
II. LANDASAN TEORI

2.1 Arti dan Pentingnya Pemasaran

Pemasaran pada umumnya dipandang sebagai tugas untuk menciptakan,

memperkenalkan dan menyerahkan barang dan jasa kepada konsumen dan

perusahaan lain. Oleh karena itu pemasaran adalah proses sosial dimana dengan

proses itu individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan

inginkan. Oleh karena itu juga para ahli pemasaran tidak pernah menyamakan

pemasaran dengan penjualan. Orang dapat menganggap bahwa penjualan akan

selalu dibutuhkan. Akan tetapi pemasaran lebih difokuskan kepada mengetahui

dan memahami pelanggan dengan baik. Dengan demikian setiap perusahaan

dalam mencapai tujuannya untuk memenangkan persaingan dan mendapatkan

pangsa pasar yang lebih besar menggunakan konsep pemasaran bukan konsep

penjualan.

Konsep pemasaran sendiri bersandarkan pada usaha perusahaan di dalam

memberikan kepuasan yang didasarkan pada kebutuhan dan keinginan pasar

sasaran, karena dengan demikianlah para pasar sasaran seolah- olah diperhatikan

dan sebagai imbalan merekamemberikan kesetiaan dengan melakukan pembelian

berulang dan menciptakan loyalitas sehingga perusahaan memperoleh pelanggan

tetap yang dapat menciptakan perolehan profitabilitas yang tinggi dalam jangka
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panjang. Kegiatan pemasaran perusahaan harus dapat memberikan loyalitas suatu

merek kepada konsumen jika menginginkan usahanya terus berjalan atau

konsumen mempunyai pandangan yang baik terhadap perusahaan.

Berikut adalah beberapa pengertian Pemasaran menurut beberapa ahli:

Menurut William J. Stanton (1999 : 7):
Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang
untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan
mendistribusikan barang- barang yang dapat memuaskan keinginan dan
jasa baik kepada konsumen- konsumen saat ini maupun konsumen
potensial.

Menurut Phillip Kotler (2003 : 8):
Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu
dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan
dengan menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk yang
bernilai dengan pihak lain.

Dengan demikian Pemasaran memiliki tiga unsur pokok :

1. Berdasarkan pada konsumen

Seluruh kebijakan pemasaran yang disusun harus ditujukan untuk memenuhi

kebutuhan dan keinginan konsumen.

2. Aktivitas pemasaran yang terkoordinasi

Mengarahkan agar aktivitas yang dilakukan oleh setiap bagian perusahaan

bertujuan untuk menciptakan kepuasan konsumen

3. Profitabilitas.

Tujuan utama konsep pemasaran adalah membantu perusahaan dalam

mencapai tujuan yang diantaranya adalah mencapai laba yang maksimal.

Pemasaran sangat penting bagi perusahaan sehingga tidak ada perusahaan yang

mampu mempertahankan kelangsungan hidupnya apabila tidak mampu mengelola



19

bidang pemasaran secara keseluruhan. Kegiatan pemasaran bukanlah sekedar

kegiatan menjual barang atau jasa tapi lebih dari itu.

2.2 Strategi Perluasan Merek

Dalam usaha untuk mengembangkan merek, perusahaan memiliki empat pilihan

alternatif, yaitu:

1. Perluasan lini (Line Extension)

Perluasan lini ini dilakukan jika perusahaan memperkenalkan unit produk

tambahan dalam kategori produk yang sama dengan merek yang sama.

2. Perluasan merek (Brand Extension)

Yaitu suatu strategi yang dilakukan perusahaan untuk meluncurkan suatu

produk dalam kategori baru dengan menggunakan merek yang sudah ada.

3. Multi-merek (Multibrand)

Adalah suatu strategi perusahaan untuk memperkenalkan merek tambahan

dalam kategori produk yang sama.

4. Merek baru (New Brand)

Yaitu strategi perusahaan meluncurkan produk dalam suatu kategori baru,

tetapi perusahaan tidak mungkin menggunakan merek yang

sudah ada lalu menggunakan merek baru.

Perluasan merek (brand extension) didefinisikan oleh Kotler (2000) sebagai

penggunaan merek yang sudah ada pada produk baru dimana produk tersebut

memiliki kategori yang berbeda dengan merek yang digunakannya.
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Aaker (dalam Rangkuti 2002) mengemukakan dalam melakukan perluasan merek

diperlukan strategi yang terdiri dari tiga tahap yaitu:

1. Mengidentifikasikan asosiasi-asosiasi yang terdapat dalam merek tersebut.

2. Mengidentifikasikan produk-produk yang berkaitan dengan asosiasi merek

tersebut.

3. Memiliki calon terbaik dari daftar produk tersebut untuk melakukan uji

konsep dan pengembangan produk baru.

2.2.1 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Strategi Perluasan Merek

Aaker (2002) menyatakan bahwa keberhasilan strategi perluasan merek

dipengaruhi oleh:

1. Sikap pada merek asal.

2. Kesesuaian antara merek asal dengan produk perluasan.

3. Penerimaan terhadap perluasan merek yang dilakukan oleh perusahaan.

Sedangkan menurut Leif E. Ham ( 2001) faktor-faktor yang mempengaruhi

kesuksesan strategi perluasan merek adalah:

1. Similarity (kesamaan). Adalah tingkatan dimana konsumen menganggap

bahwa produk hasil perluasan memiliki persamaan dengan merek asalnya.

2. Reputation (reputasi). Asumsi yang dapat dikemukakan dari penggunaan

reputasi adalah, bahwa merek yang memiliki posisi yang kuat akan

memberikan pengaruh yang besar pada produk hasil perluasannya.

3. Perceived Risk adalah konstruk multidimensional yang mengimplikasikan

pengetahuan konsumen secara tidak pasti tentang suatu produk sebelum
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dilakukan pembelian didasarkan pada tipe dan tingkatan kerugian dari

produk itu setelah dilakukan pembelian.

4. Innovativeness 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 evaluasi pada perluasan merek.

Kesuksesan dari perluasan merek ditentukan oleh konsistensi produk perluasan

merek dengan merek asal atau merek induk. Bila pihak produsen merek tersebut

akan membuat produk yang berbeda kategorinya dengan kategori merek asal

maka pihak produsen harus melihat kualitas yang dipersepsikan konsumen

terhadap merek tersebut.

2.2.2 Kelemahan Strategi Perluasan Merek

Penggunaan strategi perluasan merek sudah banyak digunakan dan bahkan

mendominasi dalam setiap peluncuran produk – produk baru bukan hanya di

Indonesia saja tetapi juga di negara – negara lainnya. Selain itu sebagian besar dan

bahkan hampir seluruh praktisi pemasaran juga setuju dengan penggunaan strategi

perluasan merek dalam peluncuran produk baru. Namun, banyak dipilihnya

strategi pengembangan merek ini bukan karena tidak memiliki kelemahan ataupun

kekurangan. Selain memiliki kekuatan atau keuntungan, strategi ini juga memiliki

beberapa kelemahan.
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Berikut ini beberapa kelemahan strategi perluasan merek yang terdapat dalam

jurnal marketing: ”Brand Extension Is Not A Low Risk Option That Firms Think It

Is” menyatakan:

1. Minat pembelian konsumen untuk produk dengan merek baru 10 kali lebih

tinggi dibandingkan dengan perluasan merek. Hal ini disebabkan karena

rasa ingin tahu konsumen akan adanya merek baru membuat mereka

berminat untuk mencoba produk baru tersebut.

2. Pesan yang disampaikan merek dengan perluasan harus cukup berbeda

dengan merek induknya. Karena berdasarkan penelitian yang dilakukan

oleh Milward Brown menyatakan bahwa kegiatan periklanan yang

dilakukan untuk perluasan merek baru hanya mendapatkan tingkat

awareness sebesar 65 %. Hal ini disebabkan konsumen tidak melihat

produk baru tersebut sebagai sesuatu yang baru karena masih terpaku pada

merek asalnya.

Menyadari dan mempertimbangkan bahwa strategi perluasan merek juga memiliki

keterbatasan dan kelemahan dalam aplikasinya, maka perusahaan juga perlu untuk

mempelajari mengapa perluasan merek dapat gagal di pasar. Ada tiga faktor

utama penyebab kegagalan sebuah strategi perluasan merek (Wing, 2004) yaitu:

1. Tidak adanya perbedaan dari merek induk

2. Kualitas produk kurang baik

3. Tidak adanya dukungan pemasaran yang baik.

Dari ketiga faktor utama kegagalan tersebut diatas maka perusahaan harus benar –

benar mempersiapkan produk baru yang akan diluncurkan dimana atribut – atribut
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produk harus berbeda dengan atribut – atribut produk merek asalnya. Pemasar

hendaknya tidak hanya mengandalkan ekuitas merek yang tinggi dari merek induk

saja tetapi juga harus menyediakan aktivitas – aktivitas pemasaran pendukung

untuk memperkuat posisi dari produk baru tersebut.

2.3 Loyalitas Merek

2.3.1 Definisi dan manfaat merek

Dalam dunia industri, istilah merek menjadi salah satu kata yang popular dalam

kehidupan sehari-hari. Merek sekarang tidak hanya dikaitkan oleh produk tetapi

juga dengan berbagai strategi yang dilakukan oleh perusahaan (Knapp, 2000).

Menurut American Marketing Association (Kotler, 2000) merek adalah nama,

istilah, tanda, simbol rancangan, atau kombinasi yang dapat mengidentifikasikan

barang atau jasa dari seorang atau sekelompok penjual agar dapat membedakan

produk tersebut dari produk pesaing.

Merek memberi sejumlah keuntungan pada produsen maupun konsumen.

Simamora (2002) menyebutkan dengan adanya merek, masyarakat mendapat

jaminan tentang mutu suatu produk yaitu dengan memperoleh informasi yang

berkaitan dengan merek tersebut. Dikenalnya merek oleh masyarakat membuat

pihak perusahaan meningkatkan inovasi produk untuk menghadapi

persaingan. Sedangkan bagi produsen merek tentunya bermanfaat untuk

melakukan segmentasi pasar, menarik konsumen untuk membeli produk dari

merek tersebut serta memberikan perlindungan terhadap produk

yang dihasilkan.
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Merek mempunyai makna yang berbeda-beda bagi para produsen. Menurut

Hermawan Kertajaya (dalam Simamora, 2002), perusahaan memiliki cara yang

berbeda-beda dalam memandang merek. Hal itu tergantung pada tipe pemasaran

yang digunakan oleh perusahaan tersebut. Berikut ini adalah tipe-tipe pemasaran

yang biasa digunakan oleh berbagai perusahaan:

1. No marketing , tipe pemasaran ini dilakukan pada saat perusahaan

memonopoli pasar dan tidak memiliki pesaing. Konsumen pasti mencari

produk karena tidak ada pilihan. Dalam hal ini, merek hanya dianggap

sekedar nama.

2. Mass marketing, tipe pemasaran ini dilakukan ketika perusahaan sudah

memiliki pesaing walaupun pesaingnya lemah, untuk itu perusahaan

masih menguasai sebagian besar pasar dengan melakukan pemasaran

massal (mass marketing), dan pada saat ini merek tidak lebih dari

sekedar mengenalkan produk (brand awareness).

3. Segmented marketing, dilakukan pada saat persaingan mulai ketat, oleh

karena itu perusahaan perlu melakukan segmentasi pasar. Dalam tipe

pemasaran ini, perusahaan harus menancapkan citra yang baik tentang

mereknya, karena itu merek diperlukan sebagai jangkar asosiasi (brand

association).

4. Niche marketing, ketika persaingan bertambah ketat lagi, perusahaan

tidak bisa hanya mengandalkan segmen, melainkan ceruk pasar (niche

marketing) yang ukurannya lebih kecil tetapi memiliki perilaku khas.

Oleh karena itu, perusahaan perlu menciptakan kesan bahwa mereknya
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berkualitas, karena itu merek adalah persepsi kualitas (perceived

quality).

5. Individualized marketing, ketika sudah mencapai puncak persaingan,

bagi perusahaan merek berkaitan dengan loyalitas (brand loyalty).

Dalam puncak persaingan tentunya jumlah pesaing sangat banyak

dengan berbagai strategi yang digunakan dan konsumen tidak mau

hanya sekedar dipandang sebagai pembeli saja, karena itu perusahaan

harus menjalin kemitraan dengan konsumen melalui individualized

marketing.

Merek juga bermanfaat bagi produsen dan konsumen. Bagi produsen, merek

berperan penting sebagai  (Keller,2003) yang dikutip oleh Fandy Tjiptono

(2005,20) :

1. Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau pelacakan

produk bagi perusahaan, terutama dalam pengoorganisasian sediaan dan

pencatatan akuntansi.

2. Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau produk yang unik.

3. Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga mereka

bisa dengan mudah memilih dan membelinya lagi di lain  waktu.

4. Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan produk

dari para pesaing.

5. Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan hukum,

loyalitas pelanggan, dan citra unik yang terbentuk dalam benak konsumen.
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Manfaat merek bagi konsumen adalah:

1. Identifikasi

Bisa dilihat dengan jelas, memberikan makna bagi produk, mudah

mengidentifikasi produk yang dibutuhkan atau dicari.

2. Praktikalitas

Memfasilitasi penghematan waktu dan energy melalui pembelian ulang

identik dan loyalitas.

3. Jaminan

Memberikan jaminan bagi konsumen bahwa mereka bias mendapatkan

kualitas yang sama sekalipun pembelian dilakukan pada waktu dan

ditempat berbeda.

4. Optimisasi

Memberikan kepastian bahwa konsumen dapat membeli alternative terbaik

dalam kategori produk tertentu dan pilihan terbaik untuk tujuan spesifik.

5. Karakteristik

Mendapatkan konfirmasi mengenai citra diri konsumen atau citra yang

ditampilkannya kepada orang lain.

6. Kontinuitas

Kepuasan terwujud melalui familiaritas dan intimasi dengan merek yang

telah digunakan atau dikonsumsi pelanggan selama bertahun-tahun.

7. Hedonistik

Kepuasan terkait dengan daya tarik merek, logo dan komunikasinya.
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8. Etis

Kepuasan berkaitan dengan perilaku bertanggung jawab merek

bersangkutan dalam hubungannya dengan masyarakat.

2.3.2 Loyalitas konsumen terhadap merek

Perilaku konsumen merupakan cara langsung untuk menentukan berapa besar

loyalitas konsumen terhadap suatu merek, khususnya perilaku yang sudah menjadi

kebiasaan dengan mengetahui pola-pola pembelian yang biasa dilakukan oleh

konsumen dengan pembelian rutin atau pembelian ulang (purchase rate) terhadap

suatu produk yang didorongkan pada minat pengambilan keputusan. Jika

konsumen merasa cocok dan percaya terhadap suatu merek, maka konsumen akan

kembali membeli ulang produk yang sama. Tingkatan loyalitas konsumen dapat

dilihat pada piramida dibawah ini.

Gambar 5. Piramida Loyalitas

Committed
Buyer

Likes the Brand

Satisfied Buyer

Habitual Buyer

Brand Switchers

Sumber: Aeker (Dalam Rangkuti, 2002; 40)
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 Brand Switchers (Berpindah-pindah)

Pelanggan yang berada pada tingkat loyalitas ini dikatakan sebagai pelanggan

tingkat yang paling dasar. Semakin tinggi frekuensi pelanggan untuk

memindahkan pembeliannya dari suatu merek ke merek lain

mengidentifikasikan mereka sebagai pembeli yang sama sekali tidak loyal.

Pada tingkatan ini merek apapun mereka anggap memadai serta memegang

peranan yang sangat kecil dalam keputudan pembelian. Ciri yang paling

nampak dari jenis konsumen ini adalah membeli suatu produk karena

harganya murah

 Habitual Buyer (Pembeli yang bersifat kebiasaan)

Dapat dikategorikan sebagai konsumen yang puas dengan merek produk yang

dikonsumsi dan tidak ada alasan yang cukup untuk menciptakan keinginan

untuk membeli produk lain, terutama jika peralihan tersebut memerlukan

usaha, biaya maupun pengorbanan lain. Pembelian lebih didasarkan pada

kebiasaan semata.

 Satisfied Buyer (Pembeli yang puas dengan biaya peralihan)

Pelanggan masuk dalam kategori puas bila mengkonsumsi merek tersebut,

meskipun mungkin saja mereka beralih dari merek lain dengan menanggung

biaya peralihan. Untuk dapat menarik minat para pelanggan pada tingkat ini,

pesaing perlu menawarkan berbagai manfaat yang cukup besar sebagai

kompensasi dari biaya peralihan yang dilakukan konsumen.
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 Likes the Brand (Menyukai merek)

Pelanggan sungguh-sungguh menyukai merek tersebut. Pilihan terhadap suatu

merek dilandasi pada suatu asosiasi, seperti simbol, rangkaian, pengalaman

dalam menggunakannya, atau kesan kualitas yang tinggi.

 Committed Buyer (Pembeli yang Komit)

Tingkatan tertinggi pada piramida loyalitas. Merupakan pelanggan yang setia

dan memiliki kebanggan sebagai pengguna suatu merek. Salah satu aktualisasi

loyalitas pelanggan ditunjukan dengan tindakan merekomendasikan dan

mempromosikan produk tersebut kepada orang lain.

2.3.3 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Merek

Schiffman dan Kanuk (2004) menyebutkan faktor-faktor yang mempengaruhi

terbentuknya/terciptanya loyalitas merek adalah:

1. Perceived product superiority (penerimaan keunggulan produk)

2. Personal fortitude (keyakinan yang dimiliki oleh seseorang terhadap merek

tersebut)

3. Bonding with the product or company (keterikatan dengan produk atau

perusahaan)

4. Kepuasan yang diperoleh konsumen

Sedangkan Marconi (1993) menyebutkan bahwa faktor-faktor yang berpengaruh

terhadap loyalitas terhadap merek adalah sebagai berikut:

1. Nilai (harga dan kualitas), penggunaan suatu merek dalam waktu yang lama

akan mengarahkan pada loyalitas, karena itu pihak perusahaan harus
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bertanggungjawab untuk menjaga merek tersebut. Perlu diperhatikan,

pengurangan standar kualitas dari suatu merek akan mengecewakan

konsumen bahkan konsumen yang paling loyal sekalipun begitu juga

dengan perubahan harga. Karena itu pihak perusahaan harus mengontrol

kualitas merek beserta harganya.

2. Citra (baik dari kepribadian yang dimilikinya dan reputasi dari merek

tersebut), citra dari perusahaan dan merek diawali dengan kesadaran.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan ada korelasi antara kesadaran dan

market share, sehingga dapat disimpulkan juga ada hubungan antara citra

merek dengan market share.

3. Kenyamanan dan kemudahan untuk mendapatkan merek. Dalam situasi

yang penuh tekanan dan permintaan pasar yang menuntut akan adanya

kemudahan, pihak perusahaan dituntut untuk menyediakan produk yang

nyaman dan mudah untuk didapatkan.

4. Kepuasan yang dirasakan oleh konsumen.

5. Pelayanan, dengan kualitas pelayanan yang baik yang ditawarkan oleh suatu

merek dapat mempengaruhi loyalitas konsumen pada merek.

6. Garansi dan jaminan yang diberikan oleh merek.

2.3.4 Karakteristik Loyalitas

Pelanggan yang loyal merupakan aset yang bernilai bagi perusahaan. Menurut

Giddens (2002) konsumen yang loyal terhadap suatu merek memiliki ciri-ciri

sebagai berikut:

1. Memiliki komitmen pada merek tersebut.
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2. Berani membayar lebih pada merek tersebut bila dibandingkan dengan

merek yang lain.

3. Akan merekomendasikan merek tersebut pada orang lain.

4. Dalam melakukan pembelian kembali produk tersebut tidak melakukan

pertimbangan.

5. Selalu mengikuti informasi yang berkaitan merek tersebut.

6. Mereka dapat menjadi semacam juru bicara dari merek tersebut dan mereka

selalu mengembangkan hubungan dengan merek tersebut.

Giddens (2002) juga menambahkan dengan adanya loyalitas merek maka dapat

meningkatkan:

1. Volume penjualan, dengan adanya loyalitas merek maka kehilangan

konsumen dapat dikurangi. Dengan adanya pengurangan kehilangan

konsumen maka akan meningkatkan pertumbuhan perusahaan dan

penjualan.

2. Kemampuan perusahaan untuk menetapkan harga yang optimal, karena

konsumen yang memiliki loyalitas merek kurang sensitif pada perubahan

harga.

3. Konsumen dengan loyalitas merek akan selalu mencari merek favoritnya

dan kurang sensitif pada promosi yang kompetitif. Dengan adanya loyalitas

merek di kalangan pelanggan, maka perusahaan dapat mengurangi biaya

promosi produknya karena konsumen tetap akan mencari merek yang

disukainya.
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Ekuitas merek ditunjukan dalam rangka terciptanya loyalitas dari kelompok

pelanggan.konsumen yang puas akan suatu merek akan senantiasa menyukai dan

setia terhadap merek tersebut. Pada umumnya para pelanggan tidak ingin

mencoba-coba produk lain yang belum diketahui kualitasnya, karena belum

diketahui tingkat kepuasan yang akan diperoleh dari suatu produk dan umumnya

pelanggan tidak ingin mengambil resiko dengan produk lain.

2.4 Pengaruh perluasan merek terhadap loyalitas pelanggan

Perluasan merek yang dilakukan oleh perusahaan didasarkan pada kepercayaan

konsumen terhadap merek awal yang dipakai sebelumnya. Strategi perluasan

merek memberikan sejumlah keuntungan, karena merek tersebut pada umumnya

lebih cepat dihargai (karena sudah dikenal sebelumya) oleh konsumen. Perluasan

merek juga dapat menghemat biaya iklan yang biasanya diperlukan untuk

membiasakan konsumen dengan merek tersebut. Jika pelanggan merasa suatu

produk sesuai dengan kebutuhan, maka kemungkinan besar akan memilih produk

yang sama dan akan memberikan rekomendasi yang baik terhadap produk

terhadap orang lain.

Keberhasilan produk hasil perluasan akan semakin meningkatkan merek asal di

mata konsumen dan sukses dari produk hasil perluasan merek ini tidak lepas dari

reputasi yang dibangun dari kualitas yang diberikan merek tersebut dan dapat

dirasakan oleh konsumen. Perlu diperhatikan pula, dalam melakukan perluasan

merek, produk yang dihasilkan tetap memiliki kesamaan dengan merek asal

sehingga produk perluasan merek tersebut tidak membingungkan konsumen.
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Perusahaan perlu memperhatikan banyak faktor untuk mencapai keberhasilan

dalam strategi perluasan merek ini. Namun bila dikelola dengan baik dan benar

perusahaan akan menciptakan konsumen- konsumen yang loyal terhadap merek.


