BAB 2
KAJIAN REFERENSI

2.1 Penelitian Sebelumnya $tate of the Art)

Penelitian ini menggunakan jurnal terdahulu untuéndukung penelitian.
state of art peneliti mengambil beberapa contoh penelitianjuterdahulu untuk
menjadi acuan atau perbandingan penelitian. Daltate of artterdapat 5 jurnal
yang terdiri dari tiga jurnal internasional dan duatuk jurnal nasional. Berikut

dilampirkanstate of artdalam bentuk table :

1. Identifying marketing public relations strategiesnglemented in prived
universities for increasing students intake in calnjava.

2. The role of public relations in branding

3. Marketing Public Relations Strategies to DeveByand Awareness of Coffee
Products

4. Pengaruh citra merek dan kualitas produk teghallaputusan pembelian
konsumen indomie dan mie sedaap

5. Pengaruh Citra Merek ,Kesadaran Merek, dan EsaRroduk terhadap keputusan
membeli produk Apple

6. Strategi public relations PT.Telkomsel branchnat dalam mempertahankan
citra perusahaan

Tabel 2.1State of the Art 1

Peneliti Lina Sinatra Wijaya, Krismiyati
Sumber Journal of Arts, Science&Commerce Vol.— IV
Tahun 2013

Metode Penelitan | Kualitatif

Judul Identifying  marketing public relations strategies
implemented in prived universities for increasirigdents

intake in central java.




Hasil Penelitian

Salah satu perubahan besar yang biasanya merakiealg

dalam perencanaan adalah inovasi. Untuk prog

Marketing Public Relations, universitas tersebutalte

ram

merencanakan dan menerapkan beberapa tindakan.

Tindakan mereka mulai dari presentasi di sekolah

menengah, roadshow, berpartisipasi dalam pam

eran

sekolah, memberikan sponsor kepada acara yangkdiagda

oleh sekolah menengah untuk memberikan layanan

masyarakat untuk mendukung masyarakat dalam

membangun kapasitas dan pengetahuan mereka.

Perbandingan

Pada penelitian sebelumnya melakukan perencanaahk
program marketing public relations. Namun pada |teare
ini melakukan tindakan yang bersifat untuk mengarsa

un

fungsi dan strategi yang digunakan public relations

mempertahankan brand image.

(Sumber: Hasil olahan penulis, 2013)

Tabel 2.2State of the Art 2

.Peneliti Lenka Mik&ova and Petra Gavlakova

Sumber Journal Procedia - Social and Behavioral Sciendésiume
110, Pages 832-840

Tahun 2014

Metode Penelitan | Kualitatif

Judul

The role of public relations in branding




Hasil Penelitian

Hubungan masyarakat memberi "kaki" dan kehidupata pa

sikap merek dan janji merek yang penting den

gan

memberikan informasi yang kredibel dan memberikan

dukungan untuk kebenaran citra iklan merek. Ini s&m

lebih penting dalam lingkungan media dan bisnis gy

an

berkembang. Meskipun hubungan masyarakat digunakan

untuk berbagai tujuan dalam komunikasi organidzesiwa

representasi organisasi, tujuannya, dan pemahainagad

telah semakin berpengaruh dengan masyarakat. Hal in

menjadi semakin penting mengingat transisi pasal

ke

ekonomi percakapan berbasis konsumen, ditandaiatieng

percakapan dua arah antara konsumen dan antanankens

dan organisasi. Selain itu, ada peningkatan keaadsusia
di kalangan konsumen yang sekarang lebih meneka

pada apa itu organisasi daripada apa yang dihastkeh

nkan

organisasi tersebut dalam bentuk layanan atau krodu

Selain itu, sinisme konsumen yang meluas dan Hilgang

kepercayaan konsumen dan kepercayaan yang didprong

oleh peristiwa dalam dekade terakhir telah memabksais
untuk menguji kembali strategi komunikasi pemasatan
periklanan mereka. Salah satu hasilnya adalah rage
departemen hubungan masyarakat menjadi inisiaiiding

organisasi.

Perbandingan

Penelitian ini adalah membahas tentang bagaimara
public relations memberikan informasi dan bagaim
public relations mendapatkan perhatian dari pengg
sedangkan penelitian ini membahaskan tentang pgem
informasi yang harus disebarkan karena informasigy

tepat akan memberikan efek positif kepada perusahaa

(Sumber: Hasil olahan penulis, 2014)
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Tabel 2.3State of the Art 3

Peneliti Tien-Chin Wang, Muhammad Ghalih, Glen Andrew Po

Sumber Science Journal of Business and Management, Vokin
no.3, Pages 116-121

Tahun 2017

Metode Penelitan | Kualitatif

Judul

Marketing Public Relations Strategies to Developarigr
Awareness of Coffee Products

Hasil Penelitian

Berdasarkan analisis data ada beberapa generajisag
mengindikasikan strategi marketing public relatiamguk
mengembangkan brand awareness produk Kkopi

Indonesia seperti Coffindo Nusantara di Taiwan.t@ak
belakang dengan harapan, penelitian ini tidak mekeam
perbedaan yang signifikan antara Pria dan Wanitaku
membeli produk kopi. Namun, penelitian ini mend&pat
penjelasan lain yang mungkin dilakukan. Perbandin
produk kopi harus diakui sebagai kemungkinan lzangy
bisa menarik konsumen, dengan menggunakan alat
memasarkan hubungan masyarakat seperti publikasliar
identitas, media, berita, pidato, kegiatan pelagapablik,
dan sponsor. Selanjutnya, sebagian besar peselda
penelitian ini adalah siswa yang berarti merekgdah di
sekitar kampus. Dampak dari hasil tersebut bisajade
sumber pasar baru di Taiwan di beberapa kota. Na
dampaknya harus ada satu kemungkinan penjelasak
hasil ini adalah bahwa target pasar harus fokusa

generasi seribu tahun

dari

ga

dari

=

=}

mun
unt

pad

Perbandingan

Penerapan strategi agar dapat menarik konsumen
memasarkan produk dengan beberapa media pub)
seperti berita, pidato, dan media identitas. Pagfeelitian

ini akan menganalisis pengaruh public relationsarmis

dan

likasi

1
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mempertahankan brand image.

(Sumber: Hasil olahan penulis, 2017)

Tabel 2.4State of the Art 4

Peneliti Mohamad Rizan , Kartika Lestari Handayani ,Agung
Kresnamurti

Sumber E-Jurnal Riset Manajemen Saihrsdonesia (JRMSI) | Vol.
6, No. 1

Tahun 2015

Metode Penelitan | Kuantitatif

Judul

Pengaruh citra merek dan kualitas produk terha

keputusan pembelian konsumen indomie dan mie sedaa

Hasil Penelitian

Pada penelitian ini bertujuan untuk mengetahui parly
merek terhadap keputusan pembeli. Merek (brandjalg
suatu nama, istilah, simbol, tanda, desain, ataubkaasi
dari semuanya yang digunakan untuk mengidentifiieans
produk dan membedakan produk perusahaan dengamkp

pesaing.

Perbandingan

Penelitan  ini membahas tentang cara urn
mempertahankamrand imagepada traveloka, sedangk
penelitian sebelumnya membahas tentang pengaruéki
terhadap keputusan pembeli, hamun pembahasan &
saling terkait karena merek juga akan memberikak sifat
dari pembeli namun harus di pertahankan jika st

dipercaya oleh pembeli atau pengguna.

dap
p

la

rod

tuk

ner
i ad

idah

(Sumber: Hasil olahan penulis, 2015)
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Tabel 2.5State of the Art 5

Peneliti Ngakan Putu Surya Adi Dharma, | Putu Gde Sukaatnad
Sumber E-Jurnal Unud, Vol.4 , No.10, 2015: 3228 — 3255

Tahun 2015

Metode Penelitan | Kuantitatif

Judul

Pengaruh Citra Merek ,Kesadaran Merek, dan Kua
Produk terhadap keputusan membeli produk Apple

Hasil Penelitian

Penelitian ini membahas tentang Citra merek (braragje )
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kemuril
pembelian kesadaran merdkand awarenegsberpengarul
positif dan signifikan terhadap keputusan pembehgple
dan Kualitas produkpfoduk quality berpengaruh seca
positif dan signifikan terhadap keputusan pembglieoduk
Apple.

litas

S

N

ra

Perbandingan

Dalam penelitian sebelumnya ini membahas pengaittdn
merek prand imagé¢ dalam keputusan konsumen unt
membeli produk Apple sedangkan penelitian yang &
dilakukan meneliti strategi apa yang digunakan dteblic
Relations dalam mempertahankan brand image

Traveloka

c
uk
kan

pada

(Sumber: Hasil olahan penulis, 2015)

Tabel 2.6State of the Art 6

Peneliti Agnes Datuela

Sumber E-Journal “ACTA Diurna” Vol Il No.|
Tahun 2013

Metode Penelitan | Kualitatif
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Judul Strategi public relations PT.Telkomsdiranch manado

dalam mempertahankan citra perusahaan

Hasil Penelitian Dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahuidiagna
cara Public Relations PT.Telkomsel branch manado
mempertahankan citra perusahaan serta memperbai c

Telkomsel di mata pengguna. Public relations medaku
press conference untuk melakukan klarifikasi layapang
sempat memburuk dan berjanji akan melakukan peabaik

pelayanan terhadap pengguna Telkomsel.

Perbandingan Dalam penelitian ini menggunakan metode kualitatif.
Penelitian ini mengarah kepada cara mempertahanieant

image Traveloka

(Sumber: Hasil olahan penulis, 2013)

2.2 Landasan Konseptual

Komunikasi adalah sarana interaksi manusia. Dardakomunikasi terdapat
media relations. Manusia menggunakan bahasa addmahgang terdapat dalam
komunikasi dapat dimengerti. Dalam hal ini yang aksud mengerti bukan hanya
terkait memahami bahasa yang digunakan, namun meggag dimaksud adalah
memahami makna yang terdapat di dalam komunik@sisging & Suryanto, 2016)

Komunikasi menurut Gassing dan Suryanto (2016)atdikatakan bahwa
komunikasi dapat dilakukan melalui bahasa yangngatiimengerti oleh pekau
komunikasi yaitu komunikator dan komunikan. Bahdapat digunakan sebagai alat
atau penanda dari sebuah makna atau pesan yang dgpmpaikan dari

komunikator ke komunikan.

2.2.1 Public Relations

Public Relationsadalah pihak yang dapat menjalankan fungsi mareajem
dalam membangun dan mempertahankan hubungan baikbéananfaat antar
organisasi dengan publik, hal tersebut dilakukatukumempengaruhi kesuksesan

atau kegagalan dari suatu organisasi (Gassing uigaigo, 2016).
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Public Relationsadalah proses membangun relasi, kepercayaan, efgm k
sama antara individu dengan individu lainnya atagaoisasi dengan public melalui
strategi atau program komunikasi yang dialogis geamtisipatif. Agar proses
komunikasi yang dilakukan berjalan efektif, makalRuRelations perlu memahami

pengetahuan, persepsi, motif dan kebutuhan puisy@antono, 2014).

Menurut Gordon bahwRBublic relationsadalah fungsi manajemen yang
membangun dan mempertahankan hubungan baik damibfkam, antara perusahaan
dengan publik yang memengaruhi kesuksesan dan &kegagerusahaan tersebut
(Cutlip, 2006).

Berdasarkan keseluruhan pengertian, maka dapahatp bahwa public
relations merupakan fungsi manajemen yang melakiddamunikasi baik secara
internal maupun secara eksternal, dan perusahaanoaganiasi ke publikPublic
relations dapat dikatakan sebagai pihak yang menjembatamiukikasi antara

organisasi dengan publik atau dengtakeholders(Cutlip, 2006)

2.2.1.1 FungsPublic Relations

Perusahaan tidak hanya harus berhubungan secarsirlidif dengan
pelanggan, tetapi harus juga berhubungan dengammkdj masyarakat yang
berminat. Masyarakat adalah semua kelompok yang illikeminat actual atau
potensial untuk mempengaruhi kemampuan perusahatuk unencapai tujuan.
Public relations meliputi berbagai program untuknmmpeomosikan, membangun,
atau mempertahankan image atau produk individuaispdaan. (Kotler dan Keller,
2016)

Fungsi utamaPublic Relationsadalah menumbuhkan dan mengembangkan
hubungan baik antarlembaga/oraganisasi dengankpublernal maupun ekstenal
dalam rangka menciptakan serta berpatisipasi metubespini. Aktivitas public
relations adalah komunikasi timbal balik antara bega dengan public yang
bertujuan untuk menciptaka saling pengertian damdwleung demi tercapainya
suatu tujuan tertentu, serta membangun citra pdsitibaga yang bersangkutan.
KegiatanPublic relationsadalah membentuk opini public dan perubahan sikap

masyarakat.
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Fungsi utamaPublic relationsmenurut Bernays (2002) dalam komunikasi

yaitu:

1. Memberikan penerangan kepada masyarakat

2. Melakukan persuasi untuk mengubah sikap dan pexbumasyarakat
secara langsung

3. Berupaya untuk mengintegrasikan sikap dan perbsatatu
badan/lembaga sesuai dengan sikap dan perbuatganalet atau
sebaliknya.

Perusahaan yang bijaksana mengambil langkah kbnkrelk mengelola
hubungan yang berhasil dengan masyarakat. Seblag&amn perusahaan mempunyai
divisi public relations yang mengamati sikap maakat di dalam organisasi serta
menyampaikan informasi dan komunikasi untuk membargubungan yang lebih
baik. (Kotler dan Keller, 2016)

2.2.1.2 Tujuan Public Relations
Tujuan utama kegiatalAublic relationsadalah membangun kredibilitas dan
membangkitkan motivasi bagtakeholdergperusahaan guna meminimalkan biaya

pengeluaran proseésansferkomunikasi.
Tujuan kegiatan public relations sebegai berikit i

1. Performance Objective
Public relations merupakan kegiatan komunikasi yang
mempresentasikan citra perusahaan kepada mibkeholders,
melaksanakanserangkaian kegiatan untuk membentukka ci

perusahaan dimatdakeholders

2. Dukungan Konsumen terhadap pasar

Kegiatan public relations dapat digunakan untuk giaEmtifikasi

permasalahan yang timbul sehubungan dengan kegkatanunikasi yang
dilaksanakan oleh perusahaan dengan inti pembahpeada identifikasi
tingkat kesadaran konsumen, sikap, dan persepsukeen terhadap produk

dan layanan yang ditawarkan perusahaan. Hasil ifd@si kemudian
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dijadikan sebagai bahan pertimbangan perusahaak orgnerapkan strategi

yang sesuai.

Seorang Public Relations memiliki tujuan yang Baticapai didalam bidang
public relations menurut Firzan Nova (2011) adalah
1. Komunikasi Internal (Anggota Institusi)
a. Memberikan informasi selengkap mungkin mengegrablaga
b. Menciptakan kesadaran anggota mengenai peraraggardalam publik.

c. Menyediakan sarana untuk memperoleh timbal baik@hggotanya.

2. Komunkasi Eksternal ( Masyarakat)
a. Informasi yang disampaikan benar dan wajar mesigembaga.

b. Kesadaran mengenai peran lembaga dalam kehidupamuya.

c. Motivasi untuk menyampaikan citra baik untuk lermdnag

2.2.1.3 Strategi Public Relations

menurut Profesor john Marston dalam RuslBalah satu Strategi Public
Relations salah satunya menggunakan strategi RAGHEg dimaksud RACE :
(Ruslan, 2001)

Researchmencari masalah apa yang terjadi ?
Action, menentukan strategi apa yang tepat untuk penyalesaasalah?

CommunicationCara Penyampaian informasi kepada publik.

R

Evaluation Apakah Masyarakat menerima informasinya dengak tan

perubahan efek setelah penyebaran informasi.

Profesor John Marston, mengemukakan baRwalic Relationglapat
didefinisikan berdasarkan 4 fungsi khusus, yaitenglitian, kegiatan, komunikasi
dan evaluasi. Menerapkan pendekatan R-A-eBearch-action-communication-
evaluation)termasuk kegiatan penelitian pada masalah-masatatentu,
menentukan program organisasi yang dapat mengatassalah tersebut,
mengkomunikasikan program-program tersebut untyaddipahami dan diterima,

serta mengevaluasi dampak komunikasi terhadapkpRluslan, 2001)
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ProfesorPublic RelationsSheila Clough Crifasi mengembangkan formula R-
A-C-E menjadi lima bagian yaitu R-O-S-I-E yang meli pendekatan manajerial di
bidang ini. R-O-S-I-E menggabungkan fungsi tujuabjéctive, strategi ¢trategy,
dan implementasiirhplementatiop antara penelitian dan evaluasegearch and
evaluation. Faktanya, menetapkan tujuan dengan baik, eeketidasarkan strategi
dan menerapkan rencana yang telah ditentukan adalati dari praktelPublic
Relations (Ruslan, 2001)

2.3 Brand

2.3.1 Pengertian Brand

Brand adalah nama dan ataymbolyang bersifat membedakan antar produk
(Seperti Logo, Kemasan) yang mengidentifikasi sutang atau jasa dari sebuah
produk. Jadi merek mencerminkan/mengidentifikasnipgatan merek dapat berupa

nama, logosymbollain (Aaker, 1997)

Brand imageadalah persepsi tentang merek seperti tercerni@mdasosiasi
merek yang ada di memori konsumen (Keller, 1993)gBdian Brand menurut
Kotler dan Amstrong adalah janji penjual untuk meEmpaikan kumpulan sifat,
manfaat, dan jasa spesifik secara konsisten kepawaideli. (Kotler Dan Amstrong,
1997)

Brand adalah nama, atau tanda yang dimaksudkan untukatdap
mengidentifikasi produk atau jasa dari suatu kelokn@tau dengan kata lain cara

untuk membedakan dari produk pesaing.(wheeler,)2013

Menurut William J.Stanton (1996) yang dikutip oleangkuti (2004),merek
adalah nama, simbol, atau desain khusus atau Ipsb&anbinasi unsur-unsur ini
yang dirancang untuk mengidentifikasikan barang gasa yang ditawarkan oleh

penjual.

Dengan definisi merek yang telah dijelaskan diatipat ditarik kesimpulan
bahwa merek adalah sebuah nama atau simbol yasg Higunakan oleh sebuah
perusahaan untuk membedakan produk atau jasa mesekapara pesaingnya.
Merek yang dibuat oleh perusahaan untuk produk jatsaimereka sangat berperan
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penting terhadap konsumen, karna merek akan setengingatkan konsumen

terhadap produk atau jasa dari perusahaan.

Dalam bukuThe Power of Brand¢Rangkuti, 2004), merek dapat juga dibagi

dalam pengertian lainnya, seperti :

1. Brand Namg nama merek)
Merupakan bagian yang dapat diucapkan misalnya &oBMW, Toyota,
dan sebagainya.

2. Brand Mark( tanda merek)
Merupakan sebagian dari merek yang dapat dikeraatium tidak dapat
diucapkan, seperti lambang, desain huruf atau wamesus. Misalnya :

simbol Toyota, gambar tiga berlian Mitshubishi.

2. Trade Mark( tanda merek dagang)
Merupakan merek atau sebagian dari merek yangdditigi hukum karena
kemampuannya untuk menghasilkan sesuatu yang stimeanda dagang
ini melindungi penjual dengan hak istimewanya unmugnggunakan nama

merek ( tanda merek)

3. Copyright( Hak cipta)
Merupakan hak istimewa yang dilindungi oleh undandang untuk
memproduksi, menerbitkan, dan menjual karya tksya musik atau karya

seni.

Dengan penjelasan mengenai merek diatgmt diijabarkan pertamarand
name merupakan sebuah nama dari suatu merek yang dapeapklan oleh
konsumen. Keduahrand markmerupakan lambang, logo, desain dari suatu merek
yang tidak dapat diucapkan hanya dilihat dan diirsgga oleh konsumen. Ketiga,
trade markmerupakan sebagian ddmand yang dinyatakan dalam simbol, logo,
desain, bentuk, huruf tertentu yang memiliki keknabukum untuk pemiliknya agar
mencegah penggunaan yang tidak sah terhadap magekg Keempatopy right
merupakan hak eksklusif bagi penciptanya untuk medyksi dan memperbanyak
ciptaannya.



19

2.3.1.1 Fungsi Brand
Brand memiliki 3 fungsi primer (wheeler,2013), yaitu :

1. Navigation
Brand membantu konsumen dalam memilih produk ketiasumen dihadapi
oleh pilihan yang membingungkan dari berbagai jeilisan produk maupun jasa

yang ada di masyarakat.

2. Reassurance
Brand dapat membantu mengkomunikasikan unsur tkgatlari suatu produk
atau jasa, serta meyakinkan konsumen bahwa mesktarhembuat pilihan yang

tepat terhadap apa yang mereka pilih.

3. Engagement

Merek memiliki ciri khas, bahasa, asosiasi-asorasig muncul antara konsumen
dengan produk atau jasa yang ditawarkan sehinggaloneng konsumen untuk
dapat mengidentifikasi suatu brand tertentu dan beel@mkannya dari para

kompetitor lain.

Dengan penjelasan fundsianddiatas dapat ditarik kesimpulan bahlarand
memiliki fungsi sebagai navigasi, dimana navigassébut sebagai arahan untuk
konsumen dalam memilih suatwand apa yang mereka inginkan dan butuhkan.
Kedua, brand sebagai alat komunikasi tersendiri dalam membaerikdormasi
akan suatu produk atau jasa. Ketigpmand memiliki ciri khas, bahasa serta
asosiasi untuk membedakan dengan para pesaingayatuhgsi dari suatbrand
dapat membantu konsumen dalam mengingat suatucdkategduk atau jasa

tertentu sehingghrandtersebut selalu ada didalam benak masyarakat.

2.3.1.2 Manfaat Brand

Brand adalah salah satu kelengkapan produk, dan dergianldin bahwa
sebuah produk harus memiliki merek, sehingga koesudapat mudah mengenali
dan mencari produk yang diinginkan. Merek juga menyai fungsi untuk
membedakan kualitas produk yang satu dengan yamgy& Selain itu merek juga
merupakan suatu jaminan dari produsen atas kual#easproduk yang di hasilkan.
(Kartajaya, 2004). Menurut William J.Stanton (199@ng dikutip oleh Rangkuti

(2004), brand atau merek adalah nama, simbol, atau desain khatausbeberapa
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kombinasi unsur-unsur ini yang dirancang untuk neegifikasikan barang atau
jasa yang ditawarkan oleh penjual. Dengan defimsrek yang telah dijelaskan
diatas, dapat ditarik kesimpulan bahwa merek ads¢hluah nama atau simbol yang
biasa digunakan oleh sebuah perusahaan untuk mek#edroduk atau jasa
mereka dari para pesaingnya. Merek yang dibuat péehsahaan untuk produk atau
jasa mereka sangat berperan penting terhadap kemsudarna merek akan selalu

mengingatkan konsumen terhadap produk atau jaspetasahaan.

Dalam bukuThe Power of Brand¢Rangkuti, 2004), merek dapat juga dibagi
dalam pengertian lainnya, seperti :

4. Brand Namg nama merek)
Merupakan bagian yang dapat diucapkan misalnya &oBMW, Toyota,
dan sebagainya.

5. Brand Mark( tanda merek)
Merupakan sebagian dari merek yang dapat dikeraatium tidak dapat
diucapkan, seperti lambang, desain huruf atau wiameus. Misalnya :
simbol Toyota, gambar tiga berlian Mitshubishi.

4. Trade Mark( tanda merek dagang)
Merupakan merek atau sebagian dari merek yangdditigi hukum karena
kemampuannya untuk menghasilkan sesuatu yang stimeanda dagang
ini melindungi penjual dengan hak istimewanya untudnggunakan nama

merek ( tanda merek)

5. Copyright( Hak cipta)
Merupakan hak istimewa yang dilindungi oleh undandang untuk
memproduksi, menerbitkan, dan menjual karya tklisya musik atau karya

seni.

Menurut Simamora merek dapat bermanfaat bagi petangperantara,
produsen, dan masyarakat :

1) Manfaat merek bagi pembeli.

a) Jaminan mutu
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b) Memudahkan pembeli untuk mengenali produk yang
diinginkan.
2) Manfaat merek bagi penjual
a) membantu penjual untuk melakukan segmentasr.pasa
3) Manfaat merek bagi Masyarakat
a) Pemberian merek menjamin mutu dari produk agapt

konsisten.

2.4 Branding

Branding dilakukan untuk memperkenalkan suditand ke masyarakat.
Branding adalah kegiatan yang dilakukan oleh perusahaark un@nciptakan dan
membesarkabrand Kevin Lane Keller di dalam bukunya yang berju@atategic
Brand Managemenmengatakan bahw#randing adalah kegiatan yang membantu
konsumen untuk membangun pengetahuan mengendirapditu, apa yang dapat

diberikan oletbranditu, dan mengapa konsumen harus menggunialanttu.

“Branding creates mental structures and helps conets “who” the product
is- by giving it a name and using other brand eletad¢o help identify it- as

well as what the product does and why consumengldivare”. (Keller 2013)

Oleh karena itu, kunci utama démandingadalah untuk membuat konsumen dapat
memahami perbedaan dari senwand yang ada di dalam kategori produk tersebut.
Branding bertujuan untuk menciptakawvalue yang dimiliki oleh produk, yang
membedakannya dengdmand lain. Harga yang ditawarkan mungkin bisa sama,
layanan yang diberikan mungkin bisa sama, tetapg yalak bisa disamakan adalah
nilai yang ada di dalamorand John Morgan di dalam bukunya yang berjugtdnd
Againts Maching mengatakan bahwdranding berkaitan dengan hubungan,
persepsi, damositioning Branding membantu konsumen memahami siapa Anda,
apa yang Anda tawarkan, dan mengapa Anda menawskafBranding is about
emotion, and emotion turns prospects into buydfensumen akan mengeluarkan
uangnya untukorand yang mereka percaya. Untuk membangun kepercayaan i
perusahaan harus bisa melakukiaranding terhadap brandnya dengan baik.
Branding yang baik bukan berarti menunjukkan bahwand Anda lebih baik dari
brand lain, tetapi menunjukkan bahvand Anda adalah satu-satunya solusi untuk

kebutuhan konsumen. Tujuan daranding adalah menunjukkan nilai daprand,
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kredibilitas brand dan hubungannya dengan konsumen, serta membangun

kepercayaan dari konsumen.

Dalam bukuDesigning Brand Identitj\Wheeler, 2013), dijelaskan mengenai

lima tipe dari branding, antara lain sebagai beriku

1. Co-Branding
Suatu brand yang melakukan kerjasama atau partpatehgan brand lain untuk
mencapai satu tujuan yang sama pada masing-masargl thaik itu untuk

memperluas pangsa pasar maupun menjangkau tasgghpa.

2. Digital Branding
Merupakan kegiatan suatu brand dalam melakukaandim@g terhadap brand
mereka melalui dunia digital. Salah satu contohmgdalui media sosial seperti

facebook, twitter, instagram dan media sosial kgnn

3. Personal Branding
Melakukan branding terhadap pribadi seseorang atdividu, dengan cara
membangun reputasi diri individu tersebut melakaklian atau keunggulan yang

dipunya.

4. Cause Branding
Merupakan kegiatan branding yang dilakukan perwsaltengan menyelaraskan
brand dengan keadaan atau lingkungan sekitar, aebagud tanggung jawab

dan kepedulian sosial perusahaan.

5. Country Branding
Merupakan kegiatan branding yang dilakukan untukvapedkan ketertarikan

dalam menarik wisatawan dan bisnis mancanegara.

2.5Brand Image

Brand imageadalah persepsi konsumen mengémand, yang diaplikasikan

oleh brand associationyang ada di dalam ingatan konsumBrand associations
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adalah informasi yang berkaitan deng@and yang berada di ingatan konsumen dan
berisi makna daribrand tersebut. Asosiasi muncul dan dapat menunjukkan
karakteristik dari produk. Setiabprand memiliki brand associationsiya masing-

masing yang tentu saja berbeda satu sama lain
Sementara itu pengerti@rand Imagg Keller, 2013) bahwa :

1. Anggapan tentang merek yang direfleksikan konsuyagry berpegangan
pada ingatan konsumen.

2. Cara orang berpikir tentang sebuah merek secateklmalam pemikiran
mereka, sekalipun pada saat mereka memikirkannyareka tidak
berhadapan dengan produk.

Membangunbrand image yang positif dapat dicapai dengan program
marketing yang kuat terhadap produk tersebut, yankg dan memiliki kelebihan
yang ditonjolkan, yang membedakan dengan produk Kombinasi yang baik dari
elemen-elemen yang mendukung. Dapat menciptakand imageyang kuat bagi
konsumen. Faktor-faktor pendukung terbentuknyarand image dalam
keterkaitannya dalam asosiasi merek ( Keller, 2003)

Menurur Keller (2000) citra merek adalah persdgsisumen terhadap citra
merek produk yang akan dikonsumsi atau dipakai. uvlign Keller (2000),
pengukuran citra merek dapat dilakukan berdasapada aspek sebuah merek,
yaitu:

1. Merek mudah diingat: Artinya elemen merek yanglidigiendaknya
yang mudah diingat dan disebut atau diucapkan. &@inhdgo, nama
yang digunakan hendaknya menarik, unik sehinggaarieperhatian
masyarakat untuk diingat dan dikonsumsi.

2. Merek mudah dikenal: Selain dengan logo, sebuatekndikenal
melalui pesan dan cara dimana produk dikemas damjildin kepada
para konsumen yang diselttade dress Melalui komunikasi yang
intensif, suatu bentuk produk khusus dapat menpeihatian dan
mudah dikenali oleh konsumen. Sehinggale dressering sama
seperti merek dagang, yaitu deferensiasi produk jdaa di pasar
yang dapat dimintakan perlindungan hukum.
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3. Reputasi merek baik: Bagi perusahaan citra berpdrsepsi
masyarakat terhadap jati diri perusahaan. Perggptidasarkan pada
apa yang masyarakat ketahui atau kira tentang g@eaas yang
bersangkutan. Perusahaan yang sama belum tentdiknertra yang
sama pula dihadapan orang. Citra perusahaan mesgalh satu

pegangan bagi konsumen dalam mengambil

Menurut Keller (2000) citra merek terdiri dari diaktor utama yaitu:

1. Faktor fisik, merupakan karakteristik fisik dari rak yaitu: desain,
kemasan, logo, nama merek, fungsi, dan kegunaatulpmari merek
itu.

2. Faktor psikologis, dibentuk oleh emosi, kepercayaaifai dan
kepribadian yang dianggap oleh konsumen dapat naemgarkan
produk dari merek tersebut. Citra merek sangatkaiginnya dengan
apa yang orang pikirkan, rasakan terhadap suatwekmgrtentu.
Sehingga citra merek faktor psikologis lebih banyb&rperan

dibandingkan faktor fisik merek tertentu.

Brand Imagedidefinisikan sebagai seperangkat persepsi tentargk yang
tercermin dari asosiasi merek yang terbentuk di orébenak konsumen (Keller,
2013). Untuk itu dibutuhkan image yang baik dalaabusah brand agar saat melihat
brand tersebut, konsumen langsung memutuskan unélékkukan pembelian tanpa

meilhat pada produk yang sama dengan brand lain.

Menurut Sutrisna, Indikator yang dapat mempengarbtand image

tergantung dari beberapa persepsi konsumen mengenai

Pengenalan produk.

Kualitas produk yang digunakan.

Ukuran kemasaran produk yang tersedia.
Daya tahan.

Desain atau model kemasan.

Warna Produk.

I e o A
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7. Harga.
8. Lokasi produk dipasarkan.
Faktor-faktor tersebut memiliki daya tarik tersendlan dapat memiliki
hubungan antara satu dengan lainnya. Penilaiarukuers terhadap kesan dan citra

daribrandjuga berpengaruh terhadap faktor-faktor tersebut.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2007) “Citra merekalath sekumpulan
asosiasi mengenai suatu merek yang tersimpan daaak atau ingatan konsumen.
Ada beberapa faktor-Faktor yang Mempengaruhi Gteaek Schiffman dan Kanuk
(2007) menyebutkan faktor-faktor pembentuk citraekeyaitu:

a. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas pedaarang

yang ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu

=

Dipercaya atau diandalkan. berkaitan dengan pendapau
kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentaagu s
produk yang dikonsumsi.

c. Kegunaan atau manfaat yang terkait dengan fungsisdatu
produk barang yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen.

d. Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan tinggdahnya
atau banyak sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan
konsumen untuk mempengaruhi suatu produk, juga tdapa
mempengaruhi citra jangka panjang.

e. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaituetupa

pandangan, kesepakatan dan informasi yang berkdéagan

suatu merek dari produk tertentu

Brand Imagememiliki 5 tingkatan yakni ( Keller, 2013):
a. Atribut

Setiapbrand memiliki atribut. atribut ini perlu dikelola dancaiptakan agar
pelanggan dapat mengetahui dengan pasti atribidaapayang terdapat dalam suatu
brand.
b. Manfaat

Selain Atribut, brand juga memiliki serangkaiannfi@at. Konsumen tidak
saja membeli atribut tetapi juga membeli manfaat.

c. Nilai
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Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai bagiysenBrandyang
memiliki nilai tinggi dan dihargai oleh konsumerbagai brand yang berkualitas dan
berkelas, sehingga dapat mencerminkan siapa peadand tersebut.

d. Budaya

Brandmemiliki budaya tertentu yang dapat mempengaruhiDgdam hal ini
bisa dikaitkan budaya yang dimaksud seperti ragia memenuhi kebutuhan gaya
hidup.

e. Kepribadian

Brandmemiliki kepribadian, yaitu kepribadian bagi paengguna. Jadi

diharapkan dengan menggunakaand kepribadian si pengguna akan tercermin

dengarbrandyang digunakan.

2.5.1 Indikator —Indikator yang membentuk Brand Image

Pengertiarbrand imagemenurut Keller adalah anggapan tentang merek yang
direfleksikan konsumen yang berpegang pada ingltessumen atau cara orang
berpikir tentang sebuah merek secara abstrak dpkmikiran mereka, sekalipun
pada saat mereka memikirkannya, mereka tidak bapaed langsung dengan
produk.

Membangun brand image yang positif dapat dicapai dengan program
marketing yang kuat terhadap produk tersebut, yarig dan memiliki kelebihan
yang ditonjolkan, yang membedakannya dengan prémink Kombinasi yang baik
dari elemen-elemen yang mendukung dapat menciptekamd imageyang kuat

bagi konsumen.

Komponen pembentuirand imageada 3, yaitu: (Keller, 2009)

1 Citra pembuat Qorporate Imagp yaitu: sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yandpuaersuatu produk
dan jasa.

2 Citra Pemakailser Image yaitu: sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan
konsumen terhadap pemakai yang menggunakan batangasa, meliputi
pemakai itu sendiri, gaya hidup atau kepribadianstatus sosial.

3 Citra Produk Product Imagg yaitu: sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan
konsumen terhadap suatu produk, yang meliputi witrgroduk tersebut,

manfaat bagi konsumen, penggunaannya, serta jaminan
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2.6 E-commerce

2.6.1 Pengertian e-commerce

E-commerce merupakan suatu istilah yang seringndigan atau didengar

saat ini yang berhubungan dengan internet.

1. Perdagangan elektronik atau yang disebut juga evsooe, adalah
penggunaan jaringan komunikasi dan komputer untalaksanakan proses
bisnis. Pandangan populer dari e-commerce adalaggpeaan internet dan
komputer dengan browser untuk membeli dan menjuadyk. (McLeod ,
2008)

2. E-commerce merupakan transaksi bisnis yang tergaam jaringan
elektronik, seperti internet. Siapapun yang dapa&ngakses komputer,
memiliki sambungan ke internet, dan memiliki cardulk membayar barang-
barang atau jasa yang mereka beli, dapat berpasisdalam e-commerce.
(Shely, 2008)

3. Electronic commerce adalah pembelian, penjualan gimasaran barang
serta jasa melalui sistem elektronik. Seperti radéevisi dan jaringan

computer atau internet. (Jony, 2010)

Jadi pengertian e-commerce adalah proses transak&eli yang dilakukan
melalui internet diman¥/ebsitedigunakan sebagai salah satu cara untuk melakukan

proses tersebut.

2.6.1.1 Manfaat e-commerce untuk pelanggan

E-commerce memungkinkan pelanggan untuk berbelatga melakukan
transaksi selama 24 jam dan dapat dilakukan dinhakeesi konsumen itu berada.
Pelanggan dapat memiliki banyak pilihan barang yamgin dibeli pada saat
mengunjungi situs dan melakukan perbandingan h@dgggan perusahaan lain. Pada
saat membeli barang-barang secara online, pelantgm perlu mengantri untuk

mendapatkan barang tersebut. (McLeod, 2008)

Gambaran ringkas keuntungan e-commerce sebagkubdNcLeod, 2008)
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1. Bagi Konsumen : harga lebih murah, belanja cukuasatu tempat.
2. Bagi pengelola : efisiensi, tanpa kesalahan, epattwaktu
3. Bagi Produk : Digunakan dan dikenal..

2.7Kerangka Pemikiran

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran

Bisnis e-commerce saat ini menggunakan strategiig relations untuk
mempertahankan brand image, namun brand image gilirb@njadi 2 yaitu citra

korporat dan citra konsumen, Salah satu stratdgigrelations adalah RACE

Research Research merupakan langkah penting dalam tahapusied mencari

apa masalah yang dihadapi oleh perusahaan.
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Action : Action adalah tindakan yang dikembangkan dari pesmel yang
menentukan strategi apa yang harus dilakukan umbgayesaikan

masalah dan cara yang efektif untuk menjangkauakiaél

Communication :Communication adalah tahap public relations menyakan
informasi kepada publik dan informasi tindakan pHegaian

masalah yang telah terjadi.

Evaluation :Evaluation adalah tahap terakhir untuk mengetaasil kdari penyesaian

masalah tesebut.
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