BAB Il
KAJIAN TEORITIS

A. Kajian Pustaka
1. Rebranding
a. Pengertian Rebranding
Julianto dalam Abednego dan Kurniasari?® mengungkapkan
rebranding adalah suatu upaya atau usaha yang dilakukan oleh
perusahaan atau lembaga untuk merubah total atau memperbaharui
sebuah brand yang telah ada agar menjadi lebih baik, dengan tidak
mengabaikan tujuan awal perusahaan. Rebranding sebagai sebuah
perubahan merek, seringkali identik dengan perubahan logo
ataupun lambang sebuah merek. Dalam masyarakat di mana kesan
visual lebih ditekankan, maka perubahan visual akan menjadi salah
satu pertanda utama terjadinya sebuah perubahan dalam merek.
Dengan kata lain, ketika melakukan rebranding maka yang
berubah ialah nilai-nilai dalam merek itu sendiri.
Sedangkan definisi rebranding menurut Muzellec dan
Lambkin dalam Isyana?’ yaitu menciptakan suatu nama yang baru,
istilah, simbol, desain atau suatu kombinasi kesemuanya untuk satu
brand yang tidak dapat dipungkiri dengan tujuan dari

mengembangkan differensiasi (baru) posisi di dalam pikiran dari

% Fransisca Kurniasari dan Natasha Abednego, “Analisa Efektivitas Tklan Pasca Rebranding
Hotel Hyatt Regency Menjadi Hotel Bumi”, Universitas Kristen Petra Surabaya, 2011, him. 11-12

2" Riza Rizki Isyana, “Strategi Pemasaran Melalui Rebranding (Studi Kasus Rebranding
Piring Putih Menjadi Redberries Food and Folks Dalam Meningkatkan Penjualan)”, UIN Sunan
Kalijaga Yogyakarta, 2015, him. 16
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stakeholders dan pesaing. Dari kalimat “menciptakan suatu nama
yang baru” tersirat bahwa dalam menciptakan atau membuat
sebuah nama baru, sebuah perusahaan harus mengulangi lagi
langkah-langkah tersebut.
b. Faktor-faktor Penyebab Rebranding

Muzellec  dan  Lambkin  dalam  Febriansyah?®
mengelompokkan beberapa faktor penyebab terjadinya perubahan
merek (rebranding), yaitu perubahan struktur kepemilikan (merger
dan akuisisi, perusahaan yang go publik), perubahan strategi
koorporat (diversifkasi dan divestasi, internasionalisasi dan
lokalisasi), perubahan pada posisi persaingan (citra yang menurun,
penggerusan pangsa pasar, dan masalah reputasi), serta perubahan

lingkungan external.

Pada umumnya sebuah perusahaan melakukan rebranding

karena beberapa alasan?®:

1) Alasan finansial, perusahaan secara finansial melakukan
reorganisasi dan sebuah identitas baru diperlukan untuk hal itu.
2) Adanya kepemimpinan baru, untuk mengiringi awal
kepemimpinannya, mereka ingin “tanda atau simbolnya”

sendiri di perusahaan yang dipimpinnya.

28 Febriansyah, “Pengaruh Perubahan Logo (Rebranding) Terhadap Citra Merek Pada PT
Telkom tbk Di Bandar Lampung ”’, JMA Vol. 18 No. 2 Oktober - November 2013, him. 8

2 Wachid Fz, “Mengapa Harus Rebranding ?”, dalam http://www.marketing.co.id/mengapa-
harus-rebranding/ diakses pada tanggal 31 Desember 2016
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3) Analisa prospektif pasar, setelah sekian tahun perusahaan perlu
menegaskan kembali targetnya dan merencanakan mengubah
positioningnya pada area yang baru, sehingga perlu citra yang
baru pula untuk merefleksikan hal tersebut.

4) Merger, beberapa perusahaan bergabung menjadi satu

perusahaan yang baru dengan nama baru.

Ada beberapa alasan lain dilakukannya rebranding dalam

sebuah perusahaan yaitu®°:

1) ldentitas dari perusahaan tersebut tidak dapat mewakili
pelayanan dari perusahaan tersebut.

2) Perusahaan tersebut sudah memiliki reputasi yang buruk di
mata masyarakat.

3) Perusahaan tersebut ingin memberikan sesuatu yang baru,

berupa pembenahan dalam perusahaan.

Sedangkan menurut Anditya®® ada dua alasan mengapa
perusahaan perlu melakukan rebranding, yaitu proactive

rebranding dan reactive rebranding.

1) Proactive Rebranding

Proactive rebranding adalah saat di mana perusahaan

melihat ada kesempatan yang dapat dimanfaatkan untuk

%0 Ibid,.
1. Anditya Y. Angwarmase, “Saat Brand Perlu Rebranding”, dalam
http://pride.co.id/2015/10/saat-brand-perlu-rebranding/ diakses tanggal 10 Januari 2017
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meningkatkan keuntungan atau untuk menghindari potensi
ancaman di masa depan. Proactive rebranding bisa terjadi

pada beberapa situasi berikut:

(@) Perkiraan Pertumbuhan

Ketika perusahaan sedang berusaha untuk mencapai
pertumbuhan yang diharapkan, perusahaan tersebut bisa
saja melakukan rebranding pada produk dan jasanya
menjadi satu brand yang solid. Rebranding seperti ini
dilakukan ketika sebuah perusahaan ingin membangun

kesan yang kuat pada brand di bisnis tersebut

(b) Jalur bisnis atau pasar yang baru.

Ketika perusahaan memasuki jalur bisnis atau pasar
yang baru yang tidak padu dengan identitas brand yang
ada, perusahaan bisa saja mempertimbangkan untuk

melakukan rebranding

(c) Audiens baru

Perusahaan juga bisa saja melakukan rebranding jika
ingin menarik perhatian audiens yang baru. Perusahaan
yang menargetkan audiens orang tua akan melakukan

ini untuk menarik perhatian remaja atau anak kecil.
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(d) Relevansi

Perusahaan melakukan rebranding juga ketika brand
mereka sudah tidak relevan lagi bagi konsumen.
Misalnya, ketika surat kabar cetak yang melakukan
rebranding dengan turut menggunakan media online

untuk penyebaran beritanya.

2) Reactive Rebranding

Reactive rebranding hadir sebagai reaksi dari kejadian yang

mengharuskan brand tersebut untuk berganti, misalnya:

(a) Merger atau akuisisi

Ketika perusahaan mengalami merger atau akuisisi
dengan perusahaan lain, biasanya perusahaan akan

memutuskan untuk melakukan rebranding.

(b) Masalah hukum

Masalah hukum juga kerap menyebabkan perusahaan
untuk melakukan rebranding. Ini dilakukan karena
kepercayaan konsumen terhadap perusahaan menjadi

semakin berkurang.
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(c) Pengaruh kompetitif

Terkadang kompetitor juga dapat menyebabkan brand
menjadi tidak laku atau usang, pada posisi ini, rebranding
perlu dilakukan untuk kembali mendapatkan pijakan di

pasar dan kekuatan untuk bersaing.

(d) Publisitas negatif

Publisitas yang negatif secara terus menerus juga dapat
meyebabkan posisi brand di benak publik menjadi buruk.
Tingkat kepercayaan yang rendah akan berpengaruh pada
tingkat penjualan. Disaat inilah perusahaan juga perlu

melakukan rebranding.

c. Manfaat Rebranding

Tujuan dilakukannya rebranding antara lain adalah untuk
mengganti image perusahaan, ingin melakukan penyegaran brand
perusahaan, memperbaiki citra

brand, ingin lebih dikenal di kalangan luas, adanya
perubahan segmen dan target perusahaan, serta berbagai tujuan
perusahaan lainnya dalam proses rebranding terhadap publik. Oleh
karena itu, kegiatan rebranding tidak akan memberikan manfaat
maksimal, apabila tidak dikomunikasikan dengan baik kepada

publik.
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2. Brand Trust
a. Pengertian Brand Trust

Brand trust didefinisikan oleh Chatterjee dan Chaudhuri
dalam Amelia®?, sebagai kepercayaan pelanggan yang dibangun
dari keandalan dan integritas dari sebuah merek. Artinya bahwa
untuk memperoleh brand trust perlu adanya integritas atau juga
posisi sebuah merek di dalam masyarakat sehingga masyarakat
mampu percaya dan pada akhirnya memutuskan untuk
menggunakan sebuah merek tersebut.

Menurut Lau dan Lee dalam Hasugian®® kepercayaan
pelanggan pada merek (brand trust) didefinisikan sebagai
keinginan pelanggan untuk bersandar pada sebuah merek dengan
resiko-resiko yang dihadapi karena ekspektasi terhadap merek itu
akan menyebabkan hasil yang positif.

b. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Brand Trust
Menurut Lau dan Lee®* terdapat tiga faktor yang mempengaruhi
kepercayaan terhadap merek, yaitu:
1) Merek itu sendiri.
2) Perusahaan pembuat merek.

3) Konsumen.

32 Amelia, Angelica A dan Ronald, “Faktor-faktor yang Mempengaruhi Brand Loyalty pada
Web Airasia di Surabaya ”, Jurnal Gema Aktualita Vol. 3 No. 1, Juni 2014, him. 26

33 Jimmi Tumpal Mangisi Hasugian, Pengaruh Brand Image Dan Brand Trustterhadap Brand
Loyalty Telkomsel (Survey Terhadap Pelanggan Telkomsel Di Grapari Samarinda), eJournal 1imu
Administrasi Bisnis, Volume 3, Nomor 4, 2015, him. 926

3 Lily Harjati dan Kevin Khoza, “Analisis Brand Trust dan Brand Royalty Konsumen Garuda
Indonesia”, Institut Bisnis dan Informatika Indonesia, 2012, him. 43
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Selanjutnya Lau dan Lee memproposisikan bahwa
kepercayaan terhadap merek akan menimbulkan loyalitas merek.
Hubungan ketiga faktor tersebut dengan kepercayaan merek dapat

digambarkan sebagai berikut:

1) Brand Characteristic

Mempunyai peranan sangat penting dalam menentukan
pengambilan keputusan konsumen untuk mempercayai suatu
merek. Hal ini disebabkan oleh konsumen melakukan
penilaian sebelum membeli. Karakterisrik merek yang
berkaitan dengan kepercayaan merek meliputi dapat
diramalkan, mempunyai reputasi dan komponen.

(@) Brand reputation; Mengarah pada opini pihak lain bahwa
brand bagus dan dapat diandalkan. Brand reputation
dapat dikembangkan melalui iklan dan public relations,
tetapi mungkin juga dapat dipengaruhi oleh Kkualitas
produk dan Kinerja. Reputasi yang baik akan menguatkan
kepercayaan konsumen. Jika konsumen merasakan bahwa
orang lain berpendapat bahwa merek tersebut itu
memiliki reputasi yang bagus, maka konsumen tersebut
dapat mempercayai merek itu untuk kemudian
membelinya. Setelah berpengalaman memakai, jika
ternyata merek tersebut dapat memenuhi harapan

konsumen, maka dapat dinyatakan bahwa reputasi yang
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bagus sudah memberikan umpan balik dalam membangun
kepercayaan konsumen.

(b) Brand Predictability; adalah brand yang membiarkan
konsumen mengharapkan dengan kepercayaan yang wajar
bagaimana Kkinerja brand pada tiap penggunaan.
Predictability ini dapat disebabkan oleh kualitas produk
yang konsisten. Predictability didapat dari interaksi
berulang, dimana salah satu pihak membuat janji dan
dipenuhi, serta pengenalan, dimana salah satu pihak
mempelajari lebih dalam tentang pihak lain.

(c) Brand Competence; adalah brand yang punya
kemampuan untuk mengatasi masalah konsumen dan
memenuhi kebutuhan dari konsumen tersebut.

2) Company characteristic yang ada di balik suatu merek juga
dapat mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap
merek tersebut. Pengetahuan konsumen tentang perusahaan
yang ada di balik merek suatu produk merupakan dasar awal
pemahaman konsumen terhadap merek suatu produk.
Karakteristik ini meliputi (a) reputasi suatu perusahaan, (b)
motivasi perusahaan yang diinginkan, dan (c) integritas suatu
perusahaan.

(@) Trust in Company; Ketika sebuah bisnis dipercaya,

bisnis-bisnis kecil yang bernaung di bawahnya akan juga

digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id



39

dipercaya karena mereka merupakan bagian dari bisnis
yang dipercaya tersebut.

(b) Company Reputation; Jika seorang konsumen merasa
orang lain berpendapat bahwa perusahaan yang
mempunyai merek tersebut dikenal dengan adil, maka
konsumen merasa lebih aman dalam menggunakan merek
perusahaan tersebut.

(c) Company Perceived Motive; Remple, Holmer, dan Zanna
(1985) menemukan bahwa motif-motif dari partner
pertukaran yang dipersepsikan akan mempengaruhi
kepercayaan terhadap partner tersebut. Menurut Doney
dan Cannon (1997), intentionality merupakan cara yang
mana kepercayaan dibangun dalam hubungan antara
penjual dan pembeli. Sama halnya dengan penelitian yang
dilakukan oleh Jones et al., (1975), dalam Lau dan Lee
(1999), benevolence of motives merupakan faktor penting
dalam suatu hubungan. Dalam konteks merek, ketika
pelanggan mempersepsikan suatu perusahaan layak
dipercaya dan bertindak sesuai dengan kepentingan
mereka, maka pelanggan akan mempercayai merek
perusahaan.

(d) Company Integrity; Integritas sebuah perusahaan dari

belakang sebuah merek adalah persepsi dari konsumen

digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id



40

dimana yang merujuk pada satu set asas yang dapat
diterima seperti memegang janji, beretika dan jujur.

3) Consumer Brand Characteristic merupakan dua kelompok
yang saling mempengaruhi. Oleh sebab itu, karakteristik
konsumen merek dapat mempengaruhi kepercayaan terhadap
merek. Karakteristik ini meliputi kemiripan antara konsep
emosional konsumen dengan kepribadian merek, kesukaan
terhadap merek, dan pengalaman terhadap merek.

(@) Similiarity Between Consumer Self-Concept and Brand
Personality; Merupakan total daripada pemikiran dan
perasaan individual dengan bereferensikan kepada
mereka sebagai obyek.

(b) Brand Liking; Merupakan kegemaran yang dimiliki
sebuah  kelompok konsumen terhadap kelompok
konsumen yang lain karena sebuah kelompok konsumen
menemukan  kelompok  konsumen yang lain
menyenangkan.

(c) Brand Experience; Menunjuk pada pertemuan masa lalu
konsumen dengan brand, khususnya dalam hal
pemakaian.

(d) Brand Satisfaction; sebagai hasil dari evaluasi secara
subjektif dimana alternative brand yang dipilih sama

dengan atau melebihi harapan.
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(e) Peer Support; bahwa faktor penentu perilaku individu
yang penting adalah pengaruh dari orang lain. Hal ini
dinyatakan secara tidak langsung bahwa pengaruh social
adalah faktor penentu penting dari perilaku konsumen.*

Menurut Elena Delgado®® ada dua variabel yang mempengaruhi

brand trust, yaitu:

1) Fiability; adalah kepercayaan atau ketergantungan konsumen
terhadap sebuah merek atau perusahaan. Dimensi ini
menjelaskan persepsi bahwa merek dapat memenuhi atau
memuaskan kebutuhan konsumen. Hal tersebut berkaitan
dengan kepercayaan konsumen bahwa merek memenuhi nilai
yang telah dijanjikan. Oleh karena itu, untuk semua nilai
dalam kegiatan transaksi sehari-hari, fiability adalah titik awal
untuk menjelaskan brand trust.

2) Intentionality; mencerminkan rasa aman dan percaya dari
konsumen yang melebihi bukti yang ada dan membuat
konsumen merasa aman dan terjamin bahwa merek tersebut
akan bertanggung jawab dan peduli walaupun terjadi
perubahan-perubahan dimasa yang akan datang. Oleh karena
itu, intentionality berkaitan dengan kepercayaan bahwa merek
akan tertarik pada apa yang dibutuhkan konsumen dan tidak

akan mengambil keuntungan dari ketidak tahuan konsumen.

% 1bid,. him. 44
%Elena Ballester Delgado, “Development and Validation of a Brand Trust Scale ”, Journal of
Market Focused Management, 2001, him. 11
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Konsep trust (kepercayaan) menjadi suatu isu yang populer dalam
bidang pemasaran dengan munculnya orientasi relasional dalam
aktivitas pemasaran. Trust dipandang sebagai dasar dalam
hubungan dengan konsumen dan trust merupakan atribut
terpenting yang dimiliki oleh merek. Para peneliti pemasaran
menyatakan bahwa trust merupakan faktor fundamental yang
dapat mengembangkan loyalitas konsumen. Adanya kepuasan
pada konsumen akan menimbulkan kepercayaan, karena adanya
konsistensi merek dalam memenuhi harapan konsumen Di
samping itu, merek yang dipilih dapat melindungi, menjaga

keselamatan, keamanan, dan kepentingan konsumen.®’

Dengan demikian, keyakinan mengenai keandalan dan
kenyamanan merupakan hal yang penting dari trust
(kepercayaan). Menurut  Irawan®,  kepuasan  pelanggan
merupakan salah satu alat ukur untuk melihat daya saing suatu
perusahaan. Berdasarkan beberapa artikel ilmiah tentang
kepuasan pelanggan, terdapat lima faktor utama yang menentukan

tingkat kepuasan pelanggan.

1) Kaualitas produk. Konsumen atau pelanggan akan merasa puas
bila hasil evaluasi menunjukkan bahwa produk yang mereka

gunakan berkualitas. Beberapa dimensi yang berpengaruh

37 Khairil Anwar, “Kepercayaan Terhadap Merek Dan Mempertahankan Loyalitas”, dalam
http://khairilanwarsemsi.blogspot.co.id/2011/12/kepercayaan-terhadap-merek-dan.html diakses
pada tanggal 10 Januari 2017

% Handi Irawan, Indonesian Customer Satisfaction, (Jakarta: PT. Alex Media Computindo,
2003), him. 16
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dalam membentuk kualitas produk adalah performance,
features, reliability, conformance to spesification, durability,
serviceability, estetika, dan perceived quality.

2) Kualitas pelayanan. Pelanggan akan merasa puas apabila
mereka mendapatkan pelayanan yang baik atau sesuai dengan
yang diharapkan. Dimensi kualitas pelayanan sudah banyak
dikenal yang meliputi reliability (dapat dipercaya), responsive
(responsif), assurance (jaminan), empathy (empati), dan
tangible (nyata).

3) Faktor emosional. Konsumen merasa bangga dan
mendapatkan keyakinan bahwa orang lain akan kagum
terhadap dia apabila menggunakan produk dengan merek
tertentu. Kepuasan ini bukan semata-mata karena kualitas
produk tersebut, tetapi social value yang membuat pelanggan
menjadi puas terhadap merek produk tertentu.

4) Harga, produk yang mempunyai kualitas yang sama, tetapi
menetapkan harga yang relatif murah akan memberikan nilai
yang lebih tinggi kepada pelanggan. Di sini jelas bahwa faktor
harga juga merupakan faktor yang penting bagi pelanggan
untuk mengevaluasi tingkatkepuasannya.

5) Biaya dan kemudahan untuk mendapatkan produk atau jasa.
Pelanggan yang tidak perlu mengeluarkan suatu biaya

tambahan atau tidak perlu membuang waktu untuk
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mendapatkan suatu produk atau jasa akan cenderung puas
terhadap produk atau jasa tersebut.
c. Pengukuran Brand Trust
Pengukuran brand trust menurut (Sumber : Kautonen dan

Karjaluoto 2008) kepercayaan pada merek dapat diukur

berdasarkan harapan pasti dari kehandalan dan tujuan merek.

Dimensi brand trust kemudian dirumuskan sebagai berikut:

1) Brand Reliability yaitu keyakinan konsumen bahwa produk
tersebut mampu memenuhi nilai yang dijanjikan atau dengan
kata lain persepsi bahwa merek tersebut mampu memenubhi
kebutuhan dan memberikan kepuasan. Dimensi ini merupakan
hal yang esensial bagi terciptanya kepercayaan terhadap
merek karena kemampuan merek memenuhi nilai yang
dijanjikannya akan membuat konsumen menaruh rasa yakin
akan kepuasan yang sama di masa depan.

2) Brand Intention adalah keyakinan konsumen bahwa merek
tersebut mampu mengutamakan kepentingan konsumen ketika

masalah dalam konsumsi produk muncul secara tidak terduga.

3. Brand Loyalty (Kualitas Merk)
a. Pengertian Brand Loyalty
Brand loyalty (loyalitas merek) merupakan suatu ukuran
keterkaitan pelanggan kepada sebuah merek. Ukuran ini mampu

memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya seorang
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pelanggan beralih ke merek produk yang lain, terutama jika pada
merek tersebut didapati adanya perubahan, baik menyangkut harga
ataupun atribut lain (Durianto dalam Hasugian).*

Loyalitas adalah pilihan yang dilakukan konsumen untuk
membeli merek tertentu dibandingkan merek yang lain dalam
kategori produk (Giddens dalam Nugroho).*°

Menurut Schiffman dan Kanuk dalam Rizan dkk*, loyalitas
merek adalah preferensi konsumen secara konsisten untuk
melakukan pembelian pada merek yang sama pada produk yang
spesifik atau kategori pelayanan tertentu. Loyalitas merek adalah
sebuah komitmen yang kuat dalam berlangganan atau membeli
suatu merek secara konsisten di masa yang akan datang.

Aaker dalam Kurniawan*? mendefinisikan brand loyalty
sebagai “A measure of the attachment that a costumer has a
brand”. Loyalitas merek menunjukkan adanya suatu ikatan antara
pelanggan dengan merek tertentu dan ini sering kali ditandai

dengan adanya pembelian ulang dari pelanggan.

39 Jimmi Tumpal Mangisi Hasugian, Pengaruh Brand Image Dan Brand Trustterhadap Brand
Loyalty Telkomsel (Survey Terhadap Pelanggan Telkomsel Di Grapari Samarinda), eJournal limu
Administrasi Bisnis, Volume 3, Nomor 4, 2015, him. 924

40 Farid Yuniar Nugroho, 2011. Pengaruh Citra Merek dan Kepuasan Pelanggan Terhadap
Loyalitas Konsumen (Studi Kasus Perilaku Konsumen Rumah Makan Gudeg Pawon Di Janturan
Umbulharjo) (Yogyakarta : Fakultas Pertanian Universitas Pembangunan Nasional “Veteran”,
2011), him. 16

41 Basrah Saidani, Mohammad Rizan dan Yusiyana Sari, Pengaruh Brand Image dan Brand
Trust Terhadap Brand Loyalty Teh Botol (Survei Konsumen Teh Botol Sosro Di Food Court Itc
Cempaka Mas, Jakarta Timur), Jurnal Riset Manajemen Sains Indonesia (JRMSI) [Vol. 3, No. 1,
2012, him. 6

42 Aditya Shendi Kurniawan, “Pengaruh Trust In A Brand Terhadap Loyalitas Pelanggan
(Studi Pada Starbuck Coffee Di Semarang)”, Universitas Diponegoro, 2011, hlm. 8
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Menurut Lau dan Lee dalam Harjati**, brand loyalty
diartikan sebagai suatu ketertarikan untuk membeli sebuah merek
atau produk dan mendorong orang lain untuk membeli merek itu
juga. Sedangkan menurut Freddy Rangkuti dalam Harjati*
loyalitas merek adalah ukuran dari kesetiaan konsumen terhadap
suatu merek. Loyalitas merek adalah salah satu dasar dari ekuitas
merek.

Menurut Suwarman dalam Amelia*, mengungkapkan
loyalitas merek adalah sikap positif seorang pelanggan terhadap
suatu merek, pelanggan memiliki keinginan kuat untuk membeli
ulang merek yang sama pada saat sekarang maupun masa
mendatang.

Loyal dan tidak loyal konsumen terhadap suatu merek
produk dan perusahaan sangat tergantung pada kemampuan
manajemen perusahaan dalam mengeioia variabel-variabel yang
mempengaruhi kesetiaan merek (brand loyalty) Ada empat variabel
yang mempengaruhi brand loyalty, yaitu satisfaction, habitual
behaviour, commitment, dan liking of the brand.*

Semua perusahaan menginginkan konsumen mereka
mempunyai loyalitas yang tinggi terhadap produk perusahaan

ditandai dengan loyalitas merek yang tinggi pula. Hal ini

4 Lily Harjati dan Kevin Khoza, “Analisis Brand Trust dan Brand Royalty Konsumen Garuda
Indonesia”, Institut Bisnis dan Informatika Indonesia, 2012, him. 44

4 Ibid,.

4 Amelia, Angelica A dan Ronald, “Faktor-faktor yang Mempengaruhi Brand Loyalty pada
Web Airasia di Surabaya ”, Jurnal Gema Aktualita Vol. 3 No. 1, Juni 2014, him. 26

4 David Aaker, Manajemen Ekuitas Merek (Jakarta : Spektrum Mitra Utama, 1996), him. 63-
68
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merupakan suatu indikator dari brand equity yang berkaitan dengan
perolehan laba di masa yang akan datang karena loyalitas merek

secara langsung dapat diartikan sebagai penjualan di masa depan.

Adapun fungsi loyalitas yaitu:

Pengelolaan dan pemanfaatan yang benar dari suatu strategi
pemasaran, maka akan membuat loyalitas merek menjadi aset
strategis bagi perusahaan. Beberapa potensi yang dapat diberikan
oleh loyalitas merek kepada perusahaan menurut Durianto dalam
Hasugian*’:

1) Mengurangi biaya pemasaran.
Adanya loyalitas merek berkaitan dengan biaya pemasaran.
Biaya pemasaran akan lebih murah terutama dalam
mempertahankan pelanggan dibandingkan dengan upaya untuk
mendapatkan pelanggan baru. Jadi, biaya pemasaran akan
menjadi kecil jika loyalitas merek meningkat.

2) Meningkatkan perdagangan.
Loyalitas yang kuat terhadap suatu merek akan menghasilkan
peningkatan perdagangan dan memperkuat keyakinan perantara
pemasaran. Semakin biasa konsumen membeli suatu, maka
semakintinggi frekuensi pembelian konsumen tersebut, yang

pada akhirnya dapat meningkatkan penjualan.

47 Jimmi Tumpal Mangisi Hasugian, Pengaruh Brand Image Dan Brand Trustterhadap Brand
Loyalty Telkomsel (Survey Terhadap Pelanggan Telkomsel Di Grapari Samarinda), eJournal limu
Administrasi Bisnis, Volume 3, Nomor 4, 2015, him. 926
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3) Menarik pelanggan baru.

Banyaknya pelanggan yang merasa puas dan suka pada merek
tertentu, maka akan menimbulkan perasaan yakin atau percaya
pada calon pelanggan lain untuk mengkonsumsi merek tertentu
tersebut. Di samping itu, pelanggan yang puas umumnya
merekomendasikan merek yang pernah atau sedang dikonsumsi
kepada teman atau kerabat dekatnya, sehingga akan menarik
pelanggan baru.

4) Memberi waktu untuk menanggapi ancaman-ancaman pesaing.
Loyalitas konsumen akan memberikan waktu pada perusahaan
untuk merespon gerakan pesaing. Jika salah satu pesaing
mengembangkan produk baru dan unggul, maka pelanggan
yang loyal akan memberikan waktu pada perusahaan untuk
memperbaharui  produk yang dihasilkan dengan cara
menyesuaikan atau mengadakan inovasi untuk dapat
mengungguli produk baru pesaing.

b. Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Brand Loyalty
Mengingat mahalnya biaya yang harus dikeluarkan perusahaan
untuk menarik konsumen baru, maka perusahaan memprioritaskan
untuk mempertahankan konsumen yang ada. Menurut Marconi
dalam Prabowo*® menyebutkan faktor-faktor yang berpengaruh

terhadap loyalitas merek adalah sebagai berikut:

4 Aris Prabowo, “Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Brand Trust, Brand Image dan
Kepuasan Pelanggan Terhadap Brand Loyalty Pada Air Mineral Aqua (Studi Kasus Pada
Konsumen Air Mineral Aqua di Wilayah Tangerang Selatan) ”. Universitas Islam Negeri Syarif
Hidayatullah Jakarta, 2013, him. 37
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1) Nilai (harga dan kualitas). Penggunaan suatu merek dalam
waktu yang lama akan mengarahkan pada loyalitas, karena itu
pihak perusahaan harus bertanggung jawab 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 harganya.

2) Citra (baik dari kepribadian dan reputasi dari merek tersebut).
citra dari perusahaan dan merek diawali dengan kesadaran.
Produk yang memiliki citra yang baik akan dapat menimbulkan
loyalitas konsumen pada merek.

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
didapatkan.

4) Kepuasan yang dirasakan oleh konsumen.

5) Pelayanan.

Dengan kualitas pelayanan yang baik yang ditawarkan oleh
suatu merek dapat mempengaruhi loyalitas merek.

6) Garansi dan jaminan yang diberikan oleh merek.
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Menurut ~ Sunu  dalam  Anwar®®  faktor-faktor  yang
mendorong/mempengaruhi loyalitas konsumen terhadap suatu

produk atau jasa adalah sebagai berikut:

1) Mutu Produk
Produk yang memenuhi  spesifikasi/standar/persyaratan
konsumen.

2) Harga yang bersaing
Dengan efisiensi (baik di produksi maupun maupun di
manajemen) dapat menetapkan harga yang wajar dan
kompetitif.

3) Pelayanan dan informasai yang maksimal
Memberikan pelayanan dan informasi yang di butuhkan
konsumen secara penuh.

4) Citra perusahaan
Gambaran informasi tentang citra perusahaan dijaga dengan
baik.

5) Produk baru dan semakin baru (research dan development)
Penyajian produk yang mengikuti perkembangan dengan
didukung oleh personal andal dan sarana research dan

development yang memadai.

4 Khairil Anwar, “Kepercayaan Terhadap Merek Dan Mempertahankan Loyalitas”, dalam
http://khairilanwarsemsi.blogspot.co.id/2011/12/kepercayaan-terhadap-merek-dan.html diakses
pada tanggal 10 Januari 2017
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6) Kebutuhan mendadak bisa dipenuhi konsumen
Persiapan persediaan yang cukup dengan didukung oleh sarana
dan personel yang selalu siap untuk mengantisipasi permintaan
mendadak dari konsumen.
Dalam menciptakan kepuasan dan loyalitas konsumen maka suatu
perusahaan harus dapat memenuhi  kebutuhan-kebutuhan
konsumen yang dianggap paling penting disebut ”The big eight
factor” menurut Griffin (1995:183) menyatakan secara umum
loyalitas konsumen dapat tercipta dengan beberapa faktor, antara
lain :
1) Faktor Produk
(@) Kualitas produk.
Yaitu merupakan mutu dari semua komponen-komponen
yang membentuk produk, sehingga produk tersebut
mempunyai nilai tambah untuk dijual dan dinikmati oleh
konsumen.
(b) Hubungan nilai dengan harga
Merupakan hubungan antara harga dan nilai produk yang
ditentukan oleh perbedaan antara nilai yang diterima oleh
konsumen dengan harga yang di bayar oleh konsumen
terhadap suatu produk yang di inginkan.
(c) Bentuk produk
Bentuk produk merupakan komponen-komponen fisik dari

suatu produk yang menghasilkan suatu mamfaat.
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(d) Keandalan
Merupakan kemampuan dari suatu perusahaan untuk
menghasilkan suatu produk sesuai dengan apa yang
diinginkan oleh konsumen.

2) Faktor Pelayanan

(@) Jaminan
Merupakan suatu jaminan yang ditawarkan oleh
perusahaan untuk pengembalian harga pembelian atau
mengadakan perbaikan terhadap produkyang rusak atau
hilang setelah pembelian.

(b) Respon dan pemecahan masalah
Response to and remedy of problems merupakan sikap dari
karyawan  khususnya pemilik  perusahaan  dalam
menanggapi keluhan serta masalah yang di hadapi oleh
konsumen.

3) Faktor Pembelian

(a) Pengalaman karyawan
Merupakan semua hubungan antara konsumen dengan
karyawan khususnya dalam hal komunikasi dan informasi
yang berhubungan produk dan pembelian.

(b) Kemudahan dan kenyamanan
Convenience and azquisisition merupakan segala

kemudahan dan kenyamanan vyang diberikan oleh
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perusahaan kepada konsumen dalam mendapatkan produk

yang dijual.

Menurut Crasvens® menyatakan faktor-faktor yang mempengaruhi

loyalitas konsumen adalah sebagai berikut:

1) Performa produk/jasa

Performa dan keuntungan suatu produk/jasa sangat penting

dan mempengaruhi loyalitas konsumen, di mana mutu
produk/jasa merupakan keunggulan bersaing yang utama.

2) Citra perusahaan/produk/merek
Terbentuknya citra merek (brand image) dan nilai merek
(brand equity) adalah pada saatkonsumen memperoleh
pengalaman yang menyenangkan dengan produk.

3) Hubungan harga dengan nilai
Pembeli menginginkan nilai yang ditawarkan merek sesuai
harga yang di berikan, oleh karenanya terdapat hubungan yang
menguntungkan anter harga dan nilai.

4) Kinerja/prestasi karyawan
Kinerja produk dan sistem pengiriman tergantung pada
bagaimana semua bagian organisasi bekerja sama dalam proses
pemenuhan kepuasan konsumen. Bisnis telah menemukan
bahwa kesadaran akan keinginan konsumen dan pelatihan

karyawan membantu mereka memenuhi tanggung jawab.

%0 David W. Canvens, Pemasaran Strategis Jilid 1 (Jakarta : Erlangga, 1996), him. 191
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5) Persaingan
Kelemahan dan kekuatan para pesaing juga mempengaruhi
kepuasan konsumen dan merupakan peluang untuk
memperoleh keunggulan bersaing. Mengetahui kesenjangan
(gap) antara keinginan pembeli dengan tawaran yang di berikan
para pesaing merupakan peluang untuk meningkatkan kepuasan
konsumen. Di samping itu, perusahaan harus mempelajari
produk-produk pesaing untuk mengidentifikasi cara-cara
meningkatkan produknya.

6) Sistem pengiriman produk tepat waktu
Yaitu meliputi saluran disrtibusi, pemasok, pabrikan dan
perantara sebagai unit yang terpadu dan terkoordinir.

7) Hubungan kepuasan dengan konsumen
Hubungan kepuasan dengan konsumen sangat erat, karena
konsumen tidak mungkin membeli suatu barang apabila barang
tersebut tidak mempunyai arti (tidak memberikan kepuasan

tertentu kepada konsumen).
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Menurut Gaspersz® adapun cara yang dilakukan perusahaan dalam

mempertahankan konsumen adalah:

1) Andal (reable)
Kehandalan dan citra perusahaan merupakan hal pokok yang
harus dipertahankan jika ingin mempertahankan konsumen
yang ada.

2) Terpercaya (credible)
Kepecayaan dan kenyamanan untuk suatu transaksi merupakan
hal mutlak agar konsumen dapat merasa bahwa dia merupakan
bagian dari perusahaan tersebut.

3) Memikat (atractive)
Daya tarik suatu produk dan perusahaan dapat meningkatkan
loyalitas konsumen untuk tetap menggunakan produk tersebut.

4) Bertanggung jawab (responsible)
Segala sesuatu yang dilakukan harus memiliki rasa tanggung
jawab dan memiliki arti yang tinggi agar memiliki nilai guna
yang tinggi.

c. Pengukuran Brand Loyalty

Menurut Aaker dalam Hasugian terdapat lima pengukuran

brand loyality terhadap suatu merek oleh konsumen, adapun

pengukuran tersebut adalah sebagai berikut®?:

51 Vincent Gaspersz, Teori Quality Management (Jakarta : Gramedia Pustaka Utama, 2005),
him. 142

52 Jimmi Tumpal Mangisi Hasugian, Pengaruh Brand Image Dan Brand Trustterhadap Brand
Loyalty Telkomsel (Survey Terhadap Pelanggan Telkomsel Di Grapari Samarinda), eJournal limu
Administrasi Bisnis, Volume 3, Nomor 4, 2015, him. 928-929
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1) Behaviour Measures (Pengukuran Perilaku)

Suatu cara langsung untuk menetapkan loyalitas terutama

untuk habitual behavior (perilaku kebiasaan) adalah dengan

memperhitungkan pola pembelian yang aktual. Berikut
beberapa ukuran yang dapat digunakan:

a) Repurchase rate (tingkat pembelian ulang), yaitu tingkat
persentase pelanggan yang membeli merek yang sama pada
kesempatan membeli jenis produk tersebut.

b) Percent of purchase (persentase pembelian), yaitu tingat
persentase pelanggan untuk setiap merek yang dibeli dari
beberapa pembelian terakhir.

¢) Number of brands purchase (jumlah merek yang dibeli),
yaitu tingkat persentase pelanggan dari suatu produk untuk
hanya membeli satu merek, dua merek, tiga merek, dan
seterusnya. Loyalitas pelanggan sangat bervariasi di antara
beberapa kelas produk, tergantung pada jumlah merek yang
bersaing dan karakteristik produk tersebut. Data mengenai
prilaku walaupun obyektif tetap saja keterbatasan dalam
kaitannya  dengan  kompleksitas  ataupun  biaya
perolehannya.

2) Measuring Switching Cost (Pengukuran Biaya Peralihan)

Pengukuran terhadap variabel ini dapat mengidentifikasikan

loyalitas pelanggan terhadap suatu merek. Pada umumnya jika

biaya untuk berganti merek sangat mahal, pelanggan akan
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enggan untuk berganti merek sehingga laju penyusutan

kelompok pelanggan dari waktu ke waktu akan rendah.

3) Measuring Satisfaction (Pengukuran Kepuasan)
Pengukuran terhadap kepuasan maupun ketidakpuasan
pelanggan suatu merek merupakan indikator penting dari brand
loyality. Bila ketidakpuasan pelanggan suatu merek rendah,
maka pada umumnya tidak cukup alasan bagi pelanggan untuk
beralih mengkonsumsi merek lain kecuali bila ada faktor-faktor
penarik yang sangat kuat. Dengan demikian sangat perlu bagi
perusahaan untuk mengeksplor informasi dari pelanggan yang
memindahkan pembeliannya ke merek lain dalam kaitannya
dengan permasalahan yang dihadapi pelanggan ataupun alasan
yang terkait dengan ketergesaan mereka memindahkan
pilihannya.

4) Measuring Liking The Brand (Pengukuran Kesukaan Terhadap
Merek)
Kesukaan terhadap merek, kepercayaan, perasaan-perasaan
hormat atau bersahabat dengan suatu merek membangkitkan
kehangatan dalam perasaan pelanggan. Akan sangat sulit bagi
merek lain untuk dapat menarik pelanggan yang sudah
mencintai merek hingga pada tahapan ini. Pelanggan dapat saja
sekedar suka pada suatu merek dengan alasan yang tidak dapat

dijelaskan sepenuhnya melalui persepsi dan kepercayaan
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mereka yang terkait dengan atribut merek. Ukuran dari rasa
suka tersebut dapat dicerminkan dengan kemauan membayar
harga yang lebih mahal untuk memperoleh merek tersebut.
5) Measuring Commitment (Pengukuran Komitmen)

Salah satu indikator kunci adalah jumlah interaksi dan
komitmen pelanggan yang berkaitan dengan produk tersebut.
Kesukaan pelanggan terhadap suatu merek akan medorong
mereka untuk membicarakan merek tersebut kepada pihak lain,
baik dalam taraf sekedar menceritakan alasan pembelian
mereka pada suatu merek atau bahka tiba pada taraf
merekondasikannya kepada orang lain untuk mengkonsumsi
merek tersebut. Indikator lain adalah sejaun mana tingkat
kepentingan merek tersebut bagi seseorang berkenaan dengan
aktivitas dan kepribadian mereka, misalnya manfaat atau

kelebihan yang dimiliki dalam kaitannya dengan penggunaan.

B. Kajian Teori
1. Marketing Mix dan Propotional Mix
Dalam penelitian ini metode analisis data yang digunakan adalah
yang pertama marketing mix yaitu harus selalu dapat bersifat dinamis,
selalu dapat menyesuaikan diri dengan lingkungan eksternal maupun
internal. Faktor eksternal yaitu faktor diluar jangkauan perusahaan
yang antara lain terdiri dari pesaing, teknologi, peraturan pemerintah,

keadaan perekonomian, dan lingkungan sosial budaya. Sedangkan
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faktor internal adalah variable-variabel yang terdapat dalam marketing
mix yakni : Product (produk), Price (Harga), Place (Tempat), dan
Promotion (promosi).

Selanjutnya yang kedua promotional mix yaitu kombinasi strategis
yang paling baik dari variable-variabel advertising (periklanan),
personal selling (penjualan perorangan), sales promotion (promosi
penjualan), dan public relation (publisitas) yang kesemuanya
direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan.

a. Periklanan (Advertising)

Advertising merupakan suatu bentuk dari presentasi
nonpersonal dan promosi dari suatu ide, barang atau jasa yang
tidak gratis (berbayar) dan dilakukan oleh sponsor (perusahaan)
yang teridentifikasi. Karakteristik dari iklan sendiri adalah bersifat
nonpersonal, komunikasi satu arah, ada sponsor (khalayak yang
peduli), dan bertujuan untuk mengubah sikap dan perilaku.
Biasanya advertising itu dipakai ketika suatu perusahaan ingin
mengubah customer dari unaware, menjadi aware terhadap suatu
brand (www.kili.multiply.com).

b. Penjualan Personal (Personal Selling)

Personal Selling adalah komunikasi dua arah dimana
seorang penjual menjelaskan fitur dari suatu brand untuk
kepentingan pembeli. Dalam Personal Selling, dilibatkan
komunikasi yang sifatnya intensif dan kegiatannya pada sekarang

ini terfokus pada pemecahan masalah dan penciptaan nilai bagi
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customer (lebih dikenal sebagai partnership). Dimensi dari
partnership ini adalah, seorang sales person harus memahami
konsumennya dengan baik. Personal selling sendiri merupakan
bagian dari direct marketing, namun perbedaan dasarnya adalah
dalam personal selling, perusahaan yang dijembatani sales person
berinteraksi secara intensif dengan customer.

c. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Sales promotion merupakan istilah singkat dari penawaran
nilai tambah yang dirancang untuk menggerakkan dan
mempercepat respons dari kosumen. Contoh dari nilai tambah itu
sendiri adalah “kesempatan untuk memenangkan hadiah”,
potongan harga (seperti diskon 20 %, sale 50 % off, dsb.), produk
ekstra (seperti “isi teh kotak 30% lebih banyak™), sampel gratis
dan hadiah tambahan (misalnya beli rinso dapat piring cantik).
Pada konsepnya, sales promotion digunakan untuk memotivasi
kosumen agar melakukan aksi dengan membeli produk yang
dipicu dengan adanya penawaran produk dalam jangka waktu
terbatas.

d. Publisitas (Public Relation)

Publikasi adalah bentuk pendorongan permintaan secara
non pribadi untuk suatu produk, jasa maupun ide dengan
menggunakan beritakomersial di dalam media masa. Publikasi ini
biasanya sponsor tidak dibebani sejumlah biaya tertentu secara

langsung.
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