II. TINJAUAN PUSTAKA

MEREK

2.1. Pengertian Merek

Menurut UU Merek No. 15 Tahun 2001 pasal 1 ayat 1 dalam Fandy Tjiptono

pengertian merek adalah :

Tanda yang berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, angka-angka, susunan warna,
atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki daya pembeda dan

digunakan dalam kegiatan perdagangan barang atau jasa.

Merek adalah nama istilah, simbol atau desain khusus atau beberapa kombinasi
unsur-unsur ini yang dirancang untuk mengidentifikasikan barang atau jasa yang

ditawarkan oleh penjual.(stanton, 2001:139)

Menurut American Marketing Association (kotler, 2009) definisi dari merek adalah
sebagai berikut nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan atau kombinasi dari hal-
hal tersebut. Tujuan dari pemberian merek adalah untuk mengidentifikasikan produk
atau jasa yang dihasilkan sehingga berbeda dari produk atau jasa yang dihasilkan oleh

pesaing.
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Merek lebih dari sekedar jaminan kualitas karena didalamnya tercakup enam
pengertian menurut (Kotler, 2005 :82) sebagai berikut :

1. Atribut Produk
Setiap merek memiliki atribut, atribut ini perlu dikelola dan diciptakan agar
pelanggan dapat mengetahui dengan pasti atribut-atribut apa saja yang terkandung
dalam suatu merek.

2. Manfaat
Merek juga memiliki serangkaian manfaat. Konsumen tidak membeli atribut, mereka
yang dibeli adalah manfaatnya bagi konsumen. Produsen harus dapat menerjemahkan
atribut menjadi sebuah manfaat yang dapat dirasakan langsung oleh konsumen itu
sendiri.

3. Nilai
Merek juga menyatakan sebuah nilai bagi produsen kepada konsumen. Mereka yang
memiliki nilai yang kuat akan dihargai dan diingat dibenak konsumen sebagai merek
yang berkelas dan terdapat di hati konsumen.

4. Budaya
Merek juga mencerminkan budaya tertentu sesuai dengan budaya masing-masing.

5. Kepribadian
Merek juga memiliki kepribadian, yaitu kepribadian bagi penggunanya. Diharapkan
dengan menggunakan merek, kepribadian si pengguna akan tercermin bersamaan

dengan merek yang ia gunakan.
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6. Pemakai
Merek juga menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau menggunakan produk
tersebut. Itulah sebabnya para pemasar selalu menggunakan analogi orang-orang

terkenal untuk penggunaan mereknya.

Dengan demikian maka dapat disimpulkan bahwa merek mempunyai dua unsur yaitu
brand name yang terdiri dari dari huruf - huruf atau kata-kata yang dapat terbaca.
Serta brand mark yang berbentuk simbol, desain atau warna tertentu yang spesifik.
Kedua unsur dari merek tersebut, selain berguna untuk membedakan satu produk
dengan produk pesaingnya juga berguna untuk mempermudah konsumen untuk
mengenali dan mengidentifikasi barang atau jasa yang hendak dibeli.
Menurut Rangkuti (2004:37) sebuah merek harus :
a. Nama merek harus menunjukkan manfaat dan mutu produk tersebut
b. Nama merek harus mudah diucapkan, dikenal, diingat. Nama yang singkat
akan sangat membantu.
c. Nama merek harus mudah terbedakan, artinya harus spesifik dan khas.
d. Nama merek harus mudah diterjemahkan ke dalam berbagi bahasa asing.
e. Nama merek harus bisa memperoleh hak untuk didaftarkan dan mendapat
perlindungan hukum.
Dengan merek yang baik, konsumen dapat memutuskan untuk datang dan membeli.
Inti dari sebuah merek adalah gagasan dan kreatifitas yang disempurnakan oleh
imajinasi yang terus berkembang sehingga sebuah merek selalu ada di dalam pikiran

konsumen.
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2.2. Elemen Merek

Elemen merek (Kotler:2009, 269) adalah alat pemberi nama dagang yang
mengidentifikasikan dan mendiferensiasikan merek.Merek setidaknya harus memiliki
beberapa elemen yang mampu memberikan kontribusi positif dalam penciptaan
merek yang ideal.

Beberapa elemen tersebut antara lain :

1. Nama merek, merupakan bagian dari merek yang dapat diucapkan.

Nama merek merupakan unsur sentral yang ada di dalam suatu merek.
Nama merek harus mudah di ucapkan, dapat di ingat dengan baik oleh
konsumen, serta memiliki konotasi yang baik di dalam pikiran
penggunanya.

2. Logo dan simbol, merupakan seperangkat gambar atau huruf yang
diciptakan untuk mengindikasikan keorisinilan, kepemilikan ataupun
asosiasi. Walaupun kunci elemen dalam merek adalah nama merek, namun

logo dan simbol sangat penting agar dapat dikaitkan dengan suatu nama
merek didalam ingatan pelanggan

3. Karakter, merupakan unsur khusus di dalam simbol suatu merek. Karakter
umumnya muncul dalam iklan dan memainkan peran penting dalam suatu
merek.

Kriteria memilih elemen merek tiga yang pertama : dapat diingat, berarti, dan dapat
disukai adalah pembangunan merek, tiga yang terakhir : dapat ditransfer, dapat

disesuaikan, dan dapat dilindungi adalah kriteria defensif dan berhubungan dengan
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cara mempengaruhi dan melindungi ekuitas elemen merek dalam menghadapi

peluang dan keterbatasan (Kotler:2009)

2.3. Perubahan Merek (Rebranding)

Istilah re-branding digunakan untuk menjelaskan tiga peristiwa penting, yaitu
perubahan nama, perubahan merek secara estetika (warna, logo), ataupun

reposisioning merek (Muzellec dan Lambkin, 2006).

Mugzellec dan Lambkin (2006) mendefinisikan re-branding sebagai” the practice of
building a new a name representative of a differentiated position in the mind frame of
stakeholders and a distinctive identity from competitor.”

Berdasarkan definisi tersebut dapat dinyatakan bahwa re-branding merupakan upaya

yang dilakukan oleh perusahaan dalam rangka mengubah citra perusahaan melalui

perubahan nama yang lebih representatif serta membedakannya dari pesaing.

2.3.1. Jenis Perubahan Merek (Rebranding)

Mugzellec dan Lambkin (2006) menyatakan bahwa perubahan merek (rebranding)
dapat terjadi pada tiga tingkat yang berbeda di suatu organisasi, yaitu tingkat korporat
yang berkaitan dengan strategi atau reposisioning, tingkat unit bisnis, dan tingkat
produk. Tingkat yang paling penting adalah tingkat korporat, karena hal ini
merepresentasikan identitas perusahaan.

Daly dan Moloney (2004) dalam AlShebil (2007) menyatakan bahwa kontinum

re-branding terdiri dari tiga katagori utama yaitu, perubahan kecil yang berfokus
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pada estetika, perubahan sedang yang berfokus pada reposisioning, dan perubahan
keseluruhan yang melibatkan kegiatan komunikasi agar stakeholder mengetahui
perubahan yang dilakukan oleh perusahaan.

Secara spesifik, perubahan merek (rebranding) dikelompokkan berdasarkan tiga tipe
yang berbeda, yaitu perubahan nama, logo dan perubahan slogan. Namun perubahan
merek (rebranding) juga dapat dikelompokkan menjadi lima jenis yaitu nama baru
dan logo, nama baru, logo dan slogan baru, logo baru dan hanya slogan saja yang

baru (Stuart dan Muzellec, 2004).

2.3.2. Faktor Pendorong dan Tujuan Perubahan Merek (Rebranding)

Mugzellec dan Lambkin (2006) mengelompokkan beberapa faktor pendorong
terjadinya perubahan merek (rebranding), yaitu perubahan struktur kepemilikan
(merger dan akuisisi, perusahaan yang go publik), perubahan strategi korporat
(diversifikasi dan divestasi, internasionalisasi dan lokalisasi), perubahan pada posisi
persaingan (citra yang menurun, penggerusan pangsa pasar, dan masalah reputasi),
serta perubahan lingkungan eksternal.

Tujuan perubahan merek (rebranding) dapat dikelompokkan menjadi dua, yaitu

merefleksikan identitas baru dari suatu perusahaan atau menciptakan citra yang baru.

2.3.3. Proses Perubahan Merek (Rebranding)
Proses perubahan merek (rebranding) terdiri dari empat tahap, yaitu perubahan posisi
merek di benak konsumen (repositioning), perubahan nama (renaming), perubahan

desain (redesigning), pengomunikasian merek barsu (relaunching).
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Reposisioning bertujuan untuk menempatkan posisi merek yang baru secara radikal
di benak konsumen, pesaing dan stakeholder lainnya (Ries dan Trout, 2001).
Perubahan nama dilakukan sebagai cara untuk mengirimkan sinyal yang kuat kepada
stakeholder bahwa perusahaan melakukan perubahan strategi, lebih memfokuskan
kegiatan pada hal tertentu serta menunjukkan perubahan kepemilikan. Relaunching
dilakukan agar masyarakat mengetahui nama baru perusahaan (Muzellec dan

Lambkin, 2006)

2.4. Pengertian Logo

Logo memiliki peran utama sebagai identitas visual perusahaan yang dapat
menciptakan emosi positif, menyampaikan makna ataupun meningkatkan pengakuan
terhadap perusahaan dan merek (Van Der Lans et al, 2009). Sebagai elemen merek,
logo dapat didefinisikan sebagai representasi grafis atau gambar yang memicu

asosiasi memori dari target merek (Walsh, Winterick, Mittal, 2010).

Logo adalah fitur yang menonjol dari berbagai alat komunikasi langsung dan tak
langsung mulai dari kemasan, promosi bahan, dan iklan untuk seragam, business
card dan kop surat (Bottomly dan Doyle, 2006;Henderson dan Cote, 1998;

Janiszewski dan Meyvis, 2001 dalam Walsh, Winterick, Mittal, 2010).

Olin (2003) dalam Soomro dan Shakoor (2011) menyatakan bahwa logo perusahaan
merupakan gabungan dari elemen grafis dan tifografi yang berasal dari kata untuk
mengidentifikasi perusahaan. Logo perusahaan terdiri dari beberapa elemen seperti

warna, bahasa dan tifografi.
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e Para teoretikus setuju bahwa baik desain logo harus dikenali, familiar,
terdapat konsensus makna dan dapat membangkitkan pengaruh positif (Peter,
1989; Vatorella, 1990 dalam Pittard, Ewing dan Jevons, 2007). Sebagaimana
penelitian yang dilakukan oleh Soomro dan Shakoor (2011) yang
menunjukkan bahwa persepsi konsumen secara signifikan dipengaruhi oleh

logo perusahaan.

e Simbol khususnya logo dipandang sebagai alat yang efektif untuk
menyampaikan fitur yang ingin disampaikan oleh perusahaan (Ried et al,
2001 dalam Pam, Pallares dan Teich, 2012). Selain itu logo juga dapat
meningkatkan pengakuan terhadap organisasi, merupakan alat utama untuk
mengkomunikasikan citra perusahaan. Jika dikelola dengan baik, logo dapat
berkontribusi kepada tingkat persaingan perusahaan dengan meningkatkan
reputasi perusahaan (Baker dan Balmer, 1997 dalam Pham, Pallares dan

Teich, 2012).

2.4.1. Peran Warna Pada Logo

Hasil penelitian empiris menunjukkan bahwa bentuk dan warna pada logo
mempunyai peranan yang penting terhadap persepsi konsumen. Madden et al (2000)
menemukan bahwa warna seperti biru dan putih yang terdapat pada logo memiliki
makna yang sama di seluruh negara, sedangkan warna seperti hitam dan merah
memiliki makna dan asosiasi yang sangat berbeda (Walsh, Winterich, dan Mittal,

2010).
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Gorn, Chattopodhyay Yi dan Dahl (1997) dalam Walsh (2005) meneliti efek dari
warna iklan. Penelitian ini menunjukkan bahwa warna dengan tingkat tertinggi nilai
(tingkat kegelapan atau terang dari warna relatif terhadap skala netral) dan kroma

(proporsi pigmen warna) akan mempengaruhi dan meningkatkan kegembiraan.

2.4.2. Perubahan Logo

Kohli et al (2002) dalam Alshebil (2007) memberikan beberapa pedoman ketika logo
berubah, maka perubahan harus dibuat dalam (1) konten, apabila disebabkan oleh
pergeseran dalam strategi merek, atau (2) gaya, ketika dirasakan adanya kebutuhan

untuk update.

Penelitian yang dilakukan oleh Walsh, Winterich dan Mittal (2010) tentang
perubahan logo menunjukkan bahwa semakin banyak perubahan yang dilakukan
perusahaan terhadap logo akan membuat konsumen yang berkomitmen yang tinggi
terhadap perusahaan memiliki sikap yang negatif terhadap merek, sedangkan
konsumen dengan komitmen yang lemah bereaksi positif terhadap perubahan

tersebut.

Sejumlah penelitian yang dilakukan oleh Pimentel dan Heckler (2000) dalam
Alshebil (2007) mempelajari persepsi konsumen terhadap perubahan logo. Melalui
sejumlah penelitian, mereka menemukan bahwa konsumen lebih menyukai logo awal
(logo yang tidak berubah), namun konsumen masih mentolerir perubahan kecil

terhadap logo.
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2.5. Citra Merek

Pengertian Citra Merek

Citra konsumen yang positif terhadap suatu merek lebih memungkinkan konsumen
untuk melakukan pembelian. Merek yang baik menjadi dasar untuk citra perusahaan
yang positif. Menurut Kotler (2005:629) citra atau image adalah seperangkat
keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu objek. /mage
juga didefinisikan sebagai penglihatan secara keseluruhan atau sebuah objek dan
serangkaian gambaran mental dan perasaan yang ditimbulkan. Mengembangkan
image yang berkualitas memberikan peluang untuk bertahan dari persaingan dan

selalu diingat oleh konsumen (Hines dan Bruce,2004:90)

Citra merek dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul di benak konsumen
ketika mengingat sebuah merek tertentu. Asosiasi tersebut bisa muncul secara
sederhana dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan kepada suatu
merek. Asosiasi tersebut juga akan berpengaruh pada sikap konsumen, misalnya suka

atau tidak suka (Shimp,2003:13).

Citra merek adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya. Citra
dipengaruhi oleh banyak faktor yang di luar kontrol perusahaan.
Citra yang efektif akan berpengaruh terhadap tiga hal yaitu :

1. Memantapkan karakter produk dan usulan nilai.

2. Menyampaikan karakter itu dengan cara yang berbeda sehingga tidak

dikacaukan dengan karakter pesaing.
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3. Memberikan kekuatan emosional yang lebih dari sekadar citra mental.
Merek mempunyai peranan yang penting dan merupakan aset prestisius bagi
perusahaan. Banyak perusahaan yang menyadari hal ini sehingga mereka berusaha
untuk menciptakan citra (image) yang baik agar dipilih oleh kosumen.

Jadi tidak mudah untuk membentuk sebuah citra, sehingga bila terbentuk akan sulit
untuk mengubahnya.

Citra yang dibentuk harus jelas dan memiliki keunggulan bila dibandingkan dengan
pesaingnya. Saat perbedaan dan keunggulan merek dihadapkan dengan merek lain,
muncullah posisi merek. Pada hakikatnya sama dengan proses persepsi, karena citra
terbentuk dari persepsi yang telah terbentuk lama. Setelah melalui tahap yang terjadi

dalam proses persepsi, kemudian dilanjutkan pada tahap keterlibatan konsumen.

Komponen citra merek (brand image) terdiri atas 3 bagian yaitu ;

(1) Citra pembuat (corporate image), yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan
konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu produk atau jasa. Dalam
penelitian ini citra pembuat meliputi : popularitas, kredibilitas serta jaringan

perusahaan.

(2) Citra pemakai (user image), yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan
konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa. Meliputi :

pemakai itu sendiri, gaya hidup/kepribadian serta status sosialnya.
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(3) Citra produk (product image), yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan
konsumen terhadap suatu produk atau jasa. Meliputi atribut produk tersebut, dan

kualitas.

Menurut Sutisna (2001:83) dikutip dari Fandy tjiptono (2005) ada beberapa manfaat

dari citra merek (brand image) yang positif, antara lain:

a. Konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu merek, lebih
memungkinkan untuk melakukan pembelian
b. Perusahaan dapat mengembangkan lini produk dengan memanfaatkan

citra yang positif yang telah terbentuk terhadap merek produk lama.

2.6. Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu yang menjadi acuan dan pedoman bagi penulis untuk penelitian

skripsi selanjutnya adalah sebagaimana dilakukan oleh Bagus Sulistio Hadi (2011):

” Analisis Pengaruh Logo PT Telkom Indonesia Tbk Terhadap Pembentukan Brand

Image pada Mahasiswa S1 Reguler Fakultas Ekonomi Universitas Sumatera Utara”.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa logo PT.Telkom Indonesia Tbk ( bentuk, jenis
huruf, warna, slogan/tagline) secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan
terhadap pembentukan brand image pada mahasiswa S1 reguler Fakultas Ekonomi

USU dengan adjusted R square sebesar 44,8 %



