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TINJAUAN PUSTAKA

A. Pengertian Pemasaran

Istilah pemasaran dalam Bahasa Inggris dikenal dengan nama marketing. Kata
marketing ini boleh dikata sudah diserap ke dalam bahasa Indonesia, namun
juga diterjemahkan dengan istilah pemasaran. Asal kata pemasaran adalah pasar
(= market). Apa yang dipasarkan itu, ialah barang dan jasa. Pemasaran merupakan
salah satu kegiatan pokok perusahaan dalam usaha mempertahankan kelangsungan
hidup, berkembang dan memperoleh laba dengan cara menyesuaikan kemampuan
perusahaan dengan kebutuhan konsumen. Berikut ini adalah pendapat beberapa ahli

tentang pemasaran.

Menurut Kotler dalam Afif (2002:5) pemasaran adalah: “Suatu proses sosial denean
mana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan
dengan menciptakan dan mempertukarkan produks dan nilai dengan individu dan
kelomnok lainnva™. Menurut Stanton dalam Swasta dan Irawan (2004:5) pemasaran
adalah: “Suatu sistem keseluruhan darn kegiatan-kegiatan usaha yang ditujukan untuk
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, mendistribusikan barang dan
jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada konsumen atau pembeli yang ada

maupun pembeli potensial™.
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Adapun pengertian pemasaran menurut The American Marketing Association adalah
proses merencanakan konsepsi, harga, promos dan distribusi ide, menciptakan
peluang yang memuaskan individu dan sesuai dengan tujuan organisasi (Alma,

2007:5).

Berdasarkan pengertian-pengertian di atas, dapat diambil suatu kesimpulan bahwa
pemasaran adalah seluruh kegiatan yang bertujuan untuk memperlancar arus
penyampaian barang dan jasa dari produsen kepada konsumen untuk memuaskan
kebutuhan konsumen serta untuk mencapal tujuan perusshaan. Uraian di atas
mengandung arti yang dapat dijelaskan berikut ini:
a. Adanyakegiatan manusia
Bahwa kegiatan pemasaran hanya dilakukan oleh manusia tidak seperti kegiatan
konsumsi dan produksi yang dapat dilakukan oleh manusia/hewan.
b. Untuk memperlancar serta menyempurnakan pertukaran yang mengandung:
1) Transaksi yang menunjukkan adanya satu kali pertukaran tanpa adanya
implikasi apa-apa yang menyebabkan adanya hubungan yang lebih lama.
2) Hubungan pertukaran yaitu menunjukkan adanya hubungan dan terus menerus
di dalam pertukaran.
c. Apayang dipertukarkan
Pertukaran ini bukan hanya menyangkut barang, jasa dan uang tetapi termasuk
juga mengenai perhatian, energi waktu sehingga yang dipertukarkan merupakan
suatu yang mempunyai nilai bagi pembeli.
d. Adanyapenjual dan pembeli
Hubungan pertukaran akan selalu disertai dua masalah nilai dan tergantung dari
mana menilainya apakah pemilik atau uang.

B. Pengertian Perilaku Konsumen
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Perilaku konsumen (consumer behavior) dapat didefinisikan sebagai kegiatan-
kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan
menggunakan barang-barang dan jasa-jasa, termasuk didalamnya proses pengambilan
keputusan pada persigpan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut (Handoko dan
Swasta, 2000:10). Pengertian perilaku konsumen ini sering diacukan dengan
pengertian perilaku pembelian (buy behavior). Padahal perilaku pembelian itu
mengandung dua pengertian, yang pertama adalah bila diterapkan pada perilaku
konsumen lebih menunjukkan kegiatankegiatan individu secara langsung terlihat
dalam pertukaran uang dengan barang-barang dan jasa-jasa serta dalam proses
pengambilan keputusan yang menentukan kegiatan pertukaran itu. Pengertian kedua,
mempunyai arti yang lebih khusus yaitu perilaku pelanggan (consumen behavior),
yang sering digunakan sebagal sebutan yang lebih inklusif dibandingkan perilaku

konsumen (Handoko dan Swasta, 2000:11).

Menurut Kotler dan Amstrong (2001:196), faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku
konsumen adal ah:
1. Faktor Kebudayaan
Faktor kebudayaan mempunya pengaruh yang paling luas dan paling dalam
terhadap perilaku konsumen. Pemasar harus memahami peran yang dimainkan
oleh kultur, sub-kultur, dan kelas sosial pembeli.
a. Kultur adalah faktor penentu paling pokok dari keinginan dan perilaku
seseorang.
b. Sub-kultur adalah kelompok orang dengan sistem nila yang sama

berdasarkan pengalaman dan situasi hidup yang sama.
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c. Kelas sosia adalah susunan yang relatif permanen dan teratur dalam suatu
masyarakat yang anggotanya mempunyal nilai, minat dan perilaku yang

sama.

2. Faktor Sosid

Faktor sosia juga dapat mempengaruhi perilaku konsumen seperti, kelompok

kecil, keluarga, peran dan status sosial dari konsumen. Faktor-faktor tersebut

sangat mempengaruhi tanggapan konsumen, oleh karenaitu pemasar harus benar-
benar memperhitungkan untuk menyusun strategi pemasaran.

a. Kelompok, terdapat banyak kelompok yang mempengaruhi perilaku
konsumen namun yang paling dominan mempengaruhi seseorang yang
berdampak pada perilaku dan gaya hidup sehingga dapat mempengaruhi
pilihan produk dan merek yang akan dipilih oleh seseorang adalah kelompok
rujukan. Kelompok rujukan adalah kelompok yang merupakan titik
perbandingan atau tatap muka tak langsung adalam pembentukan sikap
seseorang, orang sering dipengaruhi oleh kelompok rujukan di mana ia tidak
menjadi anggotanya.

b. Keluarga, anggota keluarga juga dapat memberikan pengaruh yang kuat
terhadap perilaku pembeli. Sehingga pemasar perlu menentukan bagaimana
interaksi diantara para anggota keluarga dalam mengambil keputusan dan
berapa besar pengaruh dari mareka masing-masing. Oleh karena itu dengan
memahami dinamika pengambilan keputusan dalam suatu keluarga, pemasar
dapat dibantu dalam menetapkan strategi pemasaran yang terbaik bagi

anggota keluarga yang tepat.
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c. Peran dan Status, posisi seseorang dalam tiap kelompok dapat ditentukan dari

segi peran dan status. Tiap peran membawa status yang mencerminkan

penghargaan umum oleh masyarakat.

3. Faktor Pribadi

Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi seperti

usia dan tahap daur hidup pembeli, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup,

kepribadian dan konsep diri pembeli yang bersangkutan.

a

Usia dan tahap daur ulang

Orang akan mengubah barang dan jasa yang mereka beli sepanjang
kehidupan mereka.

Pekerjaan

Pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa yang dibelinya.

K eadaan ekonomi

Keadaan ekonomi sangat mempengaruhi pilihan hidup. Pemasar yang
produknya peka terhadap pendapatan dapat dengan saksama memperhatikan
kecendrungan dalam pendapatan pribadi, tabungan dan tingkat bunga.

Hidup

Gaya hidup seseorang menunjukkan pola kehidupan orang yang bersangkutan
yang tercermin dalam kegiatan, minat dan pendapatnya.

Kepribadian dan konsep diri

Tiap orang mempunyai kepribadian yang khas dan ini akan mempengaruhi
perilaku pembeliannya. Kepribadian mengacu pada karakteristik psikologis
yang unik yang menimbulkan tanggapan relatif konstan terhadap
lingkungannya sendiri. Kepribadian sangat bermanfaat untuk menganalisis

perilaku konsumen bagi beberapa pilihan produk dan merek.
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4. Faktor Psikologis

Pada suatu saat tertentu seseorang mempunyai banyak kebutuhan baik yang

bersifat biogenetik maupun biologis. Namun pilihan pembelian seseorang juga

dipengaruhi oleh faktor psikologis yang utama yaitu motivasi, persepsi, proses

belgjar, serta kepercayaan dan sikap.

a Motivas
Kebanyakan dari kebutuhan-kebutuhan yang ada tidak cukup kuat untuk
memotivasl seseorang untuk berindak pada suatu saat tertentu. Suatu
kebutuhan akan berubah menjadi motif apabila kebutuhan itu telah mencapai
tingkat tertentu. Motif adalah suatu kebutuhan yang cukup menekan
seseorang untuk mengejar kepuasan.

b. Perseps
Seseorang yang termotivas akan sikap bereaksi, bagaimana orang itu
bertindak dan dipengaruhi oleh persepsi mengenai situasi. Dua orang dengan
kondisi motivasi yang sama dan tujuan situasi yang sama mungkin bertindak
secara berbeda karena perbedaan persepsi mereka terhadap situasi tertentu.

c. ProsesBelgar
Proses belgar menjelaskan perubahan dalam perilaku seseorang yang timbul
dari pengalaman dan kebanyakan perilaku manusia adalah hasil proses

belgjar.
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d. Kepercayaan dan sikap
Kepercayaan adalah suatu pemikiran deskriptif yang dimiliki seseorang
tentang sesuatu. Sedangkan sikap adalah organisasi dari motivasi, perasaan

emosional, persepsi, dan proses kognitif kepada suatu aspek.

C. Pengertian Produk

Produk bukan sgja hanya berbentuk sesuatu yang berwujud sagja, seperti makanan,
pakaian dan sebagainya, akan tetapi juga sesuatu yang tidak berwujud seperti
pelayanan jasa. Semua diperuntukkan bagi pemuasan kebutuhan dan keinginan (need
and wants) dari konsumen. Konsumen tidak hanya membeli produk sekedar
memuaskan kebutuhan (need) tetapi juga bertujuan memuaskan keinginan (wants).
Produk merupakan elemen yang paling mendasar dari bauran pemasaran (marketing
mix). Dikatakan paling penting karena dengan produklah perusahaan menetapkan
harga yang pantas, menyaurkan produk melalui saluran distribus mereka dan

mengkomunikasikan produk tersebut dengan suatu bauran komunikasi yang tepat.

Menurut Alma (2007:139) yang dikatakan produk ialah seperangkat atribut baik
berwujud maupun tidak berwujud, termasuk di dalamnya masalah warna, harga, nama
baik pabrik, nama baik toko yang menjual (pengecer), dan pelayanan pabrik serta
pelayanan pengecer yang diterima oleh pembeli guna memuaskan keinginannya.
Menurut Kotler (2004:432), sebuah produk adalah segala sesuatu yang dapat
ditawarkan kepada sebuah pasar untuk memuasakan sebuah kebutuhan atau
keinginan. Produk yang dipasarkan meliputi yang dapat dilihat atau memiliki bentuk
fisik, seperti barang, orang, tempat, properti, organisasi serta yang tidak dapat dilihat
atau tidak memiliki bentuk fisik seperti jasa, pengalaman, kegiatan, informasi dan

gagasan. Adapun menurut Kotler dan Armstrong (2007:139), produk iaah
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seperangkat atribut baik berwujud, termasuk di dalamnya masalah warna, harga,
nama baik pabrik, nama baik toko yang menjual (pengecer) dan pelayanan pabrik

serta pelayanan pengecer yang diterima oleh pembeli guna memuaskan keinginannya.

Berdasarkan definisi di atas maka dapat diartikan bahwa produk adalah sekumpulan
atribut berwujud dan tidak berwujud yang mencakup unsur-unsur kemasan, warna,
harga, kualitas, dan merek serta pelayanan dan reputasi penjual. Suatu produk

mungkin adalah barang berwujud, jasa atau gagasan.

Daam merencanakan penawaran atau produk, pemasar perlu memahami lima
tingkatan produk. Adapun tingkatan produk menurut Kotler dan Keller (2007:4)
adalah sebagai berikut:

1. Manfaat Inti (Core Benefit)

Layanan atau manfaat mendasar yang sesungguhnya dibeli pelanggan.

2. Produk Dasar (Basic Product)

Pemasar harus mengubah manfaat inti tersebut menjadi produk dasar.

3. Produk yang Diharapkan (Expected Product)
Beberapa atribut dan kondisi yang biasanya diharapkan pembeli ketika mereka

membeli produk ini.
4. Produk yang Ditingkatkan (Augmented Product)
Pemasar menyiapkan produk yang ditingkatkan yang melampaui harapan

pelanggan.
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5. Produk Potensia (Potential Product)

Yang meliputi segala kemungkinan peningkatan dan perubahan yang mungkin

adakan dialami produk atau tawaran tersebut pada masa yang akan datang.

D. Pengertian Kualitas Produk

Kualitas produk merupakan fokus utama dalam perusahaan, kualitas merupakan suatu
kebijakan penting dalam meningkatkan daya saing produk yang harus member
kepuasan kepada konsumen yang melebihi atau paling tidak sama dengan kualitas
produk dari pesaing. Menurut Crosby, kualitas produk adalah produk yang sesuai
dengan yang diisyaratkan atau distandarkan. Suatu produk memiliki kualitas apabila
sesuai dengan standar kualitas yang telah ditentukan. Adapun menurut Juran kualitas
produk adalah kecocokan penggunaan produk untuk memenuhi kebutuhan dan
kepuasan pelanggan. Kemudian menurut Deming, kualitas produk adalah kesesuaian
produk dengan kebutuhan pasar atau konsumen. Perusahaan harus benar-benar
memahami apa yang dibutuhkan konsumen atas suatu produk yang akan dihasilkan.
Dengan demikian kualitas produk adalah suatu usaha untuk memenuhi atau melebihi
harapan pelanggan, di mana suatu produk tersebut memiliki kualitas yang sesuai
dengan standar kualitas yang telah ditentukan dan kualitas merupakan kondisi yang
selau berubah karena selera atau harapan konsumen pada suatu produk selalu

berubah (Kotler dan Armstrong, 2007:93).

Menurut Tjiptono, dkk (2008:65-66) Kualitas dari suatu produk akan dipengaruhi

oleh hal-hal sebagai berikut:
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b)

d)
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Manusia

Peranan manusia atau karyawan yang bertugas dalam perusahaan akan sangat
mempengaruhi secara langsung terhadap baik buruknya mutu dari produk yang
dihasilkan oleh suatu perusahaan. Maka aspek manusia perlu mendapat perhatian
yang cukup. Perhatian tersebut dengan mengadakan latihan-latihan, member

motivasi, memberian jamsostek, kesgjahteraan dan lain-lain.

Manajemen

Tanggung jawab atas mutu produk dalam perusahaan dibebankan kepada
beberapa kelompok yang biasa disebut dengan function grup. Dalam ha ini
pemimpin harus melakukan koordinasi yang baik antara function grup dengan

bagian-bagian lainnya dalam perusahaan tersebut.

Dengan adanya koordinas tersebut maka dapat tercapai suasana kerja yang baik
dan harmonis, serta menghindarkan adanya kekacauan dalam pekerjaan. Keadaan
ini memungkinkan perusahaan untuk mempertahankan mutu serta meningkatkan

mutu dari produk yang dihasilkan.

Uang
Perusahaan harus menyediakan uang yang cukup untuk mempertahankan atau
meningkatkan mutu produksinya. Misalnya: untuk perawatan dan perbaikan

mesin atau peralatan produksi, pebaikan produk yang rusak dan lain-lain.

Bahan Baku

Bahan baku merupakan salah satu faktor yang sangat penting dan akan
mempengaruhi terhadap mutu produk yang dhasilkan suatu perusahaan. Untuk itu
pengendalian mutu bahan baku menjadi hal yang sangat penting dalam hal bahan

baku, perusahaan harus memperhatikan beberapa hal antara lain: seleksi sumber
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dari bahan baku, pemeriksaan dokumen pembelian, pemeriksaaan penerimaan
bahan baku serta penyimpanan. Hal-hal tersebut harus dilakukan dilakukan
dengan baik sehingga kemungkinan bahan baku yang akan digunakan untuk

proses produksi berkualitas rendah dapat ditekan sekecil mungkin.

Mesin dan Peralatan

Mesin serta peralatan yang digunakan dalam proses produksi akan mempengaruhi
terhadap mutu produk yang dihasilkan perusahaan. Peraatan yang kurang
lengkap serta mesin yang sudah kuno dan tidak ekonomis akan menyebabkan
rendahnya mutu dan produk yang dihasilkan, serta tingkat efisiensi yang rendah.
Akibat biaya produksi menjadi tinggi, sedangkan produk yang dihasilkan
kemungkinan tidak akan laku dipasarkan. Hal ini mengakibatkan perusahaan
tidak dapat bersaing dengan perusahaan lain sgenisnya, yang menggunakan

mesin dan peralatan yang otomatis.

Dalam kaitannya dengan kepuasan pelanggan, kualitas memiliki beberapa dimensi

pokok tergantung pada konteksnya. Menurut Tjiptono, dkk (2008:67-68) dalam kasus

pemasaran barang, ada delapan dimensi utama yang biasanya digunakan dalam

kualitas produk sebagai berikut:

1.

Kinerja (performance), yaitu karakteristik operasi dasar dari suatu produk.
Misalnya kecepatan pengiriman paket titipan kilat, ketajaman gambar dan warna
sebuah TV serta kebersihan masakan di restoran.

Fitur (features), yaitu karakteristik pelengkap khusus yang dapat menambah
pengalaman pemakaian produk, contohnya minuman gratis selama penerbangan
pesawat, AC mobil dan koleksi tambahan aneka nada panggilan pada telepon

genggam.
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3. Réliabilitas (reliability), yaitu probabilitas terjadinya kegagalan atau kerusakan
produk dalam periode waktu tertentu. Semakin kecil kemungkinan terjadinya
kerusakan, semakin andal produk bersangkutan.

4. Konformasi (conformance), yaitu tingkat kesesuaian produk dengan standar yang
telah ditetapkan, misalnya ketepatan waktu keberangkatan dan kedatangan kereta
api, kesesuaian antara ukuran sepatu dengan standar yang berlaku.

5. Dayatahan (durability), yaitu jumlah pemakaian produk sebelum produk tersebut
harus diganti. Semakin besar frekuensi pemakaian normal yang dimungkinkan,
semakin besar pula daya tahan produk.

6. Kemampuan pelayanan (Serviceability), yaitu kecepatan dan kemudahan untuk
direparasi, serta kompetensi dan keramahtamahan staf |ayanan.

7. Edstetika (aesthetis), menyangkut penampilan produk yang dapat dinilai dengan
pancaindera (rasa, aroma, suara, bentuk dan sebagainya).

8. Persepsi terhadap kualitas (perceived quality), yaitu kualitas yang dinilai

berdasarkan reputasi penjual.

E. Pengertian Brand Community

Brand communit adalah suatu komunitas vane disusun atas dasar kedekatan dencan
suatu produk atau merek. Perkembanean terakhir dalam pemasaran dan penelitian
perilaku konsumen sebacai hasil dari hubunean antara merek. identitas individu dan
budava. Di antara konsen vane menielaskan perilaku konsumen denegan suatu merek
tertentu. Istilah “brand communiny™ pertama dikemukakan oleh Mumz & O'Guinn
(1995:2T) dalam Association for Consumer Research Amnual Conference in
Minneavodis. Pada tahun 2001 artikel beriudul “hrand communin®™ dipublikasikan

dalam iurnal openelitian konsumen (SSCH. mereka menielaskan konsen brand
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community sebaeai “suatu bentuk komunitas vane terspesialisasi. komunitas vane
memiliki ikatan vane tidak berbasis pada ikatan secara eeoerafis. namun lebih
didasarkan pada seperanekat struktur hubunean sosial di antara neneeemar merek

tertentu™.

McAlexander. Schouten & Koenine (1995:15) mendelinisikan brand community
(komunitas merek) sebacai kelomnok sosial vane berbeda vane dinilih secara oribadi
berdasarkan pada persamaan komitmen terhadan kelas produk tertentu. merek dan
aktivitas konsumsi. Lebih laniut McAlexander. Schouten & Koening (1995:16)
menielaskan bahwa kata komunitas memiliki beberana pencertian seperti adanva
lokasi eeoerafis. keanceotaan pada oreanisasi sosial tertentu dan sekumoulan
individu vane memiliki perasaan bersama dan karakteristik sama. Pendapat ini
meneuatkan ana vane dikatakan Muniz & O’Guinn (1995:28) di mana pengertian
komunitas adalah adanva nersamaan karakteristik dan adanva lokasi eeoerafis vane
sama dan interaksi sosial dari anggotanya menjadi ciri dari suatu komunitas di mana
yang dimaksud dari suatu komunitas adalah sekelompok orang baik dalam bentuk

geografis, politik atau sosial.

Terpenting disini adalah faktor utama pembentuk komunikasi. Hubungan komunikasi
tersebut tidaklah perlu aktif tetapi paling tidak keberadaannya dapat ditemukan.
Pembahasan mengenai komunitas berjalan seiring dengan konsep mengenai sense of
communifv vane pertama kali diunekankan oleh Sarason sebacai adanva persepsi
kesamaan dan kevakinan adanva hubunean interdependensi denean orane lain. serta
adanva kevakinan bahwa dirinva adalah bagian dari sttruktur vane lebih besar.
Sehineea perusahaan mendukune aktivitas ini denean memberikan dukunean materi

serta memfasilitasi  terbentuknva suatu  komunitas. Perusahaan berharan  dari
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penerapan strateei ini. perusahaan memoeroleh hubunean iancka naniane (lone term

relationshin) denean konsumen vane terwuiud dalam lovalitas merek (Berrv dan

Parasuraman. 1991:351.

Hubunean antara komunitas dan kebutuhan konsumen menurut Resnick (2001:36-37)

ada beberana kebutuhan konsumen vane danat terpenuhi di dalam suatu komunitas.

diantaranva adalah:

a.

Informasi

Konsumen diberikan kebebasan untuk membaeikan inlormasi mengenai
penealaman mereka bersama produk vane mereka miliki. hal ini danat membantu
konsumen dalam menentukan produk mana vane akan mereka beli. Adanva
review dari aneeota vang ahli (experty memberikan banvak informasi dan
masukan baei konsumen meneenai bacaimana memaksimalkan pengeunaan

produk.

Komunikasi

Bukti nvata dari sebuah komunitas adalah adanva suatu komunikasi dari setian
aneeota. Berbaeai aktivitas danat meniadi saneat bernilai baei konsumen dan
didalam aktivitas tersebut terialin komunikasi antar konsumen. Komunikasi danat
meniadi media informasi baei konsumen untuk meneetahui lebih banvak

meneenal nroduk.
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. Enferfainment
Komunitas menvediakan hiburan baei konsumen vane meniadi aneeotanva.
Konsumen danat menikmati setian aktivitas hiburan vane disediakan oleh pemilik

komunitas denean meneikuti berbaeai keoiatan dalam komunitas.

d. Productiviry
Melalui komunitas. konsumen dapat meningkatkan oroduktivitas mereka dalam
memberikan masukan dalam kemaiuan oroduk atau perusahaan. Komunitas
menvediakan akses baci konsumen untuk  menvalurkan berbacai macam

informasi vane bereuna baei perusahaan atau nihak lainnva vane berhubunean.

Feedback

w

Konsumen meneceunakan fasilitas berbaei informasi di dalam komunitas untuk
memberikan feedback kenada nerusahaan meneenai kesukaan atau ketidaksukaan
mereka terhadan oroduk vane telah dikonsumsi. Selain itu feedback diberikan

dalam bentuk solusi nemecahan masalah serta product imorovemeni.

Definisi brand communinv diungkankan oleh Albert M. Muniz dan Thomas O. Guinn
(2001:36) dalam iurnalnva vange beriudul “hrand communin™ adalah “A svecialized.
non eeovravhically bound communitv. based on a structure set of social relation
amone admires of a brand”. Kotler (2004:56) menvatakan bahwa. di dalam hrand
community terdanal consumer communifv atau komunitas konsumen vane merunakan
salah satu alat vane pentineg dalam membaneun merek. Consumer communifv atan
komunitas konsumen vane merupakan salah satu alat vane penting dalam
membaneun merek. Consumer communitv membuat konsumen mencurahkan

perhatiannva kevada merek vane mereka miliki.
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Diielaskan kembali oleh Kotler (2004:57) bahwa komunitas merek atau klub merek
danat terbuka baei setian orane vane membeli nroduk atau iasa. Selain itu denean
strateei ini verusahaan membaneun sebuah ikatan hubunean ianeka naniane denean

konsumen.

Brand communitv beranekat dari essensinva vaitu merek itu sendiri dan selaniutnva
berfunesi dalam membaneun relasi dari setian aneecota vane merunakan penceuna

atau vane tertarik denean merek tersebut.

Mark Resnick (2001:38) dalam penelitiannva menielaskan bahwa terdapat beberana
manfaat dari keberadaan brand communiiv:
a. Baei konsumen

Baci konsumen keberadaan brand communitv memberi banvak keuntunean

diantaranva informasi meneenai ienis nroduk vane akan mereka beli.

b. Bagi nrodusen
Salah satu manfaat utama adanva suatu komunitas baei perusahaan adalah
meninekatnva relasi antara nerusahaan denean konsumen. Peninekatan hubunean
denean konsumen memberikan keuntunean vane besar baei perusahaan. vaitu
memberikan kesempatan baei perusahaan untuk meneenal dan memnelaiari lebih
iauh karakteristik konsumen (demoerafi. consumer oreference. cava hidup
konsumen). kebutuhan serta masukan produsen dari konsumen meneenai berbagai
aspek produk atau desain oroduk. Hal terpentine lainnva adalah keberadaan
komunitas merek (brand communiiv) dapat mencintakan hubuncan iancka
paniane denzan konsumen denean tuiuan untuk mempertahankan Kkesetiaan

konsumen.
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Muniz dan O’Guinn (2001:39) menielaskan bahwa terdanat beberana karakteristik

dalam brand communitv. diantaranva vaitu:

a. Online brand community bebas dari batasan ruane dan wilavah.

b. Komunitas dibaneun dari nroduk atau iasa komersial.

¢. Merupakan temnat saling berinteraksi di mana setian aneeota memiliki budava
untuk mendukune dan mendorone aneeota lainnva untuk membagikan
penealaman bersama oroduk vane mereka miliki.

d. Relatif stabil dan mensvaratkan komitmen vane kuat karena tuiuan.

Aneeota komunitas memiliki identitas denean level di atas rata-rata konsumen

1

awam karena mereka meneetahui seluk beluk nroduk.

Oskar Svahbana (2002:7). menvatakan bahwa komunitas merek adalah strateci
kampanve merek vane melibatkan komunitas dalam pemasarannva. Secara kasat
mata komunitas merek adalah sebuah bentuk strateci pemasaran vang manusiawi
karena pada akhimva perusahaan terkesan “mendencarkan” ana vane diineinkan oleh
konsumen atau calon konsumen ootensial mereka. Bila diteliti lebih seksama.
komunitas merek adalah sebuah proses awal dalam perialanan untuk lebih meneerti
keineinan pelancean dan merupakan lanckah awal dalam sebuah usaha untuk

meneikat lovalitas konsumen.

Selaniutnva Svahbana (2002 :8-9) menielaskan sifat-sifat utama dari komunitas merek
adalah:
a. Bersilat personal. tani kedekatan vane terialin lebih diakibatkan karena pelancean

meneeunakan merek-merek tertentu.
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Komunitas adalah sebuah alat untuk propaeansi merek oleh brand owner (nemilik
brand) sehingea sebenarnva keterikatan vane terialin adalah keterikatan vane
semu.

Keterikatan antara pemilik merek denean pelaneean akan teroutus bila ternvata
pelaneean memutuskan untuk meneeunakan merek lain.

Komunitas merek dibentuk denean tuinan meneikat lovalitas pelaneean melalui

rasa kepemilikan merek.

Muniz dan O'Guinn (2001:40% menemukan bahwa terdanat tiea tanda pentine dalam

komunitas. vaitu:

a. Consciousness of kind (kesadaran bersama)

Elemen terpentine dari komunitas adalah kesadaran masvarakat atas suatu ienis
produk. dan ini ielas terlihat dalam komunitas. Setian angeota saline berbaei
(share) vang meneeambarkan seperti “we-ness™. Setiap aneeota merasa bahwa
hubungannva denean merek itu pentine. namun lebih pentine laei. mereka merasa
hubuneannva lebih kuat satu sama lain sesama aneeota. Aneeota merasa bahwa

meteka vane saline meneenal. walaunun mereka tidak nernah bertemu.

Ada beberana kualitas pentine vane tidak mudah diunekankan secara verbal. vane
membedakan mereka dari vane lain dan membuat mereka seruna satu sama lain.
Demarkasi seperti ini biasanva meliputi referensi merek untuk penegguna vang
“herbeda” atau “khusus" dibandingkan dencan penceuna merek lain. Seperti
mereka memiliki cara untuk menvapa khusus antar ancoota atau sebutan khusus
antar angeota.

Kesadaran dari ienis vane ditemukan pada komunitas merek tidak terbatas nada

suatu daerah seoerafis. Hal ini terlihat nada penelitian kolektif tentane komunitas.
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serta analisis dalam halaman Web. Komunitas merek dicambarkan oleh besarnva
komunitas. Komunitas merek diecambarkan oleh besarnva komunitas. Aneeota
merasa meniadi bagian dari angeota besar. namun denean mudah membavanekan
komunitas. Komunitas merek tidak hanva diakui namun iuea diravakan (Muniz

dan O'Guinn. 2001:42).

Menurut Muniz dan O'Guinn (2001:43-44) di dalam indikator conciousness of

kind ini terdanat dua elemen. vaitu:

I} Legitimacy (Legitimasi)
Leeitimasi adalah oroses di mana aneeota komunitas membedakan antara
angeota komunitas denegan vane bukan aneeota komunitas. atau memiliki hak
vaneg berbeda. Dalam konteks ini merek dibuktikan atau dituniukkan oleh
“vang benar-benar menegetahui merek” dibandinekan denean “alasan vang
salah® memakai merek. Alasan vane salah biasanva dinvatakan oleh
kecagcalan dalam menchareai budava. seiarah. ritual. tradisi. dan simbol-
simbol komunitas. Komunitas merek secara umum membuka oreanisasi sosial
vane lidak menolak adanva aneeota apapun. namun seperti komunitas nada
umumnva bahwa mereka memiliki status hirarki. Siapaoun vane setia kepada
suatu merek bisa meniadi anegeota komunitas. tanna kepemilikan. Namun.
kesetiaan kepada merek harus tulus dan memiliki alasan vane tepat. Yane
membedakan antara anceota Komunitas vane benar-benar memiliki
kepercavaan pada merek dan mereka vane hanva kebetulan memiliki produk
merek tersebut adalah kepeduliannva terhadan merek tersebut. Namun

legitimasi tidak selalu ada dalam suatu komunitas merek.

M Onposotional Brand Lovaliv (Lovalitas Merek Oposisi)
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Komunitas merek onosisi adalah proses sosial vane terlibat selain kesadaran
masvarakat atas suatu ienis produk (Conciousness of kind). Melalui onosisi
dalam kompetisi merek. anceota komunitas merek mendanat aspek
pengalaman vane penting dalam komunitasnva serta komponen pentine nada
arti merek tersebut. Ini berfunesi untuk meneeambarkan apa vane bukan

merek dan sianakah vane bukan aneeota komunitas merek.

b.  Rituals and tradition (ritual dan tradisi)
Ritual dan tradisi iuga nvata adanva dalam komunitas merek. Ritual dan tradisi
mewakili proses sosial vane pentine di mana arti dari komunitas itu adalah
meneembanckan dan menvalurkan dalam komunitas. Beberana diantaranva
berkembane dan dimeneerti oleh seluruh angeota komunitas. sementara vane lain
lebih diteriemahkan dalam asal usulnva dan dianlikasikan. Ritual dan tradisi ini
dinusatkan nada penealaman dalam meneeunakan merek dan berbaei cerita nada
seluruh anceota komunitas. Seluruh komunitas merek bertemu dalam suatu
provek di mana dalam onrovek ini ada beberana bentuk unacara atau tradisi. Ritual
dan tradisi dalam komunitas merek ini berfunesi untuk mempertahankan tradisi
budava komunitas. Ritual dan tradisi vane dilakukan diantaranva vaitu:
1V Celebrating The Historv Of The Brand (Meravakan Seiarah Merek)
Menanamkan seiarah dalam komunitas dan melestarikan budava adalah
pentine. Pentinenva seiarah merek vane iuga tamnak ielas tertera di halaman
web vane dikhususkan. Adanva konsistensi vane ielas ini adalah suatu hal
vang luar biasa. Misalnva adanva peravaan taneeal berdirinva suatu
komunitas merek. Apresiasi dalam seiarah merek seringkali berbeda pada
ancgota vane benar-benar menvukai merek denean vane hanva kebetulan

memiliki merek tersebut. Hal ini dituniukkan denean suatu keahlian. status
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keanoeotaan. dan komitmen pada komunitas secara keseluruhan. Mitolooi
merek ini meneuatkan komunitas dan menanamkan nilai verspektif. Status
aneeota diveroleh dari mierasi dari mareinal ke status komunitas vane

mendalam menambahkan nilai nenealaman dalam meneeunakan merek.

Sharine Brand Stories (Berbagei Cerita Merek)

Berbaei cerita penealaman meneeunakan oroduk merek adalah hal vane
penting untuk mencintakan dan meniaca komunitas. Cerita berdasarkan
penealaman memberi arti khusus antar anccota komunitas. hal ini akan
menimbulkan hubunean kedekatan dan rasa solidaritas antar angeota. Secara
mendasar. komunitas mencintakan dan menceritakan kembali milos tentane
penealaman ana vane dialaminva pada komunitas. Berbaei cerita merek
adalah hal vane penting karena proses ini mengukuhkan kesadaran vane baik
antara anecota dan merek vane memberikan kontribusi pada komunitas. Hal
ini iuea membantu dalam pembelaiaran nilai-nilai umum. Lebih laniut.
denean berbagai komentar denean aneeota komunitas lainnva. maka salah
satu aneeota akan merasa lebih aman di dalamnva. pemahaman bahwa ada
banvak ancoota vane ijuega merasakan pencalaman vane sama. Ini adalah
keuntunean utama dalam komunitas. Hal ini iuea membantu melestarikan
warisan sehinega merek tetan hiduo dari budava dan komunitas mereka.
Dalam semua komunitas. teks dan simbol vane kuat adalah vane mewakili
budava kelompok. tetani komunitas merek munekin lebih mencarah pada
pandanean masvarakat kontemnorer konsumen. Aneeota komunitas merek
berbagi interpretasi strateei dan denean itu iuea mewakili internretasi

komunitas.

Muowal responsibiliv (rasa taneeune iawab moral)
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Komunitas iuea ditandai denean taneoune iawab moral bersama. Taneoune 1awab
moral adalah memiliki rasa taneeune iawab dan berkewaiiban secara keseluruhan.
serta kepada setian aneeota komunitas. Rasa taneeune iawab moral ini adalah
hasil kolektil’ vane dilakukan dan memberikan kontribusi pada rasa kebersamaan
dalam kelomnok. Taneeune iawab moral tidak perlu terbatas untuk menchukum
kekerasan. peduli pada hidun. Sisitem moral bisa halus dan kontekstual.

Demikianlah halnva denegan komunitas merek.

Lebibh laniut Muniz dan O°Guinn (2001:42-44) menielaskan bahwa seiauh ini

taneeune iawab moral hanva teriadi dalam komunitas merek. Hal ini nvata valine

tidak ada dua hal pentine dan misi umum tradisional. vaitu:

I

2}

Inteoratine and retainine members (Inteerasi dan Mempertahankan Aneeota)
Dalam komunitas tradisional memperhatikan nada kehidupan umum. Perilaku
vane konsisten dianeean sebagai dasar taneeune iawab keaneeotaan komunitas.
Untuk memastikan kelanesunean hidup ianeka paniane vane diperlukan
untuk mempertahankan angeota lama dan meneinteerasikan baru. Tradisional
masvarakat di sana adalah adanva kesadaran moral sosial. Komunitas vane formal
dan tidak formal mengetahui batas dari ana vane benar dan vane salah. vane tepat
dan vane tidak tenat.

Walaupun ada. lebih kurane dari variabilitas vane diielaskan secara resmi oleh
angeota komunitas. ada rasa di antara anecota masvarakat bahwa adanva

kesadaran sosial dan kontrak. Hal ini uea berlaku dalam komunitas merek.

Assistine in the use of the brand (Membantu Dalam Peneeunaan Merek)
Tanecune iawab moral meliputi pencarian dan membantu anceota lain dalam
peneeunaan merek. Meskipun terbatas dalam cakuvan. bantuan ini merunakan

komnonen pentine dari komunitas. Sebageian besar informan melanorkan telah
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membantu orane lain baik vane dikenal maupun tidak. Ini adalah sesuatu vane
mereka lakukan “tanpa berpikir.” hanva bertindak dari rasa taneeune iawab vane
mereka rasakan terhadap aneeota komunitas. Salah satu cara ini merupakan
perwuiudan dari diri sendiri. bantuan itu sendiri melalui tindakan untuk
membantu sesama aneeota komunitas memoperbaiki produk atau memecahkan
masalah. khususnva vane melibatkan oeneetahuan vang dineroleh melalui

penealaman beberana tahun menecunakan merek.

Masine-masine elemen dari komponen-komnonen brand communifv  tersebut

selaniutnva merunakan diiadikan sebaeai indikator variabel brand communitv.

Dalam sebuah penelitian tentane komunitas merek oleh Davidson etal.. (2007:55)
menemukan terdanat 5 (lima) karakteristik vane mendorone terbentuknva komunitas
merek. vaitu:

a. Brand Imace

Citra merek vane terdefinisi denean baik akan membentuk komunitas merek.
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Aspek Hedonis
Komunitas merek umumnva lebilh nada vroduk vane kava akan kualitas dava

eksoresi. venealaman dan hedonis.

Seiarah
Merek vane memiliki seiarah hidun vane paniane akan lebih memunekinkan

tercintanva komunitas merek secara alamiah.

Konsumsi nublik

Produk-produk vane dikonsumsi secara publik mamou mencintakan komunitas
mereknva. Produk vane dikonsumsi publik akan melahirkan konsumen vane
saling berbaei anresiasi denean sesamanva. hal ini meniadikan kesemnatan untuk

mencintakan komunitas merek lebih tineei.

Persainean vane tineoi
Tineeinva persainean nroduk mendorone konsumen setianva untuk bersatu dan

membentuk komunitas terhadan merek vane disukai.

M er ek

Pengertian Merek

Setiap perusahaan untuk menjual produk atau jasa yang dihasilkan selalu membububhi

tanda lukisan, atau perkataan yang membedakannya dari produk atau jasa sgjenis

yang diproduksi oleh perusahaan lain. Salah satu masukan untuk membentuk citra

adalah merek, di mana maksud perusahaan memberikan merek pada mulanya

hanyalah sebagal identitas, dengan merek tersebut perusahaan mengharapkan agar

konsumen mempunya kesan positif terhadap produk yang dihasilkan. Seorang
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pemasar yang handal hendaknya memiliki kemampuan dan keahlian untuk

menciptakan, memelihara, melindungi dan meningkatkan merek.

Menurut Kotler (2004:82), merek adalah suatu nama, istilah, tanda, lambang, atau
desain, atau gabungan semua yang diharapkan mengidentifikasi barang atau jasa dari
seorang penjual atau sekelompok penjual, dan diharapkan akan membedakan barang
atau jasa dari produksian-produksian milik pesaing. Menurut David Aaker (Rangkuti,
2007:36) merek adalah nama atau simbol yang bersifat membedakan (seperti logo,
cap atau kemasan) dengan maksud mengidentifikasi barang atau jasa dari seseorang

penjual atau sebuah kelompok penjual tertentu.

Menurut William J. Stanton (Rangkuti, 2007:36), merek adalah nama, istilah, ssmbol
atau desain khusus atau beberapa kombinasi unsur-unsur yang dirancang untuk

mengidentifikasi barang atau jasa yang ditawarkan oleh penjual.

Menurut Kotler dan Amstrong (Alma, 2007:147), merek adalah nama, istilah, tanda,
symbol, desain, atau kombinasinya yang bertujuan untuk mengidentifikasi barang

atau jasa yang membedakan suatu produk dengan produk saingannya.

Dengan demikian merek mempunya dua unsur, yaitu brand name yang terdiri dari
huruf-huruf atau kata-kata yang dapat dibaca, serta brand mark yang berbentuk
simbol, desain, atau warna tertentu yang spesifik. Kedua unsur dari sebuah merek
selain berguna untuk membedakan satu produk pesaingnya juga berguna untuk
mempermudah konsumen untuk mengenali dan mengidentifikasi barang dan jasa
yang hendak dibeli. Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara

konsisten memberikan tampilan, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli.
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Definiss merek dalam Undang-Undang Nomor 19 Tahun 1992 tentang Merek

dinyatakan pada Bab | (Ketentuan Umum), Pasal 1 ayat (1) sampa dengan ayat (5)

bahwa

1

Merek adalah tanda yang berupa gambar, nama, kata-kata, huruf, angka-angka,
susunan warna,atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki daya
pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan barang dan jasa.

Merek dagang adalah merek yang digunakan pada barang yang diperdagangkan
oleh seseorang atau beberapa orang secara bersama-sama atau badan hukum
untuk membeadakan dengan jasa-jasa sgjenis lainnya.

Merek jasa adalah merek yang digunakan pada jasa yang diperdagangkan oleh
seseorang atau beberapa orang atau badan hukum untuk membeadakan dengan
jasa-jasa sgjenis lainnya.

Merek kolektif adalah merek yang digunakan pada barang atau jasa dengan
karakteristik yang sama yang diperdagangkan oleh beberapa orang atau badan
hukum secara bersama-sama untuk membedakan dengan barang atau jasa sgjenis
lainnya.

Lisensi adalah izin yang diberikan pemilik merek terdaftar kepada seseorang atau
beberapa orang secara bersama-sama atau badan hukum untuk menggunakan
merek tersebut, baik untuk seluruh atau sebagian jenis barang atau jasa yang

didaftarkan.

Enam tingkatan pengertian merek menurut Rangkuti (2007:36):

1.

2.

3.

Atribut : Merek mengingatkan atribut-atribut tertentu.

Manfaat . Atribut harus diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan
emosional.

Nilal : Merek tersebut mengatakan sesuatu tentang nilai produsennya.
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4. Budaya : Merek melambangkan budaya tertentu.
5. Kepribadian : Merek tersebut dapat mencerminkan kepribadian tertentu.
6. Pemakal . Merek tersebut menyiratkan jenis konsumen yang membeli atau

yang menggunakan produk

James Engel et a., (1994:25) mengemukakan bahwa terdapat 6 (enam) tahap evolusi

dari merek sebagai berikut:

1. Tingkat Pertama: Produk Tanpa Merek
Pada tingkatan pertama, barang atau produk diperlakukan sebagai komoditas dan
banyak diantaranya yang tidak bermerek. Pada tingkatan ini biasanya dicirikan
dengan akibat yang ditimbulkan oleh permintaan terhadap penawaran. Produsen
hanya sedikit berupaya untuk memberi merek pada produk sehingga
menghasilkan persepsi konsumen yang mendasarkan diri hanya pada manfaat

produk tersebut.

2. Tingkat Kedua: Merek Sebagai Referensi
Pada tingkatan ini, stimulasi yang disebabkan oleh tekanan persaingan memaksa
produsen untuk membedakan produknya dengan produk yang dihasilkan
produsen lain. Deferensiasi tersebut mencapai perubahan fisik dari atribut produk.
Ingatan konsumen dalam pengenalan produk mulai berkembang dengan lebih
mengenal merek sebagal dasar dalam menilai konsistensi dan kualitas produk.
Konsumen mulai menggunakan basis merek dalam memberikan citra dan
menentukan pilihan mereka. Namun, konsumen masih menila merek dengan
mengutamakan kegunaan dan nilai produk. Kelompok konsumen utilitarian ini
dideskripsikan oleh Csikszenmihalyi dan Rochberg-Harlton sebagai instrumental,
dikarenakan mereka adalah konsumen yang dapat mencapai tujuan yang

sebenarnya dan menikmatinya dalam penggunaan produk sebagai obyek.
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3. Tingkat Ketiga: Merek Sebagai Kepribadian
Pada tahapan ini, diferensias dalam merek pada atribut fungsional dan rasiona
menjadi semakin sulit sgjalan dengan banyak produsen yang membuat klaim yang
sama. Oleh karenanya pemasar mulai membuat kepribadian dalam merek yang
mereka pasarkan. Pada dua tingkatan sebelumnya, ada perbedaan antara
konsumen dan merek. Merek adalah obyek dengan jarak tertentu yang dapat
dihilangkan dari konsumen. Tetapi pada tahapan ini kepribadian (personality)
merek dengan konsumen disatukan sehingga nilai suatu merek menjadi

terekspresikan dengan sendirinya.

Konstruksi sosial menjelaskan secara simbolis perilaku alamiah dari merek.
Semua individu terlibat dalam proses transmisi, reproduksi dan transformasi arti
sosial dari obyek. Sebagai konsumen, individu dalam suatu kelompok sosial
menginterpretasikan informasi dari pemasar dalam periklanan dan mereka
menggunakan merek untuk mengirim signal pada konsumen tentang diri mereka
sendiri. Orang lain menginterpretasikan signal tersebut pada bentuk citra dan
sikap pada pemakai merek. Jka pemaka tidak menunjukkan reaksi yang
diinginkan, maka mereka harus mempertanyakan lagi keputusan untuk memilih
merek tersebut. Proses pengkodean arti dan nilai dari merek dan penggunaan

merek secara benar sudah aktif terlibat dalam citra merek pada konsumen.

Produk dan merek digunakan sebagai budaya untuk mengekspresikan dan
menetapkan prinsip-prinsip dan kategori budaya. Individu dapat diklasifikasikan
dengan dasar merek. Sebagai contoh, kemewahan dalam mengendari Rolls

Royces dan kurang mewahnya mengendarai Ford. Ketika produk dan merek
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menyeberangi batas budaya, kebingungan dapat berakibat pada nilai produk yang

mungkin tidak memiliki nilai setinggi di tempat asalnya.

Dengan demikian, nilai yang dikomunikasikan dengan produk dan merek harus

konsisten dalam kelompok dan budayanya.

. Tingkat Keempat: Merek Sebagai Icon
Pada tinekat im1 merek “dimiliki” oleh konsumen. Konsumen memiliki
pengetahuan yang lebih dalam tentang merek yang mendunia dan

menggunakannya untuk identitas pribadi mereka.

Sebagai contoh, koboi Marlboro yang dikenal di seluruh dunia. Koboi yang
bertabiat keras, lelaki yang melawan rintangan, tapi tidak kasar dan
berpengalaman. Konsumen yang ingin disebut dirinya kuat, keras atau penyendiri
seharusnya merokok Marlboro. Koboi tersebut merupakan simbol atau icon dari
nilai yang terkandung dalam Marlboro. Untuk dapat memasuki pikiran konsumen
dengan baik, icon tersebut harus mempunyai beberapa asosias baik primer
(mengenai produk) maupun yang sekunder. Sebagai contoh, sepatu Air Jordan
mempunyai asosiasi primer dengan Michael Jordan dan asosiasi sekunder dengan

Chicago Bulls dan kemenangan.

Semakin banyak asosiasi yang dimiliki merek, semakin besar jaringan dalam
memori konsumen dan semakin dapat disukai. Demikian, mangemen merek
tersebut harus terus-menerus menemukan asosiasi yang memperkuat merek icon
mereka.

. Tingkat Kelima: Merek Sebagai Perusahaan

Tingkatan ini ditandai dengan perubahan ke arah pemasaran postmodern. Disini

merek memiliki identitas yang kompleks dan banyak keterhubungan antara
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konsumen dan merek. Karena merek sama dengan perusahaan, semua pemegang
saham harus merasa bahwa merek (perusahaan) berada dalam mode yang sama.
Perusahaan tidak dapat terlau lama mengenalkan satu citra ke media dan citra
lain kepada pemegang saham dan konsumen. Komunikasi dari perusahaan harus
terintegrasi pada semua operasi. Komunikasi bagaimanapun tidak secara tidak
langsung. Komunikasi mengalir dari konsumen ke perusahaan sebaik dari

perusahaan ke konsumen, maka terjadilah dialog diantara keduanya.

Pada tingkat kelima ini, konsumen menjadi lebih aktif terlibat pada proses kreasi
merek. Mereka ingin berinteraksi dengan produk atau jasa untuk membangun

nilai tambah.

6. Tingkat Keenam: Merek Sebagai Kebijakan
Beberapa perusahaan sekarang telah memasuki tingkat di mana dibedakan dengan
perusahaan lain dikarenakan sebab-sebab etika, sosial dan politik. Contoh paling
utama dari tingkatan ini adalah The Body Shop dan Benetton. Konsumen punya
komitmen dengan perusahaan untuk membantu membangun merek favoritnya

dengan membeli merek tersebut.

Dengan komitmen, mereka mengatakan bahwa mereka memiliki merek tersebui.
Pada tingkat lima dan enam nilai dari merek berubah. Sementara pada tingkat satu
sampal empat nila merek adalah instrumental karena nilai tersebut membantu
konsumen mencapai tujuan sebenarnya. Merek pada tingkat kelima dan enam

memberikan contoh nilai akhir yang diharapkan oleh konsumen.

Menurut Indriyani (2004: 5), pada tingkat ini konsumen memiliki merek, perusahaan
dan kebijakannya. Perusahaan dapat memilih tingkat merek yang mana yang akan

diterapkan, biasanya tingkat ketiga dan keempat yang banyak menjadi sasaran,
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sedangkan pada tingkat kelima dan keenam membutuhkan waktu yang cukup lama

dan usaha yang sangat intensif.

Penentuan merek dari suatu produksian yang dipasarkan adalah salah satu teknik

kebijaksanaan produksian yang mendasari strategi pemasaran. Pemberian merek

menurut Indriyani (2004:6), pada suatu produksian dimaksudkan untuk:

a

Sebagai identitas, yang bermanfaat dalam diferensias atau membedakan produk
suatu perusahaan dengan produk pesaingnya. Ini akan memudahkan konsumen
untuk mengenalinya saat berbelanja dan saat melakukan pembelian ulang.

Alat promosi, yaitu sebagi dayatarik produk.

Untuk mengendalikan pasar, memberi motivasi pada saluran distribusi, karena
barang dengan merek terkenal akan cepat |aku, dan mudah untuk disalurkan.
Untuk membina citra, yaitu dengan memberikan keyakinan, jaminan kualitas,
serta prestise tertentu kepada konsumen.

Untuk menjamin mutu barang, dengan adanya merek ini, perusahaan menjamin
bahwa mutu barang yang dikeluarkannya berkualitas baik, sehinnga dalam barang

tersebut juga disebutkan batas waktu penggunaan barang.

Merek sangat berguna dalam mempermudah konsumen untuk mengenali dan

mengidentifikasi barang atau jasa yang hendak dibeli oleh konsumen, dengan

demikian merek menurut Indriyani (2004:8) harus mempunyal Kriteria sebagal

berikut:

1.

2.

3.

Merek harus mudah diucapkan, dikenal, dan diingat.
Merek harus menggambarkan sesuatu mengenai manfaat produk dan
pemakaiannya.

Merek harus menggambarkan kualitas produk.
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4. Merek tidak boleh mengandung arti yang buruk di negara dan dalam bahasa lain.

5. Merek harus khas atau unik.

Merek memegang peranan sebagal alat untuk menciptakan kepuasan pelanggan,
sehingga dengan pemberian merek tersebut, konsumen dapat mencari dan membeli
produk tersebut, karena produk selalu diingat oleh konsumen. Agar sebuah merek
berbeda dengan pesaing-pesaingnya dan mampu menguasal pasar sasaran yang dituju
maka sebuah produksian harus memiliki merek yang kuat. Salah satu peranan merek
adalah menjembatani harapan pada saat produsen menjanjikan sesuatu kepada
konsumen. Dengan demikian dapat diketahui adanya ikatan yang emosiona yang

tercipta antara konsumen dengan perusahaan penghasil produk melalui merek.

2. Strategi Merek (Brand Strategy)

Menurut Kotler (2004:55), ada lima pilihan strategi merek yang dapat digunakan oleh

perusahaan, yaitu:

1. Perluasan lini
Perluasan lini ini dilakukan jika perusahaan memperkenalkan unit produk
tambahan dalam kategori produk yang sama dengan merek yang sama. Contoh:
Pantene mengeluarkan shampo untuk rambut rontok, rambut berketombe, rambut

kering, rambut berminyak, dan lain sebagainya.

2. Perluasan merek (Brand Extension)
Yaitu suatu strategi yang dilakukan perusahaan untuk meluncurkan suatu produk
dalam kategori baru dengan menggunakan merek yang sudah ada. Contoh:

Pepsodent mengel uarkan produk mouthwash, permen dan sikat gigi.

3. Multi merek
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Adalah suatu strategi perusahaan untuk memperkenalkan merek tambahan dalam
kategori produk yang sama. Sebagai contoh adalah P& G memproduksi sebelas
merek deterjen. Indofood meluncurkan berbagai merek untuk produk mie

instannya.

Merek baru

Yaitu strategi perusahaan meluncurkan produk dalam suatu kategori baru, tetapi
perusahaan tidak mungkin menggunakan merek yang sudah ada lalu
menggunakan merek baru. Contoh: Coca Cola memproduksi minuman bersoda

tetapi memiliki rasa buah-buahan diberi merek Fanta.

Merek bersama

Yaitu dua atau lebih merek yang terkenal dikombinasikan dalam satu tawaran,
sebagai contoh Aqua-Danone. Perluasan merek (brand extension) didefinisikan
oleh Kotler (2004:58) sebagai penggunaan merek yang sudah ada pada produk
baru di mana produk tersebut memiliki kategori yang berbeda dengan merek yang
digunakannya. Perluasan merek adalah peluncuran suatu produk baru yang
memiliki kategori yang berbeda dengan produk yang sudah ada dan produk yang

baru tersebut menggunakan nama produk yang sudah ada.

Aaker (Rangkuti, 2007:39) mengemukakan dalam melakukan perluasan merek

diperlukan strategi yang terdiri dari tigatahap yaitu:

1

2.

Mengidentifikasikan asosiasi-asosias yang terdapat dalam merek tersebut.
Mengidentifikasikan produk-produk yang berkaitan dengan asosiasi merek
tersebut.

Memiliki calon terbaik dari daftar produk tersebut untuk melakukan uji konsep

dan pengembangan produk baru.
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Sedangkan menurut Leif E. Ham et a dalam Fajrianti Zatul Farrah (2005:9 - 10)

faktor-faktor yang mempengaruhi kesuksesan strategi perluasan merek adalah:

1. Smilarity (kesamaan)
Adalah tingkatan di mana konsumen menganggap bahwa produk hasil perluasan
memiliki persamaan dengan merek asalnya. Beberapa studi menunjukkan bahwa
semakin besar persamaan antara produk perluasan merek dengan merek asalnya
maka akan semakin besar pula pengaruh yang diterima oleh konsumen baik

positif maupun negatif dari produk hasil perluasan.

Bahkan ada pula pendlitian yang menyebutkan bahwa konsumen akan
membangun sikap yang positif terhadap produk hasil perluasan bila konsumen
tersebut menganggap bahwa produk tersebut memiliki kesamaaan dengan merek

asanya.
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2. Reputation (reputasi)
Asumsi yang dapat dikemukakan dari penggunaan reputasi adalah, bahwa
merek yang memiliki posis yang kuat akan memberikan pengaruh yang

besar pada produk hasil perluasannya.

Bahkan telah dilaporkan bahwa merek yang dipersepsi memiliki kualitas yang
tinggi dapat melakukan perluasan produk daripada merek yang memiliki kualitas
yang rendah. Reputasi di sini adalah sgjumlah hasil yang diperoleh dari kualitas

suatu produk.

3. Perceived Risk
Adalah konstruk multidimensional yang mengimplikasikan pengetahuan
konsumen secara tidak pasti tentang suatu produk sebelum dilakukan pembelian
didasarkan pada tipe dan tingkatan kerugian dari produk itu setelah dilakukan
pembelian. Perceived risk biasanya dikonseptualisasi dengan konstruk dua
dimensi yaitu ketidakpastian tentang konsekuensi melakukan kesalahan dan

ketidakpastian tentang hasil yang diperoleh.

4. Innovativeness (inovasi)
Adalah aspek kepribadian yang berhubungan dengan penerimaan konsumen
untuk mencoba produk baru atau merek baru. Dan konsumen yang memiliki sifat
innovativeness ini suka melakukan lebih banyak evaluas pada perluasan merek
terutama dalam ha jasa. Oleh karena itu untuk mengembangkan strategi
perluasan merek ini agar lebih efisien maka pihak perusahaan harus menarik lebih

banyak konsumen yang memiliki sifat innovativeness.
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G. Pengertian Loyalitas Merek

Lovalitas merek merunakan suatu ukuran keterkaitan pelaneean kepada sebuah
merek. Ukuran ini mamou memberikan eambaran tentane munekin tidaknva seorane
pelanegean beralih ke merek vane lain. terutama iika pada merek tersebut didanati
adanva perubahan. baik vane menvanekul harea ataunun atribut lain. Pelaneean vane
loval pada umumnva akan melaniutkan pembelian merek tersebut meski dihadankan
banvak alternatil’ merek pesaing vane menawarkan karakteristik oroduk vane lebih
uneoul, Sebaliknva. pelaneean vane tidak loval pada suatu merek. pada saat mereka
melakukan pembelian akan merek tersebul. pada umumnva tidak didasarkan karena
keterikatan mereka pada mereknva tetani lebih didasarkan pada karakteristik nroduk.
harva. dan kenvaman pemakaiannva serta atribut lain vane ditawarkan oleh merek

lain.

Berbicara meneenai verilaku vane konsisten membutuhkan pemahaman orinsin-
prinsin  pembelaiaran konsumen. karena teori pembelaiaran memfokuskan pada
kondisi vane menchasilkan adanva konsistensi orilaku sepaniane waktu. Penielasan
tersebul memberikan eambaran bahwa opembelaiaran. kebiasaan. dan lovalitas
merunakan konsep vane saline berhubunean. Lovalitas merupakan hasil dan
pembelaiaran konsumen pada suatu entitas tertentu (merek. oroduk. iasa. atau toko)
vane dapat memuaskan kebutuhannva (Arlan. 2006: 66). Schineea konsen ini
meniadi saneat penting bagi pemasar karena memberikan banvak manfaat baoi

perusahaan. termasuk pembelian berulane dan danat meneuranei biava pemasaran.

Lovalitas dapat diartikan sebacai suatu komitmen vane mendalam untuk melakukan
pembelian ulane nroduk atau iasa vane meniadi orefensinva secara konsisten nada

masa vane akan datane denean cara membeli ulane produk vane sama meskioun ada



48

pencaruh situasional dan usaha pemasaran vane dapat menimbulkan perilaku
peralihan (Riana. 2008:187). Adapun menurut Griffin (2005:117) prasvarat untuk
meneembanekan lovalitas dinerlukan adanva 2 keterikatan vane dirasakan pelangean
terhadao produk dan iasa tertentu  vaitu pertama tinekat oreferensi (seberana besar
kevakinan) pelaneean terhadan nroduk dan iasa tertentu dan vane kedua tinekatan
differensiasi produk vane dinersensikan. misalnva seberana sienifikan pelaneean

membedakan nroduk atau iasa tertentu dari alternatil-alternatif lain.

Lovalitas secara harfiah diartikan kesetiaan. vaitu kesetiaan seseorane terhadap suatu
obiek. Menurut Schiffman dan Kanuk (2004:78) lovalitas merek merunakan hasil
vang paling diharankan dari sebuah openelitian meneenai perilaku konsumen. Ada
banvak delinisi lovalitas merek ditiniau dari berbagai macam sudut nandane. Definisi
vaneg umum dinakai adalah penielasan bahwa lovalitas merek merupakan suatu
preferensi konsumen secara konsisten untuk melakukan nembelian pada merek vane

sama pada oroduk vane spesifikasi atau pelavanan tertentu.

Menurut Rangkuti (2007:60). peneertian lovalitas merek adalah ukuran dari kesetiaan
konsumen terhadap suatu merek. Ukuran ini mamou memberikan eambaran tentane
munekin tidaknva seorane pelaneean beralih ke merek produk vane lain. terutama
iika merek tersebut didapati adanva operubahan. baik menvanekut harea atauoun
atribut lain. Seorane pelaneean vane saneat loval kepada suatu merek tidak akan
denean mudah memindahkan pembeliannva ke merek lain. apa pun vane teriadi
denean merek tersebut. Dengan demikian. brand lovaltv merupakan salah satu
indikator inti dari brand eauitv vane ielas terkait dengan neluang peniualan. vane

berarti nula iaminan verolehan laba nerusahaan di masa mendatane.
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Pelaneean vane loval nada umumnva akan melaniutkan pembelian merek tersebut
walaunun dihadankan pada banvak alternatif merek oroduk bpesaine vane
menawarkan karakteristik nroduk vane lebih uneeul divandane dari berbagai sudut
atributnva. Bila banvak nelaneean dari suatu merek masuk dalam katecori ini berarti

merek tersebut memiliki brand eauitv vane kuat.

Dalam kaitannva denean brand lovaltv suatu oroduk. didapati adanva beberapa
tinekatan brand lovaltv. Masine-masine tinckatannva menuniukkan tantanean
pemasaran vane harus dihadani sekalicus aset vane dapal dimanfaatkan. Adaoun
tinekatan brand lovaltv (Durianto. 2001:28). adalah sebaeai berikut:
1. Switcher (Bernindah-nindah)
Pelanoean vane berada pada tinekat lovalitas ini dikatakan sebacai pelangean
vang berada pada tingkat paling dasar. Dengan demikian merek memainkan peran
vang kecil dalam keputusan pembelian. Pada umumnva. ienis konsumen severti
ini suka bernindah-pindah merek atau disebut tine konsumen switcher atau nrice

buver (konsumen lebih memperhatikan harea di dalam melakukan nembelian).

2. Habitual buver (Pembeli vane bersifat kebiasaan)
Pembeli vane berada dalam tinekat lovalitas in1 dapat dikateeorikan nembeli vane
puas dencan merek oroduk vane dikonsumsi atau setidaknva mereka tidak
menealami ketidakouasan dalam menekonsumsi merek produk tersebut. Danat
disimpulkan bahwa pembeli ini dalam membeli suatu merek didasarkan atas
kebiasaan mereka selama ini.

3. Satisfied buver (Pembeli vane puas dengan biava peralihan)
Tinekat ketiea ini berisi orang-orane vang puas. namun mereka memikul biava
peralihan (switchine cosn. baik dalam waktu. vane atau risiko sehubunean

denean unava untuk melakukan pereantian ke merek lain. Kelompok ini biasanva
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disebut dencan konsumen loval vane merasakan adanva suatu pencorbanan

anabila ia melakukan peneeantian ke merek lain.

4. Likes the brand (Menvukai merek)
Pembeli vane masuk dalam katecori ini merunakan pembeli vane sunegcuh-
sungguh menvukai merek tersebut. Pada tinekatan ini dilumpai operasaan
emosional vang terkait nada merek (sahabat merek). Meskioun demikian serine
kali rasa suka ini merupakan suatu nerasaan vane sulit diidentilikasi dan ditelusur

denean cermat untuk dikatecorikan ke dalam sesuatu vane soesifik.

5. Commited buver (Pembeli vane setia)
Pada tahanan ini pembeli merunakan pelaneean vane setia. Mereka memiliki
suatu kebangeaan sebacai penceuna suatu merek dan bahkan merek tersebut
meniadi saneat nenting bael mereka baik dipandane dari seei funesinva maupun
sebacai eksoresi meneenai siana mereka sebenarva. Pada tinekatan ini. salah satu
aktualisasi lovalitas pembeli dituniukkan oleh tindakan merekomendasikan dan

mempromosikan merek tersebut kenada nihak lain.

Schiffman dan Kanuk (2004:87) meneranekan bahwa komponen-komponan lovalitas

merek terdin atas emnat macam. vaitu:

a)l Koenitil' (coenitive) merupakan representasi dari apa vane dipercavai oleh
konsumen. Komponen koenitif ini berisikan persensi. kepercavaan dan srerentvoe
seorane konsumen meneenai suatu merek. Lovalitas berarti bahwa konsumen
akan setia terhadao semua informasi vane menvanekut harea. seei keistimewaan
merek dan atribut-atribut pentine lainnva. Konsumen vane loval dari seei koenitil

akan mudah divenearuhi oleh strateei persainean dari merek-merek lain vane
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disampaikan lewat media komunikasi khususnva iklan mauoun penealaman orane
lain vane dikenalnva serta nenealaman pribadinva.

Afektif (affectiver. vaitu komponen vane didasarkan pada nerasaan dan komitmen
konsumen terhadan suatu merek. Konsumen memiliki kedekatan emosi terhadan
mrek tersebut. Lovalitas afektil’ ini merupakan funesi dari perasaan (affec) dan
sikan konsumen terhadap sebuah merek seperti rasa suka. senane. eemar. dan
kepuasan pada merek tersebut. Konsumen loval secara afektif’ danat bertambah
suka dencan merek-merek pesaine anabila merek-merek nesaine tersebut mamou
menvampaikan pesan melalui asosiasi dan bavanean konsumen vane dapat
menearahkan mereka kepada rasa tidak puas terhadan merek vane sebelumnva.
Konatif (conative). merunakan batas antara dimensi lovalitas sikan dan lovalitas
perilaku vane direpresentasikan melalui kecenderunean nerilaku konsumen untuk
meneeunakan merek vane sama di kesempatan vane akan datane. Komnonen ini
iuga berkenaan denean kecenderunean konsumen untuk membeli merek karena
telah terbentuk komitmen dalam diri mereka untuk tetan menekonsumsi merek
vang sama. Bahava-bahava vane munekin muncul adalah iika para pemasar
merek pesaing berusaha membuiuk konsumen melalui pesan vane menantane
kevakinan mereka akan merek wvane telah mereka ocunakan sebelumnva.
Umumnva nesan vane dimaksud danat beruna pembaeian kupon berhadiah
maunun nromosi vane dituiukan untuk membuat konsumen lanesune membeli.
Tindakan {(action). beruna merekomendasikan atau mempromosikan merek
tersebut kemada orane lain. Konsumen vane loval secara tindakan akan mudah
beralih kepada merek lain iika merek vane selama ini ia konsumsi tidak tersedia
di pasaran. Loval secara tindakan mengarah kenada tinekah laku memoromosikan

merek tersebut kenada orane lain.
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Menurut Simamora (2001:85). lovalitas merek memiliki suatu funesi sebaeai berikut ¢

3

Meneuranei biava nemasaran

Suatu basis pelangegan vane mempunvai lovalitas merek bisa meneuranei biava
pemasaran nerusahaan karena biava untuk mempertahankan nelancean lama lebih
murah dibandinekan dengan berusaha mendapatkan pelaneean baru. Calon
pelaneean baru biasanva kurang termotivasi untuk beralih dari merek vane
sedane mereka eunakan. Mereka iuea tidak berusaha memikirkan alternatif-
alternatif merek. Bahkan ketika alternatif-alteratif itu diperlihatkan. mereka
cenderune memiliki satu alasan vane kuat untuk meneambil resiko membeli atau
meneeunakan merek lain. Pelaneean vane sudah ada relatif lebih mudah
dinertahankan apabila mereka merasakan suatu ketidakouasan. Sesuatu vang
familiar adalah nvaman dan mevakinan. Semakin tineei lovalitas. semakin mudah
meniaea pelaneean tetan ouas. Lovalitas dan sekelomnok konsumen merunakan
rintanean besar bagi para kompetitor. karena untuk menane. pelangean vane
sudah loval diperlukan sumber dava vane besar aear danat membuiuk nara

pelancean beralih merek.

Meninekatkan perdaganoan

Lovalitas vane lebih besar memberikan dorongan perdacanean vane lebih besar
karena para pelangean mencharankan merek tersebut selalu tersedia. Lovalitas
merek iuea danat mendominasi keputusan pemilihan pertokoan dan mevakinkan
nihak pertokoan untuk memaiane oroduk di raknva karena para pelancean akan
mencantumkan merek tersebut didalam daftar belania mereka. Peninekatan
perdaganean menmiadi pentine anabila akan memperkenalkan ukuran baru. ienis

baru. variasi atau verluasan merek.

Memikat nara nelaneean baru
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Suatu basis pelangean vane puas dan suka pada suatu merek tertentu danat
menimbulkan kevakinan baei calon pelaneean khususnva itka pembelian tersebut
acak meneandune resiko. Kelompok opelaneean vane relatif opuas akan
memberikan suatu citra bahwa merek tersebut merunakan produk vane diterima
luas. berhasil. beredar di pasaran. dan saneeup memberikan dukunean pelavanan
vang luas dan peninekatan mutu oroduk. Kesadaran merek iuea dapat
dibanekitkan dari kelompok pelaneean. Teman dan koleca para neneeuna akan
meniadi sadar akan oroduk tersebut hanva dencan menvaksikannva. Melihat
sebuah produk dicunakan oleh seorane teman akan membanekitkan semacam
kenangan vane berkaitan denean konteks pengeunaan dan peneeuna vane sulit
ditanekau oleh iklan manaoun. Peneineatan kembali merek pada akhirmva akan
meniadi kuat. Dalam memilih tareet pasar salah satu pertimbaneannva adalah
potensi mereka untuk mencintakan visibilitas dan kesadaran terhadap merek
tersebut. Jadi. lovalitas merek dapat memikat pelaneean baru denean dua cara:

mencintakan kesadaran merek dan mevakinkan kembali .

4. Memberi waktu untuk menanegani ancaman-ancaman persainean
Lovalias merek memberikan waktu pada sebuah perusahaan untuk merespons
eerakan-cerakan kompetitif. Jika salah satu kompetitor meneembanckan produk
vang uneeul. seorang peneikut loval akan memberi wakiu pada perusahaan
kepercavaannva untuk memoerbaharui nroduknva denean cara menvesuaikan atau
menetralisasikannva. Pelaneean vane puas dan loval tidak akan mencari oroduk
baru. dan karenanva tidak akan meneetahui perkembanean produk. Denean
tingkatan lovalitas merek vane tineei. sebuah perusahaan bisa denean lancar

menialankan strateei susulan vane kurane riskan.

H. Penelitian Terdahulu
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Cholilullah Yusuf, 2001 tentane “Pengaruh Brand Community terhadap Loyalitas

Merek Sepeda Motor Yamaha™, Universitas Negeri Semarang.

Merek mempunya peranan penting dan merupakan aset terbesar bagi
perusahaan,agar mrek produk dapat bertahan lama dalam kondisi pasar yang
semakin kompetitif dan keluar sebagai pemenang dibutuhkan konsumen yang
memiliki loyalitas merek yang tinggi. Permasalahan dalam penelitian ini adalah
adakah pengaruh faktor-faktor brand community yang terdiri dari legitimas,
loyalitas merek oposisi, merayakan sgarah merek, berbagi cerita merek, integras
dan mempertahankan anggota dan membantu dalam penggunaan merek terhadap
loyalitas merek pada komunitas motor Yamaha Vixion Club Ungaran secara
parsial maupun simultan. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui
pengaruh legitimasi, loyalitas merek oposisi, merayakan sgarah merek, berbagi
cerita merek, integrass dan mempertahankan anggota dan membantu dalam
penggunaan merek terhadap loyalitas merek pada komunitas motor Yamaha
Vixion Club Ungaran secara parsial maupun simultan.

Populass dalam penelitian ini adadah sdluruh anggota komunitas Yamaha
vixion club Ungaran. Sampel ditentukan dengan teknik sensus,yaitu semua angota
populasi dijadikan sampel yaitu 72 responden. Metode pengumpulan data yang
digunakan adalah kuesioner dan dokumentasi. Metode analisis yang digunakan
adalah uji instrumen (uji validitas dan uji reliabilitas), analisis deskriptif
persentase, Uji asums klasik, analisis regresi berganda, koefisien determinasi, dan

pengujian hipotesis menggunakan SPSS 16 for Windows.

Hasil penelitian diperoleh persamaan regresi liner berganda Y= 7,165 +

0,082X1 + 0,083X2 + 0,403X3 + 0,285X4 + 0,116X5 + 0,419X6. Has| koefisen
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determinas (Adjusted R Square) sebesar 0,171 artinya variabel legitimas,
loyalitas merek oposisi, merayakan sgarah merek, berbagi cerita merek, integras
dan mempertahankan anggota dan membantu dalam penggunaan merek
berpengaruh terhadap loyalitas merek dengan kontribusi 17,1%, serta sisanya

82,9% dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian.

Simpulan dari penelitian ini adalah terdapat pengaruh antara legitimas,
loyalitas merek oposisi, merayakan sejarah merek, berbagi cerita merek, integras
dan mempertahankan anggota dan membantu dalam penggunaan merek terhadap
loyalitas merek pada komunitas motor Yamaha Vixion Club Ungaran baik secara
parsial maupun secara simultan. Saran kepada pihak perusahaan harus lebih
optimal dalam menggarap target marketnya, seperti banyak mengadakan eventevent
olahraga, musik atau pendidikan secara berkesinambungan sehingga dapat
meningkatkan loyalitas konsumen, serta lebih peduli dan memperhatikan sektor
komunitas motor Y amaha yang selamaini masih didirikan oleh konsumen.

I. Keraneka Penelitian

Penelitian ini dituiukan untuk menganalisis pengaruh kualitas produk dan brand
community terhadap loyalitas merek pada pengguna Yamaha V-Ixion. Loyalitas
konsumen akan merek sangat dibutuhkan oleh sebuah perusahaan untuk
mempertahankan market share-nya. Hal ini harus dapat dipertahankan oleh Yamaha
yang mereknya sudah melekat di hati masyarakat dengan produk yang berkualitas

bagus, desain yang modern dan memiliki komunitas yang tersebar di tanah air.

Produk yang berkualitas mempunyal peranan penting untuk membentuk kepuasan
pelanggan. Semakin berkualitas produk dan jasa yang diberikan, maka kepuasaan

yang dirasakan oleh pelanggan semakin berkualitas produk dan jasa yang diberikan,
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maka kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan semakin tinggi, maka dapat

menimbulkan keuntungan.

Pembentukan komunitas merek yang beranggotakan konsumen dan konsumen
potensial adalah cara yang menjalin hubungan jangka panjang, dengan tujuan
memberikan kepuasan yang nyata dari penyedia produk atau jasa kepada
konsumennya. Dengan cara ini, konsumen yang telah menggunakan produk merek
tertentu dapat memiliki wadah untuk mengkomunikasikan kepuasan maupun

ketidakpuasan mereka, langsung ke perusahaan.

Berikut ini adalah kerangka pemikiran yang menjelaskan dan membantu dalam

menganalisis permasal ahan yang akan dibahas dalam penelitian ini.

Gambar 1. Bagan Kerangka Pemikiran

Kualitas Produk (X1)
1. Kinerja
2. Fitur
3. Rdiabilitas
4. Konformasi
5. Dayatahan LoyalitasMerek (Y)
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. . 1. Kognitif
8. Perseps terhadap kualitas
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1. Kesadaran bersama
2. Ritual dan tradisi
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Hinotesis Penelitian

Adapun hipotesis yang diangkat dalam penelitian tesis ini adalah bahwa :

1

Terdapat pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas merek pada pengguna
YamahaV-Ixion.
Terdapat pengaruh brand community terhadap loyalitas merek pada pengguna
YamahaV-Ixion.
Terdapat pengaruh kualitas produk dan brand community terhadap loyalitas

merek pada pengguna Y amaha V-Ixion.



