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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Memasuki persaingan bisnis pada Era Globalisasi seperti sekarang ini,
perusahaan dihadapkan pada persaingan secara kompetitif dalam hal
menciptakan dan mempertahankan konsumen yang loyal dan salah satunya
adalah melalui perang antar merek. Perusahaan semakin menyadari merek
¢ ha @ o> tpert sahar 1Y ang g il a bernilal

Me ek gldah rma ist ah, tande Siroc aw aca ja fau
kombinasi dari semua ini yang dimaksudkan untuk mengenali produk atau
jasa dari seoranqg atau beberapa penjual_dan untiik membedakan dari produk
pesaing. (Kotler Jan A.mrstrong, 1.35). Me ek me upikan hal yang sangat
penting, baik bagi konsumen maupun produsen. Dari sisi konsumen, merek
mempermurar - vembdian. Bil= tiuak ada ne€e, konsumen harus
mengevaluasi semua produk yang tidak memiliki merek setiap kali mereka
akan melak ziaan pamaddion. [Aerzk jiga menbar it 1 ayakinkan konsumen
bahwa mereka akan mendapatkan kualitas yang konsisten ketika mereka
membeli podub tarsaou. Dai sidd p odusy, m¥ =< dapat dipromosikan.
Merek dapat dengan mudah diketahui ketika diperlihatkan atau ditempatkan
dalam suatL disp ay (Feng«cuti 20)2: 5).

Pemasaran dewasa i neiupakai pertanpuran persepsi konsumen,

tidak sekedar pertempuran produk. Beberapa produk dengan kualitas, model,
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features (karakteristik tambahan dari produk), serta kualitas yang relatif sama,
dapat memiliki kinerja yang berbeda-beda di pasar karena perbedaan persepsi
dari produk tersebut di benak konsumen. Membangun persepsi dapat
dilakukan melalui jalur merek. Merek yang prestisius dapat disebut memiliki
ekuitas merek yang kuat. Suatu produk dengan ekuitas merek yang kuat dapat
membentuk landasan merek yang kuat dan mampu mengembangkan
keberadaan suatu merek dalam persaingan apa pun dalam jangka waktu yang
lama.

oelgan ¢ 2mal in bany kr /a iumlal persain¢:ai ‘4 3., 6 1NC @
u ki tale nan [ rsainge 1di7 itar amerek-m. vek * an | be opf a1 d pa ar lan
hanya produk yang memiliki ekuitas merek kuat yang akan tetap mampu
bersaing, merebut, dan menguasai pasar. Semakin kuat ekuitas merek suatu
produk, semakir @ khiw dule dayu tarknse di m=a konsumen untuk
mengkonsumsi produk tersebut yang selanjutnya dapat menggiring konsumen
untuk mea<ul =2 hemoeian ser = meagen arken € Lsani@an untuk meraup
keuntungan dari waktu ke waktu (Durianto et al, 2001 :3).

Mer crut Aike 1997 22-23) ekiite s merd ocalah seperangkat aset
dan liabilitas yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya, yang
menambah atau menjurengi yarg c'bxrikar Hleh <ehtah barang atau jasa
kepada perusahaan atau para pelanggan perusahaan.

Seperang<al asc' yang dinili<’ olch inarek teseout terdiri dari brand
loyalty (loyaiias merek), vrand awareiiess (kesadaran merek), perceived

quality (kesan atau persepsi kualitas) dan brand association (citra merek)
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dapat diukur secara langsung dari pelanggan atau pengguna merek tersebut.
Sedangkan elemen yang kelima, yaitu other proprietary brand assets (aset-
aset merek lainnya) tidak dapat diukur secara langsung dari pelanggan merek
tersebut. Elemen tersebut terkait erat dengan merek tertentu dan bersifat
melindungi merek tersebut dari suatu persaingan. Oleh karena itu dalam
penelitian ini hanya menggunakan empat elemen utama dari ekuitas merek.

Setiap merek produk atau jasa yang akan dipasarkan dan dikonsumsi
oleh konsumen akan menyebabkan konsumen untuk menilai merek produk
¢ W joa berdisark: 1 peng 'aian mere ia Ase Suins ek dFsa
neran hal atau mengL ano’ ke ercayaan nela gc n, ase-e et ni donat
mempengaruhi konsumen dalam hal kemudahan menafsirkan, berproses dan
menyimpan informasi dalam jumlah besar mengenai nroduk dan merek.

Eku tasm= ek ycng ditenful. wai <esxarar 1ner Xk, citramerek, kesan
atau perseps kualitas dan loyalitas merek merupakan variabel independen
yang men 0:2n¢ = ki kedercay aan ~<larggen sebega var avel dependen.

Besarnya pengaruh merek terhadap nilai yang diterima oleh pelanggan
jugadisada: clen ['T. F einz £ BC Inconesia Jkarta sok agal perusahaan yang
bergerak dalam bidang foods yang memasarkan dan mendistribusikan foods
dengan berhana macan Hilikan mula Jari kecap, sanbal, tomat, sirup, dan
lainnya. PT. Heinz ABC Indonesia Jakarta dalam memasarkan produk-
produknya gar dJavjat ine nuekan k.oensumen selaL memperhatikan kualitas
dan manfaa yany aipetorien paaiiggan. Ddan upaya untuk memperbesar

manfaat bagi pelanggan, PT. Heinz ABC Indonesia Jakarta memasarkan
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produknya dengan cara yang berkualitas, yaitu dengan cara memberi
pelayanan yang baik, menjamin pengiriman barang sampa ditempat dan
memperhatikan after sales service, diantaranya pelayanan keluhan konsumen
terhadap rasa setelah terjadi transaksi, serta didistribusikan melalui dealer-
dealer atau toko grosir serta hypermarket yang ada di Indonesia agar
mempermudah konsumen memperoleh produknya.

Pada dasarnya hampir semua produk sambal yang ada di Indonesia
sama, akan tetapi sambal ABC adalah yang terbaik, salah satu yang
I 2 )¢ uar N Sal bal  AE C del ge 1 bara pes aingnya vudLicen’ Uk Sis, F s
a°0a df1 pe gadama di'.deignya sea gk - ebonyake roxse ngva
hanya mengandalkan bentuk fisik sgja, sehingga konsumen lebih banyak
pilihan sesuai dengan selera mereka. Pada awalnva segmen pasar sambal ABC
hanya terbztas pvia «waigar mn.oiwah kealas, nemin saat ini PT. Heinz
ABC Indonesia Jakarta berusaha untuk memperluas segmen pasarnya tidak
hanya unu< 'mningen kealas == a ‘etad juca (=21 menjangkau semua
kalangan. Agar lebih dikenal oleh masyarakat oleh PT. Heinz ABC Indonesia
Jakarta mel Zwken berkacal progan iklen, risalrya dangan iklan di radio-
radio, surat kabar, mgjalah dan iklan semua TV swasta.

Dar later delarag ¢ gas mika pxrditi [nylkeinginan melakukan
penelitian tentang pengaruh ekuitas merek dan elemen-elemen yaitu loyalitas
merek, kese Jarai) meret, kesan kualiis din cit an e ok erhadap kepercayaan
pelanggan paua konsumen samua ABC di Jakaria. Dalain penelitian ini istilah

yang digunakan untuk menyebutkan variabel-variabel yang diteliti
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menggunakan bahasa Inggris atau Indonesia secara bergantian dengan arti

yang sama.

. Rumusan M asalah
Berdasarkan latar belakang masalah di atas maka yang menjadi
permasalahan dalam penelitian ini adalah :
1. Apakah ekuitas merek yang terdiri dari loyalitas merek, kesadaran merek,
kesan kualitas dan citra merek yang secara serempak berpengaruh

sgan.anteriada k perce /a nnelangg nsambe AP C ' Jcaa

1IN~

Vicnak h da keem| at v sia @ utama Xuit s lerck vy p arou va
pengaruh dominan terhadap kepercayaan pelanggan sambal ABC di

Jakarta.

. Batasan Masalah

De'em »=mhoahesar mengen i panuican s<ips i, penulis hanya akan
menganalisis pada hal-hal yang berkaitan dengan rumusan masalah yang telah
ditetapkan ¢ > pediahidl-hel yang tesuei dengar landle sor teori yang nanti akan
diuraikan pada Bab Il sehingga analisis dan pembahasan dapat penulis
lakukan dinoar: Iebin tararih. Uauk menicukung  pambahasan rumusan
masalah, penulis telah membuat sebuah kuesioner yang akan digunakan untuk
meneliti 1(0 oany Onsumen sarrhal ABC yen, terada pada wilayah

Hypermarked carrefour Furi inaan.
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D. Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1. Tujuan Penelitian
a. Untuk mengetahui pengaruh ekuitas merek yang terdiri dari loyalitas
merek, kesadaran merek, kesan merek, kualitas dan citra merek secara
serempak berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan pelanggan
sambal ABC di Jakarta
b. Untuk mengetahui variabel mana dari keempat variabel utama ekuitas
merek yang mempunyai pengaruh dominan terhadap kepercayaan
Jo ngga sam ja ABC di Jakarta
2. <e wn an Pe ditian
a. Bagi IImu Pengetahuan
Pendlifian ini dapat memberikan oambaran fentang penerapan teori-
teori penvsa w. yani be..chunga)r dercan ekuitas merek dan
kepercayaan pelanggan, yang mungkin akan menjadi bahan referensi
bai pe < it an <elaju nyq
b. Bagi Perusahaan
Penc:itiar ini rayxa membxi<en infoin as L a perusahaan tentang
pengaruh ekuitas merek terhadap kepercayaan pelanggan sambal ABC,
Khuaisnya ‘bey pihal mare enen perusehwn di tingkat regional

Jakarta
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BAB |1

LANDASAN TEORI

A. Konsep dan Definis Pemasaran

Konsep pemasaran merupakan kunci untuk mencapa  tujuan
organisasi, yaitu perusahaan menjadi lebih efektif dibandingkan dengan para
pesaing dalam menciptakan, menyerahkan dan mengkomunikasikan
kepercayaan pelanggan kepada pasar sasaran terpilih (Kotler, 2000 : 22).
[ it wsmpull an Fah ja pe ni saran terc 3pat sue & Fa Ae e =207 ya
e es sos a ya u hasil inte aks antar meusiz yeig merrp kar oKkl 'uk
sosia yaitu hasil interaksi antar manusia yang merupakan makhluk sosia
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka melalui pertukaran produk
yang bernilai dengar o hk [an: [ sanipilg itu jugs memerlukan adanya
pengaturan dan proses mangjerial agar memperoleh hasil yang optimal.

Definis  nemacaray adal>r suatt oros2; s) a yang didalamnya
individu/kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan
dengan mer cigtaten, ‘nenwakar da secare b ebeis rae mpertukarkan produk
yang bernilai dengan pihak lain (Kotler, 2000 : 8). Definisi ini bersandar pada
konsep inti hericu. : kekaturan (nxdsg), keinjina) (vents) dan permintaan
(demands), produk (barang, jasa dan gagasan), nilai, biaya dan kepuasan,
pertukaran Jan ‘raise«si, hubungar dan jairgar Hasir serta pemasar dan

prospek.
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Sebagai proses mangerial, maka definis mangemen pemasaran
menurut Asosiasi Pemasaran Amerika (Kotler, 2000 : 9) adalah proses
perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga promosi, serta
penyaluran gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang
memenuhi sasaran-sasaran individu dan organisasi. Jadi dapat disimpulkan
bahwa managjemen pemasaran merupakan suatu proses yang melibatkan
analisa, perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian yang mencakup jasa,
barang dan gagasan tergantung pada pertukaran dengan tujuan menghasilkan
k puas i, agi pi iak-r he <yan 't libat.

Par 2 dek xde ini oror use semakin men’ igh at |« eSeia anr ‘a da Wwa
untuk mendapatkan kesuksesan yang diinginkan dapat dicapai dengan
memuaskan _kebutiihan  konsumen, yana merupakan inti dari  konsep
pemasaran dan kike . jetya mevocat sue u bararg dapat terjua, seperti
konsep penjualan Profesor Theodore Levitt dari Harvard, menggambarkan
perbedaar par'¥ ren yeng <ortra = 1te akdiisep par it an dan pemasaran.

Penjualan berfokus pada kebutuhan penjual; pemasaran berfokus pada
kebutuhan zmbkal. Penjualan nerteri pe batiar paca kebutuhan penjual
untuk mengubah produknya menjadi uang tunai; pemasaran mempunyai
gagasan un ik raernuxken kebutuhan pelancgan levet sarana-sarana produk
dan keseluruhan kelompok barang yang dihubungkan dengan hal menciptakan

dan menyer ahka d an a<hirnye.menckons amairya (K otler, 2000 : 22).
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Gambar 2.1

Perbandingan Konsep Penjualan dan Pemasaran

Titik awal Fokus Sarana Hasil
Pabrik Produk Menjua dan Labamelaui
Berpromosi volume penjualan

Konsep Penjualan

N

| ¥ i ] || N
[ 7 sa .eputuk n ¢ nasaran Lab m ... N
S'san ‘elangg: » Te interasi Ker Jasinpdargcan '

' e

K onsep Pemasaran

Sumber : Kotler, 2000. Manajemen Pemasaran. Edis Bahasa Indonesia,
Jkera: PT Prennatindo

B. Produk
1. Pengert =~ Py oduk
Nafinisi - produk menurtt Kotler don Armstrong (1996 : 9)
mengerwukak?1 wawr/a wrcdik edad seodr <esuatu yang dapat
ditawarkan kepada pasar untuk diperhatikan, dimiliki, digunakan, atau
dikonsuns stYingge capa mor cisken kaaginan et au kebutuhan. Produk

mencakup obyek fisik, jasa, orang, tempat, organisasi dan anggaran.
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2. Tingkatan Produk / Hierarki Produk
Hierarki produk terentang mulai dari kebutuhan dasar sampai
produk-produk khusus yang memuaskan kebutuhan khusus. Menurut
Kotler (2000 : 450) terdapat tujuh tingkat hierarki produk, yaitu meliputi :
a. Keuargakebutuhan (need family)
Kebutuhan inti yang mendasari keberadaan suatu kelompok produk.
Contoh : Keamanan
b. Keluarga produk (product family)
ocaua kdas oreduk va o dapat  nemenut s ae Koou ubiai Sow
der jan el ktivita var , m madai.
Contoh : Tabungan dan penghasilan
c. Keéasnroduk (product class)
Sekdlompa< pooduk didam wauarja aioduc yer g diakui mempunyal
kesamaan fungsional.
Ccnoh - netruren finans =
d. Lini produk (product line)
Sekeizmpol. predik calan statu keles prodvk yang berkaitan erat
karena mereka melaksanakan suatu fungsi yang serupa, dijual pada
kelcmnoi® pelériygan yang siraa dipa e kar ridilui sasaran distribusi
yang sama, atau berada dalam rentang harga tertentu.

Conoh: Asure s iwa
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11

e. Jenisproduk (product type)
Suatu kelompok produk dalam satu lini produk yang sama-sama
memiliki sgjumlah kemungkinan bentuk produk.
Contoh : Asuransi yang berjangka

f. Merek (brand)
Nama, yang diasosiasikan dengan satu atau beberapa produk dalam lini
produk, yang digunakan untuk mengidentifikasi sumber atau karakter
produk tersebut.
~uatoh @ rude ati A

J. Un . proc K (iten ore uk sariant)
Satu unit tersendiri dalam suatu merek atau lini produk yang dapat
dibedakan menurut ukuran. penamnilan, atau atribut lain.
Conoh : As.cn jiva bayancka yang dapa diperpanjang dari

prudential

3. Klasifikas Produk
I'zmaa biacar yarenjk.asfil asi<n pic ok berdasarkan macam-
macam Kkarakteristik produk, yaitu daya tahun, keberwujudan dan
pengguaan  (Loramran atainr rdustri) (Kotler 2200 : 451). Kotler
menambahkan bahwa perlu membedakan produk (product) antara barang
(goods) dan jasi.(s2 Vi ce).
berdasarkan daya taian dan wujud, produk dapat diklasifikasikan

ke dalam dua kelompok utama, yaitu :
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a. Barang (goods) adalah obyek fisk atau perlengkapan yang
menyediakan manfaat bagi pelayanan melalui kepemilikan atau
penggunaan.

Ditinjau dari aspek daya tahannya, terdapat dua macam barang yaitu :
1) Barang tidak tahan lama (non durable goods)
Adaah barang berwujud yang biasanya habis dikonsumsi dalam
satu atau beberapa kali pemakaian.
2) Barang tahan lama (durable goods)
Meru akar k rang be wuiud yé g biase ‘ya sz Fawha 17 e
denge 1 bany: < be aak Aan (umu eke or isna rat Kk an kdian
normal adalah satu tahun atau lebih).

b. Jasa (services)

Adaah acivice marfac;, waw kejasar, yerg ditawarkan untuk

dijual.

C. Merek
The ~Anweicin Maket ni - Associitior — (Keller, 2003 : 3)
mendefinisikan merek sebagal berikut “a brand is a name, term, sign, symbol,
or design, or_a comanetior of tkem, interdad 1o identify the goods and
services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those
of competition” M=k acidal ame ca/ateu simbol yang bersifat
membedakean (Sseperd sewudh 10go, cap aau Kemasan) dengan maksud

mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang penjual atau sebuah kelompok
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tertentu, dengan demikian membedakannya dari barang-barang dan jasa yang
dihasilkan para kompetitor.

Suatu merek pada gilirannya memberi tanda pada pelanggan mengenai
sumber produk tersebut, dan melindungi pelanggan maupun produsen dari
para kompetitor yang berusaha memberikan produk-produk tampak identik.

Kendati merek sgjak lama mempunyai peran dalam perniagaan, namun
baru abad kedua puluh merek menjadi begitu penting bagi para pelaku
kompetisi. Kenyataannya, karakteristik unik dari pemasaran modern bertumpu
[ de Fawptaar mer kX nerel yana bersi i meml wde’.a. Cay sa te a.
deerck dari <omodi as - aer jju produ-predu e X, seainge
mengurangi nilai penting harga dalam keputusan pembelian dan sebagai basis
pembeda.

Hal yang sam. itemuka:e . vlel Koter (2)0) : 460) bahwa merek
adalah nama, idtilah, tanda, ssimbol atau rancangan atau kombinasi hal-hal
tersebut, ya1g ' mkst dken untu 2 megicentifiliesi'k 1 varang atau jasa dari
seseorang atau sekelompok penjua dan untuk membedakannya dari produk
pesaing.

Menurut Kotler (2000 : 460), merek sebenarnya merupakan janji
penjual uni ik sccera Konsisten merneitkan itur, T aaf at, dan jasa tertentu
pada pembeli. Merek dapat memiliki enam tingkat pengertian :

1. Atribut : merel. miencingitken Jada atr bat-aricut tertentu. Perusahaan

dapat ineriggunakan  sdtu  alau leoih auibut untuk  mengiklankan
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produknya, yang berfungs sebagai dasar penentuan posisi untuk
memproyeksikan berbagai atribut (positioning).

2. Manfaat : suatu merek lebih dari serangkaian atribut. Pelanggan tidak
membeli atribut, mereka membeli manfaat. Atribut diperlukan untuk
diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan emosional.

3. Nilai : merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen. Merek yang
memiliki nilai tinggi akan dihargai oleh konsumen sebagai merek yang
berkualitas, sehingga dapat mencerminkan siapa pengguna merek tersebut.

Z Eucay):me Xjuja newe il budayate tentu.

5. Kevwibdian @ me ek < meicerminkar ke ori adi n te ter u,  y ity
kepribadian penggunaannya. Jadi diharapkan dengan menggunakan merek,
kepribadian si penqgguna akan tercermin_bersamaan dengan merek yang
digunak an.

6. Pemaka : merek akan menunjukkan jenis pelanggan yang membeli atau
mengcua = orocuk tesettt  Julen sebaorva para pemasar selau
menggunakan analogi barang-barang terkenal untuk penggunaan
merekny 2.

Menurut Freddy Rangkuti dalam bukunya “The Power of Brands’

(2002 : 5) merabancun mer Xk yag Luat ticak wiheda dari membangun

sebuah rumah. Untuk memperoleh bangunan rumah yang kokoh, kita

memerlukal) poadiusi vaxg <ue. tegitu uga d:agin membangun dan

mengembariykan inetek. 1a mernierlukan ponaas yang kuat, caranya adalah :
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a. Memiliki positioning yang tepat
Merek dapat di-positioning-kan dengan berbagai cara, misalnya dengan
menempatkan posisinya secara spesifik di benak pelanggan. Membangun
positioning adalah menempatkan semua aspek brand value (termasuk
manfaat fungsional) secara konsisten sehingga selalu menjadi nomor satu
di benak pelanggan.

b. Memiliki brand value yang tepat
Semakin tepat merek yang di-positioning-kan di benak pelanggan, merek
t reauct akar sem ki ko e tif. Untuk mengelc wh'y wrseou Kic oprau
nege ahui b and va e

c. Memiliki konsep yang tepat
Tahap akhir untik mengkomunikasikan brand value dan positioning yang
tepat kazpade ke.ouren hervs dicukiry cleh konsep yang tepat.
Pengembangan konsep merupakan proses kresatif, karena berbeda dari
positicn ng - onisep harus Jap >t ‘erus nienert s by Uk an sesual dengan daur
hidup produk yang bersangkutan. Konsep yang baik adalah dapat
mengko wuniceska samua e ernen-e er e branc Yalue dan positioning

yang tepat, sehingga brand image dapat terus menerus ditingkatkan.

D. EkuitasMerek

Merurut Aike ekuitas meret adiall seperéaigl at aset dan liabilitas

merek yany werkaitan dengan suatu merex, nama uan simbolnya, yang
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menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa
kepada perusahaan atau para pelanggan perusahaan.
Ekuitas merek terdiri dari limakategori atau elemen, yaitu :
1. Loyalitas merek (brand loyalty)
2. Kesadaran merek (brand awareness)
3. Kesan kualitas (perceived quality)
4. Citramerek (brand image)

5. Aset-aset merek lainnya (other proprietary brand assets)

Gée nbar 2.2

Konsep Ekuitas Merek

Brand Rrand Brend Prand Other Proprietary
Loyalty Awar 3 xse Qua ity Imec= Brand Assets
\ y ~

Zquit -
// S~ q // S

I ' &Y = 4 I W Z I\ 1IN —.
Memberikan nilai kepada Memberikan nilai kepada
pelananan dengan nel anggan dengan
me 1aua kén nenguatkan
a. Interpiestasi o x= a. Efi<iang dan efektifitas
informasi program pemasaran

b. Rasapercayadiri b. Loyalitas merek
dalam kept tugan c. H:rg¥laba
pembditan d. oniJasan merek

c. Pencapaan kepuasdn €. Peningkatan
dari pelanggan perdagangan

(. K 2ur tungan kompetitif

Sumber : David A. Aaker, 1997. Managing Brand Equity Capitalizing on the
Value of a Brand Name. Terjemahan Aris Ananda. Jakarta. Mitra
Utama. Hal. 25.
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Ekuitas merek yang tinggi memberikan sgumlah keuntungan

kompetitif yaitu (Kotler, 2000 : 462) :

1

Perusahaan akan menikmati biaya pemasaran yang lebih kecil karena
kesadaran dan kesetiaan merek konsumen yang tinggi.

Perusahaan akan mempunyai posis yang lebih kuat dalam negoisasi
dengan distributor dan pengecer karena pelanggan mengharapkan mereka
untuk menjual merek tersebut.

Perusahaan dapat mengenakan harga vyang lebih tinggi dari pada
[ <ancnya k arens n ek 2 sbut men liki kua “as ya 9 Cayckin e
in_qi.

Perusahaan lebih mudah untuk meluncurkan perluasan merek karena
merek tersebut memiliki kredibilitas tinagi.

Merek irumeindi..g’ perusahia . cari der xngsn het jayang ganas.

E. Elemen EX.it>sMerd:

1

Loyalitas Merek (Brand Loyalty)

l.cyal tesrerec acalah 1k ran dir kesezican konsumen terhadap
suatu merek (Rangkuti, 2001 : 61). Sedangkan menurut Durianto et. Al
(2001  125) lcydias mee meupe<in tau ukuran keterikatan
pelanggan kepada sebuah merek. Apabila para pelanggan tidak tertarik
pada marek din rmebel karera karactxisik  pioduknya, harga dan
kenyamarian dengaii  seainit . memperdulinan merek, maka berarti

kemungkinan ekuitas mereknya kecil. Sebaliknya, apabila para pelanggan
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melanjutkan untuk membeli merek tersebut kendati dihadapkan pada para
kompetitor yang menawarkan karakteristik produk yang lebih tunggul dari
segi harga dan kepraktisannya, berarti ada nilai yang amat besar dalam
merek tersebut dan barangkali juga dalam simbol dan slogannya (Aaker,
1997 : 56).

Menurut David A. Aaker terdapat beberapa tingkat loyalitas. Setiap
tingkat mewakili tantangan pemasaran yang berbeda dan mewakili juga

tipe aset yang berada dalam mengel ola dan mengeksploitasinya.

Gée nbar 2.3

Tingkat Brand Loyalty

JA N
Pelanggan Setia

/ S kaMearek \5
AT TTIZ_I\IFI VYL

Pembell yang puas

/ Per 1be « keor asai n

Sumber :  Aaker, David, 1997. Manajemen Ekuitas Merek. Terjemahan
Aris Ananda. Jakarta: Mitra Utama. Hal. 57
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Pengalih (Switcher), pada tahap ini, pembeli tidak loyal sama sekali
terjadi kecenderungan perpindahan dari satu merek ke merek lain, dan
kepekaan terhadap perubahan harga.

Pembeli kebiasaan (Habitual buyer), pada tingkat ini, biasanya
pembeli tidak mengalami ketidakpuasan, hanya rutinitas yang
menyebabkan membeli merek tertentu.

Pembeli yang puas (Satisfied buyer), para pembeli sudah merasa puas,
namun mereka menanggung biaya peralihan (switching cost), berupa
Jan 9, wa tu at w isiko <ir iadari n erek.

Sul a me ek (Lik s tk2 Lk and), pao. lev4 i ,emie b na-buar
menyuka merek, bahkan telah menjadikan merek sebagal suatu
sahahat.

Pelenggar seia (‘Commitx Luyer), trdedit “ebanggaan, perasaan
setia sebagal pelanggan dalam menggunakan merek tersebut. Suatu
merck =1c mempanyai 2 ompok hesa ieril )manggan yang komit

bisa diistilahkan sebagai sebuah merek yang karismatik.

Ada bebera:zcaa de an oenjukurin loyalita: me ek ((Aaker, 1997 : 63-68),

yaitu :

1) Behavicr measires ‘pengu <uran g2riiaku)

Suatu cara langsung untuk menetapkan loyalitas, terutama untuk perilaku

kebiasain acalen aengan erpahituaglka pele nembelian yang aktual.

Berikut uisgjikan neber apa ururan yanyg dapac digunakan :
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4)

5)
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a. Tingkat pembelian ulang

b. Persentase pembelian

c. Jumlah merek yang dibeli

Pengukuran switching cost

Yaitu biaya yang ditanggung konsumen untuk berpindah ke merek lain.
Apabila biaya yang ditanggung konsumen untuk pindah ke merek lain
lebih besar dari manfaat yang diterima, maka konsumen akan tetap
memakal produk atau jasa sebelumnya.

M€ st ing s disfar dc 1 (per gL wran kepr asan)

Ya qul uran erhaday ker sas n maupun ket .ak)ua an e anc jar 3 L aAtu
merek merupakan indikator penting dari brand loyalty. Bila ketidakpuasan
pelanggan terhadap suatu merek rendah maka pada umumnya tidak cukup
adlasan tagl psarggr unuk b.'ih menjkorsini merek lain kecuali
bila ada faktor-faktor penarik yang sangat kuat.

MeasLring ‘itirgth2brand (p > jul.ure 1 kest k2N ternadap merek)

Rasa suka yang umum bisa diskal akan dalam berbagai bentuk, seperti :

a Rasi.cuke (ki)

b. Hormat (respect)

C. Percahabiten (ir'endsh p)

d. Kepercayaan (trust)

Pengukurran oritrren

Merek uengan ekuitas imeren yang tinggi akan sgjuinlah besar pelanggan

yang setia dengan segala bentuk komitmennya. Salah satu indikator kunci
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adalah jumlah interaksi dan komunikasi yang berkaitan dengan produk
tersebut.

Loyalitas merek dari para pelanggan yang ada mewakili suatu aset
strategi yang jika dikelola dan dieksploitas dengan benar mempunyai
potensi untuk memberikan kepercayaan pelanggan (Durianto et. Al, 2001 :
127) : Attracting new customers (menarik minat pelanggan baru). Dengan
banyaknya pelanggan suatu merek yang merasa puas dan suka pada merek
tersebut akan menimbulkan perasaan yakin bagi calon pelanggan untuk
Mg gedNSU i 1 xe< ter 2L it terutan a jika [k o Ga) e ke
ak ka . men jandung ris! D tiaggi. Di scmpirg i u, pargean arpoas
umumnya akan merekomendasikan merek tersebut kepada orang yang
dekat denoannya sehingga akan menarik pelanggan baru.

Gemou 24

Nilai Loyalitas Merek

Loyalites Merel. l_ +——— Perincktan nxdigangan

g e & R FE N

| Mengikat castomer baru :
___1 a Mewptekin kesadaran
barx g
‘ Q. leyan..ikan kembali

L | We<tu rieresg o ancaman kompetitif
LY § 181 N

Sumber :  Aaker, David, 1997. Manajemen Ekuitas Merek. Terjemahan
Aris Ananda. Jakarta: Mitra Utama. Hal. 69
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2. Kesadaran Merek (Brand Awareness)

Konsumen cenderung membeli suatu merek yang sudah dikenal,
karena dengan membeli merek yang sudah dikenal, mereka merasa aman,
terhindar dari berbagai resiko pemakaian dengan asums bahwa merek
yang sudah dikenal lebih dapat diandalkan (Durianto, et. a. 2001 : 54),
sesual pendapat Aaker (1997 : 90) mendefinisikan kesadaran merek adalah
kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat
kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk

trtan.

Gambar 2.5

Piramid Brand Awareness

AL

4'r"akpiki al\

Jop Fmird)

Pengingatan kembali merek

/ (3re A recall)
! Pe 10 nal N 1ere<
(Brand recognition)
Tidalh menyarar nere'.
i (13renc uware)

Sumber.  Aaxer, Daviu, 1597. Manajermen ckuitas Merek. Terjemahan
Aris Ananda. Jakarta: Mitra Utama.
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Tingkat kesadaran merek adalah :

a. Brand unware (tidak menyadari merek)
Merupakan tingkat yang paling rendah dalam piramida kesadaran
merek, dimana konsumen tidak menyadari adanya suatu merek.

b. Brand recognition (pengenalan merek)
Tingkat minimal dari kesadaran. Hal ini penting pada saat seorang
pembeli memilih suatu merek pada saat melakukan pembelian.

c. Brand recall (pengingatan kembali terhadap merek)
~e.ginge N }anoai  arl adap mer Xk didas ke ad . L it an
ses oran¢ untuk mer yek stkan me X trtertu dan 9 AL Kk las
produk. Hal ini diistilahkan dengan pengingatan kembali tanpa
bantuan, karena berbeda dari tugas nengenalan, responden tidak perlu
dibetu ur tuk runc ilkin worel te sobut

d. Top of mind (puncak pikiran)
Arailit seeoring dizan= secarit langsirg aipa diberi bantuan
pengingatan dan dapat menyebutkan satu nama merek, maka merek
yan( ~pa ny Denyak disdbutiran petama <li merupakan puncak
pikiran. Dengan kata lain, merek tersebut merupakan merek utama dari

bert anai marell /argalaci Feae<konsimer.
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Gambar 2.6

Nilai Kesadaran Mer ek

Jangkar tempat centelan
asosiasi-asosias lain

Kesadaran Merek Familiaritas — rasa suka

Tanda mengenai substansi/komitmen
\ Bahan »ertir be 1ga» mrre <

Sumber : Aaker, David, 1997. Manajemen FEkuitas Merek. Cetakan
Puortimic Terjernahn, cakata ! Mitre 'arna Hal. 94

Kesadaran merek menciptakan kepercayaan pelanggan (Durianto et. al.

2001 : £95):

1) Jangka tempat centelan asosiasi-asosiasi lain, artinya suatu merek
dape: dicarnbarcan seperi statt jenjkar Jenjan beberapa rantai.
Rantai menggambarkan asosiasi dari merek tersebut.

2) Faniliari's-sube ertinva dergan mengena ree< akan menimbulkan
rasa terbiasa terutama untuk produk-produk yang bersifat low
inva vemont (ke'er ibaan rerdah) searti - Lasa gigi, tissue. Suatu
kebiasaan dapat reinwuikan ketertkaian kesukaan yang kadang-

kadang dapat menjadi suatu pendorong dalam membuat keputusan.
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3) Tanda mengenai substansi/komitmen. Kesadaran akan nama dapat
menandakan keberadaan, komitmen, dan inti yang sangat penting bagi
suatu perusahaan. Secara logika, suatu nama dikenal karena beberapa
alasan, mungkin karena program iklan perusahaan yang ekstensif,
jaringan distribusi yang luas, eksistensi yang sudah lama dalam
industri, dll. Jika kualitas dua merek sama, brand awareness akan
menjadi faktor yang menentukan dalam keputusan pembelian
konsumen.

Z) ‘saan portim'ar jan e k. Langk h perta ria aaem sucfu ur s
ver belia adalar mer el¢ <si dari su tu k 401 po = M re <-1w e Ly No
dikenal untuk dipertimbangkan merek mana yang akan diputuskan
dibeli. Merek yang memiliki top of mind vanq tinggi mempunyai nilai
yan( tingyi. Jwe cuatt ma i tidk esimpan (lalam ingatan, merek
tersebut tidak dipertimbangkan di benak konsumen. Biasanya merek-
merck =n¢ disimpan de =1 iageien korstrie 1 adalah merek yang

disukai atau merek yang dibenci.

3. Kesan Kualitas (Perceived Quality)
viasing mie n¢ koasumen tentu remili< nerceived quality yang
berbeda atas produk jasa suatu badan usaha yang sama. Setiap konsumen
akan sealu ineiilie produ< aal asa yayw dive . can dipakai. Penilaian

atas prouuk atas jasa akar mengnasiikan percaved quality.
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Aaker (1997 : 124) mendefinisikan kesan kualitas sebagai perseps
pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk
atau jasa layanan berkenan dengan maksud yang diharapkan.

Kualitas yang dirasakan tidak dapat ditetapkan secara obyektif,
karena kualitas yang dirasakan ini merupakan persepsi dan juga karena
melibatkan apa yang penting bagi para pelanggan. Kualitas yang dirasakan
berbeda dengan kepuasan. Seorang pelanggan bisa dipuaskan karena ia
mempunyai harapan yang rendah terhadap tingkat kinerjanya. Kualitas
yary Jrasak n yong tinge 1dak ident K denga® e e N-"a Da Y aiy
erdah Ini juga b ybera cengan skw - siatu sk prsiti isa
ditimbulkan karena suatu produk dengan kualitas rendah sangat murah.
Sebaliknva seseorang mungkin memnunvai sikan negatif tehadap produk

berkualizastircgi ywgterl du nawl. (Aaer, 1967 . 125-126).

Ga abar 2”7
Fvaar Zari uadlitas yang Liasakan
Al&cauria: nembeli
Kesan kualitas Differensias atau posisi
\ L dérgap e niuin
\\ Perluasan saluran distribusi

*Fearl Jas in el

Sumber : Aaker, David, 1997. Manajemen Ekuitas Merek. Terjemahan
Aris Ananda. Jakarta: Mitra Utama.
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Kualitas yang dirasakan dapat menghasilkan nilai, sebagaimana

yang ditunjukkan pada gambar 2.7, antaralain yaitu :

a

Alasan untuk membeli, keterbatasan informasi, uang dan waktu,
membuat keputusan pembelian seorang pelanggan sangat dipengaruhi
oleh kualitas yang dirasakan suatu merek yang ada dalam benak
konsumen.

Diferensiasi/posisi, suatu karakteristik yang penting dari merek produk
adalah posisinya dalam dimensi kesan pelanggan, apakah merek
& gbut erur k n ya g erbaik?, @ .au sami waaiy A Ca A NE en
lair nya?, apakah mer K sebut ek or.s7 ster optim m . (tau
optimum?.

Haroa  oremium, = keuntungan kualitas  vang dirasakan adalah
men berik31 raac pil h Jeswn menatukar tHzrga premium. Harga
premium dapat meningkatkan laba yang secara langsung
men ng<='kan profitaiilit>s J«a harga hepe an sebaga pengaruh
kualitas maka harga premium cenderung memperkuat kesan kualitas.
Perl :2zan sauen distr bus, kali:as yang d rasakan mempunyai arti
penting bagi para pengecer, distributor, dan saluran distribusi lainnya
karenadepeL nmemperltas lisa busi aai mersk produk tersebut.
Perluasan merek, suatu merek produk dengan kualitas yang dirasakan
kuat dagat diz<gloitasi ke arar peluae. rierek, yaitu dengan

men iperkenalkan pruuuk varu.
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Menurut David A. Gavin dari Harvard menunjukkan tujuh dimensi

kualitas produk, yaitu : (Aaker, 1997 : 134-136).

1

Kinerja : melibatkan berbaga karakteristik operasional utama, untuk
sebuah mobil, berbagai karakteristik tersebut antara lain akserelas,
sistem kemudi, kecepatan jelgjah, dan kenyamanan.

Bagian-bagian tambahan dari produk : merupakan elemen sekunder
dari produk, seperti remote control pada video, dimasukkannya lampu
peta untuk sebuah mobil. Sebagai tambahan untuk menjadi pembeda
yar gpen ngk i adue prduk tamp k sama.

Ke asuai.n dengcan <ses ikas @ n ¥up «a) pnd-acan. Meguona
kualitas proses manufaktur yang berorientasi tradisional, mengurangi
persentase cacat produksi, terutama nada sisi pelanggan.

Keawdaa : ralén konsstoid binerja diri <=:u pembelian hingga
pembelian berikutnya, dan persentase waktu yang dimiliki produk
un ux karungsi sekageimi» masti ya

Ketahanan : mencerminkan kehidupan ekonomis dari produk tertentu.
Pele .cnar © meacarm nkin k=meémpuan rcrakeri pelayanann pada
produk tersebut.

Has | aklir . meaunjuk <ar picarnunculiya it cirasakannya kualitas.
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4. Citramerek

Citra merek dapat didefinisikan sebagai segala sesuatu yang dapat
dihubungkan dengan suatu merek. Hal ini dikemukakan oleh Aaker (1997
: 160), citra merek adalah “anything linked in memory to a brand”. Citra
merek akan semakin meningkat dengan semakin banyaknya pengalaman
konsumen dalam mengkonsumsi suatu merek atau dengan semakin
seringnya penampakan merek tersebut dalam strategi  komunikasi,
ditambah lagi jika kaitan tersebut didukung oleh suatu jaringan dari kaitan-

k ai’an ‘Durie ito, 7 C .: 69

Gambar 2.8

Nilai Citra merek

Membantu proses penyusunan informas

/

—  Diffaensas aal xd
\\Alasan untuk membeli

v 'Menc pte<en SKip ¢ au perasaan positif

\

~

Citra n xe< ]

7\

fzasis purl Jesar,

Sumber: Axker, David, 1€37 Menajren E.uitas Merek. Cetakan
Petari Terjernanan Cokata: Mitré. Utarna Hal. 162.
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Dalam prakteknya, didapati banyak sekali kemungkinan asosias
dan variasi dari citra merek yang dapat memberikan nilai bagi suatu
merek, dipandang dari sis pengguna atau pelanggan (Durianto et. al.
2001: 69-70) :

a. Help process or retrieve information (membantu proses penyusunan
informasi)

b. Differentiate (membedakan)

Suatu asosiasi dapat memberikan landasan yang penting bagi upaya
Ja beda nsu u neret di i merek liin.

>. 'Rer son tc buy (al san ner beli), citre mer « 11en har jk tke b rbcnai
atribut produk atau manfaat bagi konsumen (customer benefit) yang
dapat memberikan alasan spesifik bagi konsumen untuk membeli atau
men ygunekan . nYek te seliu..

d. Create positive attitude or feelings positif (menciptakan sikap atau
pe gsac ~ ostif, bobe api =305 asi namyp U neeré niysang suatu perasaan
positif yang pada gilirannya merembet ke merek yang bersangkutan.
Aso izd-asusiis larseout Caat mewiptacir. derasaan positif atas
dasar pengalaman mereka sebelumnya serta pengubahan pengalaman
ters*hit 11ejed sisuauyany 'aindari paday ayglain.

e. Basisfor Extentions (landasan untuk perluasan)

SualJ ashsiasi darat menghisilkan lindes hagi suatu perluasan

dengair menciptakan rasa kesesuaan (sais of ut) antara merek dan
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sebuah produk baru, atau dengan menghadirkan alasan untuk membeli
produk perluasan tersebut.

Asosiasi-asosiasi  yang terkait dengan suatu merek umumnya

dihubungkan dengan berbagai hal (Durianto et. al, 2001 : 70).

1)

2)

3)

Product attributes (atribut produk)

Mengasosiasikan atribut atau karakteristik suatu produk merupakan
strategi positioning yang paling sering digunakan. Mengembangkan
asosias semacam ini efektif karena jika atribut tersebut bermakna,
asSlas ( pat e rale g una diterj mahkan d@ o lasa e ve a
Sue U mef X.

Intangibles attributes (atribut tak berwujud)

Suatu faktor tak berwujud merunakan atribut umum, seperti halnya
persyps kua.ics, kemauw.., te<nclcgi, ita. kesan nila  yang
mengikhtisarkan serangkaian atribut yang obyektif.

Cusomrar ' spen fite (nanf2="b7gi | chsurien)

Karena sebagian besar atribut produk memberikan manfaat bagi
pela ggar, nake b asanyate dypa hioingen aitar keduanya. Manfaat
bagi pelanggan dapat dibagi menjadi dua. yaitu rational benefit dan
psychological ‘c=2n fit. Menfxt rasional ber <utan erat dengan atribut
dari produk yang dapat menjadi bagian dari proses pengambilan
kepttusay Yany risioral. Menfaet psi<olog & ceringkali merupakan

konscxuensi ekstren daram proses pemba ituk sikap, berkaitan dengan
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perasaan yang ditimbulkan ketika membeli atau menggunakan merek

tersebut.
Gambar 2.9
Citra merek
Atribut produk
Negara/Wilayah geografi s\ ‘  Atribut tak berwujud

DRNE.f _
K ompetitor d ar aat vedi p 1a ge n

~~—
7/ N EREK \

Kelas produk Nama, Simbol Hargarearif
Gaya hidup/K epribadian Penggunaan
N
/ ~
Orang t rkend/K i1a 3y ak Pr.nyg.a/Pelanggan

Sumber. Ay, David, 1927 Manyamel EXiiias Merek. Cetakan :
Patu.a Tejemahar, s Ananca Jaww@a ;. Mitra Utama.
Hal.169.
4) Reletivep ce (hergare atiy)
Evel''=sl terhadap suatu mevrek isebaran kelas produk ini akan
diavrai dengin penentuar noss mx Xk tersous daam satu atau dua
dari tingkat harga.
5) App icaticr (pse Jnain)
Pendekatan ini adalah dengan mengasosiasikan sebuah merek dengan

suatu penggunaan atau aplikasi tertentu.
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7)

8)

9)

33

User or customer (pengguna atau pel anggan)

Pendekatan ini adalah dengan mengasosiasikan sebuah merek dengan
sebuah tipe pengguna atau pelanggan dari produk tersebut.

Celébrity or person (orang terkenal atau khalayak)

Mengaitkan orang terkenal atau artis dengan sebuah merek dapat
mentransfer asosiasi kuat yang dimiliki oleh orang terkenal ke merek
tersebut.

Life style or personality (gaya hidup atau kepribadian)

oivame X dfig nsue u 1lava hidup dapat di'oar a ‘el as Sica Fac
nel ngga merek ‘erse yut dengan and'<a k pr dac an fia k7 ak en tik
gaya hidup yang hampir sama.

Product class (kelas produk)

Mer gasos isik w. Shueh nie e menuiu kel x p:oduknya.

10) Competitors (para pesaing)

Murge=tui pesairg dar oerusalba uniu< 1enyamal atau  bahkan

mengungguli pesaing.

11) Cou =y ceograchi - ar 2a (1eJeraetau vilay ah Jeografis)

Sebuah negara dapat menjadi simbol yang kuat asalkan memiliki
hub mnan yany =rit dengen Jiocuk, baban, 4 F emampuan. Asosiasi
tersebut dapat dieksploitasi dengan mengaitkan merek pada sebuah

negera.
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5. Aset-aset Merek Lainnya (Other Propritary Brand Assets)
Elemen terakhir dari ekuitas merek adalah aset-aset merek lainnya
(other proprietary brand assets) seperti paten, hak ciptadan lain-lain. Aset
merek akan sangat berharga jika mampu mencegah dan menghambat
pesaing dalam mengikis kepercayaan dan kesetiaan pelanggan. Supaya

relevan, aset harus dikaitkan dengan merek yang bersangkutan.

F. Kepercayaan Pelanggan

oc ap m rek rc luk & au iasa yang dipasark s ¢ dikone inia ¢ ey
<0 3uren akan menyet bk~ ke asumen uituk - aeila me e prodi< ctau
jasa berdasarkan pengalaman mereka. Pengalaman positif akan memberikan
kontribusi positif terhadan kepercayaan nelanonan, sebaliknya pengalaman
negatif justr J mer (uri«. i <eperce /e, Delancgn.

Kepercayaan pelanggan adalah suatu nilai yang diterima oleh
pelanggan éfal “orsunen. Ni ai ‘=1g Jdipcroleh ko< e ini dapat berupa :
kemudahan dalam menafsirkan, memproses dan menyimpan segala informasi
mengenai <uciu merek lepLasar Jden rase verciya (liri dalam keputusan

pembelian (Aaker, 1997 : 23).
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G. Pengaruh Loyalitas Merek, Kesadaran Merek, Kesan Kualitas dan Citra
Merek Terhadap Kepercayaan Pelanggan

Lima elemen ekuitas merek, adalah loyalitas merek, kesadaran merek,
kesan kualitas, citra merek, dan aset-aset merek lainnya. Empat elemen
pertama dari ekuitas merek, yaitu : brand loyalty (loyalitas merek), brand
awareness (kesadaran merek), perceived quality (kesan atau persepsi kualitas),
dan brand image (citra merek) dapat diukur secara langsung dari pelanggan
atau pengguna merek tersebut. Sedangkan elemen yang kelima, yaitu other
[ op if.ar ‘ brar | as 2< (aset as t merek | innya) t "ok uq ot au U se0 ac
ar’su g ¢ ari pe anggan mers < tirsebut. Ele men erisbu teret e i erivan
merek tertentu dan bersifat melindungi merek tersebut dari suatu persaingan.
Oleh karena itu dalam nenelitian ini hanva mengnunakan empat elemen utama
dari ekuitas merer

Badan usaha yang memiliki produk atau jasa dengan ekuitas merek
yang baik mél: hal tarstbu; a =2 sungt menien u udam meningkatkan
kepercayaan pelanggan. Selanjutnya peningkatan kepercayaan pelanggan akan
bersamarsa "o dxjai =kuitas niera ikut nenirc<atlian nila perusahaan
(value to the firm).

Eku tas 1he ek yarg bk aka meninjkatken reercayaan pelanggan.
Sebaliknya ekuitas merek yang buruk akan menurunkan kepercayaan
pelanggan. Ase-asxt telebu (apa merointu «orsumen menafsirkan,
berproses aain menyimpan inffurmasi dalam jurninah besar mengenai produk

dan merek. Ekuitas merek juga bisa mempengaruhi rasa percaya diri
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konsumen dalam mengambil keputusan pembelian (baik itu karena
pengalaman masa lalu dalam menggunakannya maupun kedekatan terhadap
merek dengan aneka ragam karakteristiknya). Yang lebih penting nantinya
adalah kenyataan bahwa kesan kualitas dan citra merek bisa menguatkan
kepuasan konsumen dengan pengalaman menggunakannya.

Maka semakin tinggi kesadaran merek, citra merek, kesan kualitas,
loyalitas merek, dan aset-aset merek lainnya akan semakin tinggi pula
kepercayaan pelanggannya. Pengaruh ekuitas merek terhadap kepercayaan

[ dar g ,an tampe :par a¢ amba b -ikut :
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Gambar 2.10

Hubungan Antara Ekuitas Merek dengan K eper cayaan pelanggan

Loyalitas
Merek
Kesadaran
Merek
Kepercayaan
Pelanggan
Ekuitas |__ | Kesan | |
Merek ] | \Ualitas . |
Vil | | |
r Citra _I W A J Auw
Merek ] L Al
| | | Perusahaan ‘
Aset-aset |

- Merek
_iinaye ’»

Sumber : Aaker, David, 1997. Manajemen Ekuitas Merek. Terjemahan Aris
Ana wa Jakarti o Nitre Utam..
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BAB 111

METODOLOGI PENELITIAN

A. Sgarah dan Perkembangan Perusahaan

Berdiri sgjak tahun 1975 oleh keluarga Chu Sok Sam, dimana pada
waktu itu hanya diproduksi kecap sga. Perusahaan ini memang dirintis dari
perusahaan keluarga, segenap keluarga banyak yang ikut serta berperan dalam
perkembanganp ... ha ..

“amudia uengé 1 ke 2l asiian de am proc uk ke p, A<y er Jan
berkemuangnya pangsa pasar, pada tahun 1978, perusahaani Ini muia
memproduksi Syrup Squash dan Syrup Consentrates. Produk ini juga
mengalami coming se ¢k i p oduksi hingga ko ni, 3icleyi waktu bulan puasa
Lebaran dan Nata sampa menjelang datangnya Tahun Baru. Syrup ABC
lebih dikene, d misya akit kita lwtimbar 3 merk 1ainrva. sehingga dari segi
positioning, merk ABC sudah menjadi brand image di benak konsumen.

Peren sete nirkzting caien inovas: pcluk baru sangat besar
kontribusinya pada perusahaan ini, sehingga dengan ide yang sekaligus
mengetahui akan kabricuhan konsunmion yang al.an Jaiany, maka secara cepat
mengambil kKesempatan yang aua dan tahun 197y, muncul produk baru yaitu
produk Saribal AlSC vyaig tamroa sek raig mor adi primadona diantara
banyak prouuk ABC yarg ada. seiring dengan avarya produk sambal, maka

pada tahun 1980 di luncurkan produk baru lagi yaitu Tomato ABC.

38
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Duet produk ini dipasaran sangat berarti bagi perusahaan, dimana pada
waktu itu pula mulai banyak tumbuh fast food atau restoran cepat sgji yang
datangnya dari luar negeri seperti KFC, CFC, Texas Fried Chicken, Hoka
Hoka Bento, kemudian disusul oleh pendatang baru yaitu Mc Donald/Mc D.

Pasar terus tumbuh dan berkembang seiring dengan kemajuan jaman
dan teknologi, dan tahun 1982 mulai di produksi minuman dalam kemasan
kotak atau yang dikenal dengan minuman Tetrapack yang mengambil inovasi
dari anak-anak | .co. yé .y . AU ,ceLABG. w1 seldu ingin tampi' beda
Mocuk 1 juga oooga mi b ny, terute na pade an k-2 2k < ol h dJdan
manasiswa kampus. Jenis produk minuman daam kemasani yarny aiprodukst
pada waktu itu adalah Teh dan jenis minuman rasa buah. Itemnya seperti Teh
Alam, Kacina Hijau, i{azan¢ Htarr O ange Jui s, Nlangga Juice, Sirsak,
Leci, Apel dan lainnya. Produk susu dalam kemasan kotak juga sempat di
produksi, seingja variant produk ni banir bena nenambah kontribusi bagi
kemajuan perusahaan ABC.

Perkemboncan duiia bisnis, mejjelag ¥ i tahun 2000 semakin
komplek dan penun dengan persaingan yang semakin ketat, banyak
perusahaan yarg meayjain <eriitrean denjen € usihaan sgenis untuk
kemajuan aan persaingan perusahaannya dengarn competitor. Pebruari 1999,
PT. Foods menjalin kerjesama dangan F.J. Feinz Joinpany dan berdirilah
yang namaiiya Pr. Heinz Abc indonesia H.o. Helnz adalah perusahaan

makanan yang terkenal, dimana berkedudukan di Negara Amerika Serikat.

https://lib.mercubuana.ac.id



40

Pasarnya hampir ada di semua negara di dunia, produk yang
dihasilkannya pun hampir sama dengan produk yang dihasilkan oleh ABC
yaitu Souce dan Chili. Ciri khas produk yang dihasilkan dengan menggunakan
logo Heinz ABC pada setiap kemasannya.

Hampir setelah lebih dari 32 tahun berdirinya banyak produk
berkualitas yang dihasilkannya. PT. Heinz ABC Indonesia menjadi market
leader di dalam empat produk besar yang dihasilkannya, yaitu :

1. Produk kecy

T Tre K syrup wquash lan ¢ 1S niuaie
3. Proauk sambal dan

4. Produk tomato

Di camping pervacarar yeng Jilal uk a daar regeri, perusahaan ini
juga melakukan eksport produknya di negara seperti Singapore, Malaysia,
Australia, Aral Seudi, Hclland, JJSA na hegerityena lain seperti @ Japan,
Talwan, Hong Kong, New Zealand dlInya.

Di Ihdonzsiayerusahean niomempuiya cuia pisat pendistribusian /
gudang yang menjadi andalannya seperti : Wilayah Barat yaitu di Kali Deres
dan Wilayih Timur vaitt di Rungcit suraka/a. D ai <edua gudang inilah
produk ABC di distribusikan ke selurun wilayan indonesia. Jumlah sales
office yang ada serauiye befjumilay 25 yar g terve.ar di seluruh Indonesia,
dengan jumian keseluruhan karyawan 992 orany dan jumlah kendaraan ada

379 buah yang setiap hari beroperasi.
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B. Metode Pendlitian
Dalam penulisan skripsi ini, metode penelitian yang digunakan oleh
penulis adalah metode penelitian kausal. Dimana penelitian kausal adalah
penelitian hubungan sebab akibat.
Daam penelitian hubungan sebab akibat, terdapat variabel independen
variabel yang mempengaruhi (X), dan variabel dependen dipengaruhi (Y).

(Sugiyono, 2004 : 29-30).

C Scmpe Penditi i

Sampel penelitian agalah sebagian darl subyex penealtian yang aipilin
dari populasi dengan menggunakan prosedur tertentu sehingga diharapkan
dapat mewecili populesnya Caan nonditian ini p ¥ ent uan sampel dilakukan
dengan metode non probability sampling (penarikan sampel secara tak acak)
dengan ptasdur purposive sanpling.

Dalam penggunaan non probability sampling, pengetahuan,
kepercayaar, da) nengalemar seseniang seitigke!i dijadikan pertimbangan
untuk menentukan anggota populasi yang akan dipilih sebagai sampel.
Pengambilen  caniper.  dJdengan heniperthit’kan  factor-faktor  tersebut
menyebabkan tidak semua anygota popuiasi mempunyai kesempatan yang

samauntuk dipil h <ebiya san pel
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Purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan
mempertimbangkan bahwa sample terpilih telah memenuhi beberapa kriteria
karakteristik, sehingga dapat memberikan penilaian secara akurat. (Sugiyono,
2005 : 78).

Adapun karakteristik populasi yang dipilih atau ditetapkan oleh
peneliti di dalam penelitian ini adalah pemaka produk Sambal ABC di

Hypermarket Carrefour Puri Indah dan berusia 15 tahun ke atas.

‘Varak Y dan Pe igukur innys
Sesual dengan laiar belakang masalahn, perumusarnt masaiah, batasan
masalah dan landasan teoritis yang ada, maka penulis mengidentifikasikan
variabel yar a akon Jited ti sebegai berikut
1. Variabel bebas (Variabel X)
Variayel bidas ates independont 7de e sveit seriabel yang dianggap
sebagal penyebab terjadinya suatu keadaan. Variabel bebas dalam
peneliticn ini acalér e uites mercd sarbel ABC yany terdiri dari loyalitas
merek (X 1), kesadaran merek (X2), kesan kuaiitas (X 3), Citramerek (X4).
2. Variabel Ter kel (V/ ari e Y)
Variabel terikat atau aepenuen adaiah variaber yang nilainya di pengaruhi
oleh vailabe babic gau ndxperden. \'elaLa teikat yang digunakan
dadam penditian inl audlal Kepercayaan pelanggan sambal ABC di

Jakarta.
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E. Definis Operasional Variabel
Definisi variabel operasional bertujuan menyatukan pengertian, agar
tidak terjadi kesalahpahaman atau perbedaan pandangan dalam
mendefinisikan variabel-variabel yang dianalisis.
Tabel 3.1

Operasional Variabel

Variabd I ndikator

X1 (LoyaitasMere , o Niw wituk * g membeli sambal ABC
Wilaupun a a produ< ¢k ek |in
yang sgjenis harganya lebih muran.

b. Niat untuk tetap membeli samba ABC
wilaipun ada prodir: sambal merek lain
yang menawarkan lebih banyak hadiah.

¢ Maskoriencasikan produk sambal ABC

kepada orang lain.

X, (Kesadarar Mer k' a Tehu kel hilieh <arbdl ABC dibanding

merek lain

E Menynil AEC sediva salah satu merek
produk makanan terkenal.

c. M ncenge - kiteosahal dertama kali teringat

adaiah merek ABc.
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X3 (Kesan Kualitas) a. Kualitas sambal ABC

b. Keandalan sambal ABC

X4 (CitraMerek) a. ABC adalah merek produk sambal yang
terkenal

b. ABC addah perusahaan makanan yang
menghasilkan produk yang beraneka ragam
dan berkualitas

o Ki _aionitas prsuu 2n produk sambal APC

\ (<yer.>aan Pe aygan. | a Pe asaan ba gga yan ) ¢ *~~ <@ar = {a g¢ n
dengan memaka produk sambal ABC.

b. Kemudahan memperoleh informasi mengenai
produk saribe ABC.

c. Kesesuaian harga sambal ABC dibanding

miu faat! ye.

Serr Ja veridbe - vaiabd torsAt terilier maLcur variabel bebas yang
telah dirinci dengan rincian untuk pengukurannya dapat diukur
mer aaur 3k an s<aalil ert S<ale ini d ¢cuna e’ utuk mengukur item-
item dalam kuesioner yang menyangkut tentang fenomena social yang
ditel ti Vhususye yiong berkaiian denyer: ekuitas merek dan

kepercayaan pelanggan. Penergpan skala likert pada masing-masing
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variabel itu tidak sama dalam substansi pengukurannya (skala likert
situasional). Skala yang digunakan mempunyai bobot 1 sampai 5.
Intensitas paling rendah diberi bobot 1 dan yang tertinggi diberi

bobot 5.

F. Metode Pengumpulan Data
Metode yang digunakan penulis untuk mengumpulkan data
menyangkut pen ... Y di ... ven .. ... skrips ... adalah sebagai beriki't :
“. YWerrancara” iuae T€ Struk ur
Yaitu pengumpulan gata dengan cara menyadakan wawancara 1angsury
dengan responden yang terlibat dengan permasal ahan yang diteliti.
2. Kuesiora
Y aitu dengan responden melalui penyebaran kuesioner.
3. Studi Pustaka(l.ibrary Recear)
Untuk memperoleh data-data sekunder yaitu mengumpulkan informasi

yang be sumoer de. biku-duku cen arikel-artive m xdiamassa
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a. JenisData

Jenis data dikumpulkan berupa data yang bersifat kualitatif dan kuantitatif

yang terdiri dari :

Data yang digunakan dalam penelitian ini meliputi (Umar, 2000 : 82-83).

1) DataPrimer
Data ini didapatkan penulis dari hasil penyebaran kuesioner yang
penulis lakukan dan kemudian akan penulis olah untuk menjadi sebuah
kumpular oo ye o oat .o.issgi!

7) MataSek vwua
Ldta sekunder ini aiperolen penulis dai data yang uiberikan olen Fi.
Heinz ABC Indonesia dan dari literatur yang penulis baca serta sumber

bacezan la n yar.¢ borkatan denyan per e itian ri.

b. Proselu’ Fengumpulan Date.
Prosedur yang digunakan oleh penulis untuk mengumpulkan data dalam
penelitiin ini acaer :
1) Peneitian Kepustakaan
Dalm panditien ni pentilis mesakak ar pen yanpulan data sekunder
dengan mempelgari, mengumpuikan, serta mengelompokkan data-
data dari be bea 3 iter tur, b_ku-k uk 1 e ora dan sumber-sumber

lain yag berkaitan uengan penaitian penuils.
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2) Pendlitian Lapangan
Dilakukan dengan cara penyebaran kuesioner kepada konsumen
sambal ABC, dimana pertanyaan yang digukan secara logis
berhubungan dengan masalah penelitian dan setigp jawaban

mempunyai makna dalam menguji kesimpulan awal.

c. Prosedur Pengumpulan Data (Sampel)

Menc ..o« & .., ke ....asan v . Y, biaya dan tenaga dalam
rertitianini voaka | enulic o zngyunake n metod @ se nnal sec=r | te < i cak
(non probability sampiing) dimana penulis memilih tempat Carrerour Puil
Indah sebagai tempat penyebaran kuesioner. Dengan segala keterbatasan
yang ala ponrlis heawya mengembi 20) resyonden sebaga sumber
informasi  dan dihargpkan akan memberikan data respresentative

(mew.ki i),

G. Metode Anilisa Dita
1. Uji Valiaitasdan Reliabilitas
a. Uji validitis
Sebuan aat ukur arkatakan valid apabila inampu apa yang diinginkan
dan mengur gk akin d ta Jari var abdd yany -kan diteliti secara tepat.

Pengujian validitas udlan penaitian ini mengygunakan analisis produk
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moment correlation dari Person. Variabel ini dinyatakan valid jika r
hitung positif, sertar hitung > r tabel (Santoso, 2001 : 277).

b. Uji Reliabilitas
Alat ukur yang baik tidak akan bersifat tendensius atau mengarahkan
responden untuk memilih jawaban-jawaban tertentu. Alat ukur yang
reliable (dapat dipercaya) akan menghasilkan data yang juga dapat

dipercaya (Rangkuti, 2002 : 76).

T Hji Tratistik
Dalam peneliuan ini peneliti mengyunakan texink analisis linear
berganda untuk menguji kebenaran hipotesis, yaitu ekuitas merek
(loyalites merk, kesadirar ‘rarel, «<san kuclitas, Citra merek)

berpengaruh terhadap kepercayaan pelanggan sambal ABC di Jakarta.

Hubungan antara satu variabel dependen dengan empat variabel
independen dalainpenzaiti niri, kerbentul: :
Y = F (X1, X2, X3, X4)
Dalam persamaenragresiryacapit ¢ urusken sebega barikut :

Y=a+bix1+02x2+bsx3+4dx4d+e
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Dimana:

Y = Kepercayaan pelanggan produk sambal ABC di Jakarta
X1 = Loyalitas Merek (Brand Loyalty)

X2 = Kesadaran Merek (Brand Awareness)

X3 = Kesan Kualitas (Perceived Quality)

X4 = Citramerek (Brand Image)

a = Konstanta

e Sate ol DeEn .. Jau

2. 12,72 b4 — n\0€E Sien eC e

Untuk menguji suatu hipotesis yang dikemukakan oleh pendliti, maka
dilakukan ui staiist k, yait 1 :
a UjiF
Uji 1 digmikar uitu< ningu. ongettl viriabel-variabel  bebas
(independen) terhadap variabel terikat (dependen) secara bersama-sama.
Hipotes syar g (ligaial an idal ah
Ho : bl = b2 = p3 = p4 = 0 Maka tidak aga pengaruh yang signifikan
antara) dar Y serira oersamxsane.
Ha: bl # b2 # b3 = b4 # U Maka ada pengaruh yang signifikan antara X

dan Y sicarabe sa1a sami
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Jika:
F hitung > F tabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima

F hitung < F tabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak

. Ujit

Uji ini digunakan untuk menguji pengaruh variabel bebas (independen),

terhadap variabel terikat (dependen) secaraparsial.

Hipotesisyar , .. un .... ada ...

o h1=0 .watilak a a sawygaruh /ang sigiifi' an ntars X da 1 Y
Secara parsial

Ho:bl=0 Maka ada pengaruh yang signifikan antara X dan Y secara
Da siél

Jika:

t hitur g >t iebe , maka Hc ditol 3k dun Haditaini

t hitung < t tabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Deskriptif Hasil Pendlitian

Deskripsi hasil penelitian akan dimulai dengan mengidentifikasi dan
menguraikan tentang karakteristik responden (usia, jenis kelamin, pendidikan,
dan pekerjaan) kemudian mengidentifikasi tanggapan responden terhadap
loyditas merek, kesadaran merek, kesan kualitas, citra merek, dan
k pe cyan pel ngo n (ders rip s variabe ). Pene war u'aukc1 en jan
ne' ge laki n per ditian [ war jan yaitu mele ‘uk7 1 [ 2ne‘tiar [ne un 1 L da
obyek yang akan diteliti. Dalam penelitian ini penulis menyebarkan kuesioner
sebanyak 100 lembar, dengan perincian adalah kuesioner yang memenunhi
persyaratan untuk diica kan samne 190 lerikar usscner. Sehingga dalam
penelitian ini penulis menggunakan sampel sebanyak 100 responden.
Selanjutnye al = ibaxas enpal * enyarth elen. 2 unas merek terhadap
kepercayaan pelanggan samba ABC di Jakarta. Setelah data primer terkumpul
selanjutnya 2ilakular rcses pellyaringen (e.a sxJa dengan karakteristik
sampel, dinilai validitas dan reliabilitas, dianalisis dengan menggunakan
teknik anaisis s/aig tiden dtenuben, yaite egri< linier berganda untuk

menjawab permasalahan dalam penelitian ini.

51
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1. Karakteristik Responden

Karakteristik responden dala penelitian ini, dideskripsikan sebagai

berikut :
a. Usa
Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Usa Jumlah (%)
15s/d 20 th 11 11
21sdZ>th . 7
265di i B 6 | 16 |
2 9d%5th N A BY2Y
36 §/d 40 th 24 24
> 40 18 18
T N AREBTITATTI/ 100 100

Cai take 4.1 Jarat cicetabui kahwa Jdai 100 responden dalam
penelitian ini, sebanyak 11 orang (11%) responden berusia 15 s/d 20 th, 7
orang (%) ‘esyoriler belusia 2. /¢ 28 ta, J€ orang (16%) responden
berusia 25 Jd 30 th, 2= uray (24990) responuen verusia 31 g/d 35, dan 24
orang (7=~0) respo derbe usia3: g0 th far 10 orang (18%) responden

berusia 2~ih i gas W th,
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b. JenisKd&amin
Tabel 4.2

Karakteristik Responden Berdasarkan JenisKelamin

JenisKelamin Jumlah (%)
Laki-laki 33 33
Perempuan 67 67

Total 100 100

Sumber : data kuesioner yang diolah

Dari a2bel 4. da. it lketahui I awe sebagian besar res onden
‘daic. laki-li <1, yaitl sebe sar 33 orang 33%) dinr _oodr e np Jan

sebesar 67 orang (67%).

c. Pendidikan
Tabd 4.3

Korekteristik Flespcnder Eerdasa “an Pendidikan

- penadikan | jur_nEh_]T
SMmpP 5 I 15
‘SN 3@ 3 |
Akademi DD3 | 14 _|T
S 2 ~ 28
Lainlan 5 5
Total 100 | 100
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Dari tabel 4.3 dapat diketahui bahwa dari 100 responden dalam
penelitian ini, berpendidikan terakhir SMP sebanyak 15 orang (15%)
responden, SMU 38 orang (38%) responden, Akademi (D1/D3) 14 orang
(14%) responden, S1 28 orang (28%) responden, dan lainnya S2/S3 5

orang (5%) responden.

d. Pekerjaan
Tabel 4.3

K rak! x( ik F 25 onden B¢ "dasark: " P «cj€ an

[ Pek( ias, ur at | /i)/(\_]
Pelgjar 11 11
Pegawai Negeri 17 17
Pe yawei Snve:a ) | 37

W rasweska 17 13
Lain-lain 22 i 22

"ot al (o | 100
___________ N

Dari abel 44 dapit cika3hu bihwva dir. 100 responden dalam
penelitian ini, 11 orang (11%) responden bekerja sebagai pelgar, 17 orang
(17%) respuncen becerja sabia pegiva e, 37 orang (37%)
responaen bekerja sevagal pegawa swasta, L3 orang (13%) responden
bekerja sepiga v/ rawacta, deir 1an-larn sEonyak 22 orang (22%)

respond...
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2. Deskrips Variabel

Pengukuran hubungan antara variabel bebas ekuitas merek
terhadap variabdl terikat yaitu nilai pelanggan menggunakan skor rata-rata
(mean) masing-masing variabel. Skor rata-rata tersebut merupakan
gambaran indikator atau pertanyaan dari masing-masing variabel, antara
lain : loyalitas merek, kesadaran merek, kesan kualitas, citra merek, dan
kepercayaan pelanggan. Masing-masing variabel memiliki rentang skala 1
(sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju).

Tabel 45
Re a-rata "anr jaj an Respor len” er rac

Variabel Loyalitas Merek, Kesadaran Merek, Kesan Kualitas,

CitraMerek Terhadap Nilai Planggan

VAL U~ VIBLWI [ "~ Mean
Loyalitas merek 100 ‘ 3,37
Kes:da an ine ek 100 3,34

Kesar kudite | ___'Trvf_‘l‘zt,T
Citra merek 100 \ 3,67
Keperc n\/aa\_rifijg m_ ______ HJO_ | L 3,40

Skor raa-rataian veriahal di gt as (gpat di Jambar <ar sebagai berikut :

a. Loyalitas Merel
Skol rataate urttk varicbaa 1oyilites me e< v eh responden adalah
sebesar 3,37 seperti yang terlihat pada tabel 4.5. Hal ini menunjukkan

bahwa responden menyetujui berbagai indikator dari loyalitas merek.
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b. Kesadaran Merek
Skor rata-rata untuk variabel kesadaran merek yang ditunjukkan oleh
responden adalah sebesar 3,34 seperti yang tercantum dalam tabel 4.5.
Hal ini menunjukkan bahwa responden menyetujui berbagai indikator
dari kesadaran merek.

c. Kesan Kualitas
Skor rata-rata untuk variabel kesan kualitas yang ditunjukkan oleh
responden adalah sebesar 4,24 seperti vang tercantu dalam tabel 4.5.
Ac ini n2anur uk <an by a responc 2n meny Yajt . L Yh ga i nkeLon
dar kesa kualite ..

d. CitraMerek
Skor rata-rata untuk variabel citra_merek yang ditunjukkan oleh
respoinder. ide w szbecar 3,67 septi yang ercatum dalam tabel 4.5.
Hal ini menunjukkan bahwa responden menyetujui berbagai indikator
dai cit'= mnerek

e. Kepercayaan Pelanggan
Skol ratrrate. urtuk veriabd  ergeatuny ia  pelanggan yang
ditunjukkan oleh responden adal ah sebesar 3,40 seperti yang tercantum
daem taxe 45 Ha ni merurjukken bahaa responden menyetujui

berbagai indikator dari kepercayaan pelanggan.

https://lib.mercubuana.ac.id



57

B. Validitasdan Reliabilitas
1. Validitas Alat Ukur

Pada penelitian ini digunakan kuesioner untuk mengumpulkan data
penelitian, sehingga kuesioner yang disusun harus mengukur apa yang
ingin diukur, dan untuk mengetahui indeks validitas angket tersebut
digunakan rumus korelasi momen produk (product momen correlation)
dari Pearson. Validitas alat ukur ditentukan dengan jalan mengkorelasi
antara skor masing-masing item dengan total skor masing-masing item.
Kriiaivalic tas7 <a i terp nu i iikainc ks berac 7. p7ua aris s Y K7 s
o, 0.05 yane berarti <e<= ahe 1 mengami. ‘! ke yut 1sar ad“.& ' 5 s me“in
kecil a, berarti semakin mengurangi resiko salah.

Miaival‘ditas atau correlation copartt-ditenjukkan dalam tabel 4.6,
4.7,4.8,49d:14.1C Intu< masing-mas g veiebe dinyatakan valid. Hal
ini dapat diketahui dari semua nilai signifikansi (1-tailed) = 0,000 lebih
kecil czri Taof sigrifikang O S can (liiihar melui perbandingan antara
correlation (r) hitung dengan r tabel, dimana menunjukkan semua variabel
memilik; 1 hittng > cari ~ tedxe  Deriga) der tien masing-masing item
pertanyaan pada masing-masing variabel adaleh valid dan selanjutnya data

digunak = de'e n ene itian.
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Tabel 4.6

Uji Validitas

Variabel Loyalitas Merek

58

Pertanyaan Correlation (r) | Significant (1-tailed) Status
1 0,825 0,000 valid
2 0,810 0,000 valid
3 0,782 0,000 valid
Sumber : Data penelitian, lampiran 3
T=bel 4 7
Jji Validiv =
Variabel Kesadaran Merek
Perteny'aan Cerrelaticn (v) L -Significart (*-tailed) | Status
™ \/ K| ofq & O DUC Valid
2 0,706 10,000 Valid
5 v old 0,( 0, Va||d
Sumber: Caapeneiticn, amon 3
Tbel 4.
Uji Validitas
Viriebd <csan blualit as
Pertanyaan Correlation (r) | Significant (1-tailed) | Status
1 . o521 |7 90C Valid
2. o008 0000 Valid
3 0,590 0,000 valid

Sumber : Data penelitian, lampiran 3
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Tabel 4.9

Uji Validitas

Variabe CitraMerek

59

Pertanyaan Correlation (r) | Significant (1-tailed) Status
1 0,764 0,000 valid
2 0,765 0,000 valid
3 0,767 0,000 valid
Sumber : Data penelitian, lampiran 3
T=hel 4. 0
Jji Validiv =
Variabel Kepercayaan Pelanggan
Perte~y'aan Cerrelaticn (v) L-Significart (*-tailed) | Status
oo [ o vdid
2 0,753 10,000 vdid
5 v 135 0,0, valid

. Rdiabilitass lat ' u

Kemudian uji selanjutnya adalah uji +eliabilitas yang digunakan

untuk r.igetenu cgauhinara alat ukur yang épaila digunakan untuk

mengukur obyek yang sama akan menghasilkan data yang sama pula. Uji

reliabili'2=.dole mry veneli iar iri dilekul:en der3ar menggunakan SPSS

versi 13.0 for windows, dengan metode Cronbach’s apha yaitu dengan

cara menghitung koefisien apha atau koefisien reliabilitas. Reliabilitas

htt
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dikatakan baik apabila besarnya alpha lebih besar dari 0,6 (Malhotra,
1996:70). Setelah dilakukan perhitungan, diketahui seluruh nilai alpha di
atas 0,6 artinya bahwa alat ukur yang digunakan reliabel. Hasil uji
reliabilitas empat indikator variabel ekuitas merek dalam penelitian ini

dapat dilihat pada tabel berikut ini.

Tabe 4.11
Uji Reliabilitas

Variabel LNumber of item Alpha Status

Lolitasm rek 3 2,777 L rdi-d
| Keo Yarant erek B 3 0z ‘_:‘EE_
Kewr kualias =1 3 [T 0sis [eiad

Citramerek 3 0,644 Reliabel

K epercayaan pelanggan 3 0,630 Reliabel

C. Analisisificde da Pengujien Hipotess
1. AnalissModel
Irosedur porhtungan analisis reaggunkin  bantuan program
SPSS vao 138.0 verswinzows yang ineipdti keefisien regresi linier
berganca yaitu uii F keefisier: deiemines bergenda (R?), uji t dan
koefisien dateminas [varsial /1%,
Palanitilast hasil. perhituno=n. statistik. dengan menggunakan

progran SPSY dava d liha déri el di baviahiri :
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Tabd 4.12

Rekapitulas Hasil Perhitungan Statistik

Variabel Koefisien t hitung Tingkat
Regres Signifikans
X1 0,250 2,392 0,019
X2 0,018 2,205 0,010
X3 0,511 5,726 0,041
X4 0,442 4,160 0,000
Konstanta 1,309 3,760 0,002
R =0,624
R Square = 0,388
F = 14,652
Sig =0.000

Berd: sarkan | asil [ ot tungan di atas cikital .. o/S7oc N e es
linier berganda sebagal berikut :
y =1,309 + 0,250x1 + 0,018x2 + 0,511x3 + 0,442x4 + e

Dari persamean rei =S tersebut cenat dije eskar <ehegal berikut :

a Nila Konstanta= 1,309
M =2ninju<kian bahw a e pab’la ade k 2empot tlen n ekuitas merek yang
terairi dan 1uydiwes merek, kesauaran niierek, Kesari kualitas dan Citra
merix yeng menpangiruli kopercayiar paéaggan sama dengan nol,
makxnilal pelangdon beroch sobesar 1,207,

b. KoefiZenr Rzgr>s "Untuk \ariabe Loyalitic M are’ (x1) = 0,250
Metiandal an ‘pal v 'a ji<a vaieh loyaltas me k (x1) berubah satu
satuan_maka nilai nelanggan heriihah sebesar 0,250 dengan asumsi X2,
x3, x4 tetp. v da rostic pada koofisia 1<gress melambangkan

hubungan yang searah antara loyalitas merek dan nilai pelanggan, bila
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variabel bebas naik maka variabel terikat juga ikut naik, begitu pula
sebaliknya.

c. Koefisien Regresi Untuk Validitas Kesadaran Merek (x2) = 0,018
Artinya jika variabel kesadaran merek (x2) berubah satu satuan, maka
nilai pelanggan berubah sebesar 0,018 dengan asumsi x1, x3, x4 tetap.
Tanda positif pada koefisien regres melambangkan hubungan yang
searah antara kesadaran merek dan nilai pelanggan, bila variabel bebas
naik maka variabel terikat jugaikut naik. begitu pula sebaliknya.

¢ ‘~Liser Reo s Untu -\ AliditasK sanKua ‘as ac = 5,0'1
Art nya j ka vari bel “.esi1 kualitas x3) Jel Jba sFu sat’ an ke
nilai pelanggan berubah sebesar 0,102 dengan asumsi X1, X2, x4 tetap.
Tanda nositif pada koefisien rearesi_melambangkan hubungan yang
searh aniz'a wiend kesar kaaitas dor nilai podanggan, bila variabel
bebas naik maka variabel terikat jugaikut naik, begitu pula sebaliknya.

e. Kcegisi> Ragres Untik V 2idicas Citrarerek (.4) = 0,442
Artinya jika variabel Citra merek (x4) berubah satu satuan, maka nilai
pela gga Derdtal seresir 044z dirgan eimisi x1, x2, x3 tetap.
Tanda positif pada koefisien regres melambangkan hubungan yang
searah artaaCi're me ek da1ni'a peaiggen oilavariabel bebas naik
maka variabel terikat jugaikut naik, begitu pula sebaliknya.

Besarayania koeisien aau R rieagg ir oken keeratan hubungan
antara vaniabel bebas uenydan vanabel tennat seria untuk mengetahui

hubungan antara kedua variabel tersebut. Semakin tinggi nilai korelas
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antara dua buah variabel (mendekati 1) makatingkat keeretan antara kedua
variabel tersebut tinggi.

Berdasarkan tabel diketahui nilai R yang erat antara variabel bebas
ekuitas merek yang terdiri dari loyalitas merek, kesadaran merek, kesan
kualitas dan Citra merek dengan variabel terikat nilai pelanggan sebesar
0,624 hubungannya dikatakan cukup erat karena nila R mendekati 1.
Tanda positif dari nilai R berarti nila R berarti variabel bebas tersebut
mempunyai hubungan searah dengan variabdl terikat, bila variabel bebas
rai'.n kave iabe te ikat j igi ikut naik, oegitu pi'a s e Kr ya.

Ko€fi ien det rmir asi dau R Squ re « 2besar 1,373 e ti da wa
38,8% perubahan variabel terikat yaitu nilai pelanggan dapat diterangkan
oleh variabel behas yaitu ekuitas merek vang dimasukkan ke dalam model,
sisanya 61,2¢¢ d pocarubi oles vaiabd lain yeng tidak dimasukkan

dalam model.

. Pengujian Hipotesis
['7uk merhuktikan kebznaran dari  hipctesis yang digjukan
melalui beberapa langkah sebagai berikut :
a. Penuijen HinctesisFertanie
Untuk mengetahui, terbukti atau tidak hipotesis pengaruh
secg'a syenpa< varidbe Iwbas e utas riarck yang terdiri dari

loyaiiias merek, kesadaran merek, kesar kualiias dan Citra merek
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terhadap variabel terikat yaitu nilai pelanggan pada sambal ABC di

Jakarta, maka digunakan uji F.

Uji F

Berdasarkan perhitungan yang dibantu oleh program SPSS

versi 13.0 diketahui bahwa F hitung yaitu 14,652 sedang F tabel

menggunakan :

1) Taraf signifikan sebesar 5% diketahui dengan dergjat kebebaan (df)

2)

3)

4)

untuk menguji F adalah sebagai berikut :

Nume ‘ator d 1) k=4
Deno jinator df2Y ¢ n—k-1 100 -« -1 =¢5
Dimana: n = Banyaknya observas
k = Variabd bhebas
<adi Ftabe, voewnj klka sbear 2,16

Daerah penerimaan dan penolakan yaitu

Ho i er mabilitF 1t~ <-teadd

Ho ditolak bila F hitung > F tabel

| :zzil Derhicungan renn u<kan bikwat: wittag > F tabel 14,652 >
2,46), Ho ditolak dan Ha diterima. Sebagaimana dapat dilihat pada

airve dbanvanini |
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Gambar 4.1
KurvaUji F
Daerah Penolakan
Daerah terima Ho
Ha
2,46 14,652

S iingga Japa’ di impulkan hahw a ' arii bel ¢ vali as mirek
(x1), kesadaran merek (x2), kesan kualitas (x3), Citra merek (x4)
secara serempak mempunya pengaruh yang signifikan terhadap
kepercayean e arggen pals pengitia xnbhal ABC di Jakarta
Dengan demikian hipotesis pertama yang penulis gjukan terbukti

kesrenarana

. Penmmiign HipcterisK ediia
Pengujian ini dilakukan untuk menguji pengaruh variabel bebas
secirapersi Al te-hedap var abe! terikat Feng Jji an menggunakan Uji t.
1) 1adf sgnifikan sebesar 5% deaigan uji 2 arah
lyerg at | eb:basan (df)
Lcrun.areor --m—=t—=1=10)-4-2=235

Dimana: n = Banyaknyaobservas
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k  =Variabel bebas
2) Jadi t tabel menunjukkan sebesar 1,985
3) Daerah penerimaan dan penolakan yaitu :
Ho diterimabilat hitung < t tabel
Ho ditolak bilat hitung > t tabel
4) Rangkuman hasil perhitungan nilai t hitung dan t tabel
Tabel 4.13

Rangkuman Hasil Perhitungan t Hitung dengan t Tabel

: /ari b Bebs | NiaitHitt '.g_| Nia T.oe |
X1 ( .oyadlite s mer K) 2,3¢? | 1, 8¢
X2 (Kesadaran merek) 2,205 1,985
X3 (Kesan kualitas) 5,726 1,985
X4 (Citra merek) 41A0 1,985

Dari take! %12 di- s dopat dil’hzznila t hitung dari
varapd belas loyalitas merek, resdare) nerek, kesan kualitas
dan Citra merek |ebih besar darinada nilai t tabel.

Viena d3pat dit aan 0 1o ditole< dev Ha diterima, artinya
bahwa variabel loyalitas merek, kesauaran merek, kesan kualitas
Jan Ctre - norek secest darsie  menailrya pengaruh  yang
signifikan terhadap nilai pelanggan pada pengguna sambal ABC di

Caaarta
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D. Pembahasan

Berdasarkan hasil perhitungan diketahui nilai R mendekati 1. Hal ini
membuktikan bahwa hubungan antara loyalitas merek (x1), kesadaran merek
(x2), kesan kualitas (x3) dan Citra merek (x4) terhadap perubahan nilai
pelanggan adalah sangat erat. Tanda positif dari nilai R berarti variabel bebas
tersebut mempunyai hubungan searah dengan variabel terikat.

Berdasarkan hasil pengujian statistik uii F diketahui bahwa loyalitas
r e< xu, kese Jarar n ek (<2 . kesan ki dlitas (X %, a1 Citar e (4
ra ber ama ama m mor aye pengarul. vary < gni ike erb dg) 1ila
pelanggan. Hal ini sesuai dengan pendapat Aaker (1997:23) yang menyatakan
bahwa : ekuitas merek yang haik akan meningkatkan nilai pelanggan.
Sebaliknya ekuitos yiuw huru< ace . merurtn<an nlet pelanggan. Aset-aset
tersebut membantu konsumen menafsirkan, berproses, dan menyimpan
informasi Jida~ uinlal besar meone procuk cenrelex.

Berdasarkan hasil perhitungan uji t diketahui variabel bebas loyalitas
merek (x1), ‘csaderar. ineek X2, kesan kuidl tas x3,, dan Citra merek (x4)
secara parsid mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas
konsumen. Dan cari hail boelisiay Jeterriinasi ers a diketahui bahwa
variabel kesan kualitas (x3) mempunya pengaruh domiman terhadap nilai
pelanggan. Hal ini diperkaat olet Ergel (2007.:42) ,an) menyatakan bahwa
merek denya kesan kuanas yang tinggr arevauas lebih positif oleh

pelanggan atas dasar keunggulan atribut dan dimensi kualitas yang
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dimilikinya, sehingga semakin tinggi kesan kualitas maka semakin besar nilai
pelanggan yang mampu memenuhi desired benefit yang diinginkan pelanggan.
Uraian tersebut menunjukkan hubungan kesan suatu merek yang merupakan
persepsi pelanggan atas keseluruhan dimensi kualitas suatu merek dengan

nilai pelanggan.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

A. KESIMPULAN

Kesmpulan yang bisa didapatkan dari hasil penelitian ini adalah
sebagal berikut :

Sambal ABC ternyata sangat di sukai oleh kaum Perempuan, hal ini
terbukti dari pendapat sebagian responden (67%) yang merupakan konsumen
€ ri &anan Pe emra , dan siianva (339 ) dari ki'aran Korsuoe LAl
ok

Dari kategori usia responden yang memilih Sambal ABC, kebanyakan
berusia antara 31 s/d 40 tahun, ini iuga membiiktikan bahwa Samba ABC
paling distka clzh woun lou-b. Ji dala k3ype'san untuk memasak
(keperluan di dapur).

Denjar - Jemik an dipat i katadl an taw/e wonsumen kategori
Perempuan/Ibu-ibu akan selalu mempertimbangkan untuk membeli Sambal
ABC, kare:x ketika atar mamoei saniba, mek A3C telah ada dalam
ingatannya.

Sed nnkien eleraen eklites rerk ye ted’ Jari loyalitas merek,
kesadaran merek, kesan kualitas dan citra merek berpengaruh terhadap
kepercayaai pel ngger. smbi 1Bl di Jai@eta Fol ni di tanda dengan

adanya nilar koefisien koieas dtau nilai R yary posiuf. Tanda positif dari
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nilai R berarti variabel bebas tersebut mempunyai hubungan searah dengan
variabel terikatnya.

Berdasarkan hasil penelitian,para responden ternyata memberikan
perhatian besar terhadap kesan kualitas yang ada pada sambal ABC.Kualitas
bahan baku yang di gunakan, hygenis, rasa yang ada, penampilan botol
kemasan,serta kesan eksklusif ketika membeli Sambal ABC. Kesan kualitas
ini memberikan andil yang cukup bagi Sambal ABC untuk menarik konsumen
sambal untuk selalu membeli sambal ABC ,dari banyak pesaing atau
¢ m € w yang ada' e eps a1 konsum nini ak i tauctia J'e KE an
u’ite s ying m reka ke ahir te tang Samk Al A 3C set nora ake  roen adi
pertimbangan dalam melakukan pembelian.

Akan tetapi ada salah satu faktor dari ekuitas merk yang mungkin perlu
di benahi c eh nznaic.. er P .Hr. ABC nlonfsa, vaitu kesadaran merk
yang menurut hasil penelitian kurang memuaskan karena kebanyakan dari
konsumeri sa~ta ADBC ticak ~emrpuryi kzalrin merk yang tinggi
terhadap Sambal ABC.Dan ini harus menjadi perhatian ,karena apabila tidak
segeradi be ~2hi akan mizn yakioat @ irontur e Sar ol ABC akan pindah ke
produk lain yang sejenis dan dengan sendirinya akan merugikan perusahaan.

Der man Jerikion dapit d kaakan sezira kexltruhan bahwa elemen
ekuitas merk Sambal ABC cukup besar pengaruhnya karena dari hasil
penelitian yang i dlal uken Jac'cr-facto vang 1 ermbentuk ekuitas merk
yaitu:loyalitas merk,kesauaran merk,kesan kuaitas can citra merk telah

menggambarkan hasil yang cukup memuaskan.
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B. SARAN
Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh penulis mengenai ekuitas
merk sambal ABC, ada beberapa saran yang mungkin dapat penulis
sampaikan, diantaranya adal ah:

1. Agar konsumen mengetahui dan memahami keberadaan sambal ABC
perlu di lakukan upayaupaya meningkatkan kesadaran merk dengan
mel akukan upaya-upaya sebagai berikut :

a. Pesan iklan yang di sampaikan harus mudah di ingat dan tampil beda
s akon nyu lit andin ki 1 dengan nerk lair

). 'Me naka slogan sanc mearik sehir yaa e ba tu f.o'sur ier ur fuk
mengingat merk ABC.

c. Perluasan nama merk dapat di pakai agar merk semakin banyak diingat
pelaggar

d. Melakukan pengulangan untuk meningkatkan pengingatan karena
menbe > kingitar lehih «+vit ¢4 bending iin re nuentuk pengenal an.

2. Elemen yang kedua yang lemah adalah loyalitas merk dan ini juga harus
menjadi garnalan oeruschaen, traizgi yan¢ oypat di lakukan oleh
perusahaan untuk meningkatkan loyalitas merk bagi pelanggan adalah :

a Maeiagahuouwar yar g <ain nenguiiung ér. d2ngan pelanggan.

b. Menjaga kedekatan dengan pelanggan secara berkesinambungan.

c. Merberiimpalen ¢tas oyelitas pelancgan.

d. Menjain kornunikes uengan peanggan dengan membuka kolom

pengaduan untuk pelanggan.
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3. Memperbanyak citra merk karena pada umumnya citra merk menjadi
pijakan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian dan loyalitas
pada merk.

4. Kesan kualitas yang telah ada dan menjadi andalan bagi perusahaan harus
dapat di jaga karena apabila kesan yang ada tidak sesuai dengan yang di
dapatkan oleh pelanggan akan mengakibatkan perpindahan pelanggan ke

produk lain.
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