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BAB 11

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Pemasar an Jasa Perbankan

2.1.1 Pengertian Pemasar an Perbankan

Beberapa ahli telah mendefinisikan pengertian gemasaran yang

bervariasi dan relevan dengan perkembangan yangladawah ini disajikan

definisi pemasaran yang dirangkum dalam Tabel 2.1 :

TABEL 21
DEFINISI PEMASARAN

Sumber

Definisi

Philip  Kotler
(2005:10)

Pemasaran adalah proses sosial yang dengan pto4
individu dan kelompok mendapatkan apa yang me
butuhkan dan inginkan dengan menciptak
menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan p
dan jasa yang bernilai dengan pihak lain.

Kotler dan
Keller (2006:6)

Marketing is organizational function and a set preses
for creating, communicating, and delivering value
customers and managing customer relationship insy
that benefit the organizational and it stakeholders

Artinya : Pemasaran ialah fungsi organisasi dan set
proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan,
menyampaikan nilai kepada pelanggan dan u
membangun hubungan pelanggan yang membe
keuntungan bagi organisasi dan pihak-pihak
berkepentingan terhadap organisasi.

5es |
reka
an,
roduk

t
jay

dan
ntuk
rikan
ang

Kotler dan
Armstrong

(2006:5)

Marketing is the process by which companies cr¢
value for customers and build strong custor
relationship in order to capture value from custosim
return.
Artinya
perusahaan

Pemasaran
menciptakan

merupakan
nilai

proses din
pelanggan

2ate
ner

ana
dan

membangun hubungan pelanggan yang kuat untuk

mengambil nilai dari pelanggan saat datang kembali.

Her mawan
Kartajaya
(Buchari
Alma, 2004:3)

Pemasaran adalah sebuah disiplin bisnis strategig
mengarahkan proses penciptaan, penawaran,
perubahan valug dari suatu inisiator kepag

y
dan

stakeholders.
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No Sumber Definisi

5 | American Marketing is the process of planning and executhmg
Marketing conception, pricing, promotion, and distribution |of
Association ideas, goods, services to create exchanges thafysat
(Buchari individual and organizational goals.

Alma,2004:5) | Artinya Pemasaran adalah proses merencanakan
konsepsi, harga, promosi dan distribusi ide, mdakgn
peluang yang memuaskan individu dan sesuai dengan
tujuan organisasi.

6 | Fandy Dalam peranan strategisnya pemasaran mencakup setia
Tjiptono usaha untuk mencapai kesesuaian antara perusphaan
(2006:6) dengan lingkungannya dalam rangka mengari

pemecahan atas masalah penentuan dua pertimbangan
pokok vyaitu bisnis yang apa yang akan digeluti
perusahaan pada saat ini dan jenis bisnis apadegvey
dimasuki dimasa mendatang dan kedua bagaimana
bisnis yang telah dipilih tersebut dapat dijalankan
dengan sukses dalam lingkungan yang kompetitif |atas
dasar perspektif produk, harga, promosi dan disrip
(bauran pemasaran) untuk melayani pasar sasaran.

7 | Kesmpulan Pemasaran adalah suatu fungsi pengorganisasian dan
Definisi seperangkat proses untuk menciptakan,
Pemasaran mengkomunikasikan, dan menyampaikan nilai kepada

para pelanggan dan untuk mengatur hubungan dengan
pelanggan yang ditujukan bagi kepentingan perusahaa
dan yang berkepentingan dengan perusahaan. m‘

Sumber : Diadaptasi oleh peneliti dari berbagailsem

2.1.2 Konsep Jasa Perbankan

Industri yang bergerak di bidang jasa memainkamar@n penting dalam

perekonomian dunia. Industri jasa sangat beragambegkaitan dengan empat

sektor utama yaitu - sektor pemerintah, sektor lerlawasta, sektor bisnis, dan
sektor manufaktur. Industri perbankan merupakaahsahtu industtri jasa yang
termasuk pada sektor bisnis. Philip Kotler dan kargiptono (2005:16)

mengemukakan bahwa jasa dapat didefinisikan selsagap tindakan perbuatan

yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada péiakyang pada dasarnya
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bersifat intangible (tidak berwujud fisik) dan tidak menghasilkan keplémn

sesuatu.

Berbagai riset dan literatur pemasaran jasa megkgyn bahwa jasa
memiliki sejumlah karakteristik unik yang membedakga dari barang dan
berdampak pada cara memasarkannya. Pada umumrg/dejaii dari lima

karakteristik seperti yang dikemukakan oleh Fangytdno (2005:18) yaitu :
1. Intangibility

Jasa berbeda dengan barang, bila barang merupa&anobjek, alat, atau
benda, maka jasa merupakan suatu perbuatan, tmdg@esagalaman, proses,
kinerja performance)atau usaha. Oleh karena itu jasa tidak dapatadlilttirasa,
dicium, didengar, atau diraba sebelum dibeli d&omsumsi. Hal ini memiliki
sejumlah implikasi bagi konsumen dan penyedia jaBagi konsumen,
ketidakpastian dalam pembelian jasa relatif tinggalaupun demikian, produk
jasa bisa berhubungan dengan produk fisik mauplak.tiHal ini tersebut berarti
terdapat produk jasa murni, serta ada pula jasg ya@mbutuhkan karateristik
fisik yang dapat dievaluasi oleh pembeli sebelummlipalian dilakukan sebagai
persyaratan utama. Industri perbankan merupakarsind/ang menawarkan jasa
dengan menampilkan bukti fisik yang terdiri darnganan, interior, peralatan,
simbol, alat komunikasi, serta karyawan. Pada sasabah melakukan berbagai
transaksi di bank mereka akan melihat bukti fisikgy bersangkutan dan menarik

kesimpulan mengenai kualitas jasa dan bukti fisikebut.
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2. Inseparability

Barang biasanya diproduksi, kemudian dijual lakodsumsi. Sedangkan
jasa pada umumnya dijual terlebih dahulu, baru kiamu diproduksi da
dikonsumsi pada waktu dan tempat yang sama. Jeat@sebut diproduksi oleh
orang maka penyedia jasa tersebut adalah bagianjada. Ketika nasabah
melakukan suatu transaksi di bank, pada saat yemgpmmaan karyawan bank

akan hadir untuk memberikan pelayanan perbankan.
3. Variability

Jasa bersifat variabel karem@n standardized uotpugrtinya banyak
variasi bentuk, kualitas, dan jenis tergantung pEdpa, kapan, dan dimana jasa
tersebut diproduksi. Hal tersebut menyebabkan dgan jasa sulit
mengembangkan citra merek yang konsisten sepanjsaktu. Meskipun
demikian, penyedia jasa dapat mengupayakan pergamagampak variabilitas
melalui tiga strategi utama. Pertama, berinvestalam seleksi, motvasi tinggi,
dan pelatihan karyawan, dengan harapan bahwaastgftgrlatih dengan baik dan
bermitivasi tinggi lebih mampu mematuhi proseduandar dan menangani
permintaan yang sifatnyaunprecdictable. Bank harus ~mempersiapkan
karyawannya melalui seleksi dan pelatihan yang ba#hingga dapat
menyediakan jasa berkualitas kepada nasabah. Keuklakukan standardisasi
proses pelaksanaan jasa di seluruh kantor cabagnitberarti di kantor cabang
manapun nasabah melakukan transaksi, maka prosedarwaktu pelaksanaanya
sama. Ketiga, melakukaservice customizatiorgrtinya meningkatkan interaksi

antara penyedia jasa dengan pelanggan, hal inkulliden untuk memonitor
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kepuasan pelanggan. Bank sebagai perusahaan yaggt dzergantung sekali
pada kepercayaan nasabah memonitor pelanggan meiatem saran dan

keluhan, serta survei pelanggan.
4. Perishability

Perishability berarti jasa tidak tahan lama dan tidak dapat giaim Hal
ini tidak menjadi masalah apabila permintaanya ptekarena mudak untuk
menyiapkan pelayanan untuk permintaan tersebutlwebga. Namun bila
permintaan berfluktuasi sebagai permasalahan bewutam berkaitan dengan

kapasitas mengangur dan pelanggan tidak terlayani.

Oleh karena itu pada umumnya bank menggunakamsiantrian dengan
menugaskan beberapa staf untuk melayani nasababhahlstaf yang ditugaskan
untuk melayani transaksi nasabah bersifat fleksipatla waktu-waktu banyak
nasabah yang datang maka staf tersebut dapat ditanskehingga tidak

menimbulkan antrian yang terlalu panjang.
5. Lack of Ownership

Lack of ownershipmerupakan perbedaan dasar antara jasa dan barang.
Pada pembelian barang, konsumen memiliki hak peatah penggunaan dan
manfaat produk yang dibelinya, mereka bisa mengkosg menyimpan, atau
menjualnya. Di lain pihak pada pembelian jasa, mgi/an mungkin hanya
memiliki akses personal atau suatu jasa untuk mnglaktu yang terbatas.
Pembayaran biasanya ditujukan untuk pemakaiansakisel penyewaan item-

item tertentu berkaitan dengan jasa yang ditawarkan
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2.2 Bauran Pemasar an Jasa Perbankan

Menurut Buchari Alma (2004:205) :Marketing mix adalah strategi
mencampur Kkegiatan-kegiatamarketing agar dicari kombinasi maksimal
sehingga mendatangkan hasil paling memuaskan.”

“Marketing mix merupakan seperangkat alat pemasaran yang digunaka
perusahaan untuk terus-menerus mencapai tujuarspesnaya di pasar sasaran”.
(Philip Kotler, 2006:18).

Untuk memenangkan persaingan dalam suatu bisnis datuk
mempengaruhi permintaan produk dari konsumen peaasamelakukan bauran
pemasaran.

Ada tiga aspek dalam bauran jasa yang dikenal deB88ayaitu melalui
orang peoplg, bukti fisik (physical evidenge dan prosespfoces$, sehingga
secara keseluruhan untuk bauran pemasaran jasgaérdeberapa aspek yaitu,
produk produc), harga grice), distribusi place, promosi promotior), orang
(peoplg, bukti fisik (physical evidenge proses froces$ dan pelayanan
pelanggan dustomer servige Penjelasan mengenai aspek-aspek tersebut,
menurut Fandy Tjiptono (2005:31) dapat dijelasketregai berikut :

1. Product(Produk)
Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawakkarpasar untuk
mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan atau dikmsi yang dapat
memuaskan keinginan atau kebutuhan. Sebuah prathlahasegala sesuatu
yang memiliki nilai di suatu pasar sasaran dimanem&mpuannya

memberikan manfaat dan kepuasan termasuk benda,o@mnisasi, tempat,
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orang, dan ide. Produk jasa yang ditawarkan baxla pgnumnya berkaitan
dengan aktivitas penyimpanan dana seperti taburagamansi, dan deposito
serta menyalurkan dana seperti kredit rumah datltkdtendaraan.

Price (Harga)

Dari sudut pandang pemasaran, menurut Fandy Tpp(@005:151) “Harga

merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya tekmbarang dan jasa
lainnya yang dapat ditukarkan agar memperoleh hagetilikan atau

penggunaan suatu barang atau jasa”. Pada indesirdmkan yang dimaksud
dengan harga adalah berbentuk bunga, provisi, kod@a biaya pengiriman
uang.

Place(Distribusi)

Placemerupakan aktivitas yang dijalankan perusahaamkunendistribusikan

produknya kepada konsumen sehingga produk dapetodgh pada tempat
dan waktu yang tepat. Saluran distribusi produkkbdmakukan langsung
kepada nasabah, hal ini disebabkan sifat produky yaiawarkan oleh bank
intangibels (tidak berwujud), inseparability (tidak dapat dipisahkan), dan
perishability (tidak tahan lama), serta untuk terciptanya hubnngeng baik

dengan pelanggan.

Promotion(Promosi)

Promosi adalah suatu aktivitas yang dilakukan opstusahaan untuk
menginformasikan dan membujuk pasar mengenai suwatuk (barang atau
jasa). Strategi yang dapat dilakukan oleh perusahaantuk

mengkomunikasikan produk/jasa adalah dengan meagjgarstrategi bauran
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promosi Promotion Mi¥y yang terdiri dari empat komponen utama yaitu
periklanan Advertising, promosi penjualanSales Promotioy; hubungan
masyarakatRublic Relation dan penjualan perseorang&efsonal Selliny
Bank melakukan promosi dengan tujuan untuk mengimisikan mengenai
keberadaan bank dan produk-produk yang ditawarki@h dank, serta
mendorong masyarakat khususnya para pelaku bisriigk umenggunakan
produk dan jasa yang ditawarkan oleh bank tersebut.

5. People bagi sebagian besar jasa, orang merupakan unaudalam bauran
pemasaran. Setiap organisasi jasa terutama tikgkaak yang tinggi dengan
pelanggan harus secara jelas menentukan apa yhagpgkan dari setiap
karyawan dalam interaksinya dengan pelanggan. Qkelena itu setiap
karyawan bank yang berhubungan langsung dengarbatadzarus dilatih
dengan baik sehingga dapat menampilkan sikap, id&@nj& yang memuaskan
nasabah.

6. Physical Evidence karakteristik intangibles (tidak berwujud) pada jasa
menyebabkan pelanggan potensial tidak bisa mesiaitu jasa sebelum
mengkonsumsinya. Oleh sebab itu, salah satu ursuting dalam bauran
pemasaran adalah upaya mengurangi tingkat resisebi@ dengan jalan
menawarkan bukti fisik dari karakteristik jasa. Bufisik yang ditampilkan
oleh bank diantaranya adalah gedung, simbol sepegp, karyawan,
perlengkapan, peralatan, dan alat komunikasi.

7. Process proses produksi atau operasi merupakan faktottingerbagi

konsumen jasa yang membutuhkan kontak yang tinjgisabah sangat
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memperhatikan proses transaksi karena menyangkuhlsé dana. Proses
perbankan ketepatan dalam layanan, keceoatan dandiban membuka
rekening, menyetor dana, kecepatan menanggapi &elutasabah, serta
kecepatan mengoreksi kesalahan.

8. Customer Servicdayanan pelanggan dapat diartikan sebagai kuatitakjasa
yang dipersepsikan oleh pelanggan. Tanggung jawab ansur bauran
pemasaran menjadi perhatian dan tanggung jawabaseensonal produksi
jasa. Persepsi layanan bagi setiap nasabah terthad&pberbeda satu sama

lain, oleh karena itu bank harus memberikan pelayaterbagik kepada

nasabahnya.

2.3 Bauran Promosi (Promotional Mix)

Konsep yang secara umum sering digunakan untukyangmaikan pesan
adalah apa yang disebut dengan bauran promosi.elkdessebut disebut bauran
promosi Promotional Mi¥ dengan alasan pemasar sering menggunakan berbagai
jenis promosi secara simultan dan terintegrasi ndasaatu rencana promosi
produk.

Menurut Kotler (2006:550) dalam bauran komunikasinasaran terdapat
lima cara komunikasi utama, yaitu sebagai berikut :

1. Advertising

Pemasangan iklan merupakan setiap bentuk presetgaspromosnon

personalyang memerlukan biaya tentang gagasan, barangjagalwleh

sponsor yang jelas. Di luar jangkauannya, pemasaild@an skala besar



32

memiliki sesuatu yang positif tentang ukuran, paptds, dan kesuksesan

penjual.

. Sales Promotion

Promosi penjualan merupakan insentif jangka penddekk mendorong
pembelian atau penjualan sebuah produk atau jasanoBi penjualan
mencakup sekumpulan alat-alat promosi seperti kukontes, transaksi
banting harga, bingkisan, dan sebagainya. Semuaremiliki ciri-ciri

yang unik.

. Public Relation

Membangun hubungan baik dengan berbagai publikspbaan, dengan
sejumlah cara supaya mendapatkan publisitas yanggun&ingkan,
membangun citra perusahaan yang baik, dan menaatanimeluruskan
rumor, cerita, atau even yang tidak menguntungRasan sampai kepada

pembeli sebagai berita, bukan sebagai komunikaguakan.

. Personal Selling

Penjualan personal merupakan presentasi persoehl tehaga penjual
dengan tujuan menghasilkan transaksi penjualan d&mbangun
hubungan dengan pelanggan. Penjualan personal atkelib interaksi
antara dua orang atau lebih sehingga masing-masnagg dapat
mengamati kebutuhan dan Kkarakteristik pihak lainn daembuat

penyesuaian dengan cepat.
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5. Direct Marketing
Pemasaran langsung merupakan hubungan langsungandengsing-
masing pelanggan yang dibidik secara seksama ddogeam baik untuk
memperoleh tanggapan segera maupun membina hubudgagan
pelanggan. Peralatan komunikasi secara langsungadeikonsumen,

seperti telepon, surat, e-mail, internet, dan pgkanlainnya.

2.4 1klan (Advertising)
2.4.1 Pengertian lklan

Iklan sebagai elemen promosi merupakan salah cata yang dapat
dilakukan para pemasar dalam menyampaikan pesajuafen lklan yang
dilakukan perusahaan sangat menunjang dalam mexkagkperilaku pembelian
konsumen yaitu dapat mengubah perilaku konsumen.

AMA (American Marketing Associatipn dalam Fandy Tijiptono
(2006:226) menyatakan “Iklan sebagai semua bentukyardan untuk
mempresentasikan dan mempromosikan ide, barangasi@secaraon personal
oleh sponsor yang jelas”. Sejalan dengan PhilipgkdR005:227) menyatakan
bahwa “Iklan adalah segala bentuk presentasi nilagirdan promosi gagasan,
barang, atau jasa oleh sponsor tertentu yang déragar”.

Berdasarkan definisi tersebut, dapat diketahuiwaalklan merupakan
segala bentuk presentasi non personal mengenasajagaarang atau jasa oleh

sponsor yang jelas.
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Pengertian iklan menurut Fandy Tjiptono (2006:22dglah :
Bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasarigpediormasi tentang
keunggulan atau keuntungan suatu produk, yanguhisssdemikian rupa
sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akaguin&h pikiran
seseorang untuk melakukan pembelian.
Menurut Nugroho J. S (2003:253) definisi standar plriklanan biasanya
mengandung enam elemen, yaitu :
1. Periklanan adalah bentuk komunikasi yang dibayar.
2. Dalam iklan terjadi proses identifikasi sponsor.
3. Upaya membujuk dan mempegaruhi konsumen.
4. Periklanan memerlukan elemen media massa merupsdia@ama untuk
menyampaikan pesan kepada audiens sasaran.
5. Bersifatnon-personal
6. Audiens, kelompok konsumen yang akan dijadikanraagaesan.
Berdasarkan beberapa definisi iklan yang dikemukgsara ahli pemasaran
tersebut, dapat disimpulkan iklan merupakan komasiikidak langsung yang
dilakukan secaraon personaluntuk memberikan informasi tentang keunggulan
produk yang dirancang sedemikian rupa untuk dapahpengaruhi konsumen
sasarannya untuk melakukan pembelian. Media ikiepersi televisi, radio,

majalah, surat kabar, internet dan iklan di luaangan yang memerlukan

sejumlah biaya.
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2.4.2 Klasfikasi Iklan
Berdasarkan AMA American Marketing Associatipndalam Fandy
Tjiptono (2006:227) iklan dapat diklasifikasikan rid@sarkan berbagai aspek
diantaranya dari aspek isi pesan, tujuan, dan pepgkan.
1. Dari Aspek Isi Pesan
a. Product Advertising
Iklan yang berisi informasi produk (barang dan jasmtu perusahaan.
b. Institutional Advertising
Iklan yang didesain untuk memberi informasi tentarsgha bisnis
pemilik iklan dan membangumgoodwill serta image positif bagi
organisasi.
2. Dari Aspek Tujuan
a. Pioneering Advertising
Iklan yang berupaya menciptakan permintaan awal
b. Competitive Advertising
Iklan yang berupaya mengembangkan pilihan padaknerentu.
c. Reminder Advertising
Iklan yang berupaya melekatkan nama atau merekuprteftentu di
benak khalayak untuk meyakinkan atau memantapkgwaupipembeli.
3. Dari Aspek Pemilik Pesan
a. Vertical Cooperative Advertising
Iklan bersama para anggota saluran distribusialmya diantara para

produsen, pedagang grosir, agen, dan pengecer.
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b. Horizontal Cooperative Advertising

Iklan bersama dari beberapa perusahaan sejenis.

2.4.3 Sifat-Sifat Iklan

Iklan sebagai elemen promosi merupakan salahcsaituyang dilakukan

para pemasar dalam menyampaikan pesan penjualaan&aifat iklan yang

menyangkut publik, para konsumen cenderung memagndamduk yang

diiklankan sebagai produk yang pantas dipilih. Besedtkan AMA American

Marketing Associationplalam Fandy Tjiptono (2006:226), iklan memilikfast

sifat sebagai berikut :

1.

3.

Public Presentation

Iklan memungkinkan setiap orang menerima pesan Ysamga tentang
produk yang diiklankan.

Pervasiveness

Pesan iklan yang sama dapat diulang-ulang untuk amtpkan
penerimaan informasi.

Amplivied Expressiveness

Iklan mampu mendramatisasi perusahaan dan produkeyaui gambar
dan suara dan menggugah dan mempengaruhi perdsaapak.
Impersonality

Iklan tidak bersifat memaksa khalayak untuk memgigthn dan

menanggapnya karena merupakan komunikasi yang orep(atu arah).
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2.4.4 Daya Tarik Iklan
Menurut Buchari Alma (2004:183), iklan dapat mepitkan daya tarik
sebagai berikut:

1. Appealyang memberikan rasa kebanggaan bila menggunakdalpyang
bersangkutan.

2. Economy Appealaitu daya tarik yang mengemukakan bahwa pembeli
akan mendapat penghasilan bila memakai atau mealggnnproduk
tersebut, atau produk tersebut lebih hemat, tedraa,|dan sebagainya.

3. Appealyang mengemukakan rasa kasih sayang.

4. Safety Appealyang menonjolkan rasa keselamatan bila menngunakan
produk tersebut.

5. Ownership Appeadeperti hobi dan lain-lain.

6. Appealterhadap kesenangan yang akan diperoleh dari batagjasa

radio, TV, biro travel, dan sebagainya.

2.4.5 Keputusan Penting dalam Pemasangan | klan

Manajemen pemasaran harus membuat empat kepypesding ketika
membuat program pemasangan iklan yaitu menetapiaant pemasangan iklan,
menetapkan anggaran pemasangan iklan, menyusuagstpgemasangan iklan
(keputusan mengenai pesan dan keputusan mengeds)m#an mengevaluasi
kampanye pemasangan iklan. Untuk lebih jelasnygutksan utama dalam

pemasangan iklan dapat terlihat pada Gambar 2.1
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Penetapan
Tujuan

Tujuan
komunikasi

Tujuan
penjualan

Keputusan
Anggaran

Keputusan Pesan

Sumber : Kotler and Armstrong (2006:4

A 4

Pendekatan yang
terjangkau
Presentase
penjualan
Presentasi
persaingan
Pendekatan tujuan
dan tugas

Strategi pesan
pelaksanaan pesan

Keputusan Media

Jangkauan, frekuens],

dampak

Jenis media utama
Sarana media khusus
Penentuan waktu medid

w7

GAMBAR 2.1
KEPUTUSAN-KEPUTUSAN UTAMA DALAM PEMASANGAN IKLAN

a. Tujuan Pemasangan lklan

Evaluas
Kampanye

Dampak
komunikasi

Dampak
penjualan

Tujuan pemasangan iklan adalah mengajak konsunefikib dan

bereaksi pada produk atau perusahaan dengan canatue Tujuan pemasangan

iklan  dapat dikelompokkan berdasarkan tujuan utamanapakah tujuan

utamanya menginformasikan, membujuk atau mengiagatBeperti yang terlihat

pada Tabel 2.2 di bawah ini.
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TABEL 2.2
TUJUAN PEMASANGAN IKLAN

Menginformasikan

Menceritakan kepada pasar tentang pro
baru

Menganjurkan kegunaan produk tertentu
Menginformasikan pasar tentang peruba
harga

Menjelaskan cara kerja produk

dMlenggambarkan layanan yang tersedia

Mengoreksi kesan yang salah
hitengurangi ketakutan pembeli

Menciptakan citra perusahaan

Membujuk

Menciptakan preferensi merek

Mendorong pergantian ke merek anda
Mengubah persepsi pelanggan tentang att
produk

Membujukpelanggan membeli sekarang
Membujuk pelanggan untuk menerirn]
ilkuhjungan tenaga penjual

M engingatkan

Mengingatkanpelanggan bahwa produk i
mungkin diperlukan dalam waktu dekat
Mengingatkan pelanggan dimana memi

iMempertahankan produk tersebut tetap ad
benak konsumen selama bukan musimnya
ndliempertahankan kesadaran produk tertin

a di

gai

produk tersebut

(Top of Mind di benak konsumen.

Sumber. Kotler and Armstrong (2006:423)

Suatu iklan bisa saja memiliki

periode tertentu. Iklan juga dapat m

suatu tujuan dalaangyangan pada suatu

emiliki ketitgguan yang telah disebutkan

diatas dalam penayangan masa periode tertentulnyisé&lan Sampo Pantene

pada saat ini tidak hanya menginformasikan menggmaduk baru yang

diluncurkannya, tetapi juga membujuk konsumen umbeknbeli produk tersebut,

dan mengingatkan pelanggan untuk melakukan pennbalng.

b. Anggar an Pemasangan | klan

Kotler dan Armstrong (2006:423) mengemukakan fgati@mpat metode

dalam menetapkan anggaran periklanan, yaitu :

1) Metode yang terjangkau

Metode terjangkau yaitu menetapkan anggaran pronaaiam hal ini

periklanan pada level yang dianggap mampu dikedrardleh perusahaan.

Perusahaan mulai dengan pendapatan total dikudangian biaya operasi dan
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2)

3)

4)

penanaman modal, dan kemudian membelanjakan selagientu dari dana
yang tersisa untuk pemasangan iklan.

Metode presentasi dari penjualan

Metode presentasi dari penjualan dengan menetapkg@garan promosi
berdasarkan penjualan yang sekarang atau yangkulgiem. Metode ini
mudah untuk digunakan dan membantu manajemen nr&amkihubungan
antara pengeluaran promosi, harga jual, dan labarie

Metode paritas bersaing

Metode paritas pesaing menetapkan anggaran pragasidapat menandingi
anggaran para pesaing. Mereka memantau pemasteyapara pesaing atau
memperoleh perkiraan belanja dari publikasi ataasiasi perdagangan, dan
kemudian menetapkan anggaran mereka sendiri bekdasata-rata industri.
Metode Tujuan dan Tugas

Metode penetapan anggaran yang paling logis ada¢ahde tujuan dan tugas,
dimana perusahaan menetapkan anggaran promosi aneestasarkan apa
yang ingin dicapai oleh promosi. Metode penganggé#ra memerlukan (a)
mendefinisikan tujuan promosi, (b) melakukan tugatik mencapai tujuan
tersebut, dan (c) memperkirakan biaya untuk melakukugas tersebut.

Jumlah dari biaya-biaya tersebut menjadi anggaram@si yang diusulkan.

c. Strategi Pemasangan |klan

Kotler dan Armstrong (2006:429) mengungkapkan waahstrategi

pemasangan iklan terdiri dari dua unsur utama ya#uciptakan pesan iklan dan

memilih media tempat memasang iklan. Departemeatikrenenciptakan iklan
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yang bagus, kemudian memilih media terbaik untukyampaikan iklan tersebut

kepada khalayak. Dengan demikian, dapat terciptalaeasan antara pesan yang

akan disampaikan dengan media yang digunakan.

1. Menciptakan Pesan lklan

Message atau pesan yang dibawa oleh iklan itu harus dapat

mengkomunikasikan nilai lenih yang dimiliki suatwoguk baik dengan
menggunakan kata-kata maupun gambar. Kotler dansitong (2006:434)
menyatakan bahwa setiap pesan dapat disajikan dgiya-gaya yang
berbeda-beda, seperti berikut ini :

a) Slice of life (kisah kehidupan): hal ini menunjukkan satua tabihle

b)

d)

f)

individu yang memakai produk tersebut dengan pemgau normal.

Life style (gaya hidup): hal ini lebih menekankan kepada lagaa
sebuah produk cocok dengan gaya hidup tertentu.

Fantasy (fantasi): hal ini dapat membuat fantasi mengemadygk dan
penggunaanya.

Mood or imaggsuasana atau citra): hal ini membangun suasanaita
pada produk yang dipasarkan.

Musical (musik): pesan menggunakan latar belakang musiku ata
pertunjukkan dari satu atau lebih penyanyi ataualktar komik yang
menyanyikan lagu dengan syairnya mengenai prodsgtliat.

Personality symbol(simbol kepribadian): hal ini menciptakan suatu
karakter yang mempersonifikasi sebuah produk. Karalga dapat dibuat

dengan menggunakan teknik animasi atau sebenarnya.
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g) Technical expertis¢keahlian teknis): hal ini menunjukkan keahlian dan
pengalaman dari perusahaan dalam membuat suatukprod

h) Scientific evidencé€bukti ilmiah): hal ini menunjukkan bukti penelitia
atau keilmuan bahwa produk tersebut lebih disukaiipdda produk
lainnya.

i) Testimonial(bukti kesaksian): ini menonjolkan sumber ahli yaamngat
dipercaya, dan disukai yang mendukung terhadaps swaluk. Sumber
ahli ini dapat berasal dari kelompok orang-orangketieal, dapat juga
berasal dari masyarakat biasa.

Secara umum, pesan iklan harus menarik di mataukessnya. lklan
yang menarik adalah iklan yang bermakna, dapatrchya, dan meyakinkan
konsumen bahwa produknya lebih baik dari pesaingnya
2. Memilih Media Utama

Media harus dapat dipilih berdasarkan kemampuanmg@aggapai target
pasar yang efektif tanpa mengabaikan segi biayaKgdler dan Armstrong
(2006:435-438) memaparkan tentang memilih medanikyaitu:

a. Memutuskan tentang jangkauan, frekuensi dan dampak
Jangkauan adalah ukuran presentase orang di [@ssaas yang terpapar
pada kampanye iklan selama periode waktu terteatekuensi adalah
ukuran seberapa sering rata-rata orang di pasarasaakan mengetahui
pesan tersebut. Dampak yang diinginkan bersifalithtibkejelasan pesan

ditunjang oleh media yang digunakan.
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b. Memilih media diantara jenis media utama
Banyak faktor yang harus dipertimbangkan oleh pm=ea ketika
melakukan pemilihan media. Pemasangan iklan mek@rlmedia yang
menjangkau pelanggan secara efektif. Begitu jugeyae sifat iklan dan
jenis pesan memerlukan media yang berbeda.

Profil jenis media utama, untuk lebih jelasnya daedihat pada Tabel 2.3

berikut ini:
TABEL 2.3
PROFIL JENISMEDIA UTAMA
Media Keunggulan Kelemahan

Koran Fleksibilitas, ketepatgrMasa edar  pendek,
waktu, liputan pasar lokalkualitas reproduksi jelek,
yang bagus, diterimgpemindah tanganan
secara luas, tingkatkhalayak kecil.
kepercayaan tinggi.

Televisi Liputan pasar massaBiaya absolut besar,
biaya per paparan rendahkesemrawutan tinggl,
menggabungkan paparan berlangsung
penglihatan, suara darcepat, selektivitas
gerakan, menarik panc&halayak kurang.
indera.

Surat Langsung Selektivitas khalayaRiaya per paparan relatif
tinggi, fleksibel, tidak adatinggi, citra surat sampaln.
persaingan iklan pada
medium yang sama,
memungkinkan
personalisasi.

Radio Penerimaan lokal bagudianya audio
selektivitas geografis darketerpaparan cepat
demografis -tinggi, biayaberlalu, perhatian rendah,
rendah. khalayak terfragmentasi.

Majalah Selektivitas geografis dafVaktu ketertinggalan
demografis tinggi] pembelian iklan akan
kredibilitas dan prestise¢,panjang, biaya mahal,
kualitas produksi tinggi, tidak ada jaminan posisi
masa edar lama, dan
tingkat keterbacaan
bagus.

Luar Ruang Fleksibilitas, Selektivitas khalayak
keterpaparan yangrendah, kelemahan dalam
berulang tinggi, biayakreatifitas. a‘
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Media Keunggulan Kelemahan
rendah, persaingan
rendah, selektivitas posisi
tinggi.
Internet Selektivitas tinggi, biayeKhalayak terpisah seca

rendah, kecepata
rendah, kemampua
interaktif.

ndemografi, kecil, dampa
rrelatif rendah, khalaya
mengendalikan

ra

AN N

keterpaparan.

Sumber : Kotler dan Armstrong (2006:435)

c. Memilih sarana media khusus

Perencanaan media harus menyeimbangkan ukuranmuldaa biaya
media dengan beberapa faktor dampak media. Perfanencana harus
menyeimbangkan biaya dengan kualitas khalayak darana media
tersebut. Kedua, perencana hendaknya memperhdtiieayak. Ketiga,
perencana iklan sebaiknya mengkaji kualitas editsarana tersebut.

. Memutuskan tentang penentuan waktu media

Pemasang iklan juga harus memutuskan penjadwalaagasmgan iklan
selama setahun dan memilih polanya. Kontinuitagriemenjadwalkan
iklan secara merata selama periode waktu terteBéudenyut berarti
menjadwalkan iklan secara tidak merata selama ger@ktu tertentu.
Para pengiklan harus cermat dalam menentukan meali@ yang paling

sesuai dan dapat dijangkau dengan kemampuan paamsah

d. Mengevaluas Kampanye Pemasangan | klan

Perencanaan dan pengendalian periklanan yang batas tergantung

pada ukuran dan efektifitas periklanan. Menurutléfof2005:295) ada dua cara

untuk mengukur efektifitas pemasangan iklan.
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1) Riset dampak komunikasi

Riset dampak komunikasi, yaitu untuk menentukarkapasuatu iklan

dapat berkomunikasi secara efektif, disebut jogy testingRiset dapat

dilakukan sebelum iklan ditempatkan di media daelsk dicetak atau
disiarkan.

Ada tiga metode utama pengujian awal iklan, yaitu :

a. Metode penyusunan peringkat langsung, meminta koesuuntuk
menyusun peringkat dari beberapa iklan. Hasil p&ahitu digunakan
untuk mengevaluasi kekuatan perhatian, keterbadaamjtif, afektif,
dan perilaku dari iklan itu.

b. Pengujian portofolio meminta konsumen untuk melilt@n/atau
mendengarkan suatu kumpulan dari beberapa iklana lvaktunya
tergantung pada yang mereka inginkan. Konsumen #emuiminta
mengingat semua iklan dan isinya, dibantu atauktidi@antu oleh
pewawancara. Level ingatan mereka menunjukkan kgmamiklan
untuk mudah dibedakan dari yang lain kemampuan memntuk
yang dipahami dan diingat.

c. Pengujian laboratorium menggunakan peralatan unmhéngukur
reaksi fisiologis konsumen detak jantung, tekarenall, gerakan pupil
mata, keluarnya keringat terhadap suatu iklan. &ergitu mengukur
kemampuan iklan untuk menarik perhatian tetapi ktida
mengungkapkan apapun mengenai pengaruhnya tertk@yaginan,

sikap, atau minat.
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2) Riset dampak penjualan
Dampak iklan penjualan lebih sulit diukur daripatiEanpak komunikasi.
Penjualan dipengaruhi oleh berbagai faktor seldignj seperti tampilan
produk, harga, ketersediaan, dan tindakan pes@agipak penjualan
paling mudah diukur dalam situasi pemasaran largyslam paling sulit

diukur untuk iklan pembentukan citra merek atawganaan.

2.4.6 Periklanan Media Lini Atas (Above TheLine)
2.4.6.1 Pengertian Media lklan Lini Atas (Above The Line)

Periklanan mediabove the lineadalah jenis iklan yang mengharuskan
pembayaran komisi kepada biro iklan, misalnya tgganiklan di media cetak,
TV, radio dan sebagainya. (Jefkins,1995:86).

Shimp (2000:502) menyebutkan bahwa mexhave the lineni sebagai
media utama dalam periklanan, yang terdiri dari imdd/, radio, surat kabar,
majalah dan iklan outdoor pada papan reklaniéb¢ard) dimana sebagian besar

pengeluaran periklanan dibelanjakan untuk kelimédiangi.

2.4.6.2 Profil Tipe Media Above The Line

Setiap media memiliki karakteristik dan kelebihgammmasing-masing.
Para pengiklan harus berusaha untuk memilih meatig karakteristiknya paling
cocok dengan merek yang diiklankan untuk mencapalalyak sasarannya dan

menyampaikan pesan.
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1)

2)

3)

4)

Televisi

Televisi dapat digunakan baik sebagai media naksimaapun regional. lklan
di televisi sangat mahal, namun televisi merupaaah satu pengatur media
yang paling utama. Produsen dapat memanfaatkamg@ari TV kabel dan
saluran satelit. Dengan kemampuan jangkauan yamgmi@h ke berbagai
kehidupan masyarakat TV menjadi sarana media yangas ampuh untuk
menjangkau pasar sasaran.

Radio

Radio dapat berfungsi sebagai media lokal, regiamalpun nasional. Biaya
iklan di radio lebih murah dibandingkan di TV. Fatiormat radio yang
ditawarkan biasanya menjangkau segmen-segmen pasdengar tertentu
yang sebelumnya telah didefinisikan.

Surat Kabar

Surat kabar merupakan salah satu media penyamgan p@ang mempunyai
daya jangkau yang luas dan massal. Surat kabarngsifsebagai penyampai
berita kepada para pembacannya. Beberapa hal yapag dipertimbangkan
oleh pemasar sebagai media penyampai pesan attalltinissurat kabar yang
terdiri dari frekuensi penerbitan, ukuran dan daku

Majalah

Majalah merupakan media cetak selain koran yangpuagai jangkauan luas

dan massal.
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5) Luar Ruang
Periklanan luar ruang dapat meliputi poster-posiéhoard. Alat transportasi
seperti bis atau taksi bisa juga menjadi medianigfang sangat menarik
karena pesan-pesan itu di bawa kemana pun bisitakiserjalan. Demikian
pula halte bus, terminal kereta api dan stasiuetleapi merupakan tempat-

tempat yang strategis untuk media iklan yang sasgeakonsumen berjalan.

2.4.7 Periklanan Media Lini Bawah (Below TheLine)

Below The Linanerupakan aktivitas promosi di luar media konvemsio
serta tidak mengharuskan adanya komisi. (Jefkifs,88). Adapun menurut CM
Lingga Purnama (2002:163) yang dimaksud dengarklpeein medigbelow the
line adalah : “Promosi yang dilakukan di luar media Tédio, surat kabar,
majalah dan billboard.”

Dimensi iklanbelow the linenenurut Jefkins (2003:86) terdiri dari :

1. Brosur
Orang seringkali bingung membedakan antara brosur ldaflet. Pada
dasarnya brosur adalah buku kecil atau selebarag yaenjelaskan dan
mempromosikan barang tertentu. Brosur menjelaskars jdan mutu jasa
barang atau jasa itu. Sedangkiaaflet (selebaran) adalah lembaran kecil
barang cetakan, baik dilipat maupun tidak, untuknegéahkan penyebaran

informasi dan biasanya leaflet punya tujuan promosi
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2.

Pajangan Tokoalii-Store Display
Tata letak barang dagangan dan tempat yang saegahg bagi pengecer
sebagai suatu teknik penjualan. Tata letak yangdeing diibaratkan dengan
mesin penjualan. Tata letak barang dagangan dapatedikenal dengan
display. Displayberarti usaha mendorong perhatian dan minat konsyaea
toko atau produk dan mendorong keinginan membelialoiedaya tarik
penglihatan secara langsung. Penyelengaxiaplay yang efektif akan
meningkatkan penjualan dan dapat merangsang mieatbeli konsumen
secara seketika.
Sponsor AcaraHvent Sponsorshjp
Boone dan Kutrz (1999:573) mengemukakan pengegiemt sponsorship
yaitu “provisison of funds of a sporting or cultural evanexchange for a
direct association with the eventgrtinya bahwa sponsor acara merupakan
penyediaan dana untuk kegiatan olahraga atau budayalikaitkan langsung
dengan kegiatan. Adapun menurut Jefkins (2003:1&iQ) :
Pemberian dukungan keuangan atau bentuk-bentukndahkulainnya
kepada pihak penerima agar keuangan si penerina@ fencar atau
menjadi lebih kokoh, kadang-kadang sponsor utaméikuralasan
menolong semata lazimnya sponsor disediakan olatu spihak untuk

meraih keuntungan-keuntungan di bidang periklamamas, pemasaran
bagi pihaknya sendiri.

2.4.8 Brosur

Menurut Jefkins (2003:86) pada dasarnya brosurabdalku kecil atau

selebaran yang menjelaskan dan mempromosikan batartigntu. Brosur

menjelaskan jenis dan mutu jasa barang atau jas®8ibsur merupakan bahan
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cetakan yang berisikan gambar atau tulisan yanbeb&rk buku kecil yang
dimaksudkan untuk mempengaruhi pengetahuan danakgiéan sasaran tetapi
pada tahap  menilai, mencoba, dan  menerapkan  (Maidik

www.damandri.or.id).

Hanafi (www.damandri.or.id) megemukakan ada beizerkeunggulan
media cetak yaitu a) orang yang membaca dapat mengacepatan bacanya,
berhenti sejenak untuk memikirkan apa yang sedabgcad dan mengulangi
kalimat-kalimat yang dipandang penting, b) dapatnymapan fakta-fakta,
gambar-gambar, ¢) memiliki kemampuan dalam mengseéektivitas.

Selanjutnya Kamath (www.damandri.or.id) mengemakaksembilan
keunggulan media cetak, yaitu:

1. Merupakan media tertulis yang dapat mencapai sas@ag luas pada
masyarakat pembaca

2. Alat yang efektif untuk menyampaikan pesan

3. Dapat diproduksi menurut kebutuhan serta relatifainuiayanya

4. Alat informasi yang tepat dan akurat

5. Apabila disusun secara tepat dapat menarik pemiacan

6. Dapat digunakan alat untuk melestarikan dan meatkgk tugas harian
dari pembacanya

7. Alat untuk mengadakan kontak secara tetap danrnérsay

8. Alat untuk menampilkan prestasi

9. Alat untuk meningkatkan kemampuan pembaca
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Menurut Rachmat (www.damandri.or.id) media cetakmmenyai sifat
satu arah artinya tidak ada reaksi antara pesampesmunikasi yang bersifat
terbuka artinya ditujukan kepada publik yang tidakbatas dan anonim serta
mempunyai publik yang secara geografis tersebah ®Rarena itu media cetak
tidak pernah memaksakan kehendaknya kepada penylaadaderkaitan dengan
efek dari media cetak akan sangat tergantung @maran atau penggunanya.
Dalam penggunaan media cetak brosur ada beberagarttaharus diperhatikan
yaitu a) gaya bahasa, kata-kata dan istilah hamgadimengerti, b) kata yang
tertulis dilengkapi gambar, simbol, logo atau fa@gar lebih jelas, c) tulisan
disajikan harus bersifat nyata, baik sesuai kelartutsasaran, d) harus
mengandung daya penarik pembaca, kertas yanglmikarna, bergambar, atau
bentuknya menarik pembaca.

Hanafi (www.damandri.or.id) mengemukakan tiga fakigang perlu
diperhatikan dalam meningkatkan kefektifan medidalceyaitu a) dalam
menyampaikan kode, pesan yang merupakan sekumgihapul hendaknya
disusun sedemikian rupa sehingga bermakna bagasass isi pesan hendaknya
merupakan materi/bahan yang dipilih, ¢) wujud pesdalah bentuk yang dipilih
sumber (komunikan).

Menurut Hanafi (www.damandri.or.id) brosur memilkarakteristik yaitu

bahasa yang mudah dipahami, ukuran, gambar, wdangyesan yang jelas.
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2.5 Merek

2.5.1 Pengertian Merek

Beberapa ahli pemasaran mengemukakan pengertiaek mebagai

berikut ini pada Tabel 2.4.

TABEL 2.4
DEFINISI MEREK

Sumber

Definisi

David Aaker
(1997:9)

merek sebagai nama dan atau simbol yang bersifat

membedakan (seperti sebuah logo, cap, atau kem
dengan maksud mengidentifikasi barang atau jasa
seorang penjual atau sebuah produk tertentu, de
demikian membedakannya dari barang-barang dan
yang dihasilkan pesaing.

Buchari Alma

(2004:147)

Merek adalah merek atau cap ialah suatu tanda
simbol yang memberikan identitas suatu barang
tertentu yang dapat berupa kata-kata, gambar
kombinasi keduanya.

Philip  Kotler
(2005:460)

asan)
dar

ngan
jasa

atau
jasa
atau

Merek adalah nama, istilah, tanda,simbol, rancangan

atau kombinasi dari hal-hal tersebut, a3
dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau
dari seorang atau sekelompok penjual dan u
membedakannya dari produk pesaing.

Fandy Tjiptono

Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol/lambz

ing
jasa

ntuk

g,

(2005:104) desain, wama, gerak, atau kombinasi atribut-atribut
produk lainnya yang diharapkan dapat memberikan
identitas dan diferensiasi terhadap produk pesaing.

Kesimpulan Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, desain

wama, atau kombinas dari hal-hal tersebut, yang
dimaksudkan untuk mengidentifikass barang atay
jasa dari seorang penjual atau sebuah produk
tertentu, yang dapat membedakannya dari barang:

barang dan jasa yang dihasilkan pesaing.

Sumber : Diadaptasi oleh peneliti dari berbagailsem

Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk raedansisten

memberikanfeature, benefit, danservicestertentu pada pembeli. Merek-merek

terbaik merupakan jaminan kualitas, dalam hal ihilip Kotler (2005:460)

mengungkapkan bahwa merek dapat memiliki enam ainggngertian, yaitu:
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a. Atribut: Setiap merek memiliki atribut. Atribut inperlu dikelola dan
diciptakan agar pelanggan dapat mengetahui dengstn giribut-atribut
apa saja yang terkandung dalam suatu merek.

b. Manfaat: Suatu merek lebih dari sekedar atribuariRgan tidak membeli
atribut, tapi manfaat. Atribut diperlukan untuk edjemahkan menjadi
manfaat fungsional.

c. Nilai: Merek menyatakan sesuatu tentang nilai agduk. Merek yang
memiliki nilai tinggi akan dihargai oleh konsumeabagai merek yang
berkelas, sehingga dapat mencerminkan siapa peaggerek tersebut.

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

e. Kepribadian: Merek memiliki kepribadian bagi paenggunanya dimana
dengan menggunakan merek tersebut si pengguna #&kaermin
bersamaan dengan merek yang ia gunakan.

f. Pemakai: Merek menunjukkan jenis konsumen pemakeatktersebut.
Selain enam tingkatan pengertian merek di atasumé Fredy Rangkuti

(2004:2) merek dapat diartikan pula dalam bentirkdaperti:

1. Brand Name(nama merek), merupakan bagian dari merek yangtdapa
diucapkan.

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

3. Trade Mark(tanda merek dagang), merupakan merek atau sebdagran
merek yang dilindungi hukum karena mempunyai kemampuntuk
menghasilkan sesuatu yang istimewa. Tanda dagangnélindungi
penjual dengan hak istimewanya untuk menggunakaramaerek.

4. Copyright (hak cipta), merupakan hak istimewa yang dilindunggh
undang-undang untuk memproduksi, menerbitkan, damjual karya
tulis, karya musik atau karya seni.

2.5.2 Strategi Pemberian Merek

Suatu merek yang kuat memberikan beberapa keunggutma bagi
suatu perusahaan. Nama merek membedakan. suatukpilad produk-produk
pesaing. Sebuah identitas merek yang kuat menaipt&eunggulan bersaing
utama, untuk itu diperlukan strategi yang sesulndanemberikan suatu merek

bagi suatu produk/perusahaan. Seperti dijelaskaveBs (2003:326) terdapat

beberapa strategi dalam pemberian merek altesapérti terlihat dalam
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Gambar 2.2 berikut ini:

Spesific product branding

VAN

Private brandingq D Product line

branding

Basis of
Identification

Comgi nation Corporate branding

branding

Sumber: David W.Craven (2003:326)

GAMBAR 2.2
BRAND IDENTIFICATION STRATEGIES

Keterangan:

1. Specific Product Branding, the strategyaskigning a brand name to a specific

product is used by various producersfefuently purchased itemStrategi

pemberian merek pada suatu produk tertentu digunaledberbagai produsen

yang menghasilkan barang-barang yang sering dibeli.

2. Product Line-Branding, this strategy place®m@@nd name on éne of related

products.Strategi ini menempatkan nama produk pada suatpraaduk yang

berkaitan.
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3. Corporate Branding, This strategy builds identity using the corporate name
to identity the entire productionsStrategi ini membangun identitas merek
dengan menggunakan nam@arporasi untuk mengidentifikasi seluruh produk
yang ditawarkan.

4. Combination Branding, A company may useamnbination of the branding
strategies.Sebuah perusahaan dapat menggunakan suatu kombirasgi
merek.

5. Private Branding, in another form of corporate bdang, retailers with
established brand names, contract with producersmémufar;ture and place
the retailer's brand name on products sold by tleaiter. Strategi ini
diterapkan dengan melakukan kerjasama antara peasdengan pengecer

yang memiliki merek yang sudah mapan.

2.5.3 Fungsi Merek
Fandy Tjiptono (2005:104) mengemukakarerek sendiri digunakan untuk
beberapa tujuan, yaitu:
1. Sebagai identitas, yang bermanfaat dalam diferginatau membedakan
produk suatu perusahaan dengan produk pesaingnya.
2. Alat promosi yaitu sebagai daya tarik produk.
3. Untuk membina citra, yaitu dengan memberikan kewaki jaminan
kualitas, sert@restisetertentu kepada konsumen.
4. Untuk mengendalikan pasar.
Sedangkan menurut Kapferer dalam Fandy Tjiptond3Z1), fungsi

potensial sebuah merek dapat dilihat pada Tabel 2.5
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TABEL 2.5

FUNGSI MEREK BAGI KONSUMEN

ata

elian

umsi

No Fungsi Manfaat bagi Pelanggan

1 | Identifikasi Bisa dilihat dengan jelas, membemikaakna bagi produk
gampang mengidentifikasi produk yang dibutuhkaru
dicari.

2 | Praktikalisasii Memfasilitasi penghematan waktun denergi melalu
pembelian ulang identik dan loyalitas

3 | Jaminan Memberikan jaminan bagi konsumen bahweakaebisa
mendapatkan Kkualitas yang sama sekalipun pemb
dilakukan pada waktu dan di tempat berbeda.

4 | Optimisasi Memberikan kepastian bahwa konsumegratdanembeli
alternatif terbaik dalam Kkategori produk tertentan
pilihan terbaik untuk tujuan spesifik.

5 | Karakterisasi| Mendapatkan konfirmasi mengenaia cdiri konsumern
atau citra yang ditampilkannya kepada orang lain.

6 | Kontinuitas Kepuasan terwujud melalui familissitadan intimas
dengan merek yang telah digunakan atau dikons
pelanggan selama bertahun-tahun

7 | Hedonistik Kepuasan terkait dengan daya tarik ekjetogo, darn
komunikasinya

8 | Etis Kepuasan berkaitan dengan perilaku bertamggawab

merek bersangkutan dalam  hubungannya de

ngan

masyarakat.

Sumber: Kaprefer (1997) dalam Fandy Tjiptono (20Q%:

Ambler (2000) mengelompokkan manfaat-manfaat kerdalga kategori
berikut ini:

TABEL 2.6
MANFAAT-MANFAAT MEREK

No

M anfaat
M erek

Deskripsi

Manfaat
ekonomik

a. Merek merupakan sarana bagi perusahaan U
saling bersaing memperebutkan pasar

b. Konsumen memilih merek berdasarkaalue for
moneyyang ditawarkan berbagai macam merek

c. Relasi antara merek dan konsumen dimulai def
penjualan. Premium harga bisa berfungsi layak
asuransi risiko bagi perusahaan. Sebagian K
konsumen lebih suka memilih penyedia jasa le
mahal namun diyakininya bakal memuaskan
ketimbang memilih penyedia jasa lebih murah y
tidak jelas kinerjanya

Manfaat
fungsional

a. Merek memberikan peluang bagi diferensiasi. Sg
memperbaiki  kualitas  (diferensiasi  vertikg
perusahaan-perusahaan juga memperluas mere

ntuk

1gan
nya
yesar
2bih
nya
ang

lain
),
2knya
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No

M anfaat
Merek

Deskripsi

. Merek memberikan jaminan kualitas. Apab

dengan tipe-tipe produk baru (diferensiasi

horizontal)

konsumen membeli merek yang sama lagi, maka

ila

ada

jaminan bahwa kinerja merek tersebut akan

konsisten dengan sebelumnya.
Pemasar merek berempati dengan para pen
akhir dan masalah yang akan diatasi merek Y
ditawarkan.

. Merek memfasilitasi ketersediaan produk sec

luas.
Merek memudahkan iklan daponsorship

nakai
ang

ara

Manfaat
Psikologis

. Merek merupakan penyederhanaan atau simpl

. Pilihan merek tidak selalu didasarkan pertimban

. Merek bisa memperkuat citra diri dan persepsi of

kasi

dari semua informasi produk yang perlu diketahui

konsumen.
rasional. Dalam banyak kasus, faktor emosig
(seperti gengsi dan citra sosial) memainkan p
dominan dalam keputusan pembelian.

lain terhadap pemakai/pemiliknya.

gan
nal
Bran

ang

Brand symbolismtidak hanya berpengaruh pada

persepsi orang lain, namun juga pada identifikasi

d

sendiri dengan obyek tertentu.

Sumber : Diadaptasi dari Ambler (2000) dalam FaRgytono (2005:100)

2.6 Ekuitas M erek

2.6.1 Pengertian Ekuitas Merek

Menurut Aaker dalam Fandy Tjiptono (2005:39) elalitaerek lhrand

equity adalah serangkaian aset dan kewajibda@bilities) merek yang terikat

dengan sebuah merek, nama dan simbolnya, yang rbahaatau mengurangi

nilai yang diberikan sebuah produk atau jasa keppédausahaan dan/atau

pelanggan perusahaan tersebut.
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Sedangkan ekuitas merek menurut E.Knapp (200t&ph totalitas dari
persepsi merek, mencakup kualitas relatif dari pkodbn jasa, kinerja keuangan,
loyalitas pelanggan, karyawan, detakeholdelyang merasakan tentang merek.

Selanjutnya menurut Kotler dan Amstrong (2006:38Kj)itas merek di
definisikan sebagai berikut:

Ekuitas merek adalah nilai dari suatu merek, mdnsgjauhmana merek

itu mempunyai loyalitas merek yang tinggi, kesadarama, kualitas yang

diterima, asosiasi merek yang kuat, serta assetskperti paten, merek
dagang, dan hubungan saluran.

Menurut Philip Kotler (2005:65) ekuitas merek yaingggi memberikan
sejumlah keuntungan kompetitif seperti:

a. Perusahaan akan menikmati biaya pemasaran yang keuil karena
tingkat kesadaran dan kesetiaan merek konsumentiyayag.

b. Perusahaan akan mempunyai posisi yang lebihkuaimdategosiasi
dengan distributor dan pengecer karena pelanggaghmaeapkan mereka
mempunyai merek tersebut.

c. Perusahaan dapat mengenakan harga yang lebih tilaggipesaingnya
karena merek tersebut memiliki kualitas yang digalébih tinggi.

d. Perusahaan dapat lebih mudah meluncurkan perluassek karena
merek tersebut memiliki kreadibilitas tinggi.

e. Merek itu memberikan pertahanan terhadap persaimngaya yang ganas.
Srivastava & Shocker dalam Fandy Tjiptono (2005@@8nyatakan bahwa

konsep brand equity mencakup dua konstruk multi-dimensional yang saling
terkait yaitu brand strengthdan brand value Dalam hal ini, brand value
merupakan ukuran finansial yang tergantung padadtek saat ini dan prospek
merek di masa datang. Sedangkesnd strengttberfokus pada konsumen.

Sedangkan menurut Yoo,Donthu & Lee dalam Fandytdmip (2005:52)

brand equity is “consumers different response betwa focal brand and an
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unbranded product when both have the same leveharketing stimuli and
product attributes” .
Model ekuitas merek Aaker dapat digambarkan padabga 2.5 berikut

ini:

Brand Equity
[

Brand Perceived Brand Brand
Awareness Quality Assosiation Loyalty

Sumber:Aaker&Joachimstaler dalam Fandy (2005:41)

GAMBAR 2.3
DIMENSI EKUITASMEREK AAKER

Yoo,Donthu & Lee(2000) dalam Fandy (2005:52) mesuyu konsep
brand equity berdasarkan model Aaker. Konsep tersebut didadeh tiga
pemikiran utama yaitu:

(1) Brand Equitymenciptakan nilai bagi pelanggan dan perusahaan
(2) Nilai bagi pelanggan menungkatkan nilai bagupahaan
(3) Brand Equityterdiri atas dimensperceived qualityloyalitas merek, dan

brand awareness .
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Model ekuitas merek Yoo, Donthu & Lee dapat digarkéa pada gambar

2.6 berikut ini:

|
Nilai bagi
pelanggan

a

Upaya Dimensi Brand equity

pemasaran > prand equity
Nilai bagi

perusahaan
Sumber : Yoo, Donthu dan Lee dalam Fandy Tjipt@@96:52)

GAMBAR 2.4
KONSEP BRAND EQUITY VERSI YOO, DONTHU DAN LEE
2.6.2 Elemen Ekuitas Merek
Sebuah merek memilki ekuitas sebesar pengenalasukmn atas merek
tersebut dan menyimpannya dalam memori merekatheasosiasi merek yang
mendukung, kuat dan unik.
Yoo, Doonthu & Lee menjabarkan aset merek yanddmribusi pada

penciptaarbrand equityke dalam tiga dimensi yaitu:

2.6.3 Kesadaran Merek (Brand Awareness)

Menurut Aaker dalam Fandy Tjiptono (2005:40) Kesadanerek adalah
kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengirgavé sebuah merek
merupakan anggota dari kategori produk tertentvarPe&rand awarenessgalam

mempengaruhi ekuitas mer¢krand equity)tergantung pada konteks dan pada



61

tingkatan kesadaran merek itu dicapai. Tingkatasa#taran merek secara
berurutan adalah sebagai berikut:

a. Unaware of brand(tidak menyadari mereknerupakan tingkat yang
paling rendah dimana konsumen tidak menyadari adangtu merek.

b. Brand recognition(pengenalan merek) merupakan tingkat minimal dari
kesadaran merek. Hal ini penting pada saat sesggambeli memilih
suaru merek saat melakukan pembelian.

c. Brand recall (pengingatan kembali)ymerupakan pengingat kembali
terhadap merek didasarkan pada permintaan sesaantuigmenyebutkan
merek tertentu dalam suatu kelas produk tertentu.

d. Top of Mind(puncak pikiran) merupakan merek yang menempatispo
sebagai merek yang diingat oleh konsumen dengasepiase tinggi.
Dengan kata lain merek tersebut merupakan meref pafing banyak
disebutkan pertama kali atau merek tersebut meanpalerek utama yang
ada di dalam benak konsumen.

2. Kesan Kualitas (Perceived Quality)
Kesan kualitas adalah persepsi keseluruhan kuali@s keunggulan suatu
produk atau jasa layanan berkenaan dengan makswggddylaarapkan. Kesan
kualitas merupakan keseluruhan mengenai suatu rserek merupakan suatu
perasaan yang tidak terlihat mengenai suatu meakén tetapi kualitas
didasarkan pada dimensi-dimensi yang termasuk d&kmakteristik produk
tersebut dimana mereka dikaitkan dengan hal-haérsekehandalan dan

Kinerja.
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Dimensiperceived qualitynenurut Darmadi Durianto adalah:

a.

b.

Kinerja melibatkan berbagai karakteristik operaalartama
Pelayanan mencerminkan kemampuan memberikan pealaygrada
produk tertentu

Ketahanan mencerminkan umur ekonomis dari prodigieibeit

. Kehandalan adalah konsistensi dari kinerja yanggilikan suatu produk

dari satu pembelian ke pembelian berikutnya

Karakteristik produk adalah bagian-bagian tambatian produk yang
memberi penekanan bahwa perusahaan memahami kabutuh
konsumennya yang dinamis sesuai dengan perkembangan

Hasil mengarah kepada kualitas yang dirasakan wagltpatkan dimensi
sebelumnya.

Kesan kualitas memberikan nilai dalam beberapaukeseperti dapat

dilihat pada Gambar berikut ini:

Alasan untuk membeli

Diferensiasi/posisi

Kesan
Kualitas

Harga optimum

Minat saluran distribusi

Basis perluasan

Sumber : Freddy Rangkuti, (2004:42)

GAMBAR 2.5
NILAI DARI KESAN KUALITAS
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Dari Gambar di atas dapat menunjukkan bahwa kesafitds merek
dapat memberikan alasan yang penting untuk memiali,ini mempengarhui
merek-merek mana yang harus dipertimbangkan damjsglya mempengaruhi
merek apa yang akan dipilih. Diferensiasi/posisrupakan suatu karakteristik
yang penting dari merek dalam dimensi kesan kgalitdarga optimum dapat
meningkatkan laba serta dapat memberikan sumber @@yvestasi untuk merek
tersebut. Meningkatkan minat para distributor, @eeg serta berbagai saluran
distribusi lainnya karena hal itu sangat membamitupsan distribusi. perluasan
merek, yaitu dengan menggunakan merek tertentkkunasuk ke dalam kategori
produk baru.

3. LoyalitasMerek (Brand Loyalty)

Loyalitas merek menjadi salah satu sentral dalamasaran serta merupakan

inti dari ekuitas merek, hal ini merupakan saturakuketerkaitan pelanggan

dengan sebuah merek. Dengan demikian dapat diketeghwa loyalitas

merek adalah ukuran dari kesetiaan konsumen tegphagEtu merek. Apabila

loyalitas meningkat, maka kerentarikan kelompokapgyan dari serangan

kompetitor dapat dikurangi. Tingkatan dalam loysiadalah sebagai berikut:

a) Switcher buyer(berpindah-pindah), pada tingkat loyalitas ini pgigan
berada pada tingkat paling dasar. Tingkat loyalasg paling mendasar
adalah pembeli tidak loyal atau sama sekali tidakatik pada merek-
merek apapun yang ditawarkan.

b) Habitual buyer(pembeli yang bersifat kebiasaan), pada tingkaalitas

ini pembeli dikategorikan sebagai pembeli yang piesgan merek yang
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dikonsumsinya. Pembeli yang merasa puas denganulprogng
digunakan, atau minimal tidak mengalami kekecewRambeli ini dalam
membeli suatu merek didasarkan atas kebiasaan angetkma ini.

c) Satisfied buyer(pembeli yang puas dengan biaya peralihan), pembel
merek dikategorikan puas apabila mereka mengkonsmerek tersebut.
orang-orang yang puas, namun mereka memikul biagaaliban
(switching cogt baik dalam waktu, uang atau risiko sehubungargale
upaya untuk melakukan pergantian ke merek yang lain

d) Like the brandmenyukai merek), Konsumen yang benar-benar memyuka
merek tersebut. Pada tingkat ini konsumen mempédasaan emosional
yang terkait pada merek.

e) Commited Buyefpembeli yang komit), pada tahap ini pembeli mekapa

pelanggan yang setia.

2.7 Konsep L oyalitas
2.7.1 Pengertian L oyalitas Pelanggan

Para akademisi dan praktisi memandang bahwa lagagtielanggan bisa
memberikan dampak pertumbuhan pendapatan dan ghibfas bagi
pemrusahaan. Loyalitas pelanggan memiliki perantipgndalam sebuah
organisasi perusahaan.

Keunggulan bersaing dalam situasi yang penuh pgaai adalah
kemampuan perusahaan dalam meningkatkan kesetia@mggan. Hal ini

menjadi alasan utama bagi perusahaan untuk memlamnk mempertahankan
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pelanggan.

Tetapi

meskipun demikian,

ada salah dalangan dalam

permasalahan dan pengelolaan loyalitas pelanggatuy tydak adanya kesatuan

definisi yang diberikan pada istilah loyalitas pwjgan. Selain itu juga, tidak

adanya konsensus diantara para akademisi dan urdktitang apa yang

menyebabkan pelanggan menjadi

setia dan bagaimawpalitds tersebut

ditunjukkan oleh pelanggan merupakan faktor laingyanengakibatkan sulitnya

pengembangan loyalitas pelanggan. Hal ini tampa#ta ppeberapa definisi

loyalitas dari para peneliti di bawabh ini:

TABEL 2.7
DEFINISI LOYALITAS

Sumber

Definis

Oliver
(1996:392)

Loyalitas pelanggan adalah komitmen pelang
bertahan secara mendalam untuk berlangganan ke
atau melakukan pembelian ulang produk atau
terpilih secara konsisten dimasa yang akan dat
meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pema
mempunyai potensi untuk menyebabkan perubg
perilaku.”

gan
mbali
jasa
ang,
\saran
ahan

Dick dan Basu
dalam A.Usmarg

Loyalitas pelanggan sebagai sebuah hubungan g
sikap relatif dan sikap berulang konsumen akanl|

ntara
pya

perilaku unit-unit pengambilan keputusan secarnaste

(2003:268) setelah melalui tahapan evaluasi yaagnitive sense,
affective sense, and conative, action aor behaVipra
manner.

3 | Kartajaya Loyalitas tak lain adalah kedalaman perasaan |kita
(2003:126) terhadap suatu hal, apakah keluarga, teman,

organisasi...... atau juga tentu, merek.

4 | Loverlock dan| Loyalitas adalah keputusan pelanggan untuk secara
Wright sukarela terus berlangganan dengan perusahantterten
(2005:133) dalam jangka waktu yang lama

5 | Griffin  dalam| “Loyalty is defined as random purchase expresses pv
Ratih  Hurriyati| time by some dession making uniBerdasarkan
(2005:129) definisi tersebut loyalitas lebih mengacu pada wuyju

1

menerus terhadap barang/jasa.

Sumber : Diadaptasi oleh peneliti dari berbagailsem
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Meskipun definisi-definisi tersebut berbeda, tetsggmua mengacu
loyalitas sebagai suatu hubungan jangka panjang yasitif antara pemasar
dengan pelanggannya dengan melalui beberapa talhapk dari pencarian
informasi sampai pada pembelian.

Konsumen yang loyal merupakan aset tak ternilai damberikan
keuntungan-keuntungan bagi peusahaan. Selanjutnyfin G(2005 ; 223)
mengemukakan keuntungan-keuntungan yang akan tBheperusahaan apabila
memiliki pelanggan yang loyal antara lain:

1. Mengurangi biaya pemasaran
Beberapa penelitian menunjukkan bahwa biaya untekdapatkan pelanggan
baru enam kali relatif lebih besar dibandingkan gden biaya untuk
mempertahankan pelanggan.

2. Mengurangi biaya transaksi
Kesetian pelanggan memungkinkan perusahaan mentisimiéaya negosiasi
kontrak, pemprosesan pesanan, dll.

3. Mengurangi biayaurn over pelanggan, karena pergantian pelanggan yang
lebih sedikit

4. Meningkatkan penjualan silang yang akan memperbgsargsa pasar
perusahaan.

5. Word of mouthyang lebih positif dengan asumsi bahwa pelanggag yoyal

juga berarti mereka yang merasa puas.

Mengurangi biaya kegagalan (seperti biaya pergandid).

o

Kotler - (2006:84) mengemukakan pentingnya mempentedra
pelanggan yang loyal karena pelanggan yang loyah akemberikan beberapa
keuntungan bagi perusahaan antara lain pelanggam sengat puas akan tetap
setia dalam waktu yang lebih lama, membeli lebinyb& ketika perusahaan
memperkenalkan produk baru dan memperbaharui prpohduk yang sudah
ada, membicarakan hal-hal yang baik tentang peaasahdan produknya,
memberikan perhatian yang lebih sedikit pada mdegkiklan para pesaing serta

kurang peka terhadap harga, menawarkan gagasaangeidsa atau produk
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kepada perusahaan, dan menumbuhkan biaya pelaygaag lebih kecil

dibandingkan biaya pelayanan pelanggan baru karansaksinya rutin.

2.7.2 Karakteristik L oyalitas Pelanggan

Pengambilan kebijakan perusahaan terhadap strp@ygasaran, sangat
berkaitan erat dengan kelangsungan usaha perusatisabut karena hal ini
menyangkut pada pelanggan, semakin mampu suatisgberan untuk dapat
mempertahankan pelanggan maka akan semakin metkagkg@ertumbuhan
usaha yang disebabkan oleh adangeofit. Mempertahankan pelanggan
merupakan suatu usaha mengembangkan loyalitasggelan

Menurut Griffin (2005:31), pelanggan yang loyal mikdm karakteristik

sebagai berikut:

1. Makes regular repeat purchased
Pelanggan membeli produk atau jasa secara teratur

2. Purchase across product line and service
Pelanggan secara teratur membeli produk diluaphoduk atau jasa.

3. Refers to others
Pelanggan secara teratur menyarankan atau mere#asilegn orang lain
untuk mengunnakan produk diluar lini produk ataaja

4. Immunity
Pelanggan sudah kebal atau tidak lagi tertarik aempgoduk pesaing

Sedangkan Kelvin Taylor dalam jurnal marketing NRZ005:5)
mengemukakan bahwa terdapat empat tipe penting ldgaiitas pelanggan,
dimana masing-masing mempunyai karakteristik, keugdn, resiko dan ukuran
pendekatan. Masing-masing kategori dari keempas jewyalitas tersebut antara

lain :



68

1

Contractual loyalty
Jenis loyalitas ini adalah loyalitas berdasarkamapgan tertentu. Pelanggan
membeli melalui sebuah perjanjian resmi, loyalis@saracontractual akan
sangat menguntungkan jika dilihat dari basis njiingan kontrak, tapi
seringkali tidak menguntungkan karena kontrak-lkantiersebut akan lebih
mudah bagi pelanggan untuk melakukan negosiasisiegjobaru dari para
pesaing yang menggunakan strategi promosi yang &piesif untuk menarik
pelanggan. Loyalitas pelanggan seaaratractualjuga dapat mengarah pada
ketidakpuasan, karena para pelanggan akan meragat tedalam suatu
perjanjian bisnis tertentu. Karena loyalitas secematractual merupakan
pelanggan yang membeli di bawah suatu kesepakatgampan dan statusnya
perlu diukur, maka cara-cara untuk melakukan ukteesebut adalah sebagai
berikut:
1) Shareof market under contract

Seberapa besar pangsa pasar yang ada di bawahjiperjatau dalam

suatu kontrak

2) Frequency distribution of contract profitability
Berkaitan dengan frekuensi® penyaluran tingkat kewgan dalam
perjanjian

3) Frequency distribution of customer share of wallet

Berapa besar jumlah pembelian yang dilakukan olelanggan dalam

setiap kali transaksi yang dilakukan pelanggan.
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2

4) Incidence of contract expansion into new produgdior business units
Berkaitan dengan perilaku pelanggan untuk memperjpmbeliannya
dalam beberapa jenis produk yang ditawarkan peaasaldalam hal ini
pelanggan mempunyai keinginan untuk membeli produkiuar lini

produk inti perusahaan.

5) Customer referral frequency

Berkaitan dengan frekuensi pelanggan dalam mendrerikformasi

tentang perusahaan baik kepada orang lain dengama ca

merekomendasikan perusahaan maupun kepada penmisidiam bentuk

pemberian saran dan kritik apabila pelanggan mkaasadanya keluhan.

6) Effective price changes at renewal
Pelanggan mempunyai kekebalan terhadap perubahga, Hzaik kebal
terhadap kenaikan harga yang ditawarkan perusammeapun terhadap

penawaran harga yang lebih menarik yang ditawgpkaaing perusahaan.

Transactional loyalty

Loyalitas berdasarkan transaksi menunjukkan padsbekan yang berulang
kembali tanpa perjanjian secara kontrak, dimananggan menjadi loyal
dikarenakan faktor harga, pandangan nilai, dan kiaman yang diperoleh
pelanggan dalam mendapatkan suatu produk dan Iayahayalitas

berdasarkan transaksi dapat dengan mudah diciptaksigan promosi-
promosi melalui programreward Dalam loyalitas ini perusahaan akan sulit
mencapai tingkat keuntungan yang lebih tinggi, karepelanggan

menginginkan harga yang lebih murah dengan nilagyanggi, dan untuk itu
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perusahaan mengeluarkan biaya yang tinggi dengamtlegan yang
minimal. Karakteristik loyalitas secara transakstaga lain dapat diketahui
dengan sikap pelanggan sebagai berikut:
a) Change in recency-frequency monetary value by metosegment or
cohort group
Perubahan frekuensi nilai uang yang dikeluarkah @egmen pelanggan
atau kelompok
b) Velocity of change in segment mobility
Mobilitas perubahan segmen pelanggan
c) Cross-category purchase behavior and trends
Perubahan kategori tingkah laku pembelian dan pearb berdasarkan
trends
d) Latency (gaps between transaction)
Latensi gapsantara transaksi)
e) Frequency distribution of transaction value
Frekuensi pelanggan menyalurkan nilai
Functional loyalty
Pelanggan yang loyal terhadap suatu produk karangsf yang dimiliki
produk tersebut dan yang tidak dimiliki oleh prodakn. Contohnya produk
Nike menawarkan sepatu untuk ukuran kaki yang bgselanggan yang
mempunyai kaki yang besar ini akan terus memilitdpk Nike, karena dia
tidak menemukannya di merek produk sepatu lairudadraan dapat mengikat

porsi pasar dengan cara memprioritaskan fungsi tkegan yang akan
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diperoleh pelanggan. Adapun karakteristik loyalibesdasarkan fungsional
adalah sebagai berikut:
a) Top-of-mind awareness on key functional dimensions
Pelanggan yang mempunyai tingkat kesadaran yargasénggi terhadap
kunci dimensi fungsional
b) Changes in perceptions of key functional attribwgshose of competitors
Perubahan sikap pembelian pelanggan terhadap pearsaapabila
pelanggan menemukan jenis produk atau jasa lang ga&suai dengan
kebutuhannya yang ditawarkan pesaing perusahamdggan yang sudah
loyal terhadap perusahaan tidak akan tertarik demgaduk atau jasa
yang ditawarkan pesaing, walaupun pesaing menawarkanfaat yang
sama.
¢) Willingness to recommend
Kemauan pelanggan untuk merekomendasikan produdu ghsa
perusahaan kepada orang lain
d) Price elasticity
Pelanggan kebal terhadap perubahan atau kenaakga ylang ditawarkan
Emotional loyalty
Pelanggan loyal terhadap perusahaan karena adkatg iemosional yang
tinggi terhadap perusahaan, dimana pelanggan mémggkan pilihan-
pilihan bagi produk atau layanan karena pelanggarasakan adanya nilai-
nilai individual. Salah satu nilai tambah utamaidaglanggan yang loyal

secara emosional adalah kemampuannya untuk mermghaetgaingan yang
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ketat. Pelanggan yang loyal secara emosional akemaafkan kesalahan-
kesalahan kecil dalam pengalamannya menjalin huibbudgngan perusahaan,
serta pelanggan akan membayar harga yang besadaprimerek tertentu
yang sudah diyakininya mampu memberikan nilai seeanosional. Adapun
karakteristikemotional loyaltyadalah sebagai berikut :
a) Attitudinal surveys on key attributes “like me, raid | can trust, the rights
brand for the time
Perilaku pelanggan dapat dilihat dari beberapdbuatrutama seperti
keyakinannya terhadap suatu merek dan keyakinamiay@m memilih
merek dalam jangka waktu tertentu
b) Competitive brand preference
Artinya, pelanggan yang loyal secara emosionalnakabal terhadap
persaingan merek produk atau jasa lain yang ditemakepadanya. Dia
akan loyal terhadap merek yang sudah diyakininyanpue memberikan
nilai emosional kepadanya.
c) Price insensitivity
Pelanggan kebal terhadap penawaran harga yang lebitarik yang
ditawarkan pesaing perusahaan
d) Problem tolerance
Pelanggan yang loyal secara emosional akan mearaafiesalahan-

kesalahan kecil dalam pengalamannya mengkonsuothiliatau jasa.
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e) Resistance to commpetitife offers
Pelanggan yang loyal secara emosional tidak aleatarik terhadap
penawaran produk atau jasa yang lebih menarikpg@aing perusahaan.

f) Overall brand preference
Pelanggan yang memiliki preferensi yang tinggiadalpembelian suatu

merek.

2.7.3 Tahapan L oyalitas Pelanggan

Untuk dapat menjadi pelanggan yang loyal, seorael@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 mempgerhathasing-masing
tahapan dan memenuhi kebutuhan dalam setiap tadr@ebtit, perusahaan
memiliki peluang yang lebih besar untuk membentalorr pembeli menjadi
pelanggan loyal dan klien perusahaan. Hill (1998)3falam (www. marketing-
teori.blogspot.com) menjelaskan bahwa tingkataralldgrbagi atas 6 tingkat,
yaitu :

1) SuspectBagian ini termasuk semua pembeli produk ataa gedam
pemasaran, jadsuspectsadalah menyadari akan produk atau jasa
perusahaan atau tidak mempunyai kecenderungarégripgmbelian.

2) Prospects,Prospectsadalah pelanggan potensial yang mempunyai
daya tarik terhadap perusahaan tetapi belum mengkmgkah untuk

melakukan bisnis dengan perusahaan.
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3) CustomersSuatu tipe pembelian produk walaupun dalam kategor
termasuk beberapa pembelian ulang) yang tidak rienhdlyalitas
pada perusahaan.

4) Clients,Pembelian ulang yang menunjukkan loyalitas padaspéaan
tetapi lebih memiliki dorongan pasif daripada aktiérhadap
perusahaan.

5) Advocatesyang memberikan dorongan yang positif pada perasaha
dengan merekomendasikannya kepada orang lain.

6) Partners, Partnersadalah hubungan yang sangat erat antara konsumen
dengan supplier yang keduanya saling memperlihdt&antungan.

Hill membagi tahapan loyalitas pelanggan menjadal@ap dari tingkat

suspects hingga tahap partner, untuk lebih jelakgiali bawah ini digambarkan

mengenai piramida tentang loyalitas pelanggan.

Partners

: Advocates
Profit start

e Clients

Customers

Prospects
Suspects

GAMBAR 2.6
THE PYRAMID LOYALTY



75

Untuk mengetahui tingkatan pelanggan yang setikanteaarus melalui

beberapa tahapan, menurut Kotler (2005:86) adaitemtahapan dalam loyalitas

1. Tersangka

Meliputi semua orang yang akan membeli produk gaa perusahaan,
kita menyebutnya dengan tersanddaena yakin bahwa mereka akan
membeli tetapi belum tahu apapun mengenai perusatiaa produk

atau jasa yang ditawarkan.

. Calon pelanggan

Orang-orang memiliki kebutuhan produk atau jasatemén dan
mempunyai kemampuan untuk membelinya. Para caltanggan ini
meskipun belum melakukan pembelian mereka telah getahui
keberadaan perusahaan dan produk atau jasa yawgarkan karena

seseorang telah mengetahui produk atau jasanya.

. Calon pelanggan tak layak

Pelanggan yang mengetahui keberadaan produk asautgi tidak
mempunyai kebutuhan produk atau jasa tersebut tmaknpunyai

kemampuan untuk membeli.

. Pelanggan pertama kali

Pelanggan yang membeli untuk pertama kalinya, naemeksih menjadi

pelanggan produk atau jasa pesaing.
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. Pelanggan pertama kali

Pelanggan yang telah melakukan sebanyak dua lali labih dalam
kesempatan berbeda, mereka juga masih menjadiggelardari produk

atau jasa pesaing.

. Klien

Klien membeli semua produk atau jasa yang ditawarkeang
membutuhkan serta melakukan secara teratur setzagbhahan mereka
mendorong teman-teman mereka agar membeli prodak gsa

tersebut.

.. Anggota

Biasanya dimulai dengan adanya penawaran programggetaan akan
memperoleh keuntungan-keuntungan dan manfaat diagaeh dengan

tidak menjadi anggota.

. Pendukung

Seperti klien, pendukung membeli serta melakukambaéian secara

teratur.

. Mitra

Suatu tahapan terakhir dimana perusahaan bersal@aggan secara

aktif melakukan kerja sama.

Sedangkan menurut Oskamp (dalam Aryotedjo,2003)litag pelanggan

meliputi empat tahap yaitu kognitif, afektif, koiialan tindakan. Tinjauan ini
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memperkirakan bahwa pelanggan menjadi loyal lebilu dpada aspek

kognitifnya, kemudian aspek afektif, konatif dam@mkya aspek tindakan.
Tahap pertama: Loyalitas kognitif

Pelanggan yang mempunyai loyalitas tahap pertamamenggunakan basis
informasi yang secara memaksa menunjukkan pada reatek atas merek

lainnya. Jadi, loyalitasnya hanya didasarkan padmiki saja.
Tahap kedua: Loyalitas afektif

Loyalitas tahap kedua ini di dasarkan pada aspektiffpelanggan. Sikap
merupakan fungsi dari kognisi (pengharapan) padageawal pembelian (masa
pra konsumsi) dan merupakan fungsi dari sikap sef®ya plus kepuasan di
periode berikutnya (masa pasca konsumsi). Loyatd@hsp ini jauh lebih sulit
dirubah, tidak seperti tahap pertama, karena l@agya sudah masuk ke dalam
benak konsumen sebagai afektif. Afektif memilikasiyang tidak mudah perubah
karena sudah terpadu dengan kondisi dan evaluasukten secara keseluruhan

tentang suatu merek.
Tahap ketiga: Loyalitas konatif

Loyalitas konatif merupakan suatu kondisi loyal gamencakup komitmtn

mendalam untuk melakukan pembelian.
Tahap keempat: Loyalitas tindakan

Aspek konatif atau niat melakukan telah mengalamikgmbangan menjadi

perilaku atau tindakan, atau control tindakan.
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2.7.4 JenisjenisLoyalitas Pelanggan

Jenis-jenis loyalitas pelanggan menurut Griffin Q2@22) terdiri dari

empat jenis yaitu : tanpa loyalitas, loyalitas éenbunyi, loyalitas yang lemah dan

loyalitas premium seperti pada gambar :

| Pembelian berulang

| Tinggi | Rendah
E § L oyalitas premium L oyalitas
Oy < ter ssmbunyi
g
3
fé % Loyalitasyang Tanpaloyalitas
T4 lemah

Sumber: Griffin (2005:22)

GAMBAR 2.7
EMPAT JENISLOYALITAS

1) Tanpa loyalitasr{o loyalty)

Untuk beberapa alasan, beberapa pelanggan tidageméangkan loyalitas
terhadap produk atau jasa tertentu. Keterikatanmnyang rendah
dikombinasikan dengan tingkat pembelian berulangngyarendah
menunjukkan tidak adanya loyalitas. Secara umumusadaan harus
menghindari membidik para pembeli jenis ini karanareka tidak akan
pernah menjadi pelanggan yang loyal, mereka hamykobtribusi sedikit
pada kekuatan keuangan perusahaan. Tantangannyah ac@nghindari
membidik sebanyak mungkin orang-orang seperti ian debih memilih

pelanggan yang loyalitasnya dapat dikembangkan.
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2)

3)

4)

Loyalitas yang lemahir{ertia loyalty)

Keterikatan yang rendah digabung dengan pembelkaaldng yang tinggi
menghasilkan loyalitas yang lemaihgftia loyalty). Pelanggan ini membeli
karena kebiasaan. Ini adalah jenis pembelian ardé@aani selalu
menggunakannya” atau “karena sudah terbiasa”. Dekgt lain, faktor non
sikap dan faktor situasi merupakan alasan utama baemPembeli ini
merasakan tingkat kepuasan tertentu dengan pearsahtau minimal tiada
ketidakpuasan yang nyata. Pembeli ini rentan ekaiproduk pesaing yang
dapat menunjukkan manfaat yang jelas. Memungkinkagi perusahaan
untuk mengubah jenis loyalitas lemah ke dalam befdyalitas yang lebih
tinggi dengan secara aktif mendekati pelanggamuamngkatkan diferensiasi
positif di benak pelanggan mengenai produk ataal jas

Loyalitas tersembunyidtent loyalty

Tingkat preferensi yang lebih tinggi digabung dengagkat pembelian
berulang yang rendah menunjukkan loyalitas tersewyil{latent loyalty. Bila
pelanggan memiliki loyalitas yang tersembunyi, @end situasi dan bukan
pengaruh sikap yang menentukan pembelian berulBeggan memahami
faktor situasi yang berkontribusi pada loyalitaseéenbunyi, perusahaan dapat
menggunakan strategi untuk mengatasinya.

Loyalitas Premiumgremium loyalty

Loyalitas premium, jenis loyalitas yang paling dag#ngkatkan, terjadi bila
ada tingkat keterikatan yang tinggi dan tingkat pelian berulang yang tinggi

juga. Ini merupakan jenis loyalitas yang lebih #&wntuk semua pelanggan
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di setiap perusahaan. Pada tingkat preferensi gpdiimggi tersebut, orang
bangga karena menemukan dan menggunakan prodektterdan senang

membagi pengetahuan mereka dengan rekan dan kaluarg

2.8 Pengaruh Brosur dan Kesadaran Merek Kaitannya Dengan Loyalitas
Nasabah
Melalui iklan produsen mengkomunikasikan keberadgaoduknya
berikut hal-hal lain yang terkait dengan produksédut. Melalui iklan pula,
konsumen memperoleh informasi mengenai sesuatu ympat memenuhi
kebutuhannya. Periklanan penting dalam peningkptmasaran. Merek yang
akan diiklankan akan membentuk kesan di benak koesudan membuat
konsumen bertindak untuk membeli (Hermawan, 200®):20
Menurut Dwi Hastjarja (2005:31) periklanan sebageises komunikasi
bertujuan menginformasikan keberadaan suatu prddokmanfaatnya. Sehingga
pelanggan sasaran memiliki kesadaran adanya sct@tukpserta memperlihatkan
citra produk maupun perusahaan. Menurut TerenceSAmp (2003:360)
periklanan bagi konsumen mempunyai manfaat araara |
1) Memperluas wawasan konsumen
2) Memperkenalkan dan mengingatkan keberadaan suzadulpr
3) Membangun kesadaran merek
4) Memunculkan keberadaan produk
5) Menarik pelanggan sasaran menjadi konsumen yarad f®fama jangka

waktu tertentu
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6) Mengembangkan sikap positif pelanggan sasaran gidregapkan dapat
menjadi pembeli potensial pada masa yang akanglatan

Iklan menjaga agar merek perusahaan tetap ada dadgtan konsumen,
pada saat kebutuhan muncul, yang berhubungan dgmgduok yang diiklankan,
dampak periklanan di masa lalu memungkinkan mesglgiklan untuk hadir di
benak konsumen sebagai suatu kandidat merek yamgdileli. Periklanan lebih
jauh didemonstrasikan untuk mempengaruhi pengaliaerek dengan
mengingatkan para konsumen yang belum membeli suatek yang tersedia dan
mengandung atribut-atribut yang menguntungkan. kRean yang efektif
menyebabkan merek dipandang lebih elegan, lebigalgar lebih bergengsi, dan
bisa lebih unggul dari tawaran pesaing (Terenc8hAnp,2003:361).

Deepak Agrawal, (Vol. 15, No. 1, 1996), medidvertising sebagai
penarik berpengaruh langsung terhadap kekuatamtés/&onsumen untuk setia
terhadap merek yang menjadi favorit konsumen.

These analitycal result can be understood bettereifview advertising as

a “defensive” strategy used to build brand loyalishich help retaining

the loyal consumerdesimpulan dari analisis ini dapat dimengerti dang

lebin baik jika kita melihat iklan sebagai strategertahan untuk
membangun loyalitas merek dan memperkuat loyadibasumen.

Berdasarkan beberapa pendapat para ahli mengemgarpé periklanan
below the line(brosur) dan kesadaran meretliatas dapat diambil kesimpulan
bahwa upaya menumbuhkan kesan merek merupakann tuji@ma bagi
perusahaan dalam melakukan program periklanan demberikan keyakinan

kepada pelanggan bahwa merek tersebut terus-meneosoerikan kepuasan

tertinggi. Iklan yang diminati akan mendatangkakagi positif terhadap produk
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dan tanggapan positif terhadap produk dan memutuskéuk membeli produk
tersebut.
Berdasarkan uraian di atas, penulis menyimpulkamwvbabrosur dan

kesadaran merekkan meningkatkan loyalitas.



