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Merek menurut Alma (2015:147), merupakan sebagai suatu tanda atau simbol
identitas suatu barang/jasa yang dapat berupa kata-kata, gambar, maupun
kombinasi keduanya.
Menurut Kotler (2015:247), merek merupakan sebuah nama, istilah, tanda, simbol
atau desain atau kombinasinya yang bertujuan untuk mengindetifikasikan barang
dan jasa yang membedakan suatu produk dengan produk saingan
Berdasarkan dari definisi para ahli di atas dapat disimpulkan bahwa merek adalah
simbol, tanda atau kombinasi diantaranya dengan tujuan untuk memberikan
identitas suatu barang maupun jasa agar memiliki perbedaan diantara satu penjual
dan penjual lainnya.
1.1. Tujuan Pemberian Merek
Menurut Alma (2015:149), ada 5 tujuan penjual memberikan merek pada
produk/jasa yang dimilikinya yaitu :
1) Penjual menjamin bahwa barang maupun jasa yang dibeli oleh konsumen
sungguh berasal dari perusahaannya.
2) Adanya merek yang menjamin bahwa perusahaan benar-benar menjaga
mutu kualitas barang yang dijualnya baik.
3) Pengusaha memberi nama merek agar mudah di ingat oleh konsumen
4) Meningkatkan ekuitas merek dan memberikan kemudahan untuk

mempertahankan kesetiaan konsumen.
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5) Memberi motivasi pada saluran distribusi. Barang dengan merek yang
sudah dikenal oleh konsumen lebih cepat terjual dan mudah untuk

disalurkan.

1.1.2. Syarat Memilih Merek
Menurut Alma (2015:150), syarat-syarat yang perlu diperhatikan ketika
memilih merek untuk produk/jasa adalah
1) Mudah untuk di ingat
Baik kata-kata, gambar, maupun kombinasi antara keduanya harus mudah

di ingat oleh orang lain

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

2) Menimbulkan kesan yang positif
Merek yang diberikan harus dapat menimbulkan kesan positif terhadap
barang atau jasa yang dihasilkan

3) Tepat untuk promosi
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Merek yang mudah diingat, menimbulkan kesan positif, mempunyai nama
yang indah serta menarik, mudah untuk diucapkan akan sangat baik bila

dipakai untuk promosi

g Imnsu|

2.1:Citra Merek

2.1.1. Definisi Citra Merek

Menurut Firmansyah (2018:98), citra merek merupakan persepsi, keyakinan,
dan preferensi terhadap suatu merek yang terbentuk dari pengalaman masa

lalu pemakaian merek tersebut.
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Citra merek menurut Schiffman dan Wisenblit (2015:105) adalah

@

persepsi dan evaluasi dari konsumen mengenai kualitas produk, layanan, dan
merek.

Berdasarkan definisi-definisi dari para ahli diatas, maka dapat

u
Q
=
(o)
2
Y
- 3
2 = disimpulkan bahwa citra merek adalah persepsi dari konsumen terbentuk
© w
EUY a karena pengalaman dan evaluasi mengenai kualitas produk,layanan dan
= (0]
a 35 merek.
s 4
c E
a @
152. Dimensi Citra Merek
S o
§Me§1urut Rangkuti dalam Irwan (2017) citra merek dapat diukur dengan:
Qo =2
1.§ Pengenalan (Recognition) yaitu Tingkat dikenalnya sebuah merek oleh pelanggan.
Q
2.7 Reputasi (Reputation) yaitu tingkat reputasi atau status yang cukup tinggi bagi
A
§_-sebuah merek karena lebih memiliki track record yang baik.
A

3.§' Daya Tarik (Affinity) yaitu hubungan emosional yang timbul antara sebuah merek

D

& dengan konsumennya.
4. Kesetiaan (Loyalty) yaitu seberapa besar tingkat kesetiaan pelanggan terhadap

merek tersebut.
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. Promosi

2.2@Definisi Promosi

e

(2]

< Menurut Alma (2015:179), Promosi adalah komunikasi yang memberi

el

peff_;jelasan yang meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa.

=
@

Menurut William dalam Alma (2015:179), Promosi ialah usaha yang dilakukan oleh
A
(9]

marketer, berkomunikasi dengan calon pelanggan. Komunikasi adalah sebuah proses

n%mbagi ide, informasi, atau perasaan pelanggan.

dasarkan definisi-definisi para ahli atas di simpulkan bahwa promosi adalah

vy)
uep giusig

kgmunlkasi diantara pemasar dengan konsumen yang memuat informasi,membujuk
=h

(]
untuk membeli dan juga mepengaruhi untuk membeli produk tersebut dan memakai
Q

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

ja?a tersebut .
A
2,
2;.2 Dimensi Promosi
2
g' Menurut Kotler dalam Rizgillah (2020), dimensi promosi sebagai berikut:
1. Komunikasi dalam promosi
S I : .
[Z] standar penilaian baik buruknya suatu pesan yang disampaikan kepada pasar
;‘
=1 dalam promosi.
)

2. Media Promosi

Sarana yang dipakai oleh perusahaan untuk membuat sebuah kegiatan promosi.
3. Waktu Promosi

Lama waktunya yang digunakan pada saat promosi berlangsung.
4. Frekuensi Promosi

Banyaknya jumlah iklan yang ditawarkan dalam waktu tertentu.

10
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2.2.3 Bauran Promosi

@ Menurut Kotler & Keller (2015 : 428), bauran pomosi terdiri dari periklanan,
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hubungan masyarakat, penjualan pribadi, promosi penjualan, dan alat
pemasaran langsung yang digunakan perusahaan untuk berkomunikasi secara
persuasif nilai pelanggan dan membangun hubungan terhadap pelanggan. Lima

alat promosi utama didefinisikan sebagai berikut:

1. Advertising (Periklanan)

Segala bentuk presentasi nonpersonal dan promosi ide berbayar, barang ,
atau jasa oleh sponsor yang teridentifikasi. Termasuk media cetak,penyiaran
dan juga internet.

Sales Promotion (Promosi Penjualan)

Insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan suatu
produk atau layanan. Termasuk diskon, kupon, pajangan, dan demonstrasi
produk tersebut.

Public Relation (Hubungan Masyarakat)

Membangun hubungan baik dengan berbagai publik perusahaan dengan
memperoleh publisitas yang menguntungkan, membangun citra perusahaan
yang baik, dan penanganan atau pos off rumor, cerita, dan peristiwa yang
tidak menguntungkan. Termasuk siaran pers, sponsor, dan acara .

Personal Selling

Presentasi pribadi oleh tenaga penjualan perusahaan untuk tujuan
melakukan penjualan dan membangun hubungan pelanggan. Termasuk

program insentif dan presentasi penjualan

11
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5. Direct Marketing
Hubungan langsung dengan konsumen individu yang ditargetkan dengan
cermat ke keduanya mendapatkan tanggapan langsung dan memupuk
hubungan pelanggan yang bagus. Termasuk katalog, tanggapan langsung

dari televisi, dan pemasaran seluler.

. Kepuasan Pelanggan

.3.1 Definisi Kepuasan Pelanggan

Menurut Tjiptono (2015:76), kepuasan pelanggan adalah perbandingan
antara harapan atau ekspektasi sebelum pembelian dan persepsi terhadap
kinerja setelah pembelian. Secara teoritis, kunci utama dalam mewujudkan
kepuasan pelanggan adalah melakukan segala sesuatu secara benar sejak
pertama kali. Jika hal itu dilakukan, maka tidak terjadi kekecewaan dan

komplain pelanggan.

Menurut Kotler & Keller dalam Hadita (2019), kepuasan pelanggan adalah

perasaan senang atau kecewa seseorang dan merupakan suatu penilaian

komparatif yang muncul setelah membandingkan antara persepsi terhadap

Kinerja suatu produk

Berdasarkan definisi para ahli diatas dapat disimpulkan bahwa kepuasan
pelanggan adalah perasaan dari pelanggan yang muncul setelah harapan yang
mereka inginkan sesuai dengan kenyataan dan juga memuaskan kebutuhan

mereka.

12
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2.3.2. Dimensi Kepuasan Pelanggan

I\@]urut Kotler dalam Endang (2015) terdapat dimensi dalam mengukur kepuasan

Q
paanggan yaitu:
T

1.=. Setia
Pelanggan yang terpuaskan cenderung menjadi setia atau loyal pada produk atau

jasa tersebut.

1Isul) oY 191 Y!jiw e

= Membeli produk yang ditawarkan

gin

& Keinginan untuk membeli sebuah produk atau makanan lain yang ditawarkan.
=2

w0

3.5 Merekomendasikan Produk

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey
N
u

-ShKepuasan merupakan faktor yang mendorong adanya komunikasi dari mulut ke
_mulut yang bersifat positif.

4= Bersedia membayar lebih

M Iy ey

- Pelanggan Cenderung menggunakan harga sebagai patokan kepuasan.

el

Du

55 Memberi masukan

®

Pelanggan selalu menginginkan yang lebih lagi, maka pelanggan akan memberikan

= masukan atau saran agar keinginan tersebut tercapai.
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2.3.3. Mengukur Kepuasan Pelanggan

I\@]urut Kotler dan Keller (2016:156), ada sejumlah metode untuk mengukur kepuasan

Q
paanggan yaitu :

HIu ead

(

Perlodlc Surveys

Ea!

anrack customers overall satification directly and ask additional questions to measure

- -
Bna edlo veH

urchase intention , likelihood or willingness to recommend the company and brand to

up oy

neje uelbeqas diynbuaw buedeyq |

others; and specific atribute or benefit perceptions likely to be related to customer

sig 1¥ns

Jn)ss

s |sf|cat|on”

-fBepurgbun

Customer Loss Rate

(

aD2pun

Jojufzuep si

“ Coétact those who have stopped buying or who have switched to another supplier to find

x'
(3) l\/@stery Shoppers

Du

“ To~pose as potential buyers and report on strong and weak points experienced in buying

Uep uewniuesusw gguey 1ul sijny eAsey yn
=
=
<u
IMY eI}

company’s and competitor product”.

=
Artﬁ.ya adalah sebagai berikut:
c
(o
(1) Survei Berkala
)
EO
B&rtujuan melacak kepuasan pelanggan secara langsung dan juga mengajukan

:Jaquins ueingaAua

)

pertanyaan tambahan untuk mengukur niat pembelian kembali dan kemungkinan
=

atdu kesediaan responden untuk merekomendasikan suatu perusahaan dan merek
lépada orang lain, dan atribut khusus atau persepsi manfaat kemungkinan terkait
=

@-ngan kepuasan pelanggan.
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(2) Tingkat Kehilangan Pelanggan

I\@]ghubungi pelanggan yang berhenti membeli atau beralih ke pemasok lain untuk
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