bersangkutan, akan tetapi, jangan Iupa bahwa lingkup merek yang
terfalu fuas sebagai hasil brand extension dan line extension dapat berdampak negatif
berupa brand dilution vang pada gilirannva mengacam brand survival. Dalam hal ini.

hubungan lingkup merek dari kelanggengan merek cenderung tidak bersifat linier.
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Merek terdiri dari merek privat [ private brand dan distributor brand ataupun
private label |, merek spesifik dan individual { specifik individual brand 1. Merek lini
keluarga [ line dan family brand |, merek perusahaan [ corporate brand |, merek kombinasi

brand [ cobiration brand ].

2.2 Manfaat— Manfaat Brand Awareness

Menurut Sutisna { 2001 : 83 ] ada beberapa manfaat dari citra merek [ Brand image ]

yang positif, antara :

I. Konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu merek, lebih memungkinkan

untuk melakukan pembelian.

2. Perusahaan dapat mengembangkan lini produk dengan memanfaatkan citra positif

yang telah terbentuk tethadap merek produk lama.

Menurut Susanto dan Wijanarko (2004), dalam menghadapi persaingan yang ketat,
merek yang kuat merupakan suatu pembeda yang jelas, bernilai, dan berkesinambungan,
menjadi ujung tombak bagi daya saing perusahaan dan sangat membantu dalam strategi
pemasaran Keller (1993) juga menyatakan bahwa brand equity adalah keinginan dar
sescorang untuk melanjutkan menggunakan suatu brand atau tidak. Pengukuran dari brand
equity sangatiah berhubungan kuat dengan kesetiaan dan bagian pengukwran dari

pengguna baru menjadi pengguna vang setia,
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Berdasarkan definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa suatu brand merupakan
simbol yang digunakan untuk menjual produk atau jasa. Brand juga menunjukkan asosiasi
yang dibangunnya sendiri dan dapat berupa simbol sesuatu, desain, trademark dan logo.
Selain itu, brand dapat dikatakan sebagai janji seorang penjual atau perusahaan untuk
konsisten memberikan value, manfaat, feature, dan performance tertentu bagi pembeli

{Aaker, 1996:68].

Menurut Keller {1998) ”suatu yang membedakan suatu brand dari barang
komoditi yang tidak memiliki brand adalah persepsi konsumen dan perasaan mereka
mengenai atribut produk dan bagaimana produk dari brand tersebut memuaskan
konsumen. Dalam memasarkan produk yang mempunyai brand, akan lebih berperan
daripada Sesecrang akan memilih produk dengan brand tertentu karena brand tersebut
dianggap berkualitas, terpercaya, memiliki nilai lebih dan seringkali dianggap dapat

mewalili ekspresi pribadi seseorang 7.

Komponen brand awareness menurut Alexande L. Biels [ 1992 : 32 ], Brand

awareness memiliki tiga komponen pendukung, yaitu :

(] Citra pemakai [ user image ] : sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen

terhadap perusahaan yang membuat suata produk atau jasa.

L} Cwra produk | product image | : sekumpulan asosiast vang dipersepsikan konsumen

terhadap suatu produk.
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Ketika brand awareness membangun karakter produk dan memberikan Value
proposition, kemudian menyampaikan karakter produk kepada lonsumennya secara unik,
berarti brand tersebut telah memberi kekuatan emosional lebih dari kekuatan rasional
yang dimiliki oleh produk tersebut, hal ini akan membuat konsumen mengasosiasikan
serangkaian hal yang positif dalam pikirannya. Ketika mereka memikirkan brand | Dolak,
2004 ] jangka panjang hal ini dapat meningkatkan kekuataan brand, yang lebih sering
disebut brand equity, dengan cara meningkatkan brand awareness, brand loyality,

perceived quality dan brand assocition | Aaker 1996 : 8].

Menurut definsi [ Kolter 2003 : 148 ] ® brand ini, kunci utama untuk
menciptakan sebuah brand adalah memilih sebuah nama, logo, simbol, desain
kemasan, atau atribut lain yang mengidentifikasikan suatu produk dan

membedakannya dari produk lain®,

Beberapa pengertian Brand awareness susanto dan wijanarko [ 2004 ; 127 ] 7
ckuitas merek adalah seperangakt asset dan liabititas merek yang berkaitan dengan
suatu merek, nama dan simbolnya yang menambah atau mengurangi nilai yang

diberikan oleh suatu barang atau jasa kepada perusahaan dan pelanggan”,

Menurut East { 1997 : 29 ] * artinya ekuitas merek atau kekuatan merek
adalah kontrol dari pembelian dengan menggunakan merek, dan kebaikan dari
merck, merek sebagai aset yang dapat dimanfaatkan untuk menghasitkan

pendapatan”.
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Menurut Kolter dan Amstrong [ 2004 : 292 ] » ekuitas merek adalah efek
diferensiasi yang positif yang dapat diketahui dari respon kensumen terhadap
barang dan jasa. Jadi brand equity adalah kekuatan ssatu brand yang dapat
menambah atau mengurangi nilai dari brand itu sendiri yang dapat diketahui dari

respon konsumen terhadap barang atau jasa yang dijual ”

Dengan merek yang mulai memudar kadang bukanlah kedalam kesadaran merek
yang menjadi masalah tapi bisa jadi keluasan kesadaran Merek yang menjadi masalah

konsumen hanya cenderung berpikir akan suatu merek (Aaker 1991 )

Brand awareness yang efektif akan mencerminkan tiga hal menurut Kotler

(2003:326), yaitu;
1. Membangun karakter produk dan memberikan value proposition.
2. Menyampaikan karakter produk secara unik sehingga berbeda dari pesaing.
3. Memberikan kekuatan emosional lebih dari kekuatan rasional.

Ketika brand awareness mampu membangun karakter produk dan memberikan
value proposition, kemudian menyampaikan karakter produk kepada konsumennya secara
unik, berarti brand tersebut telah memberi kekuatan emosional lebih dari kekuatan
rasional vang dimiliki olel produk tersebut. Hal ini akan membuat konsumen
mengasosiasikan  serangkaian hal yang positif dalam pikirannya ketika mereka
memikirkan brand tertentu (Dolak, 2004). Dalam jangka panjang hal ini dapat

weiinghathalt hekuatan brand, yang lebi sering disebut brand equily—dengan caid
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meningkatkan brand awareness, brand loyalty, perceived quality dan brand association

(Aaker, 1996:8)

2.3 Indikator — Indikator Brand Awareness

Dengan kata lain, merek tersebut merupakan merek terutama dari berbagai merek
yang ada didalam benak konsumen.Ada 4 indikator yang dapat digonakan untuk

mengetahui seberapa jauh konsumen awareness terhadap sebuah brand antara lain

a. Recall yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya merek

apa saja yang diingat.

b. Recognition yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali merck tersebut

termasuk dalam kategori tertentu.

¢. Purchase yaitu seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu merek

kedalam alternatif pilihan ketika akan membeli produk / layanan.

d.  Consumption yaitu seberapa jauh konswmen masuh mengingat suatu merek

ketika sedang menggunakan produk / layanan pesaing,

Menurut Tjiptono (2001 : 85 ), mengemukkan enam indikator yang bisa digunakan

untuk mengukur kesadaran merek [ brand awareness ] yaitu :
a. Pembelian peluang

b. Kebiasaan mengkonsumsi merek tersebut
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c. Selalu menyukai merek tersebut

d. Tetap memilih merek tersebut

e. Bahwa yakni merek tersebut yang terbaik

f. Merckomendasikan merek tersebut kepada orang lain

Ada 4 indikator yang dapat digubakan untuk mengetahui seberapa jauh konsumen

awareness terhadap sebuah brand antara lain :

I, Perceived quality adalah didefinsikan sebagai persepsi pelanggan terhadap
keselmuban kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa berkenaan

dengan maksud yang diharapkan.

2. Brand association adalah sesuatu yang berkaitan dengan ingatan mengenai
sebuah produk asosiasi ini tidak hanya eksis, namun juga memiliki suatu
tingkat kekuataan. Keterikatan pada suatu merek akan lebih kuat apabila
dilandast  pada  banyak  pengalaman atau  penampakan  untuk

mengkomunikasikannya.

3. Brand loyality adalah merupakan ukuran kesetiaan seorang pelanggan pada
sebuah merek. Loyalitas memiliki tingkatan sebapaimana dapat dilihat

dibawal ini :

a.  Tingkat loyalitas yang paling dasar adalah pembeli tidak loyal atau

sama sekali tidak tertarik pada merek - merek apapun vano ditawarkan,

i3

Dengan demikian, merek memainkan peran yang kecit dalam keputusan
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pembelian pada uwmunya, jenis konsumen seperti ini suka berpindah
merek atau ditipe konsumen switcher atau price buyer [ konsumen lebih

memperhatikan harga didalam melakukan pembelian.

Tingkat kedua adalah para pembeli merasa puas dengan produk yang
digunakan, atau minimal tidak mengalami kekecewaan. Pada dasarnya,
tidak terdapat dimensi ketidakpuasaan yang cukup memadai untuk
mendorong suatu tambahan biaya. Terutama apabila pergantiaan merek
lain memerlukan suatu tambahan biaya. Para pembeli tipe ini dapat

disebut pembeli tipe kebiasaan [ habitual buyer ].

Tingkat ketiga berisi orang — orang yang puas, namun memikul biaya
peralihan | switching cost ], baik dalam waktu, uang atau resiko
sehubungan dengan upaya untuk melakukan pergantian kemerek lain.
Kelompok ini biasanya disebut dengan konsumen loyal yang merasakan
adanya suatu pengorbanan apbila melakukan penggantian kemerek lain.

Para pembeli tipe ini diesbut satisfied buyer.

Tingkat keempat adalab konsumen benar — benar menyukai merek
tersebut pilihan konsumen terhadap suatu merek dilandasi pada suatu
asosiasi seperti simbol, rangkalan pengalaman dalam menggunakannya,
atau kesan kualitas vang tinggi. Para pembeli pada tingkat ini disebut
sahabat merek karena terdapat perasaan emosional dalam menvukai

inerek.
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e.  Tingkat teratas adalah para pelanggan yang setia. Para pelanggan
mempunyai svatu kebanggaan dalam menemukan atan menjadi
pengguna suatu merek. Merek tersebut sangat penting bagi pelanggan
baik dari segi fungsinya, maupun sebagi eksprensi mengenai siapa

pelanggan sebenamya | Commited buyer .

4. Other proprietary brand assets adalah hal — hal ini yang tidak termasuk
kategori diatas tetapi turut membangun brand equity. Sedangkan menurut
Kim dan Kim [ 2004 : 127 — 134 ] ” Brand equity meliputi 4 hal, antara
lain loyalitas merck. Perceived quality, citra merek, dan brand

awareness®,

Apa arti sebuah awareness bagi kalagan pembisnis up. Menurat Soehandi [ 2005 ],

kekuatan suatu merek [ brand equty ] dapat diukur berdasarkan 7 indikator, yaifu

a. Leadership : Kemampunan untuk mempenagruhi pasar, naik harga maupun

atribut non harga.
b. Stability : Kemampynan untuk mempertahankan loyalitas pelanggan.
€. Market : Kekuatan merek unfuk meningkatkan kinerja took atau distributor.

d. Internationality : Kemampunan merek untuk kelaur dari area geografisnya

atau masuk kenegara atau daeral lainnya.

€. Trend | Merek menjadi semakin penting dalam industri.
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f. Support : besarnya dana yang dikeluarkan untuk mengkomunikasikan

merek

g. Protection : merek tersebut yang mempunyai legaitas.

Menurut Kapferer [ 2004 ] ” Mengingatkan bahwa merek itu ibaratnya dengan kata
lain, penciptakan nilai bagi pelanggan bukan semata - mata diahsifkan dari nama merek,
melainkan hasil aktivitas pemasaran dan komunikasi yang dilkaukan perusahaan.
Konsumen tidak semata — mata membeli nama merek yang mereka beli adalah produk
bermerek yang menjanjikan dan mmenubi manfaat tangible dan intangible spesifik
melalui upaya pemasaran perusahaan, seiring perjalanan waktu, merek mampu

membentuk serangkaian asosiasi, persepsi kualitas dan diferensiasi unik.

2.4 Tujuan — tujuan Brand awareness

Arti sebuah brand awareness Dalam dunia pemasaran modern, manajemen
perusahaan tidak cukup hanya memfokuskan diri untuk membuat suato produk dengan
brand platform yang kokoh, tetapi perlu juga menetapkan suatu harga yang kompetitif
untuk suate merek, serta membuatiiya terjangkau bagi pasar sasaran. Iklim persaingan
yang ketat membuat manajemen pemasaran untuk mampu membuat merek produk
mercka dapat dikomunikasikan pada pasar sasarannya. Dengan demikian, fungsi
komunikator dan komunikan merek tidak dapat dihindarkan. Secara umum, komunikasi

suatu merek memuliki tiga tujuan utama yaitu;
1. Membangun serta meningkatkan brand awareness.

2 Memperkuat, memperjelas dan mempercepat pesan suatu merek.



4]

3. Menstimulasi dan memotivasi target konswmen untuk melakukan aksi

pembelian.

Berdasarkan definisi secara wmum, positioning adalah bagaimana pemasar
menempati produk dalam pikiran calon konsumennya, Hal ini berarti pemasar harus
memposisikan brand-nya secara tepat dalam pikiran calon konsumennya dengan
menyampaikan brand awareness seperti yang diinginkan oleh pemasar dan menempatkan
semua value yang ditawarkan lebih daripada yang ditawarkan oleh pesaingnya secara
konsisten sehingga brand kita selalu diingat oleh konsumen (Aaker & Joachimsthaler,

2000:41),

Merek bukan sekedar sebuah nama, istilah, tanda simbol atau kombinasinya. Lebih
dari itn, merek adalah sebuah *“janji” perusahaan untuk secara konsisten memberikan
gambaran, manfaat dan pelayanan pada konsumen. Nama merek yang baik terbukti dapat
menambah keberhasilan yang besar pada produk, namun mencari nama merek yang
terbaik bukan tugas yang mudah. Sekali dipilih nama merek harus dijaga, karena nantinya
akan diidentikan dengan kategori produk. Pemberian nama merek asing barangkali dapat
menjadi suatu pilihan yang tepat karena beberapa penelitian membuktikan bahwa merek

asing mampu mempengaruhi persepsi dan sikap konsumen terhadap suatu produk.

Menurut Fandy Tjiptono { 2008 ] ~ Halnya pada produk berupa barang fisik, brand
dan branding memeinkan peran signifikan dalam pemasaran Jasa merek vang kuat
kepercayaan pelanggan dzlam pembelian jasa yang sifatnya intangible, inseparable,
vartable dan perishable. Merek kuat juga dapat membantu pelanggan memvisualisasikan

dan memahami jasa yang bersifat.
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Lebih dalam, Koftler (Simamora, 2004:63) mendefinisikan merek mendefinisikan
merek sebagai seperangkat keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki oleh seseorang
terhadap swatu merek. Karena itu sikap dan tindakan konsumen terhadap suatu merek
sangat ditentukan oleh merek tersebut. Kotler juga menambahkan baliwa brand awreness
merupakan syarat dari merek yang kunat. Simamora (2002) mengatakan bahwa merek
adalah persepsi yang relatif konsisten dalam jangka panjang {enduring perception). Jadi

tidak mudah untuk membentuk suatu kesadaran merek.

2.5 Faktor — Faktor Brand awareness

Faktor-fektor yang menjadi tolak wkur suatu brand awareness adalah Menurut [

Aaker, 1991:139 dan Aaker 1996:196):

1. Product Attributes Sebuah brand bisa memunculkan sejumlah atribut produk
tertentu dalam pikiran konsumen yang mengingatkannya pada karakteristik brand
tersebut, misalnya brand mengingatkan konsumen akan sekolah dengan biaya

yang terjangkau, sekolah yang memperhatikan kerohanian anak.

2. Consumer Benefit Sebuah brand harus bisa memberikan suatu nilai tersendiri
bagi konsumennya yang akan dilihat oleh konsumen sebagai manfaat vang

diperolehnya ketika dia membeli atau mengkonsumsi produk tersebut.

3. Brand Personality Brand personality dapat didefinisikan sebagai perangkat
Karakter personal vang akan diasosiasikan konsumen terhadap suatu brand

tertentu, misalnya: konsumen dapat mempersepsikan.
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4. User Imagery User imagery dapat didefinisikan sebagai serangkaian karakteristik
manusia yang diasosiasikan dengan ciri-cirl tipikal dari konsumen yang

menggunakan brand ini misalnya: konsumen mengasosiasikan.

5. Organizational Association Konsumen seringkali menghubungkan produk yang
dibelinya dengan kredibilitas perusahaan yang memproduksinya. Hal ini
kemudian mempengarubi persepsinya terhadap sebuah brand yang dihasilkan oleh

perusahaan tersebut.

Menurut Gary Amstrong [ 1995 : 457 ] Akibatnya dominasi dari merek — merek
pabrikan melemah. Para konsumen yang tertekan secara finansial, yang dipaksa untuk
membelanjakan uangnya secara bijaksana, semakin peka terhadap mutu, harga, dan nilai.
Khusus telah melatih satu generasi konsumen membeli berdasarkan harga, proliferasi
produk dan arus perluasan merek yang nampaknya tak terakhir serta perluasan lini telah
mengaburkan identitas merek, Para konsumen melihat semakin besar keserupaan pada
merek — merek begitu pengecer yang bersaing meniru mutu dari merek terbaik, begitu mtu
merek meningkatkan konsumen mendapat kepercayaan dalam ranfai mereka merek,

merek mendatangkan satu tantangan yang kuat bagi merek — merek lainnya.

Perusahaan penyedia jasa perlu meneliti posisi brand mereka dalam benak
konsumen. Menurut Keller (1998), sesuatu yang membedakan suatu brand dari barang
komoditi yang tidak memiliki brand adalah persepsi konsumen dan perasaan mereka
mengenai atribut produk dan bagaimana produk dari brand tersebut memuaskan
konsumen. Dalam memasarkan produk vang mempunyai brand, faktor emosional
(affective) akan lebih berperan daripada faktor rasional {(cognitive). Seseorang akan

memilih produk dengan brand tertentu karena brand tersebut dianggap berkualitas,



44

terpercaya, memiliki nilai lebih dan seringkali dianggap dapat mewakili ekspresi pribadi
seseorang (Temporal & Lee, 2001:37). Karena itu suatu brand akan menjadi kuat apabila
ia memiliki brand identity yang jelas. Sebuah brand yang mempunyai pesona emosional

dan kualitas produk yang tinggi akan mendekati, mendapatkan dan mempertahankan

konsumen yang loyal.

3. Produk
3.1 Pengertian produk

Yang pertama adalah definsi tentang istilah produk. Produk adash saranma
pemuasaan dari kebutuhan [ need ] dan kegiataan [ want ] dari manusia atau masyarakat.
Menurut philip kolter dalam bukunya [ manajemen pemasaran | 1992 : 55 ] mendefinsikan

produk sebagai berikut:

? Produk adalah segala sesuatu yang bisa ditawarkan kepada sebuah pasar
agar diperhatikan diminta, dipakai, atau dikonsumsi sehingga mungkin memuaskan
keinginan dan kebutuhan. Dan produk bisa berbentuk fisik benda, orang tempat,

gagasan dan organisasi”.

Kotler, ( 1996, hal. 27 ) mendefenisikan bahwa “produk adalah suatu sifat yang
kompleks dapat diraba, termasuk bungkus, warna, harga, prestasi perusahaan dan
pengecer yang diterima oleh pembelian untuk memuaskan kebutuhan dan

CoL
keinginan”.

Definisi lam tentang produk menurut Basu Swasta dan Ibnu Sukotjo, { 1993, hal.
194 ) dalam bukunya “Pengantar Bisnis Modern”, yaitu “Suatu sifat yang kompleks, baik

dapat diraba maupun tidak dapat diraba. termasuk bungkus, wama, harga, prestise
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perusahaan dan pengecer yang diterima oleh pembeli untuk memuaskan keinginan dan

kebutuhan

Adapun tahap — tahap pengembangan produk didalam suatu perusahaan sebagai

berikut :

1.

Mewujudkan gagasan produk baru bahwa pengembangan produk baru harus
dimulai dengan suatu gagasan. Sumber gagasan tidak begitu penting dari
manapun datangnya namun vang paling penting adalah sistem perusahaan
untuk merangsang gagasan — gagasan baru vang kemudian mengakui serta

meninjaunya dengan cepat dan tepat.

Menjaring dan menilai. Gagasan — gagasan untuk menentukan mana yang

berharga untuk dikembangkan

Analisis bisnis adalah setiap gagasan produk baru yang dapat mencapai
analisis bisinis untuk dikembangkan menjadi sebuah usulan bisnis yang
kongkrit. Ada 3 [ tiga ] langkah yang harus ditempuh manajemen sebelum

pengambilan keputusan yaitu | tahap pengujian konsep 1.
a)  Mengidentifikas iciri — ciri produk

b)  Memperkirakan permintaan pasar dan kemampuan produk

menghasiikan laba

¢)  Menyusun sebuah program untuk pengembangan produk dan
menetapkan tanggung jawab uuatuk study lebuh lanjut

L T DR | P T |
ICHHUE R i PCiadddlidinedl PrOtUN,



46

4. Pengembangan produk adalah ketiga langkah diatas apabila positif harus
diwijudkan kedalam produk konkrit dengan membuat sejumial kecil
produk sebagai prototype. Dengan demikian uji coba dan penilaian teknis
lainnya dilakukan untuk menentukkan kemungkinan untuk memproduksi

produk.

Dari definisi tentang produk diatas pada dasamya semua pendapat memberi suatu
makna yaitu “Produk adalah segala sesuatu yang dapat memenuhi dan memuaskan
kebutuhan dan keinginan manusia, baik yang dapat diraba atau nyata maupun tidak

dapat diraba atau jasa atau layanan “.

Menurut Sofyan Assauri, semua pembahasan, pengertian dan lingkup yang
terkandung dari suatu produk di mulai dengan konsep produk tersebut. Dalam konsep

produk perlu dipaliami tentang wujud dari itu sendiri.

Produk adalah segala sesuatu vang ditawarkan kesuatu pasar untuk memenuhi

keinginan atau kebutuhan [ the core of marketing ] ada 6 level produk yaitu :

1. Manfaat inti [ core benefit ] adalah jasa atau manfaat dasar yang

sesunguhnya dibeli oleh pelanggan.

o

Produk dasar / basic product | adalah pada tahap ini pemasar harus

mengubah manfaat inti menjadi produk dasar.

3. Produk yang dibarapkan [ expected product | adalah serangkaian atribut dan
houdisi yaug biasanya dibaraphan oleh pata pembeil ketiha mercha

membeli procuk itu.
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4. Produk yang ditingkatkan [ augmented product | adalah produk yang

ditingkatkan sehingga melampaui harapan pelanggan.

5. Produk potensial [ potential product ] adalah yang mencakup semua
peningkatkan dan transformasi yang pada akhirnya akan dialami produ-

tersebut dimasa depan

Selain, itu produk dapat dibedakan atas komposisi produk tersebut pada saat

ditawarkan kepada konsumen, yaitu

a. Produk tunggal, yaitu produk yang ditawarkan tidak tergabungkan dengan
produk lain serta konsumen tidak barus untuk membeli produk lain.

Misalnya ikan , buku dan barang — barang umuom lainnya.

b. Produk komposit, yaitu produk yang ditawarkan dalam bentuk gabungan
beberapa produk, misalnya mobil, sebenranya terdiri dari beberapa
bagian, yang suatu saat konsumen dapat membeli bagian tersebut dan
sebagian produk — produk sendiri, yaitn ban, jok tape, mesin dan

sebagainya.

Menurut Fandy Dyipto [ 1997 : 95 | mengatakan produk “ sesnafu yang dapat
ditawarkan kepasar untuk mendapatkan perhatian untuk membeli, digunakan atau

dikonsumsi yang dapat memenuhi sesuatu keinginan atau kebutuhan ©.

Dari definsi diatas itu sesuatu produk lebih dari sekedar kumpulan sifat berwujud
Konsumen cenderung melilat produk sebagai kumpulan manfaat komplek yang dapat

menmuaskan kebutuhian konsumen.
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Suatu produk dapat diklarifikasikan kedalam Consumer goods atau industrial goods

serta dibedakan berdasarkan tujuan pembelian produk tersebut :

1. Consumer goods adalah barang — barang yang dibeli oleh konsumen
akhir dan langsung dikonsumsi tanpa diproses lagi. Berdasarkan
kebiasaan belanja konsumen [ consumer shooping habits ], maka

konsumer goods dapat klarifikasikan sebagai berikut :

a. Confeniens [ barang — barang kemudahan | adalah barang —
barang yang frekuensi pembeliannya tinngi, unit, volume relatif
rendah dan konsumen hanya melakukan usaha minim untuk

membandingkan dan membeli produk ini.

b. Shooping goods | barang — barang toko | adalah barang yang
pembeliannya, dilakukan oleh konsumen dengan melakukan
pemilihan  terlebih  dahulu, yang biasanya berdasarkan pada
keserasian, kualitas, corak dan model sebelum tiba pada keputusan

untuk membel.

¢. Spesiality goods | barang — barang spesial | adalah produk ini
mempunyai karakieristik yang unik atau merek vang khas barang
image, vang dapat rnemberi kepuasaan dan manfaat sendiri sehingga
sebelum melakukan pembelian konsumen biasanya mengorbankan

waktu yang cukup banyak.
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d. Unsoung goods { barang - barang tak menarik | adalah
konsumen mengetahui afau tidak mengetahui akan adanya produk

Jenis ini, tetapi tidak terpikirkan wntuk melakukan pembelian.

2.  Industri Goods adalah barang yang dibeli bukan untuk dikonsumsi
langsung, namun diproses lagi untuk menghasilkan produk barang akhir.
Biasanya pembeli merupakan organisasi. Barang mdustri dibedakan dalam
tiga kelompok yaitu baban dan suku cadang, barang modal serta perbekalan

dan jasa.

Menurut Fandy Tjiptono (2000:24) ” adanya kepuasan pelanggan akan dapat
menjafin hubungan harmonis antara produsen dan konsumen. Menciptakan dasar
yang baik bagi pembelian ulang serta konsumen terciptanya kesadaran merek

membentuk rekomendasi dari yang akan dapat menguntungkan sebuah perusahaan”.

Menurut Kotler dan Amstrong (2002:13} “kepuasan adalah sejauh mana suatu

tingkatan produk yang dipersepsikan sesuai dengan harapan pembeli ”.

Sementara itu, Barang bisnis juga memperoleh manfaat dari uji pasar dimana
pengujian bervariasi tergantung jenis barangnya. Barang — barang industri yang mahal dan
menggunakan teknologi baru biasanya menjalani pengujian, merupakan pengujian produk
yang mengukur dan meningkatkan kinerfa, keandalan, rancangan, dan biaya operasi

produk.
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Gambar 9 : ldentifikasi peranan produk baru
Sumber : David Inwood [ 1993 : 83 ]
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3.2 Klasifikasi produk

Menurut Gary Amstrong [ 1995 : 447 ] “ Dalam mencari strategi pemasaran untuk
tiap produk, pemasar mengembangkan beberapa susunan Klasifikasi produk yang
berdasarkan pada karakteristik produk. Sekarang kita akan membahas klasifikasi
dan karakteristik ini. Produk dapat diklasifikasikan dalam 3 [ tiga | kelompok
menurut ketahanlamaannya [ durability] atau keberwujudannya [ tangibility ]”.

Sebagai berikut ini :

** Barang yang tidak tahan lama [ non durable goods untuk dikonsumsi | adalah
barang berwujud yang biasanya dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali
penggunaan, karena barang — barang itu cepat terkonsumsi dan sering dibeli,
maka strategi yang tepat adalah menyediakannya diberbagai lokasi, mengenakan
marjin yang kecil dan memasang iklan besar ~ besarnya guna memancing orang

untuk mencoba serta membangun preferensi.

% Barang tahan lama [ durable goods ] adalah barang konsumsi yang digunakan
selama kurang waktu yang panjang dan yang biasanya tetap bertahan hingga
banyak kali penggunaan. Barang berwujud yang biasanya dapat digunakan
berkali - kali produk tahan lama biasanya memeriukan penjualan dan pelayanan
vang lebih pribadi, marjin yang lebih tinggi dan memerlukan lebih banyak garansi

dari penjual.
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< Pelayanan [ jasa ] adalah bersifat berwujud, tidak dapat dipisabkan dan mudah
habis, akibatnya jasa biasanya memerlukan lebil banyak pengendalian mutu,

kredibilitas pemasok, dan kemampunan penyesuaian. Ciri — cirinya :

a. Barang — barang yang tangible yang biasanya digunakan dalam jangka
lama. Seringkali dibutuhkan lebih banyak penjualan, perorangan dan
pelayanan, memerlukan, keuntungan yang lebih [ higher, margin ] dan

memerlukan jaminan dan sipenjual.

b. Barang - barang tangible, biasanya dikonsumir yang digunakan sckali
atau beberapa kali, dibeli kerap. Oleh Kkarenanya perusahaan yang
meinasatkannya dibeberapa tempat, memperoleh untung [ markup Jyang
kecil dan pengiklanannya tinngi sekali untuk meningkatkan percobaan

[trial ] untuk membangun preferensi.

¢. Pelayanan { service ] adalah aktifitas keuntungan atau kepuasaan yang
ditawarkan untuk dijual. Pelayanan adalah intangible, tidak bisa
dipisalikan [ inseparable] bervariasi [ variabel | dan mudah rusak [
perishable ]. Dibutuhkan pada umumnya, kualitas [ quality contract ]

kepercayaas sipemasok dan penyesuaian | adaptability ].

Produk dapat diklasifikasikan dalam 3 kelompok besar klasifikasi barang konsumen

yaitu ;

o Barang konsumen { Consumer goods | adalah ~ barang yang dibeli untuk

keperluaan konsumsi perorangan. Pengelompokan dari barang konsumen
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didasarkan atas kebiasanya berbelanja dari konsumen yang bisa dibedakan

antara :

Barang keperluan sehari [ Convenience goods ] adalah barang dibeli

konsumen secara kerap mendadak dan dengan melakukan perbadingan dan

usaha mencari yang minimum. Barang yang biasanya sering dibeli

konsumen, segera dan dengan usaha minimum untuk barang konsumsi bisa

dibagi lagi kedalam.

Bahan pokok [ staple } adalah barang yang dibeli konsumen secara
teratur. Dasar sering dan kerap atas dorongan hati dibeli tanpa adanya

rencana dan usaha mencarinya.

Dorongan hati [ Impulse ] adalah barang yang dibeli berdasarkan
keinginan seketika, tanpa perencanaan atau usaha pencarian barang —
barang yang dibeli berdasarkan dorongan hati [ impulse ] tanpa
direncanakan terlebih duluu atau adanya usaha pencarian. Barang —
barang disediakan dibanyak tempat terutama ditempat — tempat keluar

disamping tempat pembayaran.

Kebutuban mendadak [ emergency | adalah barang yang dibeli saat
kebutuhan mendesak. Dibeli karena ada kebutuhan mendadak dan
penting. Para produsen dari emergency goods menempatkan barangnya
dibanyak outlet untuk menghindari kehilangan penjualan bila pelanggan

membutuhkannya.
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o Barang shooping [ shooping goods | adalah dalam proses pembelian
biasanya mernbeda — bedakan barang yang akan dibeli atas dasar. Barang —
barang yang karakteristik dibandingkan berdasarkan. Kesesuaian, kualitas,

harga, dan gaya dalam proses pemilihan dan pembelian untuk pakaian.
a. Kecocokan [ suitability |
b. Kualitas [ quality]
¢ Harga{ Price ]
d Gaya{style]
Dibedakan kedalam 2 kelompok :

L. Homogeneous shooping goods : pada umumnya mempunyai
kualitas yang rata sama tapi berbeda dalam harga untuk membuat

perbandingan dalam membeli. Penjual harus bicara

2. Heterogeneous shooping goods : Penjual harus bicara soal ciri
produk yang dianggap pembeli lebih penting daripada harga. Yang
penting mereka pertimbangkan dan tempak daripada beda harga

yang sendikit.

o Barang — barang { specialty goods | adalah mempunyal cul khusus para
calon pembeli mau atau bersedia untuk meluangkan waktu pada waktu
mencari. Sebzlumnya, biasanya merela berpenagruh terhadap suatu merek

melalut periklanan.
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o Barang Unsounght | unsounght geods ] adalah barang — barang yang
konsumen belum tahu atau mengenal tapi biasanya tidak berfikir untuk
membeli. Produk baru seperti etektor dan contact dish, asuransi jiwa dan
unsounght goods memeriukan banyak sekali periklanan begitupun
penjualan perorangan canggih merupakan tantangan uatuk penjualan barang

- barang yarg tidak dicari.

3.3 Atribut Produk

Menurut Gary Amstrong [ 1995 : 452 ] “ pengembanagnn sebuah produk
mengharuskan perusahaam menetapkan manfaat — manfaat apa yang akan diberikan
oleh produk itu. Manfaat — manfaat ini dikomunikasikan dan dipenuhi oleh atribu-t
produk yang berwujud seperti mutu, ciri, dan desain. Keputusan mengenai atribut —

atribut ini sangat mempengaruhi reaksi konsumen terhadap sebuah produk”.

Kotler, ( 1992, hal. 72 ) menyatakan bahwa “atribut produk adalah suatu
komponen yang merupakan sifat — sifat produk yang menjamin agar produk tersebut

dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan yang diterapkan oleh pembeli®.

Fandy Tjiptono, ( 1997. hal. 103 ). Atribut produk adalah unsur — unsur produk yang

dipandang penting oleh kons umen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian.

Berkaitan dengan suatu produk, maka segala atribut produk harus diperhatikan oleh
perusahaan agar dapat mendapatka tanggapan dari masyarakat. Menurut Philip Kolter |
2000 : 59 |, mengemukkan variabel — variabel yang harus diperhatikan dalam karakteristik

suatu produk yaitu :
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a. Atribut adalah Setiap produk pasti memiliki atribut yang berwujud misalnya mutu,
ciri — cirf dan model. Muto produk harus ditingkatkan, ciri — ciri mungkin perlu
ditambah atau diubah dan perlu disesuaikan, untuk meningkatkan penjualan dan

profit.

b. Muta Produk adalah dalam mengembangkan sebuah produk, produsen harus
menentukan tingkat mutu yang akan mendukung posisi produk itu didalam pasar
sasaran mutu merupakan salah satu sarana yang penting bagi pemasar untuk
menentukkan posisi produknya. Kualitas yang tinggi memungkinkan dengan harga
Jual yang lebih tinggi dengan tidak fupa memperhatikan segmen pasar yang menjadi

sasaran perusahaan.

¢. Ciri produk adalah produk dapat ditawarkan dengan ciri keistimewaan yang
berbeda sebuah model tanpa ekstra apapun merupakan pangkal tolakuya.
Perusahaan dapat menciptakan model tingkat tinggi dengan menambahkan ciri —
ciri, cirf atau keistimewaan merupakan sarana kompetitif untuk membedakan
produk perusahaan dari produk - produk pesaing perusahaaan merupakan salah satu
cara untuk memenangkan persaingan. Karena ciri produk adalah alat yang

membedakan produk perusahaan dengan produk pesaing.

= Model dan corak produk adalah penampilan model atau corak tertentu
vang akan memberi ciri kepribadian produk tersebut dan sesuai dengan yang

diinginkan oleh konsumen.

®* Merek adalah merek biasanya menambabkan niali suatu produk, sehingga

merek merupakan suatu aspek yang mendasar dalam strategi produk, dengan
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demikian bshwa, merek merupakan ciri yang melekat pada suatu produk
berupa tanda, simbol, dan desain dengan maksud untuk mengidentifikasi
produk tersebut sehingga dapat menambah nilai suatu produk, dimana yang

kesemua ini merupakan suatu aspek yang interistik dari suatu strategi.

Dari hasil definisi diatas berdasarkan Fandy Tjiptono, maka jelas bahwa atribut suatu
produk sangat mempengaruhi keputusan pembelian suatu produk. Pada dasamnya perilaku
konsumen dalam mengambil keputusan untuk mengkonsumsi suatu produk tertentu sangat
dipengaruhi oleh atribut yang melekat pada produk tersebut, karena tidak mungkin seorang

konsumen membeli suatu produktanpa mengetahui atribut atau keunggulan produk tersebut.

William J. Stanton, ( 1985, hal. 269 } atribut — atribut yang melekat pada sebuah
produk yang mempengaruhi konswmen dalam mengambil keputusan untuk melakukan

pembelian, antara lain :

a. Merek ( Brand ). Merek adalah nama, istilah simbol atau desain khusus atau
beberapa kombinasi unsur ~ unsur ini yang dirancang untuk mengidentifikasikan
barang atau jasa yang ditawarkan penjual. Merek yang membedakan produk atau

jasa sebuah perusahaan dari produk saingannya.

* Kemasan : Kemasan adalah keseluruhan kegiatan merancang dan

memprodukst bungkus atau kemasan suatu produk.
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Ada tiga alasan mengapa kemasan diperlukan

Eemasan memenuhi sasaran @ keamanan ( safety ) dan kemanfaatan

utilitarian).

Kemasan bisa melaksanakan program pemasaran perusabaan : dengan melalui

kemasan identifikasi produk menjadi lebih efektif dan dengan sendirinya mencegal

pertukaran olel produk pesaing.

a. Mangjemen bisa mengemas produknya sedemikian rupa untuk
meningkatkan memperoleh laba. Ada bentuk dan ciri kemasan yang
sedemikian menariknya sehingga pelanggan bersedia membayar Iebih mahal

hanya untuk memperoleh kemasan istimewa ini.

1. Label ( Labeling ) : Label adalah bagian sebuah produk yang

membawa informasi verbal tentang produk atau tentang penjualnya.

2. Desain produk ( Product Design ) : Desain produk adalah salah satu
aspek pembentuk citra produk. Dengan sebuah desain yang unik, lain

dari yang lain, bisa merupakan satu ciri pembeda produk.
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Dengan didukung desain produk yang baik dapat meningkatkan pemasaran produk
dalam berbagai hal, misalnya : mempermudah operasi pemasaran produk, meningkatkan

nilai kualitas dan keawetan produk, dan menambah daya penampilan produk.

® Warna : Menjadikan faktor penentu dalam hal diterima atau tidaknya suatu
produk oleh konsumen. Sebenamya warna tidak mempunyai nilai kemanfaatan

dalam penjualan karena hampir semua pabrik pasti menawarkan warna sebagai

citra produk.

. Kualitas produk : Kualitas produk adalah suatu kemampuan yang dimiliki
prodak untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan konsumen. Perhatian pada
kualitas produk yang semakin meningkat, karena keluhan konsumen makin
lama makin terpusat pada kualitas yang buruk pada produk, baik bahannya
maupun pekerjaannya. Dalam pelaksapaanya faktor mi merupakan ciri

pembentuk citra produk yang paling sulit dijabarkan.

° Pelayanan produk : Masalah yang berkaitan dengan jaminan produk adalah
pelayanan yang dijanjikan dalam jaminan, Pelayanan produk merupakan
kegiatan yang memerlukan perhatian khusus pihak manajemen karena produk
sendiri makin lama makin canggih dan rumit, ketidakpuasan konsumen makin
meningkat dan semuanya makin sukar ditanggulangi oleh pelayanan produk itu

sendirl.



60

] Distribusi : Distribusi adalah lembaga yang terlibat dalam menyampaikan

barang atau jasa dari produsen ke konsumen atau pemakai industri.

Didalam suatu membuat keputusan pembelian, konsumen dipengarahi oleh berbagai

rangsangan baik yang berasal dari lingkungan interal maupun lingkungan eksterna

Bagan Afribut produk
Atribut
Produk
Proses Keputusan .| Pilihan produk

- Harga > Pembelian
- Kemasan
- Pelayanan
- Ukuran

Atribut produk yang digunakan dalam penelitian ini meliputi

o Harga adalah Harga adalah suatu nilai yang dinyatakan dalam rupiah atau sejumlah

pengorbanan berupa uang yang dapat diattikan sebagai harga beli yang berlaku bagi

konswmnen.

o Kemasan adalah Kemasan adalah merupakan wadah atau tempat yang dijadikan

pembungkus dari suatu produk.

Pelayanan adalah Pelayanan adalah suatu kegiatan vang dilakukan dengan tujuan

untuk memberikan kepuasan kepada konsumen
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o Ukuran adalah Ukuran produk adalah suatu varian bentuk dengan berbagai macam
ukuran yang dapat menyesuaikan antara kebutuhannya dengan ukuran produk yang

ada.

Philip Kotler dan Gery Armstrong menyatakan dalam tahap evaluasi, konsumen
inembuat peringkat atas atribut yang dimiliki oleh sebuah produk dan membentuk nilai
untuk membeli. Dan biasanya, keputusan pembelian konsumen adalah membeli produk

dengan atribut yang paling disukai.

Menurut Fandy Tijiptono [ 2008 : 103 ] “ Atribut produk adalah unsur — unsur
produk yang dipandang peuting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan
pembelian. Atribut produk meliputi merek, kemasan, jaminan [ garansi ], pelayanan, dan

sebagainya.

Menurut Philip Kolter [ 1997 : 17 ] * seseorang dan mengasumsikan bahwa
penjualaan selalu tetap berjalan lancar. Tujuan pemasaran adalah mengetahui dan
memahami para pelanggan dengan baik sehingga produk atau jasa yang dihasilkan
perusahaan cocok dengan mereka dan dapat dijual dengan sendirinya, idealnya
pemasaran harus menghasilkan pelanggan yang siap untuk membeli. Sehingga yang

tinggal hanyalah bagaimana produk atau jasa tersebut tersedia «.

3.4 Macam — macam produk
Produk didefinsikan sebagai berikut :

@ Produi adalali segala sesualu yang bisa diiawarkan kepada pasal untuk perirtia,

pengambilan ablian [ akuisisi |, dipakai atau konsumsi yang bisa memberikan
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keinginan atau kebutuhan. Termasuk objek fisik, pelayanan, orang — orang, tempat

— tempat, organisasi dan idea.

Produk terdiri dari 3 tingkat sebagi berikut :

o Core atau inti tingkat yang paling mendasar sekali, apa yang sebetuinya
ingin dibeli oleh konsumen, contoh kosmetik harapan atau impinan.
Kita harus dari setiap produk dan menjual keuntungan benefid |

keuntungan bukan ciri — cirinya [ featuries |.

o Produk aktuil disebut juga produk formal yang tangible dengan 5

karakteristik ;
1. Ciri —ciri [ featuries ]
2. Gaya [ style ]
3. Nama [ brand name ]
4. Kualitas [ quality ]
5. Kemasan [ packaging ]

o) Produk tambahan | augmented produk ] merupakan suatu paket yang

ditawarkan oleh produk — produk tertentu yaitu :

“ Pemasangan { mstallation ]

= Pengantaran, penyerahaan dan fasilitas pembayaran kredit

=  Garansi atau jaminann
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o Pelayanan purna jual seperti misalnya :
a. Tersedianya stock suku cadang
b. Perbaikan [ repair ]
¢. Servis| service ]
d. Perawatan [ maintenance J.

Menurut Gary Amsirong [ 1997 : 445 | ” Selanjutnya perencanaan produk harus
mengembangkan suatu produk aktual dikeliling produk inti. Produk aktual [ disebut juga
produk formal ] dapat mempunyai lima karakteristik : tingkat mut, ciri [ keistimewaan ],
gaya, nama merek, dan kemasan. Sebagai contoh, Handycam Camcorder buatan Sony
adalah sebuah produk aktual [ produk formal ]. Nama, suka cadang bagian — bagian, gaya,
ciri, kemasan, dan atribut — atribut lainnya : semuanya telah digabungkan dengan cermat
untuk memberikan manfaat inti yakni suatu kenyaman, suatu cara bermutu tinggi untuk

mengkap momen — momen penting.
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Analisis Kesadaran merek pada produk sarung

merek sarung studi kasus RW 011 kelurahaan

malaka jaya.

!

Variabel — variabel Kesadaran Merk

I. Top of Mind
2.  Brand Recall
3. Brand Recognition

4. Unaware of Brand

l

Variabel Kesadaran merek dan statistik

deskritif presentase responden

J,

Kesimpulan

Gambar 2.3
Kerangka Pemikiran

Pada kerangka pemikiran diatas merupakan penyesclasainan & teori yang
disampingkan dengan judul * Analisis kesadaran merek [ Brand awareness]| pada
produk sarung merek sarung studi kasus RW 011 kelurahaan malaka jaya®

mempengaruhi keputusan konsumen dalam menentukkan suatu produk tertentu



