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BAB I

TINJAUAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN

HIPOTESS
2.1 Tinjauan Pustaka

2.1.1 Konsep Pemasaran
2.1.1.1 Pengertian Pemasar an

Definisi pemasaran menurut Kotler (2005:10) adglabses sosial yang
dengan proses itu individu dan kelompok mendapatipa yang mereka
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawartan secara bebas
mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai depdeak lain.

Menurut Djaslim Saladin (2003:1), “pemasaran duaaatu sistem total
dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk mereriGamamenentukan harga,
promosi dan mendistribusikan barang barang yanatdaemuaskan keinginan
pasar sasaran serta tujuan perusahaan”.

Menurut Marketing Association of Australia and new zeladdlam
Buchari Alma (2004:3) menyebutkan, ‘pemasaran &daktifitas menfasilitasi
dan memperlancar suatu hubungan pertukaran yangy saemuaskan melalui
penciptaan, pendistribusian, promosi, dan penentaaga dari barang, jasa dan
ide’.

Menurut Maynard dalam Buchari Alma (2004:1) mengkakan
pengertian pemasaran sebagai berikiarketing berarti segala usaha yang

meliputi penyaluran barang dan jasa dari sektodydesi ke sektor konsumsi'.
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Hermawan Kartajaya (2002:11) mengemukakan, “peransadalah sebuah
disiplin bisnis strategis yang mengarahkan prosaciptaan, penawaran, dan
perubaharvaluesdari suatu inisiator kepaddakeholdemya.”

Paul D. Conversedan Harvey W. Huegymengemukakan, pengertian

pemasaran sebagai berikut :

“Marketing didefinisikan sebagai kegiatan membeli dan menjdaln
termasuk didalamnya kegiatan menyalurkan barangafmnantara produsen
dan konsumen. Dalam kalimat lain dalam bukunya gigamukakan bahwa
marketingterdiri dari kegiatan-kegiatan penciptaan kegun@ampat, waktu,
dan kepemilikan”.

Chartered Institute of Marketing’s(CIM) dalam Egan (2001:20)
mengemukakan: Marketing as the management process of identifying,
anticipating, and satisfying customer requiremegntsfitably (‘Pemasaran adalah

suatu proses manajemen dan mengidentifikasi, pasisi dan memuaskan

pelanggan secara menguntungkan’).

Peter Drucker dalam Kotler (2003:9) mengartikan assnan sebagai

berikut;

Orang dapat mengasumsikan bahwa akan selalu adatukeb akan
penjualan. Akan tetapi, tujuan pemasaran bukankumemperluas penjualan
hingga berlebihan. Tujuan pemasaran adalah untulngetehui dan
memahami pelanggan sedemikian rupa sehingga pratukjasa itu cocok
dengan pelanggan dan selanjutnya menjual dirinyadise Idealnya,
pemasaran seharusnya menghasilkan pelanggan yapgustuk membeli.
Semua yang dibutuhkan selanjutnya adalah menyed@kaluk atau jasa itu.

Kotler dan Amstrong (2004:5) mengemukakan, perajerjppemasaran

sebagai berikut :
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“Marketing as a social and managerial process Wyick individuals and
group obtain what they need through creating ancharging products and
value with others. To explain this definition, wél wxamine the following
important core marketing concept: needs, wants, dathands; marketing
offers (product, services, and experiences); valug satisfaction; exchanges,
transactions, and relationships; and marketg'Pemasaran sebagai suatu
proses sosial dan manajerial dimana individu-irtividan kelompok-
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan miginkan dengan
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas menmgr&enkproduk yang
bernilai dengan pihak lain. Kemudian untuk menjaas definisi tersebut,
kami menjelaskan konsep inti dari pemasaran: kélaumtu keinginan, dan
permintaan; penawaran pemasaran (produk, jasa, pangalaman-
pengalaman); nilai dan kepuasan; pertukaran, tkansdan hubungan dan
pasar”).

Konsep inti pemasaran adalah kebutuhan, keingimkm permintaan;
penawaran pemasaran (produk, jasa, dan pengalaangapman); nilai dan
kepuasan; pertukaran, transaksi, dan hubunganatamp Yang mana kelima inti
dari pemasaran tersebut saling melakukan hubungamalt balik, tujuan dari
pemasaran adalah melakukan penyampaian produk asandari produsen ke
konsumen. Dan tujuan utamanya adalah untuk bisakuiehn pembelian ulang
terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. Konsgpemasaran digambarkan

dalam gambar berikut ini :
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K ebutuhan,
Keinginan, dan
Per mintaan
Pasar Produk dan Jasa
Konsep Inti
Pemasaran
Pertukaran, < Nilai, Kepuasan,
Transaksi, dan dan Mutu
Hubunaoan
Gambar 2.1

Konsep I nti Pemasaran
Sumber: Philip Kotler dan Gary Amstrong

Pada dasarnya, terdapat tiga jenis pemasaran yhdrang-barang
konsumsi ¢onsumer goodsbisnis ke bisnisg2B), dan jasagervicg.

Hermawan Kertajaya (2004:67) mengemukakan bahwamda3aran
adalah bagaimana memuaskan kebutuhan konsumena sgwarguntungkan
(satisfying needs profitability)” Istilah pemasaran dalam bahasa inggris dikenal
dengan namanarketing Charles F. Phiilips Ph.D dan Delbert J. Duncalam
bukunya yang berjuddMarketing Principles and Methodsfmenyatakan bahwa,
‘Marketing yang oleh para pedagang biasa diartikan sama dedgdribusi
merupakan segala kegiatan untuk menyampaikan béeagg ke tangan

konsumen rumah tangga dan konsumen industri’, (8ueékiima,2004:1).
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Selain itu, menurut Hermawan Kartajaya (2006:23&)dapat sembilan

elemen dasar pemasaran, seperti yang ditunjuklemgalmbar di bawah ini :

Segmentat
ion

Positioning Targeting
Differentat B Marketing
e Sembilan b
Elemen
Pemasaran
Brand Selling
Process Service
Gambar 2.2

Sembilan Elemen Pemasaran
Sumber : Hermawan K artajaya (2006:231)

Kesembilan elemen tersebut harus dilaksanakamsstmategrasi agar
dapat tercapai dengan baik tujuan dari pemasaran.

Kotler (2005:10) mengemukakan pengertian pemassebagai berikut,
“‘Pemasaran  umumnya dipandang sebagai tugas untuknciptekan,
memperkenalkan, dan menyerahkan barang dan jasad&ekonsumen dan
perusahaan lain”.

Hendri Ma'ruf (2006:3) mengemukakan bahwa, “Penwsasecara
mudahnya adalah kegiatan memasarkan barang atapgds umumnya kepada
masyarakat dan pada khususnya pada pembeli pdteKsita pemasaran berasal

dari kata “pasar”, yang memiliki tiga arti sebabarikut:
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1. Pasar dalam arti “tempat”, yaitu tempat bertemupgea penjual dan
pembeli. Contohnya pasar tradisional.

2. Pasar dalam arti “interaksi permintaan dan penawar@ontohnya,
pasar modal dimana terdapat aktivtas jual-beliaha

3. Pasar dalam arti “sekelompok anggota masyarakayg yaemiliki
kebutuhan dan daya beli”.

Dari beberapa definisi yang telah disebutkan dis alapat disimpulkan
bahwa pemasaran merupakan suatu proses kegiatgalyran barang dan jasa
dari produsen kepada konsumen dimana perusahaamiebéssikan kepada
pelanggan serta memperhatikan kebutuhan dan kemgielanggan sehingga

dapat memuaskan pelanggan dan pelanggan akan keatakembelian ulang

sehingga akan terjalin hubungan yang baik seratgun loyalitas.

2.1.1.2 Bauran Pemasar an

Dalam pencapaian tujuan pemasaran, manajemen In&arersuatu
program yang memadai untuk diterapkan pada perasalga. Program
pemasaran yang dapat dilakukan adalah bauran pemagdarketing miy.
Program pemasaran merupakan rencana suatu pengati yang dirancang
oleh suatu aktivitas yang membantu perusahaan umigncapai target
pemasarannya.

Menurut Buchari Alma dalam bukunya manajemen peraasalan
pemasaran jasa (2004:205) menjelaskan, pengertarketing mix sebagai
berikut:

“Strategi mencampur kegiatan-kegiatanarketing, agar dicari hasil

kombinasi maksimum sehingga mendatangkan hasil yamgmuaskan.
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Marketing mixterdiri atas empat komponen atau disebut denganydiRy

product, place, pricelanpromotion”.

Sedangkan menurut Kotler (2003:1Mdrketing mixadalah seperangkat
alat pemasaran yang digunakan untuk terus-mener@ncapai tujuan
pemasarannya di pasar sasaran”.

Mc Carthy yang dikutip oleh Kotler (2000:18) menggakan, pengertian
marketing mixsebagai berikut: “bauran pemasaran terdiri atgaslaesesuatu yang
dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi p&ram produk yang dapat
digolongkan menjadi empat variabel, ygiwoduct promotion price, danplac€'.

Adapun pengertian tersebut di tuangkan dalam gabdrdqut :

Product Price
Jenis Harga
produk tercantum
Mutu Potongan harga
Ra’.‘.caf‘g""” Kelonggaran
Ciri-ciri Periode
Merek Pembayaran
Kemasan Batas kredit
Ukuran
Pelayanan Pelanggan
Garansi sasaran
Posisi yang
diharapkan
Place
Saluran
Cakupan
Promotion Pilihan
Periklanan Lokasi
Penjualan personal Persediaan
Promosi penjualan Pengangkutan
Pemasaran langsung Logistik
Public relation

Gambar 2.3

Empat P Dari Bauran Pemasaran
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Gitosudarmo (1994:230), memberikan penjelasan mengenai bauran
pemasaramfarketing mi¥ yang secara ringkas dapat dijelaskan sebagauler
1. Produk (Product)

Produk merupakan sesuatu yang dihasilkan oleh ithdigtau organisasi
berupa barang dan jasa. Konsep produk sebagaimanaksilid harus
dipelajari oleh manajemen agar program pemasaran dfimkukan oleh
perusahaan dapat berjalan secara efektif. Barangjasa yang diproduksi
oleh perusahaan hendaknya mampu memenuhi kebuttdankeinginan
pelanggan. Dengan demikian produk yang ditawarkkan amemperoleh
penerimaan dari pelanggan. Beberapa hal yang niepelda produk dapat
dijelaskan sebagai berikut:

a. Konsep Produk

Dengan kelengkapan inti dan atribut produk yang cakap nilai guna,
penawaran fisik, merek, pembungkus, garansi, ddayg@ean purna jual
diharapkan dapat menarik konsumen untuk melakulanbplian. Dengan
demikian, kebutuhan dan keinginan pelanggan dapandhi dan konsumen
memperoleh kepuasan. Barang dan jasa yang ditaw#egaada pelanggan
dengan kualitas tertentu akan menjadi pertimbargggi pelanggan untuk
melakukan pembelian kembali di masa yang akan datan diharapkan akan
menyebarluaskan kepuasannya kepada pelangganajang |
b. Siklus Kehidupan ProdulP¢oduct Life Cycle

Siklus kehidupan produk dapat digunakan sebagdingsngan bagi

manajemen untuk merumuskan kebijakan strategi paraa. Kebijakan
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pemasaran yang ditempuh oleh manajemen akan sahgegantung pada
kehidupan produk yang bersangkutan. Pada tamapduction manajemen
dituntut untuk melakukan promosi untuk memperkemallproduk kepada
konsumen. Tahap berikutnya adalah tahap pertumbuwharana permintaan
dan penjualan produk meningkat secara kontinyuap &edewasaan ditandai
dengan penjualan produk stabil dan tidak ada p&atag penjualan.
Manajemen diharapkan dapat bertahan dalam masav&sdan lebih lama,
sehingga siklus hidup produk menjadi lebih panjaighap penurunan
ditandai dengan penurunan permintaan, dan manajedi@mtut untuk
menciptakan produk baru yang dapat memenuhi kebotulan keinginan
konsumen.
c. Jenis Produk

Jenis produk yang dibuat oleh perusahaan dapahakgm sebagai dasar
pertimbangan program pemasaran yang dilakukan wlehajemen. Secara
garis besar jenis produk dapat dibedakan menjaaikélompok yang dapat
dijelaskan sebagai berikut:

1). Barang KonsumsiGonsumer Good

Barang konsumsi adalah barang yang dibeli oleh amakgt untuk
digunakan sebagai pemenuh kebutuhan sehari-hariudark memberikan

kepuasan bagi pengguna barang tersebut.
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2). Barang Industrilqdustrial Good

Barang industrial merupakan barang yang dibeli atetsyarakat untuk
dijual kembali atau digunakan sebagai bahan bakham pembantu, dan
dijadikan sebagai barang baru yang memiliki nilang yang lebih tinggi.

2. Harga (Price)

Variabel kedua dalammarketing mixadalah penentuan harga atas barang
dan jasa yang dijual oleh perusahaan. Penentuaga hgang tepat akan
memberikan keunggulan kompetitif bagi perusahBaerapa faktor yang perlu
dipertimbangkan dalam menetapkan harga produk ddpealaskan sebagai
berikut:

a. Biaya, perusahaan dapat menetapkan harga berdadaidsa produksi dari
barang dan jasa yang dibuat ditambah dengan kegarupang diharapkan
dari penjualan yang dilakukan.

b. Keuntungan, perusahaan dapat menetapkan hargasaewa keuntungan
yang diharapkan dengan menambah variabel keuntuggag diharapkan
dikurangi dengan biaya produksi serta biaya op@@sisahaan.

c. Persaingan, kondisi persaingan dan kebijakan hal@a pesaing harus
disikapi secargositif oleh manajemen. Dalam lingkup usaha yang kompetiti
perusahaan yang dapat menetapkan harga di bawgd pesaing akan lebih
disukai oleh pelanggan.

d. Perubahan keinginan pasar, perusahaan dapat mieretaprga berdasarkan

perubahan selera pasar dan daya beli konsumen.
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3. Promosi (Promotion)

Promosi merupakan kegiatan yang ditujukan untuk pesgaruhi
konsumen agar mengetahui dan mengenal produk yatayvagkan oleh
perusahaan dan tertarik untuk melakukan pembel@mastha dan Irawan
(1990:349) memberikan definisi promosi sebagai anfisrmasi atau persuasi
yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau esgakiepada tindakan yang
menciptakan pertukaran dalam pemasaran. Gitoswd@ré®4:237) memberikan
definisi promosi sebagai kegiatan yang ditujukatukimempengaruhi konsumen
agar mereka dapat menjadi kenal akan produk yaagvaiikan oleh perusahaan
dan melakukan pembelian atas produk yang bersamgkiltalam menetapkan
kebijakan promosi ada beberapa hal yang perlu tiliplegangkan oleh manajemen.
a. Pedoman Pelaksanaan Promosi

Dalam melaksanakan promosi atas barang dan jasadpebhal yang perlu
diperhatikan oleh manajemen perusahaan dapatskglesebagai berikut:
1) Harus dapat menimbulkan keinginan untuk mencoba.
2) Harus dapat menimbulkan minat untuk membeli.
3) Harus dapat menimbulkan kesadaran konsumen.
4) Harus dapat menimbulkan kesadaran untuk membeli.
b. Variabel Pelaksanaan Promosi
Beberapa variabel yang perlu dipertimbangkan datafaksanakan promosi

atas barang dan jasa dapat dijelaskan sebagauberik
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Kualitas

Kualitas barang yang ditawarkan kepada konsumen dakerya
diperhatikan oleh manajemen perusahaan, sehingg@ade kualitas
produk yang baik diharapkan akan memberikan kepuasapada
pelanggan.

Harga

Harga barang dan jasa yang ditawarkan kepada pmglandnendak
mempertimbangkan beberapa faktor seperti biayaussid keuntungan
yang diharapkan, serta harga barang dan jasa y#etppkan oleh
pesaing.

Merek

Perusahaan dapat membangimage yang positif dan memberikan
kebanggaan bagi konsumen yang menggunakan barangasa yang

ditawarkan oleh perusahaan.

. Tujuan Promosi

Dalam melaksanakan Kkegiatan promosi, manajemen sgigaan dapat

mendasarkan aktivitasnya pada tujuan promosi. Tiupramosi sebagaimana

dimaksud dapat dijelaskan sebagai berikut:

1),

Modifikasi Tingkah Laku
Kegiatan promosi yang dilakukan oleh manajemengadraan diharapkan
dapat merubah atau mengarahkan perilaku konsumlem daelakukan

aktivitas pembelian barang dan jasa yang ditawaokatm perusahaan.
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2). Memberitahu
Promosi yang dilakukan oleh perusahaan ditujukamkumemberitahu
keberadaan, kualitas, dan nilai dari barang daa kegpada konsumen,
sehingga dengan tujuan ini konsumen yang semwk tahu menjadi tahu
dan mengenal produk yang ditawarkan oleh perusahaan

3). Membujuk
Promosi yang dilakukan oleh perusahaan diupayakgratdmembujuk
konsumen untuk melakukan pembelian atas barang jdsa yang
ditawarkan oleh perusahaan.

4). Mengingatkan
Selain untuk memberitahu dan membujuk, tujuan gaomosi adalah
untuk mengingatkan konsumen agar mereka melakukambglian
kembali produk yang ditawarkan oleh perusahaan.iraitujukan untuk
mempertahankan pelanggan dan membangun loyaliteekme

d. Pelaksanaan Rencana Promosi

Dalam melakukan perencanaan kegiatan promosi peasahendaknya

mempertimbangkan beberapa hal baik terkait dengagkungan intern

maupun lingkungarekstern perusahaan. Selain itu kebijakan perusahaan

pesaing juga harus disikapi secara positif. Belzergghap yang dapat

ditempuh oleh manajemen dalam merencanakan aktiptamosi dapat

dijelaskan sebagai berikut:

1) Menentukan Tujuan

2) ldentifikasi Pasar Sasaran
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3) Menyusun Anggaran

4) Memilih Berita

5) Menentukan Bauran pemasar&ngmotional Mi3

6) Memilih Media

7) Mengukur Efektivitas Promosi, dan

8) Mengendalikan Kegiatan Promosi
4. Distribusi Placement

Distribusi merupakan bagian dari bauran pemasanankéeting mix yang

ditujukan untuk menghantarkan barang dan jasa keppengguna akhir
(konsumen). Dalam kegiatan ini manajemen perusatiapat memilih beberapa
jalur distribusi agar barang dan jasa sampai kgaiarkonsumen. Bentuk-bentuk
saluran distribusi yang dapat dipilih oleh produstapat dijelaskan sebagai
berikut:
a. Saluran Distribusi Langsung

Dalam saluran distribusi langsung perusahaan beausaendistribusikan

barang dan jasa langsung kepada konsumen ataunddwadm lain tanpa

perantara pihak ketiga.
b. Saluran Distribusi Tidak Langsung

Dalam saluran distribusi tidak langsung, manajepemsahaan bekerja sama

atau menjalin hubungan dengan pihak lain guna msgiinisikan barang dan

jasa kepada konsumen. Dalam distribusi tidak lamgsada beberapa tipe

distributor:
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1) Saluran distribusi yang eksklusif, merupakan saludéstribusi dimana
perusahaan hanya menggunakan distributor tunggay watunjuk oleh
perusahaan untuk menyalurkan barang dan jasa yavgadkan.

2) Saluran distribusi yang selektif, merupakan saludistribusi dimana
perusahaan menggunakan beberapa distributor dgungéath yang sangat
terbatas dengan syarat yang ditetapkan oleh pexasah

3) Saluran distribusi yang intensif, merupakan saludistribusi dimana
perusahaan menggunakan distributor dengan jumlag gangat banyak

dan untuk menjangkau konsumen (pasar) yang culag lu

2.1.2 Konsep Produk
2.1.2.1 Pengertian Produk

Produk merupakan elemen kunci dalam penawaran gaemakarena
produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan pexasakepada pasar untuk
memuaskan suatu kebutuhan dan keinginan.

Menurut Philip Kotler (2006:218) menyatakan bahwaduk adalah
segala sesuatu yang dapt ditawarkan kepasar unémkuaskan keinginan dan
kebutuhan. Sedangkan menurut Wiliam J. Stanton ydikgtip oleh Buchari
Alma (2007:139) mendefinisikan produk sebagai herik

“Seperangkat atribut baik berwujud ataupun tidakwbg@id termasuk

didalamnya warna, harga, nama baik produk, namia tokb yang menjual

atau pengecer, dan pelayanan pabrik serta pelaysrayecer, yang diterima
pembeli guna memuaskan keinginannya”.
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Sedangkan menurut Fandy Tjiptono (2005:88) mencéemn produk
sebagai sesuatu yang dapat ditawarkan produserk wiperhatikan, diminta,

dibeli, digunakan, atau dikonsumsi pasar yang befsgan.

2.1.2.2 Tingkatan Produk
Menurut Kotler (2006:220), terdapat tiga tingkapaiaduk yaitu :

1. Produk Utama/ intiQore Benefitadalah manfaat yang sebenarnya dibutuhkan
dan akan dikonsumsi oleh pelanggan dari setiapugrod

2. Produk actual Actual Product adalah merupakan produk inti yang
direalisasikan dan ditawarkan pada konsumen dalarbabai bentuk fisik
yang tercermin dalam karakteristik, model, kemasama merek dan tingkat
kualitas produk.

3. Produk TambahanAQilgmented Produktadalah merupakan produk fisik, jasa
tambahan yang disertakan pada penawaran produkk unmtemuaskan
kebutuhan tambahan dan atau untuk mendiferensmagikaduk dari produk
pesaing. Banyak diantara karakteristik tambahanyamg berupadelivery

service, after sales service.

2.1.2.3 Klasifikasi Produk
Fandy Tjiptono (2005:98) mengklasifikasikan prodakas berbagai
macam sudut pandang. Berdasarkan wujudnya prodhi&gidikedalam dua

kelompok besar yaitu barang dan jasa.
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Barang merupakan produk yang berwujud, bias djlidaaba, dirasa,
dipegang, disimpan, dipindahkan, dan diperlakukigik flainnya. Klasifikasi
untuk produk barang dibagi menjadi dua kelompokuyaerdasarkan sifat dan
penggunanya.

Berdasarkan sifatnya terdapat dua macam baratg:yai
a. Barang tahan lamaD(rable good¥ yaitu barang berwujud yang biasanya
tahan lama dengan banyak sekali pemakaian.

b. Barang tidak tahan lamaén durable goodsyaitu barang berwujud yang

biasanya dikonsumsi satu atau beberapa kali.

Berdasarkan kebiasaan berbelanja konsumen seperti
a. Convenience goodsBarang-barang yang biasanya sering dibeli koesum
b. Shooping goods: Barang-barang yang karakteristiknya dibandingkan

berdasarkan kesesuaian, kualitas, harga, dandgéamm proses pembelian dan
pemilihannya.

c. Speciality goods: Barang-barang dengan karakteristik unik dan atau
identifikasi merek yang untuknya sekelompok pembelng cukup besar
bersedia senantiasa melakukan usaha khusus untokeheya.

d. Unsought goods:. Barang-barang yang tidak diketahui konsumen atau

diketahui namun secara normal konsumen tidak betfikuk membelinya.
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2.1.2.4 Bauran Produk

Produk merupakan kunci dari perusahaan, produlatdaerupa barang
atau jasa. Produk merupakan suatu pengelolaan baderapa unsur produk
termasuk perencanaan dan pengembangan produk asauyang tepat untuk
dipasarkan dengan mengubah produk atau jasa yangeajan menambah dan
mengambil tindakan.

Menurut Philip Kotler (2006:398),A' product mix (also called product
assortment) is the set of all product lines andhdgehat a particular seller offers
for sale to buyers

Elemen produk terdiri dari :

1. Desain yaitu elemen yang sangat penting untuk kigté@an oleh pemasar
dalam upaya menarik perhatian calon konsumennyakuptoduk-produk
seperti mebel, pakaian, dan mobil.

2. Kualitas yaitu sebuah ukuran mengenai sebaik agt saroduk memberikan
keguanaanya (fungsinya) dan berapa lama produlebigrsmasih bisa
digunakan (daya tahan).

3. Keamanan yaitu kondisi dari produk yang tidak akaembahayakan
pemakaianya.

4. Jaminan yaitu tingkat kepastian yang diberikan gleimasar kepada pemakai
mengenai produk yang ditawarkan sehingga resikog ydimadapi oleh
konsumen menjadi lebih kecil.

5. Keragaman vyaitu variasi produk yang ditawarkan Baepgeonsumen baik dari

segi warna, model, ukuran, maupun rasa ataupunlganya.
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6. Pelayanan yaitu suatu bentuk bantuan, baik yanipdtah mamupun tidak
kelihatan yang diberikan kepada konsumen padarsaetka membutuhkan
atau menginginkan suatu produk.

Menurut Kotler dan Amstrong (2006:234) bauran pkogaitu :

Keanekaragaman produgiroduct variety
Kualitas Produkduality)

Rancangan produkléssigi

Ciri-ciri produk feature$

Merek produk igrand namg

Kemasan produkp@ckaging

Tingkat pelayanarsgérvice

Garansi Wwarrantieg

Ukuran produk iz
Pengembalianréturn)

NGO R~WDNPR

[EEN
=

Sedangkan menurut Djaslim Saladin (2003:71) grothrdiri atas 10
dimensi, yaitu:

Kualitas
Kuantitas
Merek

Label

Bentuk

Mode
Jaminan
Pelayanan
Pembungkus
Pengembalian

© o NOoO A WD

[EEN
©
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2.1.3 Konsep Merek
2.1.3.1 Pengertian Merek

Pengertian merek bukan sekedar sesuatu yang degampilkan nilai
fungsionalnya, melainkan juga yang dapat membenikian tertentu dalam lubuk
hati atau benak konsumen. Menurimerican Marketing Associationdalam
Kotler & Keller (2006:256), merek didefinisikan sgjai nama, istilah, simbol,
tanda, rancangan, atau kombinasi dari hal-halltetse

Sementara itu, menurut Surachman S.A. (2008:3jgr&ian merek terbagi
dalam enam tingkatan, yaitu :

1. Merek sebagai atribut yaitu merek mengingatkan adlaut-atribut tertentu.

2. Merek sebagai manfaat yaitu suatu merek lebih darangkaian atribut,
pelanggan tidak membeli atribut tetapi mereka mdimienfaat.

3. Merek sebagai nilai yaitu merek menyatakan segeatang nilai produk, nilai
produsen atau pemegang merek, dan nilai pelanggan.

4. Merek sebagai budaya yaitu merek berperan mewakilaya tertentu.

5. Merek sebagai kepribadian yaitu merek mencermitkiegnibadian tertentu.

6. Merek sebagai pemakai yaitu merek dapat menunjjgais konsumen yang
membeli atau menggunakan produk tersebut.

Menurut David Aaker (1997:9), merek sebagai nanmadau simbol yang
bersifat membedakan (seperti logo, cap, atau kemhasngan maksud
mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang upéngtau sebuah produk
tertentu, dengan demikian membedakannya dari bdrvarang dan jasa yang

dihasilkan pesaing.
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Merek tidak hanya sebuah nama, bukan juga sekedarab logo atau
simbol. Merek juga adalabalue indicatoryang ditawarkamwalue bagi pelanggan
sehingga memperkuat kepuasan dan loyalitasnya.kMieqeat dijadikan alat ukur
bagi kualitasvalue yang perusahaan tawarkan (Hermawan Kertajaya,:2004
Selain itu merek juga merupakan nikaingible dan intangible yang terwakili
dalam sebuatrade markyang mampu menciptakan nilai dan pengaruh tersendi
di pasar bila diatur dengan tepat (Darmandi Duoia2004:1).

Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancang&u kombinasi dari
hal hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengifilkearti barang atau jasa dari
seorang atau sekelompok penjual dan untuk membedgkalari produk pesaing
(Philip Kotler, 2005:460). Merek adalah nama,lastj tanda, simbol/lambang,
desain, warna, gerak, atau kombinasi atribut-atriproduk lainnya yang
diharapkan dapat memberikan identitas dan difeashgerhadap produk pesaing
(Fandy Tjiptono, 2005:104).

Menurut Keller dalam Fandy Tjiptono (2005:19), pukdyang mampu
memberikan dimensi tambahan yang secara unik meakbedya dari produk
lain yang dirancang untuk memuaskan kebutuhan aemdprek adalah sesuatu
yang terkait dengaRromise, Acceptance, TrustanHope (Agus W. Soehandi,
2005:25).

Merek atau cap ialah suatu tanda atau simbol yagmbarikan identitas
suatu barang/ jasa tertentu yang dapat berupakktda-gambar atau kombinasi
keduanya (Buchari Alma, 2007:147). Kesimpulannyaek adalah nama, istilah,
tanda, simbol, desain, warna, atau kombinasi dalihal tersebut, yang

dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau ffe& seorang penjual atau
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sebuah produk tertentu, yang dapat membedakanmyhatang-barang dan jasa
yang dihasilkan pesaing.

Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk raedansisten
memberikanfeature, benefitdanservicetertentu kepada pembeli. Merek-merek
terbaik merupakan jaminan kualitas, dalam hal ihilip Kotler (2005:460)
mengungkapkan bahwa merek dapat memiliki enam ainggngertian, yaitu:

a. Atribut: Setiap merek memilikiatribut. Atribuini perlu dikelola dan
diciptakan agar pelanggan dapat mengetahui dengsin giribut-atribut apa
yang terkandung dalam suatu merek.

b. Manfaat: Suatu merek lebih dari sekedar atriR@langgan tidak membeli
atribut tetapi manfaat. Atribut diperlukan untukediemahkan menjadi manfaat
fungsional.

c. Nilai; Merek menyatakan sesuatu tentang nilagi haroduk. Merek yang
memiliki nilai tinggi akan dihargai oleh konsumembagai merek yang
berkelas. Sehingga dapat mencerminkan siapa peaggerek tersebut.

d. Budaya: Merek mewakili budaya tertentu sepemiddya negara yang
terorganisasi, produk yang berkualitas dan kingajag efisien.

e. Kepribadian: Merek memiliki kepribadian bagi g@gpenggunanya dimana
dengan menggunakan merek tersebut si penggunatefcammin bersamaan
dengan merek yang ia gunakan.

f. Pemakai: Merek menunjukkan jenis konsumen penmakeek tersebut.

Selain enam tingkatan pengertian merek di atasuroefrredy Rangkuti
(2004:2) merek dapat diartikan pula dalam bentukdaperti:

1.Brand Name (hama merek), merupakan bagian dari merek yangatdap
diucapkan.

2.Brand Mark (tanda merek), merupakan sebagian dari merek yikenali
namun tidak diucapkan, seperti lambang, desainfhatau warna khusus.

3. Trade mark(tanda merek dagang), merupakan merek atau sebda@iamerek

yang dilindungi hukum karena mempunyai kemampuatukumenghasilkan



33

sesuatu yang istimewa. Tanda dagang ini melindy®gijual dengan hak
istimewanya untuk menggunakan nama merek.

4. Copy right(hak cipta), merupakan hak isrimewa yang dilinduwsgh undang
undang untuk memproduksi, menerbitkan, dan meRgia tulis, karya musik,

atau karya seni.

2.1.3.2 Fungsi Merek
Fandy Tjiptono (2005:104) mengemukakan, merek sedidunakan
untuk beberapa tujuan, yaitu:
1. Sebagai identitas, yang bermanfaat dalam diferensitau membedakan
produk suatu perusahaan dengan produk pesaingnya.
2. Alat promosi, yaitu sebagai daya tarik produk.
3. Untuk membina citra, yaitu dengan memberikan kieyak jaminan kualitas,
sertaprestisetertentu kepada konsumen.
4. Untuk mengendalikan pasar
Sedangkan menurut Kapferer dalam Fandy Tjiptof0%21), fungsi
potensial sebuah merek adalah sebagai berikut :
1. Identifikasi : Bisa dilihat dengan jelas, membenkemakna bagi produk,
gampang mengidentifikasi produk yang dibutuhkan diaari.
2. Praktikalisasi: Memfasilitasi penghematan waktu danergi melalui
pembelian ulang identik dan loyalitas.
3. Jaminan : Memberikan jaminan bagi konsumen bahwaekae bisa
mendapatkan kualitas yang sama sekalipun pembeilakukan pada waktu

dan di tempat berbeda.
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. Optimisasi : Memberikan kepastian bahwa konsumeatdaembeli alternatif
terbaik dalam kategori produk tertentu dan pilih@nbaik untuk tujuan
spesifik.

. Karakterisasi : Mendapatkan konfirmasi mengenaaailiri konsumen atau
citra yang ditampilkannya kepada orang lain.

. Kontinuitas : kepuasan terwujud melalui familiasitdan intimasi dengan
merek yang telah digunakan atau dikonsumsi pelanggdama bertahun
tahun.

. Hedonistik : Kepuasan terkait dengan daya tarik ekerlogo, dan
komunikasinya.

. Etis : Kepuasan berkaitan dengan perilaku bertamggjawab merek
bersangkutan dalam hubungannya dengan masyarakat.

Ambler (2000) mengelompokkan manfaat-manfaat kardaiga kategori

berikut ini:

1) Manfaat ekonomik :

 Merek merupakan sarana bagi perusahaan untuk sdiergaing
memperebutkan pasar

* Konsumen memilih merek berdasarkaalue for moneyang ditawarkan
berbagai macam merek

* Relasi antara merek dan konsumen dimulai dengajugdan. Premium
harga berfungsi layaknya asuransi risiko bagi @raan. Sebagian besar
konsumen lebih suka memilih penyedia jasa lebihahahmun diyakininya
bakal memuaskannya ketimbang memilih penyedia lelsén murah yang

tidak jelas kinerjanya.
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2) Manfaat fungsional:
* Merek memberikan peluang bagi diferensiasi. Sete@mperbaiki kualitas
(diferensiasivertical), perusahaan-perusahaan juga memperluas mereknya
dengan tipe-tipe produk baru (diferensiasiizonta)
* Merek memberikan jaminan kualitas. Apabila konsumembeli merek
yang sama lagi, maka ada jaminan bahwa kinerja kmegesebut akan
konsisten dengan sebelumnya.
 Pemasar merek berempati dengan para pemakai akmimdsalah yang
akan diatasi merek yang ditawarkan
* Merek memfasilitasi ketersediaan produk secara luas
* Merek memudahkan iklan daponsorship

3) Manfaat psikologis:
* Merek merupakan penyederhanaan atau simplikasiséanua informasi
produk yang perlu diketahui konsumen
* Pilihan merek tidak selalu didasarkan pertimbangasional. Dalam
banyak kasus, faktor emaosional (seperti gengsiaiaa sosial) memainkan
peran dominan dalam keputusan pembelian
* Merek bisa memperkuat citra diri dan persepsi oréaig terhadap
pemakai/ pemiliknya
e« Brand symbolismtidak hanya berpengaruh pada persepsi orang lain,

namun juga pada identifikasi diri sendiri dengageiitertentu.

2.1.4 Konsep Ekuitas Merek

2.1.4.1 Pengertian Ekuitas Merek
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Menurut E. Knapp (2001:2) ekuitas merek adalahlitatadari persepsi
merek, mencakup kualitas relatif dari produk daaj&inerja keuangan, loyalitas
pelanggan, karyawan, datake holderyang merasakan tentang merek. Ekuitas
merek juga merupakan nilai tambah yang diberikareknpada produk sepanjang
nilai tambah ada maka merek memiliki ekuitas (Hathawa Wozniak dalarBilson
Simamora, 2003:46)

Ekuitas merekkrand equity dijelaskan pula oleh Darmandi Durianto, et,
al (2004:4) yang menyebutkan sebagai seperangket @an liabilitas merek yang
berkaitan dengan suatu merek, nama, simbol yang pmmamenambah atau
mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah prodiiu jasa baik pada
perusahaan ataupun pelanggan.

Kotler dan Amstrong (2006:235) menjelaskan ekuiteesek adalah nilai
dari suatu merek, menurut sejauh mana merek itu pueyai loyalitas merek
yang tinggi, kesadaran nama, kualitas yang diteriasasiasi merek yang kuat
serta asset lain seperti paten, merek dagang,udampan saluran.

Dari pernyataan di atas dapat disimpulkan bahwaitakumerek
merupakan nilai tambah yang diberikan merek selindgpat menambah atau
mengurangi nilai suatu produk serta dapat memberkeuntungan yang baik

bagi produsen maupun konsumen.

2.1.4.2 Kategori Ekuitas Merek
Menurut David Aaker yang dikutip oleh Darmadirlanto, et, a(2004:4)
menyatakan bahwa penciptaan ekuitas merek dapa&fodipokkan menjadi

empat dimensi yaitu :
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a. Brand Awareness (K esadaran mer ek)

Merupakan kesanggupan seorang calon pembeli umietkgenali atau
mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan matfa kategori produk
tertentu. Peran kesadaran merek dalam keseluruletmatan suatu merek
tergantung pada sejauh mana tingkatan kesadargndyeepai oleh suatu merek.
Bagaimana dapat menembus ingatan konsumen setkatika ditanyakan merek
dari suatu kategori tertentu maka konsumen akamgaferspontan menjawab
merek tertentu.

Kesadaran merek ialah suatu respons yang dilmeki@asumen terhadap
suatu merek sekaligus pengukuran sejauh mana kemspeduli dan memahami
keberadaan merek tersebut. Kesadaran merek juga diaptikan sebagi kekuatan
sebuah merek untuk dapat diingat kembali oleh kmesudan dapat dilihat dari
kemampuan konsumen itu sendiri untuk mengidensfiken merek dalam
berbagai kondisi.

Secara berurutan, tingkatan kesadaran merek ddipelaskan dari
beberapa hal berikut ini :

1. Tidak menyadari adanya merakh@ware of branyl

Merupakan tingkat kesadaran merek yang palingaterdimana konsumen
tidak perlu menyadari akan adanya suatu merek.
2. Pengenalan merebrand recognitioh

Tingkat minimal dari kesadaran merek. Hal ini pemketika seorang pembeli
memilih suatu merek pada saat melakukan pembelian.

3. Mengingat kembali merelbfand recal)



38

Hal ini didasarkan pada apakah seseorang dapatetmgikan merek tertentu
dalam suatu kategori produk tertentu. Hal ini dabkan dengan pengingatan
kembali tanpa bantuan karena berbeda dari tugagepalan, responden tidak
perlu dibantu untuk memunculkan merek tersebut.

4. Puncak pikirantpp of mind

Apabila seseorang ditanya secara langsung tabea 8iantuan pengingat dan
ia dapat menyebutkan suatu nama merek, maka mee§ paling banyak
disebutkan pertama kali merupakan puncak pikiram kiznsumen itu sendiri.
Dengan kata lain, merek tersebut merupakan memakautyang terdapat dalam
benak konsumen di antara merek lainnya.

b. Perceived Quality (Kesan Kualitas)

Kesan kualitas adalah persepsi pelanggan terheetguruhan kualitas atau
keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkdé@agan apa yang diharapkan
pelanggan (Darmadi Durianto, 2004:96). Dimerrceived qualityadalah
sebagai berikut :

1. Kinerja melibatkan berbagai karakteristik operaalariama.

2. Pelayanan mencerminkan kemampuan memberikan pealayaada produk
tertentu.

3. Ketahanan mencerminkan umur ekonomis dari prodsielbeit.

4. Keandalan adalah konsistensi dari kinerja yangsiliken suatu produk dari
suatu pembelian ke pembelian berikutnya.

5. Karakteristik produk adalah bagian-bagian tambaldani produk yang
memberikan  penekanan bahwa perusahaan memahami tulkabu

konsumennya yang dinamis sesuai dengan perkemhangan
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6. Hasil mengarah kepada kualitas yang dirasakan yaeljpatkan dimensi
sebelumnya.

Terdapat lima keuntungan kesan kualitas yaitu :

1. Keuntungan pertama adalah alasan untuk membeliarKé&salitas sebuah
merek memberikan alasan yang penting untuk membkElal ini
mempengaruhi merek-merek mana yang harus dipemigkaa dan
selanjutnya mempengaruhi merek apa yang akankdipili

2. Keuntungan yang kedua adalah diferensiasi/ po8idinya suatu karakter
fisik penting dari merek adalah posisinya dalametisi kesan kualitas.

3. Keuntungan ketiga adalah harga optimum. Keuntukgéiga ini memberikan
pilihan-pilihan didalam menetapkan harga optimum.

4. Keuntungan keempat adalah meningkatkan minat patebdtor, pengecer
serta berbagai saluran distribusi lainnya karenlaitbasangat membantu
perluasan distribusi.

5. Keuntungan kelima adalah perluasan merek. Kesanlitdaia dapat
dieksploitasi dengan cara mengenalkan berbagaugssh merek, yaitu
dengan menggunakan merek tertentu untuk masuk dmadehtegori produk

baru.

c. Brand associations (Asosiasi mer k)
Adalah segala kesan yang muncul dibenak seseograng terkait dengan
ingatannya mengenai suatu merek (Darmadi Duri&@04:69). Keterkaitan akan

suatu merek akan lebih kuat apabila dilandasi paatayak pengalaman atau
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penampakan untuk mengkomunikasikannya. Berbagasiamsoyang diingat

konsumen dapat dirangkai sehingga membentuk @treahg merek atabrand

imagedidalam benak konsumen.

Asosiasi merek dapat menciptakan suatu nilai hpegusahaan dan para
pelanggan karena merek dapat membantu penyusunBoimasi untuk
membedakan merek yang satu dari merek yang laimlapat lima keuntungan
asosiasi merek yaitu :

1. Membantu proses penyusunan informasi. Asosiasia@sogng terdapat pada
suatu merek, dapat membantu mengikhtisarkan selkampiakta dan
spesifikasi yang dapat dengan mudah dikenal ol&Enggan

2. Perbedaan/ diferensiasi. Suatu asosiasi dapat mmanbelandasan yang
sangat penting bagi usaha pembedaan. Asosiasassosierek dapat
memainkan peranan yang sangat penting dalam mekdedatu merek dari
merek yang lain.

3. Alasan untuk membeli. Pada umumnya, asosiasi nssiegat membantu para
konsumen untuk mengambil keputusan untuk membelilyk tersebut atau
tidak.

4. Penciptaan sikap/ perasaan positif. Asosiasi méaplt merangsang perasaan
positif yang pada giliranya akan berdampak posdihadap produk yang
bersangkutan.

5. Landasan untuk perluasan. Asosiasi merek dapat masitign landasan bagi
suatu perluasan merek, yaitu dengan menciptakarkesesuaian antara suatu
merek dan sebuah produk baru.

d. Brand Loyalty (L oyalitas M erek)
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Pengertian loyalitas merek adalah suatu ukurarrkagtan pelanggan kepada
sebuah merek (Darmadi Durianto, 2004:126). Apdbyalitas meningkat, maka
berkurangnya pelanggan karena serargampetitordapat dikurangi.

Tingkatan dalam loyalitas adalah sebagai berikut:

1) Tingkat loyalitas yang paling mendasar adalah pdénidek loyal atau sama
sekali tidak tertarik pada merek merek apapun yhiagvarkan

2) Tingkat yang kedua adalah para pembeli merasa geragan produk yang ia
gunakan, atau minimal ia tidak mengalami kekecewRana pembeli tipe ini
dapat disebut pembeli tipe kebiasalaabtual buyey

3) Tingkat ketiga berisi orang orang yang puas, nhamencka memikul biaya
peralihan gwitching cogt baik dalam waktu, uang atau risiko sehubungan
dengan upaya untuk melakukan pergantian ke mened kggn. Kelompok ini
biasa disebut konsumen loyal yang merasakan adsmgi pengorbanan
apabila ia melakukan pergantian ke merek lain. Pamabeli tipe ini disebut
satisfied buyer

4) Tingkat keempat adalah konsumen benar benar menyn&eek tersebut.

Pilihan mereka terhadap suatu merek dilandasi padéu asosiasi, seperti

simbol, rangkaian pengalaman dalam menggunakaniaya kesan kualitas

yang tinggi. Para pembeli pada tingkat ini disebahabat merek karena
terdapat perasaan emosional dalam menyukai merek.

5) Tingkat teratas adalah pelanggan yang setia. Menelebut sangat penting
bagi mereka baik dari segi fungsig nya maupun sebakspresi mengenai

siapa mereka sebenarnyafmited buyejs
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2.1.5 Konsep L oyalitas Pelanggan
2.1.5.1 Pengertian L oyalitas Pelanggan

Pada hakekatnya loyalitas pelanggan mearpa&sep dari kunci sukses
suatu perusahaan jika menginginkan usahanya tenmkerbbang tanpa dibatasi
waktu. Menurut Griffin (2003:5) loyalitas pelanggadalah wujud perilaku dari
unit-unit pengambilan secara terus menerus terhaddapng jasa suatu barang
yang dipilih. Dari definisi di atas terlihat bahweyalitas lebih ditujukan kepada
suatu perilaku, yang ditunjukan dengan pembelidm,raidasarkan pada unit
pengambilan keputusan.

Selanjutnya Griffin  (2003:5) mengemukakan keuntmgauntungan
yang akan diperoleh perusahaan apabila memilikslomen yang loyal antara

lain :

1. Mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untekank konsumen baru
lebih mahal).

2. Mengurangi biaya transaksi (seperti biaya nego&ontrak, proses pemesanan,
dil).

3. Mengurangi biayaurn over konsumen (karena pergantian konsumen yang
lebih sedikit).

4. Meningkatkan penjualan silang, yang akan mengsanb pangsa pasar
perusahaan.

5. Word of mouttyang lebih positif, dengan asumsi bahwa konsumei yayal
juga berarti mereka yang merasa puas.

6. Mengurangi biaya kegagalan (seperti biaya pentggg dll).
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Menurut Mowen dan Minor (1998) loyalitas adalah dien dimana
pelanggan mempunyai komitmen pada merek tersebut Hdarmaksud
meneruskan pembeliannya pada masa yang akan datang.

Sedangkan Sheth & Mittal (2004) mendefinisikan lbga pelanggan
sebagai komitmen pelanggan terhadap suatu merédq, tatau pemasok,
berdasarkan sikap yang positif dan tercermin daf@mbelian ulang yang
konsisten.

Dapat disimpulkan bahwa loyalitas konsumen adalakekderungan
perilaku pelanggan akibat perasaan keterikatankdéarkaitan terhadap produk

atau jasa pada suatu kondisi yang penuh persaingan.

2.1.5.2 Karakterisik L oyalitas Pelanggan

Pelanggan yang loyal merupakan aset tak ternilgii perusahaan, karena
karakteristik dari konsumen yang loyal menurut f8ri€2003:31) antara lain :
1. Melakukan pembelian secara teratur
2. Membeli diluar lini produk/jasa
3. Menolak produk lain
4. Menunjukkan kekebalan dari tarikan persaingaaktmudah terpengaruh oleh

tarikan persaingan produk sejenis lainya).

Menurut Zeithaml dan Bitner (2000:201) bahwa kazektik loyalitas
pelanggan yang didasarkan pada dimensi perilaku silkkepp adalah sebagai
berikut :

1. Merekomendasikan hal hal positif untuk perusahaga#ia orang lain
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2. Melakukan bisnis lebih banyak dengan perusahaarada yang akan datang
3. Mempertimbangkan perusahaan sebagai pilihan pertinmasa yang akan

datang.

2.1.5.3 Tahapan L oyalitas Pelanggan

Untuk dapat menjadi pelanggan yang loyal, seoraelg@nggan harus
memulai beberapa tahapan. Proses ini berlangsumg ¢eengan penekanan dan
perhatian yang berbeda untuk masing-masing tahagn&a setiap tahap
mempunyai kebutuhan yang berbeda. Dengan memperhathasing-masing
tahapan dan memenuhi kebutuhan dalam setiap tadr@ebtt, perusahaan
memiliki peluang yang lebih besar untuk membentalorc pembeli menjadi
pelanggan loyal dan klien perusahaan. Hill (1998)38&enjelaskan bahwa
tingkatan loyal terbagi atas 6 tingkat, yaitu :
1. Suspect
Bagian ini termasuk semua pembeli produk atau @am pemasaran, jadi
suspects adalah menyadari akan produk atau jasasgheran atau tidak
mempunyai kecenderungan terhadap pembelian.
2. Prospects
Pelanggan potensial yang mempunyai daya tarik deghperusahaan tetapi belum
mengambil langkah untuk melakukan bisnis dengansaéyaan.
3. Customers
Suatu tipe pembelian produk (walaupun dalam kateigortermasuk beberapa
pembelian ulang) yang tidak memiliki loyalitas pgdasusahaan.

4. Clients
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Pembelian ulang yang menunjukkan loyalitas padaugaéraan tetapi lebih
memiliki dorongan pasif daripada aktif terhadapugahaan.

5. Advocates

Client yang memberikan dorongan yang positif padaugahaan dengan
merekomendasikannya kepada orang lain.

6. Partners

Hubungan yang sangat erat antara konsumen dengguliesuyang keduanya

saling memperlihatkan keuntungan.

2.1.5.4 Jenis-Jenis L oyalitas Pelanggan
Jenis jenis loyalitas pelanggan menurut GriffinQ2@2), terdiri dari empat

jenis yaitu:
1) No loyalty

Konsumen yang tingkat pengulangan pembeliannyaatendan tingkat
ketertarikan rendah.
2) Inertia Loyalty

Yaitu konsumen yang tingkat pengulangan pembeliarimnggi, namun
sebenarnya tingkat ketertarikan terhadap produldatenHal ini disebabkan
pembelian yang hanya mempertimbangkan mudahnya Magalnya pembelian
bensin, karena jalurnya dilewati.

3) Latent Loyalty
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Yaitu sikap relatif terhadap produk/ jasa tinggtape pengulangan
pembelian rendah. Jika konsumen pada konalisnt loyaltymaka faktor situasi
lebih menentukan dibanding sikap dalam pembeliangil
4)  Premium loyalty

Yaitu tingkat loyalitas yang paling tinggi, dimasg&ap relatif tinggi dan
membeli ulang cukup tinggi. Biasanya orang yan@litgsnya seperti ini merasa
bangga dan mau untuk menceritakan pengalamannygameeman-temannya,
keluarga dan orang lain. Konsumen ini akan menjadhal advocatesuntuk

produk/ jasa dan secara konstan mereferensi kg taiam

2.1.6 Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Kepuasan Pelanggan Serta
Implikasinya K epada L oyalitas Pelanggan

Pengaruh ekuitas merek terhadap loyalitas dikemarkakeh Kotler dan
Amstrong (2006:350) bahwa merek yang kuat akan iilenkiesadaran akan
merek dan loyalitas konsumen yang tinggi.

Pengarutbrand awarenesserhadap loyalitas pelanggan diungkapkan oleh
Darmandi Durianto (2004:56), bahvie@and awarenessnenciptakan suatu nilai,
yaitu familiarity-liking, artinya dengan mengenal merek akan menimbulksea ra
terbiasa terutama untuk produk produk yang bersifainvolvementketerlibatan
rendah). Suatu kebiasaan dapat menimbulkan ketankiesukaan yang kadang-

kadang dapat menjadi suatu pendorong dalam merkbpatusan.



a7

Pengarutbrand associatiorierhadap loyalitas pelanggan diungkapkan oleh
Davis dalam Bilson Simamora (2002:18), apabila wsuatrek telah memiliki
asosiasi, maka merek tersebut akan menikmati tagationsumen yang tinggi.

Pengarutperceived qualityterhadap loyalitas pelanggan diungkapkan oleh
Darmandi Durianto (2004:96)perceived qualityakan membentuk persepsi
kualitas dari suatu produk di mata pelanggan. PBerséerhadap kualitas
keseluruhan dari suatu produk atau jasa dapat meeennilai dari produk atau
jasa tersebut dan berpengaruh secara langsungeé&ppdtusan pembelian dan
menciptakan loyalitas terhadap produk tersebut.

Pengaruhbrand loyalty terhadap loyalitas pelanggan diungkapkan oleh
Darmandi Durianto (2004:126), bahwaand loyalty merupakan salah satu
indikator inti brand equityyang jelas terkait dengan peluang penjualan, yang
berarti pula jaminan perolehan laba perusahaanadianmendatang. Pelanggan
yang loyal pada umumnya akan melanjutkan pembefi@rek tersebut walaupun
dihadapkan pada banyak alternative merek produgimeps

Hoeffe& Keller, et, al dalam Fandy (2005:46), nama merek berhubungan
positif dengan evaluasi produk, persepsi kualiti@s tingkat pembelian produk.
Familiaritas  dengan sebuah merek berpotensi meaikgk consument
confidencesikap terhadap merek dan minat beli.

Scott Robinette& Caire Brand (2001:222) balegaityadalah manfaat total
yang dirasakan pelanggan dari merek terhadap aps diganjikan produk atau
jasa tersebut.

Keller dalam Fandy Tjiptono (2005:45) menyatakahvia memiliki merek

yang kuat merupakan aspek vital bagi setiap peaasgtkarena keunggulan yang
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bisa didapatkan beraneka ragam, mulai dari pergepsitas yang lebih bagus dan
loyalitas merek yang lebih besar sehingga mardma lebih besar dan peluang
tambahan perluasan merek.

Keller dalam Fandy Tjiptono (2005:101) kekuatanusdb merek terletak
pada apa yang dipelajari, dirasakan, dilihat datemjarkan konsumen tentang
merek tersebut sebagai hasil dari pengalamannyagsem waktu

Menurut Hoffler&Keller, et, al dalam Fandy Tjiptono (2005:45) juga
menyatakan bahwa secara lebih spesifik dampakifpdait keunggulan merek
yang kuat mencakup: Macrbrand consideration(contohnya kepemimpinan
pasar atau posisi pangsa pasar), Micro brand cmagidn (contohnya
familiaritas, pengetahuan, preferensi dan loyafsganggan).

Menurut Temporal & Lee (2002:27) memberikan mereddg sebuah
produk produsen tidak hanya menciptakan identigagerntu yang unik bagi
produknya, ikatan emosional yang terjadi antarasioren dengan produknya
dapat menimbulkan perasaan yakin, aman, percaya,s€dda karena dengan
adanya merek.

Peter Fisk (2006:146) menyatakan bahwa merek ysowerfull adalah
merek yang mempertahankan pelanggan pelangganktet®agan membangun
loyalitas mereka, memperkenalkan pelayanan barumdgndorong advokasi.

Dampak dari pemasaran bisa sangat luas, yaitu nmegapehi penjualan
masa kini dan masa depan. Ekuitas merek merupag@arbdari pemasaran yang
dapat mempengaruhi penjualan masa depan dan jugiakpelain seperti
kecenderungan untuk membayar lebih, membeli lelidy memberi tahu kepada

yang lain (Peter Fisk, 2006:331).
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Peranan merek dalam membentuk kesetiaan diungkgpgaroleh Freddy
Rangkuti (2000:44) bahwa apabila konsumen bergregghahwa merek tertentu
secara terus menerus sehingga dapat membentukiakesderhadap merek
tertentu, yang disebut dengan loyalitas merek.

Berdasarkan uraian di atas, penulis menyimpulkamvbaekuitas merek
akan membantu meningkatkan loyalitas pelanggan.

2.2 Kerangka Pemikiran

Kompetisi yang tinggi terjadi pada pasar produkirsgie telah mengarah
ke persaingan yang ketat dan intens. Perusahaag y&in memenangkan
persaingan dan memimpin pasar harus merespon akannpaan atau kebutuhan
pasar serta menciptakan keunggulan kompetitif. tdedebut dapat dilakukan
melaluimarketing mix

Bauran pemasaran atanarketing mixadalah seperangkat alat pemasaran
yang digunakan perusahaan untuk terus menerus pericguan pemasarannya
di pasar sasaran. Menurut Philip Kotler (2002h&)keting mixerdiri dari faktor
faktor 4P product, promotion, price, plagezang merupakan faktor faktor yang
mampu dikendalikan atau dikontrol oleh perusahaan.

Produk merupakan elemen kunci dalam penawaran peamskarena
produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan pexrasakepada pasar untuk
memuaskan suatu kebutuhan dan keinginan. Keputmemgenai suatu produk
mempunyai tujuan untuk mengkomunikasikan produkgya®suai di mata
konsumen, sehingga akan menimbulkan persepsi tiepada konsumen.

Membeli produk konsumen tidak hanya merasakan raadéi produk saja

tetapi juga melihat merek yang digunakan, karenaeknalapat membantu
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konsumen dalam menilai kualitas dari produk yaranadiikuti dengan pembelian
ulang. Hal tersebut senada dengan yang diungkapkanHoeffe& Keller,et, al
dalam Fandy (2005:46) bahwa :

“Nama merek berhubungan positif dengan evaluasidyko persepsi
kualitas dan tingkat pembelian produk. Familiaritengan sebuah merek
berpotensi meningkatkaconsument confidenceikap terhadap merek dan
minat beli”.

Meskipun secara umum dimensi dari ekuitas merekpiragama, namun

dimensi tersebut dapat berbeda tergantung pada paddang. Menurut Aaker
dalam Fandy (2005:40) ekuitas merek mempunyai tikk bagi perusahaan
maupun bagi konsumen, serta memiliki dimensi yatesadaran merelboiand
awarenesg asosiasi merek bfand associatio)y kesan kualitas perceived
quality), loyalitas merekk{rand loyalty.

Peran ekuitas merek sangat penting dalam membdagailitas pelanggan.
Produk yang memiliki ekuitas merek yang kuat dapempertinggi keberhasilan
progam dalam memikat konsumen baru serta dapatimkeabali konsumen
lama. Ekuitas merek yang kuat juga dapat menghiEmderaguan konsumen
terhadap kualitas merek. Hal tersebut sesuai dengmmy diungkapkan
Kotler&Amstrong (2006:350), menyatakan bahwa mengkng kuat akan
memiliki kesadaran akan merek dan loyalitas konsuyagg tinggi.

Loyalitas pelanggan bisa memberikan dampak pertharbpendapatan dan
profitabilitas bagi perusahaan. Loyalitas pelanggemiliki peran penting dalam
sebuah organisasi perusahaan. Kotler (2005:84) ememkpkan pentingnya
mempertahankan pelanggan yang loyal karena pelanggag loyal akan
memberikan beberapa keuntungan bagi perusahaara data pelanggan yang

sangat puas akan tetap setia dalam waktu yang letoid, membeli lebih banyak
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ketika perusahaan memperkenalkan produk baru damperéaharui produk
produk yang sudah ada, membicarakan hal hal yaikgdrtang perusahaan dan
produknya, memberikan perhatian yang lebih segi&da merek dan iklan para
pesaing serta kurang peka terhadap harga, menawgakgmsan tentang jasa atau
produk kepada perusahaan, dan menumbuhkan biaggapah yang lebih kecil

dibandingkan biaya pelanggan baru karena transaksirin.

Menurut Griffin (2005:31), pelanggan yang loyal nidmkarakteristik
sebagai berikut:

* Melakukan pembelian secara teratmakes regular repeat purchages

* Membeli diluar lini produk/jasgp{irchase across product and service
line)

* Merekomendasikan produk kepada orang leefefs to otherp

» Menujukkan kekebalan dari daya tarik produk sejeais pesaing
(demonstrates an immunity to the full of the conipe)i

Tingkat loyalitas merek dari konsumen terhadapeinakan diperoleh
jika pengelolaan dalam rangka membangun dan memgenkerek dari produk
tertentu dilakukan secara optiomal dengan mempkamatlimensi-dimensi lain
yang mempengaruhinya.

Berdasarkan uraian di atas maka dapat dibuat Keaareyfikir sebagai

berikut;
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Ekuitas Mer ek (X) L oyalitas Pelanggan (Y)

1. Makes regular repeat purchaseq
1. Brand awarenesgesadaran g peatp

2. Purchase across prodct line and
merek)

_ - service
2. Brand associatiorfasosiasi merek) viced
. . . 3. Refers to others
3. Perceived qualitfkesan kualitas)
. 4. Demonstrates an immunity to th
4. Brand loyalty(loyalitas merek) y

(Darmadi Durianto, €t, al, 2004:4)

D

full of the competition
(Griffin, 2005:31)

Gambar 2.4
Kerangka Pemikiran Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Loyalitas
Pelanggan MieInstan Indomie
Keterangan :

X Ekuitas Merek

Y

Loyalitas pelanggan
—> = Pengaruh

Berdasarkan kerangka pemikiran di atas dirumuskaadogma penelitian
pengaruh ekuitas merek terhadap loyalitas pelangipaikator ekuitas merek
adalahBrand awarenesgkesadaran merekigrand associatior{asosiasi merek),
Perceived quality(kesan kualitas)Brand loyalty (loyalitas merek). Sedangkan
dimensi dimensi dari loyalitas pelanggan sebagaabal Y adalalMakes regular
repeat purchased, Purchase across product lineseamdice, Refers to otherdan

Demonstrates an immunity to the full of the contipeti
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1.3 Hipotesis

Menurut Mudrajat Kuncoro (2003: 48) “Hipotesis maalan jawaban
sementara yang disusun oleh peneliti terhadap atagaelitian yang diturunkan
dari kerangka pemikiran dan akan di uji kebenaranmglalui penelitian yang
dilakukan”. Sedangkan menurut Suharsimi (1998 ; ‘G¥ipotesis dapat di artikan
sebagai suatu jawaban yang bersifat sementaradtgrh@ermasalahan penelitian
sampai terbukti melalui data terkumpul’. Dan menukerlinger (1990:30)
“Hipotesis adalah pernyataan dugdeanjectural)tentang hubungan antara dua
variabel atau lebih”. Berdasarkan pendapat di ateska mengajukan hipotesis
sebagai berikut :

"Ekuitas merek berpengaruh positif terhadap logalpelanggan”.



