PAGE  
64

BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

A.Pengertian Pemasaran Jasa
Pemasaran jasa merupakan bagian yang sangat penting dalam bagian ilmu pemasaran, terutama bagi perusahaan jasa itu sendiri. Bagian pemasaran jasa mempunyai tanggung jawab untuk membantu manajemen puncak dalam menyeleksi satu atau lebih kelompok pembeli yang akan dilayani organisasi dan mengkombinasikan kemampuan organisasi untuk mempengaruhi pelanggan atau konsumen ke dalam suatu rangkaian kegiatan yang terkoordinir

Definisi pemasaran menurut Philip Kotler (1997:5) yaitu : Pemasaran adalah suatu proses sosial dengan mana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan dan mempertukarkan produk dan nilai individu dan kelompok lainnya. 
Sementara pemasaran jasa itu sendiri menurut Philip Kotler (2000:486) yaitu:

Jasa adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. Produksinya dapat dikaitkan atau tidak dikaitkan dengan suatu produk fisik


Dalam pemasaran jasa Adrian Payne (2000:8) juga mengemukakan pengertian dari jasa itu :

Jasa merupakan suatu kegiatan yang memilki beberapa unsure ketakberwujudan (intangibility) yang berhubungan dengannya, yang melibatkan beberapa interaksi dengan konsumen atau dengan property dalam kepemilikannya dan tidak mengasilkan transfer kepemilikan. Perubahan kondisi mungkin saja terjadi dan produksi jasa bias saja berhubungan atau bisa pula tidak berkaitan dengan produk fisik.

Pendapat tersebut di atas mengatakan bahwa pemasaran jasa bukan hanya suatu aktifitas yang berorientasi pada pemuasan kebutuhan dan keinginan konsumen dengan cara membuat produk, menetapkan harga, promosi dan proses distribusi produk tetapi didalam jasa menanmbahkan item-item kecakapan para orang yang bertindak (people), bagaimana merespon proses (process) jasa tersebut dengan cepat, dan bagaimana layanan pelanggan (Costumer Service) yang ditawarkan perusahaan jasa tersebut.

Berdasarkan definisi tersebut dapat diketahui bahwa sebenarnya proses pemasaran jasa itu terjadi atau dimulai sebelum barang-barang diproduksi. Keputusan-keputusan pemasaran harus dapat dibuat untuk menentukan produk dan pasarnya, harganya, promosinya, kualitas dan kuantitas orang (people) yang bekerja, proses dan layanan pelanggannya. Dalam pemasaran jasa juga tidak berakhir pada saat penjualan dilakukan. Perusahaan harus dapat memberikan kepuasan kepada konsumen jika mengharapkan usahanya dapat berjalan terus, jadi jaminan yang baik atas barang dan jasa dapat dilakukan sesudah berjalan.

1. Ruang Lingkup Manajemen Pemasaran Jasa.


Didalam pemasaran jasa itu pada awalnya terkait dengan aspek interaksi antara pihak konsumen dan pemberi jasa, meskipun pihak-pihak yang terlibat tidak selalu menyadari. Jasa bukan merupakan barang, jasa adalah suatu proses atau aktivitas-aktivitas tersebut tidak berwujud. Untuk itulah Rambat Lupiyoadi (2001:6) mengemukakan dari produk jasa tersebut berbeda dengan barang, oleh karma itu karakteristik dari jasa yaitu :
1. Intangibility (tidak berwujud). Jasa tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, didengar atau dicium sebelum jasa itu dibeli. Nilai penting dari hal ini adalah nilai tidak berwujud yang dialami konsumen dalam bentuk kenikmatan, kepuasan, atau rasa aman.

2. Unstorability. Jasa tidak mengenal persediaan atau penyimpanan dari produk yang telah dihasilkan. Karakteristik ini disebut juga tidak dapat (Inseparability) atau dipisahkan, mengingat pada umumnya jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara bersamaan.

3. Costumization. Jasa juga sering kali didesain khusus untuk kebutuhan pelanggan, sebagaimana pada jasa asuransi atau kesehatan.


Hal ini rasanya perlu dilihat lagi dari segi pemikiran para penulis lainnya tentang karakteristik jasa menurut Adrian Payne (2000:9) diantaranya karakteristik jasa itu :
1. Tidak berwujud, jasa bersifat abstrak dan tidak berwujud.

2. Heterogenitas, jasa merupakan variable non-standar dan sangat bervariasi.

3. Tidak dapat dipisahkan, jasa pada umumnya dihasilkan dan dikonsumsi pada saat yang bersamaan dengan partisipasi konsumen dalam proses tersebut.

4. Tidak tahan lama, jasa tidak mungkin didalam persediaan.


Dari sinilah dapat dijadikan acuan jasa mana yang akan digeluti oleh pemasar. Jasa yang akan  atau telah ditawarkan kepada konsumen akan diartikan sepenuhnya oleh konsumen kea rah kewujudan dari jasa itu sendiri apakah produk ini mempunyai jasa yang lebih atau perusahaan jasa lebih mempertimbangkan dalamhal awal penawarn jasanya kepada konsumen. 
2. Positioning Strategy Umum

Dalam dunia persaingan yang ketat, setiap perusahaan berusaha untuk memposisikan diri sedemikian rupa sesuai tujuan, sehingga perusahaan dan produk perusahaan dapat teridentifikasi berbeda dengan produk perusahaan pesaing. Untuk lebih memantapkan posisinya maka diperlukan suatu positioning strategy yang unggul dari pesaing. Positioning strategy bukan menciptakan produk dengan menempatkan pada segmen tertentu, tetapi positioning strategy merupakan usaha menempatkan produk dibenak konsumen melalui penawaran manfaat dan kualitas yang tinggi

2.1 Pengertian Positioning

Menurut Al Ries dan Jack Trout (2002:3 ) produk yang ada umumnya mempunyai tempat tersendiri dalam benak konsumen, mereka inilah yang mempopulerkan istilah positioning yang didefinisikan sebagai berikut :

Positioning dimulai dengan sebuah produk, sebuah barang dagangan, jasa, perusahaan, institusi bahkan orang…..akan tetapi, positioning bukanlah sesuatu yang anda lakukan terhadap produk tetapi positoning adalah sesuatu yang anda lakukan terhadap pikiran calom konsumen, yakni menempaykan produk itu padapikiran calon konsumen.


Sedangkan Cravens (2000:16) mengemukakan pendapatnya mengenai positioning strategy yaitu :
The marketing program positioning strategy is the combination of product, channel distribution, price and promotion strategies a firm uses to position it self against its key competitors in meeting the needs and wants of the market target.


Dimana maksudnya strategi posisi merupakan program pemasaran yang merupakan perpaduan strategy produk, saluran distribusi, strategy harga, dan promosi yang perusahaan gunakan untuk memposisikan dirinya menghadapi pesaing-pesaingnyadalam memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar sasarannya.

Dalam hal ini Kotler (2002:300) mengemukakan pendapatnya tentang positioning, dimana menurut beliau positioning yaitu : “Positioning is the act designing the companys offering and image to occupy a distinctive place in the mind of target market”. Hal ini dimaksudkan positioning (penempatan posisi) yaitu tindakan merancang penawaran dan citra perusahaan sehingga menempati suatu tempat yang berarti dalam pikiran pasar sasarannya.


Menurut Rambat Lupiyoadi (2001:48) positioning didalam jasa dapat diartikan : “Positioning yaitu mencakup perancangan penawaran dan citra perusahaan agar target pasar mengetahui dan menganggap penting posisi perusahaan diantara pesaing”. 

Dari definisi-definisi diatas maka dapat disimpulkan bahwa positoning dalam jasa adalah aktifitas yang dilakukan perusahaan untuk menempatkan perusahaan terutama produk produk perusahaan dalam benak konsumen melalui bauran pemasaran jasa, sehingga terdapat citra (image) yang diharapkan dan pembedaan keunggulan dengan pesaing tawarkan.
2.2 Positioning Strategy

Dalam upaya menentukan positioning strategy, suatu perusahaan harus menghadapi pertempuran untuk menarik perhatian dalam masyarakat yang syarat dengan komunikasi (over communicated society). Positioning strategy jasa merupakan program pemasaran dimana terjadi perpaduan strategy produk, harga, saluran distribusi, promosi, people (orang), proses, dan layanan pelanggan (costumer service) yang perusahaan gunakan untuk memposisikan produk dan jasanya menghadapi pesaing dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar tujuan.


Seperti yang dikemukakan oleh Phillip Kotler (2002:341) pengertian positioning strategy yaitu itu sendiri yaitu “Tindakan merancang tawaran dan citra perusahaan sehingga menempati suatu posisi yang terbedakan dari pesaing dan didalam benak pelanggan sasarannya “. Suatu positioning strategy jasa akan lebih baik apabila pembedaaan yang dibuat dan dikembangkan perusahaan memenuhi kriteria tertentu. Untuk hal ini perusahaan harus benar-benar mewujudkan segala perencanaan positioning strategy jasa yang telah direncanakan sebelumnya. 


Philip Kotler (2002:307) mengungkapkan bahwa suatu perbedaan patut dibuat jika memenuhi kriteria sebagai berikut :

· Penting (Important)
Pembedaan yang diberikan dapat memberi nilai manfaat yang tinggi pada sejumlah konsumen.

· Terbedakan (Distinctive)

Perbedaan itu tidak ditawarkan oleh siapapun atau ditawarkan cara yang lebih baik atau lebih unik oleh perusahaan.

· Unggul (Superior)

Pembedaan tersebut lebih unggul dibandingkan dengan cara lain untuk mendapatkan manfaat yang sama.

· Dapat dikomunikasikan (Communicable)

Differensiasi itu harus dapat dikomunikasikan dan dapat diterima dengan jelas oleh konsumen.

· Dimiliki oleh satu pihak (Preemptive)

Perbedaan itu tidak mudah ditiru oleh pesaing.

· Terjangkau (Affordable)

Konsumen mampu membayar untuk perbedaan tersebut.

· Menguntungkan (Profitable)

Perusahaan akan memperoleh laba dengan memperkenalkan pembedaan tersebut.
Pengembangan positioning strategy sangat tergantung pada teknik riset pemasaran Langkah-langkah dalam menentukan strategy penentuan posisi sebagai berikut :
· Mengindetifikasi para pesaing
· Melakukan penelitian tentang persepsi konsumen terhadap produk pesaing

· Menentukan posisi pesaing

· Menganalisa preferensi konsumen

· Menentukan posisi merek produk sendiri

· Mengikuti perkembangan posisi

Dalam positioning strategy ini Cravens (1996:85) menyarankan juga untuk memperhatikan hal-hal sebagai berikut :

· Kriteria atau manfaat yang dipertimbangkan pembeli pada saat melakukan pembelian, termasuk criteria tingkat kepentingannya.

· Bagaimana perusahaan dibedakan dengan para pesaingnya.

· Hambatan utama produk saingan terhadap kebutuhan dan keinginan pembeli.

Dari pendapat diatas craven menyarankan untuk melihat lagi criteria dan manfaat yang harus dipertimbangkan konsumen berdasarkan kepentingannya. Untuk perusahaan jasa sangat sensitive dengan tingkat kepentingan produk jasa yang ditawarkan, karma akan ada jasa lagi setelah dilakukan pembelian. Maka dari itu criteria manfaat harus benar-benar diperhatikan oleh perusahaan jasa tersebut..
Pada dasarnya konsumen menyederhanakan dan memposisikan produknya, pelayanan perusahaan ke dalam benak mereka. Dimana posisi produk adalah bagaimana persepsi, kesan dan perasaan konsumen terhadap produk yang kemudian dibandingkan dengan produk pesaing. Mengetahui hal ini, tentunya pemasar tidak ingin posisi produknya berubah, maka dari itu mereka merencanakan posisi yang memberikan keuntungan besar terhadap produk bagi pasar sasarannya, dan merancang bauran pemasaran untuk menciptakan positioning yang telah direncanakan.

Menurut Djaslim Saladin (2004:98) positioning strategy ada beberapa kategori yang bisa dipilih oleh pemasar, antara lain adalah : 
· Penentuan posisi menurut attribute (Attribute Positioning)

Ini terjadi apabila suatu perusahaan memposisikan dirinya menurut attribute seperti ukuran.
· Penentuan posisi menurut manfaat (Beneffit Positioning)

Disini produk diposisikan sebagai pemimpin dalam suatu manfaat tertentu. Misalnya didalam suatu produk mempunyai berbagai manfaat.

· Penentuan posisi menurut kegunaan/penerapan (Use/Application Positioning)

Ini berarti memposisikan produknya sebagai yang terbaik untuk sejumlah penggunaan dan penerapan.
· Penentuan posisi menurut pemakai  (User Positioning)
Ini berati memposisikan produknya sebagai yang terbaik bagi sejumlah kelompok pemakai.
· Penentuan posisi menurut kategori produk (Product Categories Positioning)

Disini produk diposisikan sebagai pemimpin disuatu kategori produk. 
· Penentuan posisi menurut harga atau mutu (Quality/Price Positioning)

Disini produk diposisikan sebagai yang menawarkan nilai terbaik. 


Sedangkan menurut Ries and Trout (2002:341) menyatakan bahwa seorang pesaing hanya memiliki tiga pilihan positioning strategy :

Strategy pertama adalah memperkuat posisi sendiri saat ini dibenak konsumen. Strategy kedua adalah mencari dan merenggut posisi baru yang belum ditempati. Dan strategy yang ketiga adalah menggeser (deposition) atau mengubah (reposition) posisi persaingan.
2.3.Proses Penentuan Positioning


Positioning merupakan bagian integral dari strategi pemasaran jasa. Positioning dapat dilakukan apabila segmentasi pasar dan target pasar telah dilakukan. Positioning adalah langkah pemantapan posisi perusahaan jasa pada target pasar.


Dalam penentuan positioning, perusahaan jasa selain memperhatikan keunggulan pembedaan juga harus memperhatikan hal-hal lain seperti peluang pasar potensial atau pesaing, karena adanya kemungkinan kesamaan posisi dengan pesaing. Namun, hal ini jangan sampai membuat perusahaan jasa menghadapi resiko melakukan kesalahan dalam positioning. Secara umum menurut Kotler dalam Rambat Lupiyoadi (2001:50) mengatakan bahwa perusahaan jasa harus menghindari empat kesalahan utama dalam penentuan posisi :

1. Penentuan posisi yang kurang (Under Positioning)
Dimana konsumen tidak mengenali kekhususan produk/merek/atribut yang dikomunikasikan.

2. penentuan posisi yang berlebihan (Over Positioning)

Dimana konsumen mempunyai gambaran yang terlalu sempit mengenai suatu atribut.
3. Penentuan posisi yang membingungkan (Confused Positioning)

Dimana konsumen tidak merasa pasti dengan citra suatu produk karena terlalu banyak janji yang diberikan atau positioning yang terlalu sering berubah.

4. Penentuan posisi yang meragukan (Doubtful Positioning)

Konsumen merasa ragu dengan janji produk tersebut seperti kemampuan produk, harga dan hasilnya.
 
Yang menjadi fokus dalam proses positioning strategy didalm jasa ini adalah pembeli yang merupakan sasaran itu sendiri. Proses penentuan posisi (the positioning procces) terdiri dari tiga langkah yakni konsep penentuan posisi seperti yang dingkapkan oleh Cravens (2000:203) dalam gambar berikut :
Postioning Concept

                    Positioning Effectiveness                Positioning Strategy
Gb 2.1 The Positioning Procces

Sumber : Cravens (2000:203)

Adapun yang dimaksud dari gambar diatas yaitu :
1. Selecting the positioning concept (memilih konsep penentuan posisi)

Menyeleksi konsep penentuan posisi membutuhkan suatu pemahaman kebutuhan atau keinginan atau persepsi pembeli terhadap persaingan merek. Dimana konsep penentuan posisi merupakan langkah awal yang penting dalam mengembangkan strategi penentuan posisi. Konsep penentuan posisi adalah artian umum yang dipahami oleh pelanggan dalam kaitannya dengan kebutuhan dan preferensi mereka.
Suatu konsep bisa merupakan konsep fungsional (functional), simbolik atau pengalaman seperti yang diungkapkan Cravens (2000:302). Konsep fungsional menggunakan produk untuk produk untuk memecahkan masalah pengkomsusian ekternal yang ditimbulkan dari kebutuhan konsumsi. Sebagai contoh merek yang menggunakan pendekatan konsep ini adalah pasta gigi ini Crest (mencegah gigi berlubang) dan cairan pembersih Clorox (efektif membersihkan noda). Konsep simbolik berhubungan dengan kebutuhan internal pembeli untuk peningkatan diri, status social, keunggulan kelompok atau identifikasi seseorang. Sebagai contoh yang menggunakan konsep ini yaitu jam tangan Rolex, dan yang terakhir konsep pengalaman digunakan untuk memposisikan produk yang dapat memberikan kenyamanan, keragaman, atau dorongan. Konsep positioning menekankan bagaimana manajemen menginginkan posisi merek dapat bersaing.
2. Choosing the positioning strategy (memilih strategy penentuan posisi)

Strategy penentuan posisi menggunakan komponen bauran pemasaran ke dalam suatu tindakan untuk mencapai tujuan positioning. Keputusan ini termasuk memilih kegiatan dan hasil dari tiap komponen bauran pemasaran jasa yang akan dipertanggung jawabkan, memperkirakan jumlah biaya yang dikeluarkan untuk tiap komponen program dan memutuskan berapa banyak yang dikeluarkan dalam pembiayaan keseluruhan program.

3. Determine positioning effectiveness (menetapkan keefektifan penentuan posisi)

Hal ini digunakan untuk mengetahui bagaimana perusahaan atau merek tersebut diposisikan oleh konsumen. Sehingga membantu dalam memutuskan langkah yang akan diambil berdasarkan strategi penentuan posisi di masa yang akan datang. Positioning menunjukan bagaimana sebuah perusahaan jasa atau merek dibedakan dari pesaingnya. Tujuannya adalah untuk mendapatkan keuntungan yang diinginkan perusahaan jasa tahu merek tersebut. 

Sebagaimana kita ketahui didalam pemasaran jasa, positioning memang ditujukan langsung pada benak konsumen yang akan datang dimana komunikasi berperan besar dalam menancapkan citra produk kedalam benak konsumen tersebut. Namun sebenarnya positioning dalam jasa tidak hanya sekedar iklan ataupun promosi saja, Positioning didalam jasa dapat dibentuk melalui penetapan harga, distribusi, produk ataupun proses dan orang beserta tata cara pelayanana terhadap pelanggan yang solid.
Dari pemaparan diatas bahwa untuk penetapan posisi dalam pikiran atau persepsi konsumen merupakan hal yang tidak mudah. Proses untuk penentuan suatu posisi memerlukan suatu ketekunan, pengamatan yang teliti, serta kejernihan berfikir dalam memandang produk serta melihat pasar yang dimasuki.Sebab penentuan posisi didalam perusahaan jasa berhubungan langsung dengan persepsi konsumen, dimana produk dan jasa yang ditawarkan diusahakan menempati posisi pertama dalam pikiran konsumen.
2.4 Modifikasi Strategy


Dalam merancang strategi penentuan posisi perlu bagi perusahaan untuk memahami persepsi konsumen, sehingga perlu adanya modifikasi strategi pada setiap saat terhadap produk yang ditawarkan, karena prilaku konsumen dapat berubah-ubah setiap saat. Menurut Wilson dan Gillian (2000:173) ada enam cara dalam melakukan modifikasi strategi :

1. Changing the physical product (real positioning)

Mengubah bentuk fisik produk dengan menambah feature-feature.

2. Changing beliefs about product (physicological repositioning)

Mengubah pandangan konsumen terhadap produk dengan memberikan peningkatan attribute penting (particular attribute).
3. Changing beliefs about competitors product (competitive depositioning)

Mengubah pandangan konsumen terhadap produk pesaing dengan iklan perbandingan (comparative advantage) dan meniru pesaing (knocking copy).

4. Changing the relative importance of particular attribute as a product moves through the product life cycle.

Sebagai contoh : konsumen akan menjadi lebih akrab terhadap konsep dan teknologi, perubahan pada iklan akan membuat konsumen percaya pada realibilitas produk dan layanan purna jual yang ditawarkan. 

5. Meningkatkan feature-feature produk penting, yang selama ini diabaikan.

6. Changing buyers expectation (mengubah harapan pembeli).

Disini diharapkan perusahaan dalam menetapkan positioningnya dalam hal penawaran jasa yang diberikan dapat mengubah harapan konsumen dengan penawaran jasa yang berkualitas tentunya.
2.5 Repositioning (Penempatan posisi kembali)

Dalam perusahaan jasa menurut Rambat Lupiyoadi (2001:56) positioning yang dibuat terhadap jasanya bukanlah harga mati. Artinya, positioning tetap harus terus dievaluasi apakah positioning yang tengah dibangun masih relevan atau valid, apakah basis positioning yang diambil oleh perusahaan masih dianggap penting, unggul dan unik oleh konsumen. Misalkan sebuah perusahaan jasa penerbangan sudah agak lama memposisikan dirinya sebagai perusahaan “teraman” di Indonesia. Apakah saat ini persoalan seperti itu masih releban atau valid?. Bila saat ini persoalan keamanan terbang sudah menjadi hal standar diaman dunia penerbangan sudah relative dapat menyediakan jasa penerbangan yang aman sementara konsumen memiliki tuntutan lain yang lebih dari itu (seperti kenyamanan, ketepatan waktu, keramahan terhadap konsumen dan lain-lainnya) tentu diperlukan positioning ulang atau sering disebut dengan Repositioning. 
3. Indikator Dalam Positioning Strategy


Untuk lebih jelasnya, penulis mencoba memaparkan indikator dari positioning strategy  dalam jasa menurut Rambat Lupiyoadi (2001:58) diantaranya produk, harga, promosi, distribusi, people (orang), process (proses), dan layanan pelanggan (Costumer service).

3.1 Produk

Produk merupakan istilah gabungan dari barang dan jasa, karena pada saat konsumen membeli suatu produk, konsumen tersebut bukan hanya membeli barang secara fisik tetapi sekaligus membeli jasa yang diberikan oleh produsen.
Pengertian produk menurut Philip Kotler (1994:7) dalam mendefinisikan artinya yaitu : Produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk mendapatkan perhatian, untuk dimiliki, digunakan ataupun dikonsumsi untuk memenuhi suatu kebutuhan atau keinginan. 
Selanjutnya Basu Swastha dan Irawan (1997;165) mengemukakan tentang produk dalam artian yang lain, yaitu :

Produk adalah suatu sifat yang kompleks baik dapat diraba maupun tidak dapat diraba, termasuk bungkus, warna, harga, prestise perusahaan dan pengecer, pelayanan perusahaan dan pengecer yang diterima oleh pembeli untuk memuaskan keinginan dan kebutuhannya. 

Sementara menurut Rambat Lupiyoadi (2001:72) tentang produk yang diarahkan ke jasa yaitu : “Produk yaitu keseluruhan konsep objek atau proses yang memberikan sejumlah nilai manfaat kepada konsumen”. 
Berdasarkan  pengertian-pengertian tersebut,  maka dapat dikatakan bahwa produk jasa adalah sesuatu yang ditawarkan oleh perusahaan jasa kepada konsumen baik yang berwujud (tangible) ataupun yang tidak berwujud (intangible)yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Untuk lebih lanjutnya Rambat Lupiyoadi (2001:72) mengemukakan empat karakteristik dari produk jasa itu :

1. Intangibility : Jasa bersifat abstrak dan tidak berwujud (intangible)

2. Heterogenity/Variability : Jasa bersifat non-standar dan sangat bervariabel.

3. Inseparability : Jasa umumnya diproduksi dan dikonsumsi pada waktu yang bersamaan dengan partisipasi konsumen dalam prosesnya.

4. Perishability : Jasa tidak mungkin disimpan dalam bentuk inventori.
Berdasarkan empat karakteristik tersebut menurut Kotler dalam Rambat Lupioadi (2001:72), penawaran jasa (the offer) dapat dibagi lagi menjadi empat kategori yaitu :
1. Barang murni berwujud (a pure tangible good) seperti sabun, pasta gigi atau garam. Tidak ada jasa yang menyertai produk.

2. Barang berwujud dengan jasa yang menyertainya (a tangible good with accompanying services) untuk meningkatkan daya tarik konsumen (consumen appeal). Contohnya computer dengan services instalnya.

3. Jasa mayor disertai barang dan jasa minor (a major service with accompanying minor goods and services), seperti jasa penerbangan kelas satu.

4. Jasa murni (a pure service) seperti jasa penjaga anak dan psikiater. 

Secara keseluruhan didalam suatu produk jasa ada lima tingkatan yang harus dipahami dan harus dianalisis oleh perusahaan jasa. Menurut Djaslim Saladin (2004:121-122) lima tingkatan produk jasa itu diantaranya :

1. Manfaat inti (Core Benefit)

Yaitu jasa atau manfaat inti sesungguhnya yang dibeli dan diperoleh konsumen. Kebutuhan konsumen adalah manfaat inti. Misalnya, dalam sebuah hotel manfaat sesungguhnya adalah untuk istirahat dan tidur.

2. Manfaat dasar tambahan (Basic Product)

Artinya pada inti produk tersebut terdapat manfaat bentuk dasar produk atau mampu memenuhi fungsi dasar produk kebutuhan konsumen adalah fungsional. Misalnya, hotel sebagai tempat istirahat dan tidur mempunyai aneka ragam ruangan yang dapat dijadikan pilihan konsumen, selain itu terdapat pula alat pemanggang roti, alat musik, dan alat kesehatan.

3. Harapan produk (Expected Product)

Artinya serangkaian kondisi yang diharapkan dan disenangi, dimiliki atribut produk tersebut. Kebutuhan konsumen adalah kelayakan. Misalnya, didalam ruangan hotel terdapat seprai, sabun, dan handuk bersih serta alat produk pelengkap pengangkutan yang mudah dihubungi.

4. Kelebihan yang dimiliki produk (Augmented Product)

Artinya salah satu manfaat dan pelayanan yang dapat membedakan produk tersebut dengan produk pesaing. Kebutuhan konsumen adalah kepuasan. Misalnya, didalam ruangan kamar atau hotel terdapat tv, bunga, ac, dan lain-lainnya.

5. Potensi masa depan produk (Potential Product)

Artinya tampilan (feature) manfaat tambahan yang berguna bagi konsumen atau mengkin menambah kepuasan konsumen. Bagian ini dapat memberikan kelebihan guna meningkatkan switching cost sehingga konsumen berfikir ulang atau sulit untuk beralih ke produk jasa lain. Contohnya: kemudahan-kemudahan atau layanan khusus bagi konsumen yang telah menjadi member jasa dari perusahaan tersebut.

Dari lima tingkatan produk ini bisa terlihat bahwasanya produk yang telah dikeluarkan oleh perusahaan jasa mempunyai tingkatan kepentingan bagi konsumen. Produk jasa itu apa yang dapat ditawarkan kepasar untuk mendapatkan perhatian, untuk dibeli, serta menikmati jasa yang digunakan atau dikonsumsi sebagai pemenuh keinginan dari kebutuhan.  Dengan demikian produk jasa merupakan rangkaian pemuasan nilai yang komplek. Orang membeli jasa untuk memecahkan masalah dan mereka melekatkan nilai pada jasa-jasa yang dipersepsikan untuk memecahkan masalah tersebut.

Untuk memperkuat nilai produk jasa atas nilai-nilai manfaatnya yang didapat dari produk jasa perusahaan tersebut diperlukan kekuatan merek dan bukti fisik (Physical Evidence) dari produk tersebut. Dua kebijakan dari produk menurut Husein Umar (2000:131-133) yaitu attribute produk dan daur hidup produk:
1. Attribute Produk, manfaat-manfaat yang harus dikomunikasikan dan dipenuhi oleh attribute produk yaitu :

*) Mutu, produk menunjukkan kemampuan sebuah produk jasa untuk menjalankan fungsinya, dimana ciri produk merupakan sarana kompetitif untuk membedakan produk perusahaan jasa dengan produk pesaing.

*) Merek, konsumen memandang merek sebagai bagian yang penting dari sebuah produk jasa dan dapat menambah nilai produk, sehingga pemberian merek suatu produk jasa menjadi isu penting dalam strategi produk jasa.

2. Daur Hidup Produk ( Product Life Cycle ), setelah produk jasa baru diluncurkan, perusahaan jasa ingin agar produk dan jasanya tetap berada dipasar dalam waktu lama dan menghasilkan penjualan yang baik. Manajemen menyadari bahwa tiap produk jasa akan mempunyai daur hidup jasa itu sendiri. Pola penjualan produk jasa didasari atas empat tahapan seperti yang digambarkan pola berikut ini :
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Adapun tahapan yang dimaksud dari daur hidup produk yang tergambar diatas

yaitu:

a). Tahap I, dimulainya tahap pengenalan akan sebuah produk dan jasa di

      pasaran.

b). Tahap II, dimulainya pertumbuhan akan sebuah produk beserta jasanya

     dapat ditandai dengan meningkatnya laba, penjualan, dan bertambahnya

      konsumen.

c). Tahap III, sebuah tahap kedewasaan dari suatu produk jasa ditandai

     dengan stabilnya atau menurunnya laba.

d). Tahap IV, tahap dimana produk dan jasanya mengalami penurunan dapat

     ditandai dengan menurunnya penjualan dengan cepat.


Sementara menurut Rambat Lupiyoadi (2001:77), setelah ada kekuatan dari merek dan daur hidup jasa yang jelas tersebut maka perusahaan jasa harus terfokus kepada bukti fisik (Physical Evidence).
· Bukti Fisik (Physical Evidence), yaitu lingkungan fisik perusahaan tempat jasa diciptakan dan tempat penyedia jasa dan konsumen berinteraksi, ditambah elemen tangible apa saja yang digunakan untuk mengkomunikasikan atau mendukung peranan jasa itu. Dalam bisnis jasa, pemasar perlu menyediakan petunjuk fisik untuk dimensi intangible jasa yang ditawarkan perusahaan agar mendukung positioning dan image-nya serta meningkatkan lingkup produk (product surround).

Bukti fisik atau sering dikenal dengan (physical Evidence) dalam bisnis jasa dapat dibagi menjadi dua tipe, diantaranya :

1. Bukti Penting (Essential Evidence). Merepresentasikan keputusan kunci yang dibuat penyedia jasa tentang desain dan layout suatu bangunan. Misalnya tipe pesawat yang digunakan, atau ruang tunggu dokter. Hali ini akan menambah lingkup produk jasa secara signifikan.
2. Peripheral Evidence. Memilki nilai independent yang kecil tetapi menambah tangibilitas pada nilai yang disediakan produk jasa. Contohnya tiket kereta, menjadi tanda hak untuk memanfaatkan jasa diwaktu kemudian. Atau contoh lainnya supermarket memiliki harum roti yang baru dipanggang dekat pintu masuk untuk menarik konsumen.
3.2 Price (Harga)

Harga merupakan salah satu unsur penting dari kegiatan pemasaran. Pengertian harga menurut Basu Swastha (1997;241), mengemukakan bahwa harga yaitu : “Harga adalah jumlah uang (ditambah beberapa produk kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk beserta pelayanannya”.  Berbeda sedikit dengan pendapat dari Husein Umar (2000:133), beliau mengatakan harga yaitu :
Harga yaitu sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengan manfaat yang didapat dari memiliki atau menggunakan produk atau jasanya yang nilainya ditetapkan oleh pembeli dan penjual melaui tawar menawar atau ditetapkan oleh penjual untuk satu harga yang sama terhadap semua pembeli.

Berdasarkan pengertian-pengertian tersebut, maka dapat dikatakan bahwa harga adalah merupakan nilai yang diukur dengan sejumlah uang yang harus dibayar oleh konsumen untuk produk tertentu termasuk pelayanan yang diberikan oleh produsen atau penjual. Dalam bisnis jasa, harga juga memberikan persepsi mengenai kualitas. Disektor bisnis jasa, penekanan dalam studi harga lebih kepada bagaimana strategi yang dimainkan dalam menetapkan harga.

Strategi penetapan harga dalam industri jasa dapat dianalogikan menurut Rambat Lupiyoadi (2001:87) seperti sebuah tumpuan berkaki tiga, dimana tiga buah tumpuan kaki tersebut adalah biaya, kompetisi, nilai. Biaya yang akan di-cover menjadi tumpuan berkaki tiga tersebut terhadap harga yang akan dikenakan terhadap suatu produk jasa tertentu, sementara nilai dari produk jasa tersebut menjadi atap, dimana harga yang dikenakan pesaing pesaing (kompetisi) untuk produk jasa pengganti atau yang sejenis terletak antara atap dan lantai dari tumpuan berkaki tiga tersebut.
Menurut Rambat Lupiyoadi (2001:88) Ada lima tujuan yang dapat diraih perusahaan melalui penetapan harga jasa, yaitu :
1. Survival. Merupakan usaha untuk tidak melaksanakan tindakan-tindakan untuk meningkatkan profit ketika perusahaan sedang dalam kondisi pasar yang tidak menguntungkan. Usaha tersebut cenderung dilakukan hanya untuk bertahan.
2. Profit Maximization. Penentuan harga bertujuan untuk memaksimunkan profit dalam periode tertentu.

3. Sales Maximization. Penentuan harga bertujuan untuk membangun pangsa pasar (market share) dengan melakukan penjualan pada harga awal yang merugikan.

4. Prestige. Memposisikan jasa perusahaan tersebut sebagai jasa yang eksklusif.
5. ROI (Return On Invesment). Tujuannya didasarkan atas pencapaian ROI yang diinginkan. 
Setelah adanya tujuan penetapan harga yang telah ditetapkan maka ada beberapa factor-faktor yang mempengaruhi penentuan harga jasa itu sendiri. Menurut Rambat Lupiyoadi (2001:88), diantara faktor-faktor tersebut :

1. Elastisitas Permintaan.

Perusahaan jasa perlu mengetahui pada intinya hubungan antara harga (P) dan permintaan (D) dan bagaimana besarnya permintaan bervariasi pada berbagai tingkat harga yang berbeda. Konsep ini sangat membantu para manajer dibudang jasa untuk memahami apakah suatu bentuk permintaan itu elastis (yaitu adanya perubahan sekian persen pada harga menyebabkan perubahan persentase permintaan yang lebih besar) ataupun inelastis (yaitu perubahan sekian persen pada harga secara relative sedikit mengubah persentase permintaan. Tingkat harga ini sangat penting bila permintaan terhadap jasa yang terjadi adalah elasits. Unutk perusahaan jasa biasanya terjadi lebih dominant permintaan inelastis, karma bervariasinya pelayanan dan permintaan dari konsumen.
2. Struktur Biaya.
Pemasar harus tahu biaya dalam menyediakan layanan jasa dan bagaimana biaya tersebut bergerak seiring berjalannya waktu dan tingkat permintaan.Struktur biaya ini meng-cover biaya tetap (fixed cost) dan biaya variable (variable cost). Biaya tetap adalah biaya yang tidak berubah seiring dengan adanya perubahan pada tingkat output. Biaya variable yaitu biaya yang berubah seiring dengan kuantitas layanan jasa yang disediakan ataupun yang dijual. Alat yang dapat membantu pada perusahaan jasa untuk mengukur struktur biaya yaitu dinamakan dengan Experience Curve, dimana maksudnya yaitu hubungan turunan yang didapat secara empiris dan menyarankan bahwa selama output meningkat/berakumulasi maka biaya perunit biasanya turun sebanyak 20-30%.

3. Persaingan.
Posisi biaya-biaya (cost position) dan perilaku penentuan harga (pricing behaviour) dari pesaing-pesaing merupakan elemen penting yang harus diperharikan. Perusahaan jasa harus menagamati pesaing-pesaingnya dalam menentukan harga.

4. Positioning jasa yang ditawarkan.

Dari posisi produk beserta layanan jasa yang ditawarkan, perusahaan jasa harus bisa memperkirakan berapa harga yang akan ditetapkan berdasarkan referensi dari posisi yang terdahulu. Harga yang ditawarkan harus seimbang dengan posisi produk dan jasa yang ada.
5. Sasaran yang ingin dicapai oleh perusahaan.

Faktor penetapan harga tentunya sangat berimplikasi dengan misi atau sasaran akhir (goals) yang ingin dicapai oleh perusahaan jasa tersebut. Dengan bersaingnya harga yang ditetapkan perusahaan dipasaran , perusahaan jasa akan berharap harga tersebut dapat menambah keuntungan (profit) bagi tersendiri bagi perusahaan.

6. Daur hidup jasa.

Sebagaimana didalam produk terdapat daur hidup juga. Disini dimaksudkan bagaimana perusahaan menyesuaikan dengan tahap perkenalan, pertumbuhan atau ditahap kedewasaan harga yang ditawarkan dapat mengena dengan konsumen. Konsumen sendiri yang akan menilai bahawa setipa perusahaan memberi harga akan disesuaikan dengan di tahap daur hidup mana produk dan jasa tersebut berada.

7. Sumberdaya yang dipergunakan.

Kualitas dan kuantitas sumberdaya adalah hal utama yang perlu dipertimbangkan bagi perusahaan jasa sebelum menetapkan harga  kepada konsumen. Layanan jasa yang diberikan tidaka akan terdukung apabila perusahaan mempunyai kualitas dan kuantitas sumberdaya yang lemah. Untuk itulah sumberdaya juga merupakan factor penting dari pertimbangan menetapkan harga jasa.

8. Kondisi ekonomi
Dengan pertimbangan yang professional dari dalam perusahaan, tidak ada salahnya harga dari layanan jasa dan produk harus dipertimbangkan dengan melihat seberapa bagus atau jeleknya keadaan ekonomi negara kita.
3.3 Promosi (Promotion)
Promosi merupakan salah satu variabel di dalam marketing mix jasa yang pada hakekatnya, merupakan semua kegiatan yang dimaksudkan untuk menyampaikan atau mengkomunikasikan kepada pasar sasaran, untuk memberi informasi keistimewaan, kegunaan, yang paling penting adalah tentang keberadaannya, untuk mengubah sikap ataupun untuk mendorong orang untuk bertindak dalam hal membeli.

Menurut Basu Swastha (1992;153), dalam memberikan definisi promosi sebagai berikut : Promosi merupakan arus komunikasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. 
Menurut Djaslim Saladin (2004:171) tentang promosi yaitu : “Promotion is the element in a organization’s marketing mix that serves to inform, persuade and remind the market of the organization and or its products”. Dimana arti yang dimaksud yaitu promosi adalah salah satu unsur dalam bauran pemasaran perusahaan yang didaya gunakan untuk memberi tahukan, membujuk, dan mengingatkan tentang produk perusahaan. Kegaiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat untuk mengkomunikasikan antara perusahaan dengan konsumen melainkan juga sebgai alat untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian/penggunaan jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya, hal ini dapat dilakukan dengan alat-alat promosi.
Meunurut Rambat Lupiyoadi (2001:108), ada enam bauran promosi jasa yang perlu diperhatikan dalam sektor jasa, diantaranya :

1). Periklanan (Adveretising)

Periklanan yaitu suatu bentuk komunikasi impersonal yang digunakan oleh perusahaan baik barang ataupun jasa. Peranan periklanan dalam pemasaran jasa adalah untuk membangun kesadaran  (Awareness) terhadap keberadaan jasa yang ditawarkan, untuk menambah pengetahuan konsumen tentang jasa yang ditawarkan, untuk membujuk calon konsumen untuk membeli atau menggunakan jasa tersebut, dan untuk membedakan diri perusahaan satu dengan pesaing dan mendukung positioning jasa.

Rambat juga menambahkan tujuan dari periklanan diantaranya :

· Iklan bersifat memberikan informasi (Informative Advertising).

Metode iklan ini secara panjang lebar menerangkan bahwa produk jasanya dalam tahap rintisan (perkenalan) guna menciptakan permintaan atas produk tersebut.

· Iklan membujuk (Persuasive Advertising).

Iklan menjadi penting dalam situasi persaingan, dimana sasaran perusahaan adalah menciptakan permintaan yang selektif terhadap merek tertentu.

· Iklan pengingat (Reminder Advertising)

Iklan ini sangat penting dalam tahap kedewasaan (Maturity) dimana suatu produk agar terjaga dari konsumen untuk mengingat akan produk tersebut.
· Iklan pemantapan (Reinforcement Advertising)

Iklan yang berusaha meyakinkan para pembeli bahwa mereka telah mengambil pilihan yang tepat untuk produk dan jasanya.


Djaslim Saladin (2004:183) mengemukakan tentang langkah-langkah penting dalam menyiasati periklanan yang dikenal dengan 5M, diantaranya :

1. Mission

: Menetapkan tujuan dan sasaran periklanan

2. Money

: Menetapkan anggaran periklanan

3. Message
               : Menetapkan pesan yang akan disampaikan

4. Media

: Menetapkan media yang paling akurat untuk digunakan.

5. Measurement
: Melakukan evaluasi terhadap hasil yang dicapai
2). Penjualan personal (Personal Selling).


Sifat personal selling dapat dikatakan lebih luas karena tenaga penjual dapat secara langsung menyesuaikan penawaran penjualan dengan kebutuhan dan perilaku masing-masing calon pembeli. Selain itu, tenaga penjual juga dapat segera mengetahui reaksi calon pembeli terhadap penawaran penjualan sehingga dapat mengadakan penyesuaian-penyesuaian kedepannya. Bila dibandingkan dengan media periklanan, maka pesan yang disampaikan melalui media ini ditujukan kepada orang-orang yang sebenarnya bukan prospek (calon pembeli), sebaliknya personal selling perusahaan sudah berhadapan dengan calon pembeli potential.


Menurut Rambat Lupiyoadi (2001:109), personal selling mempunyai peranan penting dalam pemasaran jasa, karena:

1. Interaksi secara personal antara penyedia jasa dan konsumen sangat penting.
2. Jasa tersebut disediakan oleh orang bukan mesin.

3. “Orang” merupakan bagian dari produk jasa.

3.) Promosi Penjualan (Sales Promotion).

Sales promotion yaitu semua kegiatan yang dimaksudkan untuk meningkatkan arus barang atau jasa dari produsen sampai kepada penjualan akhir. Item penting dari sales promotion terdiri dari brosur, informasi, samples, garansi jaminan, bonus dan lain-lain. Untuk lebih jelasnya sales promotion dapat diberikan kepada :

a. Costumer berupa free offers, samples, demonstration, coupon, cash refunds, prized, contest dan warranties.

b. Intermediaries, berupa free goods, discounts, advertising allowances, cooperative advertising, distribution contest, awards.
c. Sales force berupa bonus, penghargaan, contest dan hadia buat tenaga penjual terbaik.

4.) Hubungan Masyarakat (Public Relation)


Public relation yaitu kiat pemasaran yang penting dimana perusahaan tidak harus berhubungan dengan kumpulan kepentingan public yang lebih besar. Pubic relation sangat peduli terhadap beberapa tugas pemasaran jasa yaitu :

· Membangun image (citra)
· Mendukung aktivitas komunikasi lainnya.

· Mengatasi permasalahan dan isu yang ada

· Memperkuat positioning perusahaan

· Mempengaruhi public yang spesipfik.

· Mengadakan launching untuk produk jasa baru.

5). Komunikasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth)

Salah satu karakteristik unik promosi jasa adalah pentingnya komunikasi referral word of mouth. Komunikasi ini menyoroti pentingnya factor orang dalam promosi jasa tersebut. Pelanggan sering kali terlibat dal;am penyampaian jasa dan kemudian mengimformasikan kepada para pelanggan potensial yang lain tentang pengalaman mereka dalam mempergunakan produk dan jasa tersebut.

6.) Direct Marketing


Kegiatan-kegiatan pemasaran kini tidak terbatas pada pemasaran konsumen melainkan direct marketing juga dikenal sebagai metode yang rendah biaya dan efektif untuk berkomunikasi dengan pelanggan potensial. Terdapat enam area dari direct marketing ini, diantaranya :
· Direct Mail, ini dianggap elemen yang rendah biaya karena penyampaian maksud produk dan jasa melalui surat secara langsung.

· Mail Order, penegasan ini melalui pesanan surat yang harus ditujukan untuk konsumen yang menjadi member perusahaan.

· Direct Response, melalui merespon secara langsung dan cepat semua keluhan dari jasa-jasa yang ditawarkan.
· Direct Selling, melalui penjualan langsung kepada konsumen yang dianggap otensial daya belinya terhadap produk dan jasa perusahaan.

· Telemarketing, pemasaran melalui kontak komunikasi telefon.

· Digital Marketing, penekanan kepada era teknolgi digital terhadap semua keluhan dari produk dan jasa yang ditawarakan.
3.4 Distribusi
Sebagian besar produsen bekerja sama dengan perantara pemasaran untuk membawa produk mereka ke pasar. Perantara pemasaran membentuk suatu saluran pemasaran (disebut juga saluran perdagangan atau saluran distribusi)

Menurut William J. Stanton (1996:6) tentang saluran distribusi yaitu,  “Saluran distribusi adalah jalur yang dipakai untuk perpindahan barang dari produsen ke konsumen akhir atau pemakai dari kalangan industri”. 

Selanjutnya menurut Philip Kotler (1995;623) saluran distribusi itu yaitu :Saluran distribusi terdiri dari seperangkat lembaga yang melakukan semua kegiatan (fungsi) yang digunakan untuk menyalurkan produk dan status kepemilikannya dari produsen ke konsumen. 
Berdasarkan pengertian-pengertian tersebut, maka dapat dikatakan bahwa saluran distribusi adalah merupakan sarana perpindahan produk dari produsen ke konsumen termasuk pelayanan yang diberikan oleh produsen atau penjual.

Lokasi dan saluran distribusi untuk menyediakan jasa kepada sasaran adalah dua kunci area keputusan. Keputusan lokasi berkaitan langsung operasi dan stafnya ditempatkan, hal ini memiliki relevansi yang besar karena jasa tidak bias disimpan serta diproduksi dan dikonsumsi ditempat yang sama.

Menurut Rambat Lupiyoadi (2001:82) saluran distribusi mencakup siapa yang berpartisipasi dalam mengantarkan jasa. Ada tiga partisipan dalam distribusi jasa, diantaranya :

1. Penyedia Jasa. 

Dalam hal ini perusahaan jasa sangat mempunyai fungsi awal yang sangat signifikan untuk sampainya produk dan jasa ketangan konsumen.

2. Intermediary / perantara.
Perantara itu diantaranya distributor/pengecer mempunyai fungsi yang sama dalam distribusi jasa, yaitu bagaimana barang dan jasa tersebut bias dinikamati oleh konsumen.

3. Konsumen.

Konsumen adalah perantara yang akurat digunakan untuk saluran distribusi dalam jasa, karma konsumenlah yang benar-benar mengetahui nilai dari jasa tersebut. 


Untuk pendekatan tentang saluran distribusi ini harus dibandingkan salauran suatu perusahaan jasa dengan perusahaan pesaing adalah :
a. partisipan saluran dan hubungan mereka.

b. Fungsi yang bervariasi dilakukan partisipan dalam menggunakan material dan teknologi.

c. Jasa yang telah mereka ciptakan.
3.5 Orang (People)

Didalam pemasaran jasa kesuksesan juga sangat tergantung pada Sumber Daya Manusia (SDM) yang dimiliki perusahaan, apalagi untuk mencapai hasil yang optimal diperlukan keterlibatan langsung antara penyedia jasa dengan konsumennya. Tingkat perhatian dan penekanan SDM dalam memasarkan jasa adalah sangat penting, menyangkut kualitas dan kuantitas yang diberikan SDM perusahaan kepada para konsumen. Peran penting SDM dalam perusahaan jasa harus dibedakan untuk pengelolaannya lebih lanjut oleh Rambat Lupiyoadi (2001:116), diantaranya :
1. Contractors, adalah SDM yang berhubungan erat dengan konsumen dan memilih aktivitas memasarkan secara konvensional. Mereka memiliki posisi dalam hal menjual dan perannya sebagai costumer service. SDM ynag terlibat dalam peran ini membutuhkan pelatihan, persiapan, motivasi tinggi untuk melayani konsumen berhari-hari, dan yang terpentin harus responsive dalam memenuhi kebutuhan konsumen.

2. Modifiers, yaitu SDM yang tidak terlibat secara langsungdalam aktivitas pemasaran jasa. Kontak dengan konsumen hanya dilakukan sesekali saja dan mereka harus mempunyai pandangan yang luas tentang strategi pemasaran jasa perusahaan. Modifiers memerlukan pelatihan dan keahlian untuk menjalin kerjasama yang erat. Contoh dari bagian resepsionis.
3. Influencers, peran SDM ini terfokus pada implementasi strategi pemasaran perusahaan jasa. Tugasnya antara lain mencakup pengadaan riset dan pengembangan. Seorang influencers harus memiliki potensi kemampuan untuk menarik konsumen melalui hasil yang diperolehnya.

4. Isolateds, peran SDM yang berada disini tampaknya akan sulit berhasil apabila tidak mendapat dukungan yang memadai dari manajemen puncak untuk memotivasi mereka. SDM harus diarahkan untuk mengetahui perannya serta strategi pemasaran perusahaan sehingga mereka dapat berkontribusi lebih optimal bagi perusahaan.
3.6 Proses (Process)

Proses dimana jasa diciptakan dan disampaikan kepada pelanggan merupakan factor utama didalam bauran pemasaran jasa, karena para pelanggan akan seringkali mempersepsikan system penyampaian jasa sebagai bagian dari jasa itu sendiri. Proses dalam jasa diartikan bagaimana proses dari operasional jasa itu bias disampaikan. Rambat Lupiyoadi (2001:55) mengatakan karakteristik proses dalam jasa itu meliputi:
· Pemecahan proses menjadi langkah logis dan tersusun untuk mempermudah pengendalian dan nalaisis proses.

· Adanya akomodasi dari berbagai variable proses dimana ada penilaian, kesempatan atau pilihan dari urutan proses.

· Setiap system memasukkan konsep penyimpangan atau standar toleransi.

Proses menurut Rambat Lupiyoadi (2001:52) dalam pemasaran jasa dapat berupa :

· Kompleksitas (Complexity), adalah cara untuk membangun proses melalui langkah-langkah dan susunan.

· Divergence, adalah kebeasan atau kemampuan untuk memilih keanekarangamn melalui langkah-langkah dan susunan proses itu.
Sehubungan dengan dua cara tersebut maka Rambat juga mengatakan terdapat empat pilihan yang dapat dipilih oleh perusahaan jasa yaitu :

1. Divergensi yang dikurangi (Reduced Divergence), ini cenderung menurunkan biaya, meningkatkan produktivitas dan membuat distribusi lebih mudah. Ini juga menghasilkan kualitas jasa yang lebih seragam dan ketersediaan jasa membaik.

2. Divergensi yang ditingkatkan (Increased Divergence), ini meliputi memperbanyak kustomisasi dan fleksibilitas yang lebih besar yang mungkin menuntut harga lebih tinggi.
3. Kompleksitas yang dikurangi (Reduced Complexity), lebih cenderung terspesialisasi, distribusi menjadi lebih mudah.
4. Kompleksitas yang ditingkatkan (Increased Complexity), berarti lebih cenderung ke penetrasi pasar dengan cara menambah services atau jasa yang diberikan kepada konsumen.

3.7 Layanan Pelanggan (Costumer Service)


Layanan pelanggan dalam pemasaran jasa lebih dilihat sebagai outcome dari kegiatan distribusi dan logistic, dimana layanan diberikan kepada konsumen untuk mencapai kepuasan. Costumer service meliputi aktivitas untuk memberikan kegunaan dan temapt termasuk pelayanan pra-transaksi, saat transaksi, dan paska transaksi. Kegiatan sebelum transaksi akan turut mempengaruhi kegiatan transaksi dan setelah transaksi oleh karma itu kegiatan pendahuluannya harus sebaik mungkin sehingga memberikan respon positif dan loyalitas yang tinggi.


Menurut Rambat Lupiyoadi (2001:64), costumer service strategy itu mencakup :

1. identifikasi misi jasa

2. penentuan sasaran dari costumer service
3. Perumusan strategi costumer service
4. Implementasi. 
4. Merek ( Brand )

4.1 Pengertian Merek ( Brand )

Menurut Phillip Kotelr yang telah di alih bahasakan oleh Djaslim Saladin (2004:127) tentang merek yaitu : “Brand is  a name, term, sign, or design, or a combination of them, intended to identify the good or services of one seller or group of seller and to differentiate them form those of competitors”. Dimana dapat di sederhanakan disini bahwa merek adalah suatu nama, istilah, tanda, lambang atau desain, kombinasi dari semuanya, yang diharapkan mengindetifikasi barang atau jasa dari sekelompok penjual dan diharapkan akan membedakan barang atau jasa tersebut dari produk-produk pesaing.


Menurut A.B Susanto (2004:05-06) bahwa :

“Merek adalah nama atau simbol yang diasosiasikan dengan produk atau jasa dan menimbulkan arti psikologis ataupun asosiasi tersebut. Inilah yang membedakan antara produk dengan merek. Produk adalah sesuatu yang dibuat di pabrik dan menghasilkan sesuatu yang lebih berguna oleh konsumen, namun yang sesuangguhnya dibeli oleh pelanggan yaitu merek-nya. Merek bukan hanya apa yang tercetak didalam produk atau kemasannya, tetapi termasuk apa yang ada dibenak konsumen dan bagaimana konsumen mengasosiasikan merek tersebut”.


Sedangkan menurut penuturan Aaker (1991) bahwa merek yaitu :

“merek adalah nama atau pun symbol yang bersifat membedakan (seperti sebuah logo, cap atau kemasan) dan untuk mengindetifikasikan barang atau pun jasa dari seorang penjual tertentuterhadap penjual lainnya, dan pada akhirnya merek tersebut memberikan tandan mengenai sumber produk serta melindungi konsumen maupun produsen dari para pesaing yang berusaha memberikan produk-produk yang tampak lebih identik”.
Dengan memberkan merek pada suatu produk bukan berarti memberi nilai tambah pada produk. Dengan identitas khusus sebuah produk tertentu akan lebih mudah dikenali oleh konsumen dan pemberian merek memberikan pengembangan dan hubungan yang baik dengan konsumen, diharapkan memberikan pangsa pasar yang lebih besar.

Selain itu merek juga memberikan posisi pasar yang spesifik bagi suatu produk, misalnya memberikan produk penempatan dan posisi yang bagus serta berkualitas tinggi dan posisi ini dapat diperkuat oleh kekuatan strategi produk, promosi, distribusi, dan startegi harga. Kesimpulan yang dapat ditarik dari pentingnya sebuah merek (brand) yaitu sebuah komponen penting dari ciri produk dimana ciri produk ini sangat mempengaruhi seluruh kegiatan–kegiatan penting dari pemasaran.

A.B Susanto dan Himawan Wijanarko (2004:91) mengatakan bahwa merek adalah “janji penjual untuk mengumpulkan sifat, manfaat dan jasa spesifik secara konsisten kepada pembeli”. Merek terbaik menjadi jaminan mutu, satu bukti mengatakan dalam ilmu pemasaran bahwa merek dapat menyampaikan pesan dari produk yang ada dipasaran.

4.2 Ekuitas Merek ( Brand Equity )

Pada kenyataannya ekuitas merek dapat diartikan menurut  A.B Susanto dan Himawan Wijanarko (2004:127) yaitu 

“ seperangkat asset dan liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama atau simbolnya yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu barang atau jasa kepada perusahaan atau pelanggan “. 

Untuk seterusnya dalam ekuitas merek itu ada lima kategori :

1. Loyalitas merek

Loyalitas sudah lama menjadi gagasan inti dalam pemasaran dan merupakan ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada sebuah merek. Inilah yang menyebabkan mengapa seseorang konsumen bisa beralih ke merek lain, terutama jika merek tersebut membuat perubahan terhadap unsure-unsur harga atau unsure-unsur produk.

2. Persepsi pelanggan ( Perceived Quality )

Persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa berkenaan dengan maksud yang diharapkan. Perceived quality tidak bisa ditetapkan secara obyektif karena merupakan persepsi pelanggan dan diantara para pelanggan terdapat perbedaan yang tajam dalam kepribadian dan kebutuhan serta prefensi mereka.

3. Kesadaran akan merek ( Brand Awareness )

Kesanggupan seorang konsumen untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori merek tertentu. Kesadaran merek berada pada rentang antara perasaan yang tak pasti terhadap pengenalan suatu merek sampai dengan perasaan yakin bahwa produk tersebut merupakan satu-satunya dalam kelas produk yang bersangkutan.

 4. Asosiasi merek ( Brand Assosiatif  )

Sesuatu yang berkaitan dengan ingatan mengenai sebuah merek berarti itu dinamakan asosiasi merek. Asosiasi ini tidak hanya ada tetapi mempunyai sebuah kekuatan. Kaitan pada merek akan lebih mempunyai kekuatan jika pengalaman atau penampakan untuk mengomunikasikan merek tersebut cukup banyak, apalagi bila mempunyai keterkaitan yang kuat.

5. Valuasi merek

Valuasi merek merupakan reaksi dari kenyataan bahwa merek memiliki banyak manfaat bagi perusahaan yang berdampak financial. Telah disadari merek benar-benar memiliki nilai yang berharga, dan valuasi merek akan menguntungkan karena memberikan gambaran sebenarnya dari nilai yang dimiliki perusahaan.
4.3 Karakteristik Brand (Karakteristik merek).


Menurut Kotler dan Amstrong (1991:226) bahwa merek itu dapat menggambarkan :

1. Brand dapat menggambarkan kualitas dan manfaat produk.

2. Brand harus mudah diucapkan dan diingat.

3. Brand harus khas.

4. Brand harus mudah diterjemahkan dalam bahasa asing

5. Brand harus mampu untuk didaftarkan dan dilindungi hokum.

6. Brand harus tidak memiliki arti yang buruk dinegara manapun.

Dengan menggunakan brand (merek) yang bernar dan tepat, maka masyarakat akan tertarik untuk mencoba produk yang ditawarkan oleh sebuah perusahaan.

4.4 Manfaat dan Pentingnya Brand (merek)


Mempermudah bagi konsumen untuk mengindentifikasi sebuah produk. Brand juga menjadi jaminan bagi konsumen agar yakin untuk memperoleh kualitas barang yang sama jika membeli kembali produk atau jasa itu kembali.


Bagi penjual, brand memiliki manfaat diantaranya :

1. Brand memudahkan penjual memproses pesanan dan menelusuri masalah yang ada.

2. Brand dan trademark penjual memberikan perlindungan atas tampilan produk yang unik tanpa bias ditiru oleh produk pesaing lainnya.

3. Brand memberikan penjual kesempatan untuk menarik pelanggan yang setia dan menguntungkan.

4. Brand membantu penjual dalam segi segmentasi pasar.

5. Brand yang baik dapat membantu citra perusahaan.

6. Brand akan membuat pendorongan dalam pembelian ulang.

Bagi pembeli, brand memiliki manfaat diantaranya :

1. Menunjukkan kepada pembeli mutu dari produk yang ditawarkan.

2. Meningkatkan efisiensi pembeli

3. Membantu menarik perhatian atas suatu produk yang baru yang mungkin akan memberikan keuntungan kepada mereka.

4.5 Keputusan-keputusan dalam Branding (merek)


Keputusan dalam pemberian brand bagi suatu produk adalah langkah pertam yang diambil perusahaan, apakah perusahaan memasarkan produknya memakai brand atau tidak memakai brand tersebut. Tentu ada pertimbangan tertentu oleh perusahaan tentang brand, tetapi bagaimanapun sebuah brand tentu akan memberi manfaat baik bagi produsen atau konsumen.

4.5..1 Branding Sponsor Decision


Didalam memutuskan sesuatu dalam pemberian merek atau brand dalam suatu produk, perusahaan menghadapi pilihan siapa yang akan menyediakan brand tersebut. Ada tiga klasifikasi brand berdasarkan siapa yang memilih brand tersebut menurut Phillip Kotler dan Gary Amstrong (1997:287) yaitu :

1. Manufacture Brand

Adalah produk yang dipasarkan dengan brand yang diberikan oleh pihak produsen. Brand semacam ini disebut National Brand.

2. Private Brand 

Bila produsen menjual produknya pada perantara, dan kemudian perantara itu yang memberikan brand-nya, maka artinya produk tersebut dipasarkan dengan metode private brand.
3. Mixed Brand

Adalah kebijaksanaan jika suatu perusahaan memberikan manufacture brand untuk sebagian produk dan untuk sebagian lagi dijual ke perantara dengan memakai private brand.
4.5.2 Family Brand Decission

Keputusan bahwa merek keluarga adalah setiap produk perlu diberi merek secara individu atau merek secara kelompok gabungan dengan semua produk. Ada empat strategy pemberian merek menurut Phillip Kotler (1997:70), yaitu :

1. Individual Brand Names

Adalah merek yang dikhususkan untuk masing-masing produk yang berlainan. Contoh : Freaser & Neave (seasons, fuit tea, red lion)

2. Blanket Family Brand

Adalah produk yang diberi nama kelompok untuk semua produk yang dimaksud dengan tujuan agar mempermudah dan menghemat biaya pengendalian produk baru yang terpisah dari masing-masing produk. Contoh : Sony, Pionneer.

3. Separate Family Brand

Adalah produk yang diberi nama kelompok yang terpisah dari produk-produk lainnya. Contoh : Matsushita (Panasonic untuk alat audio visual, National untuk produk rumah tangga)

4. Company Family Brand

Adalah produk yang diberi merek untuk semua produk dari sebuah perusahaan. Contoh : Suzuki Viatara, Suzuki Baleno.


Pemberian family brand tujuannya untuk mempermudah dan penghematan biaya pengendalian untuk produk baru, sedangkan kelemahannya adalah jika produk lama reputasinya tidak bagus, maka produk baru dengan brand yang sama akan mempengaruhi volume penjualan. 

4.5.3 Brand Startegy Decission

Strategy pemberian merek terbagi menjadi :

1. Lini Extension (Perluasan Lini)

Terjadi kala perusahaan memperkenalkan barang tambahan dalam kategori produk yang sama dibawah nama merek yang sama. Contoh : CocaCola dengan rasa baru, bentuk warna.

2. Brand Extension (Perluasan Merek)

Perusahaan dapat memutuskan dengan menggunakan nama merek yang lama untuk mengeluarkan produk yang baru. Contoh Hyatt (Hyatt Regency, Hyatt Resort)

3. Multi Brand (Banyak Merek)

Perusahaan akan memperkenal merek tambahan dalam kategori yang sama. Contoh : Seiko (Seiko Laselle (harga tinggi), Seiko Alba (harga murah)).

4. New Brand (Merek Baru)

Perusahaan mengeluarkan produk baru dengan merek yang baru pula. San Miguell mengeluarkan produk baru pasta gigi, dan untuk produk sikat gigi tidak mungkin perusahaan memakai merek yang sama, karma dapat merusak citra perusahaan. 

4.5.4 Brand Repositioning Decission

Adalah keputusan untuk memposisikan kembali merek. Bagaimanapun baiknya kondisi pasar yang semula telah ditentukan untuk saat-saat tertentu, tetapi perusahaan harus tetap memposisikan kembali merek yang telah ada.

Hal ini dilakukan untuk mengingat adanya kemungkinan untuk masuknya perusahaan lain dengan brand yang baru, sehingga dapat mengakibatkan berkurangnya market share yang dimiliki brand tersebut atau berkurangnya permintaan karma konsumen telah berpindah ke brand yang baru pesaing. Dengan strategi ini diharapkan perusahaan dapat meminimalisir hal tersebut.

5. Citra ( Image )
5.1 Pengertian Citra


Meskipun suatu perusahaan telah banyak mengalami perubahan, citra yang melekat pada produk akan bertahan lama. Daya tahan citra dapat dijelaskan jika seseorang telah memilki citra tertentu terhadap suatu objek, mereka akan mengamati informasi selanjutnya secara selektif. Dalam hal ini diperlukan informasi yang sangat meyakinkan dan untuk menghilangkan informasi yang meragukan dalam diri suatu individu, dan membuat orang membuka jalan pikirannya terhadap informasi yang baru. Dengan demikian seperti yang dikatakan Philip Kotler (2002:641) bahwa pemasar harus mencari cara agar konsumen membuka jalan pikirannya, karena mereka bisa saja menjadi pembeli potensial dari produk perusahaan, pengguna tetap, pengambil keputusan atau memberi pengaruh. Seorang pemasar harus mampu mempengaruhi pikiran konsumen, merubah keyakinan konsumen atau membuat konsumen untuk melakukan suatu tindakan.


Berikut ini definisi citra menurut bebrapa ahli :


Philip Kotler (2002:641) menyatakan bahwa citra itu :

“ Image is the set of  beliefs, ideas, impressions that a person kinds of a object. People’s attitudes and actions toward an object are highly conditioned by their beliefs about the object”.

Citra adalah kumpulan keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu objek. Sikap dan tindakan seseorang terhadap objek sangat ditentukan oleh keyakinan mereka terhadap objek tersebut. Tetapi seperti yang diungkapkan Freddy Rangkuti (2002 : 43) pengertian citra merek yaitu “ sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk dibenak konsumen “.

Dari definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa citra merupakan hasil evaluasi seseorang berdasarkan pengertian, pengamatan, pemahaman, atau pun objek yang diolah dan disimpan dalam pikiran seseorang. Citra dapat diukur melalui keyakinan, kesan dan respon seseorang dengan tujuan untuk mengetahui apa yang ada dipikiran seorang individu terhadap objek tertentu. Bagaimana mereka memahami dan apa yang mereka suka atau tidak suka dari objek tertentu. Dengan demikian citra dapat diterima sama pada setiap diri anggota masyarakat atau sebaliknya, karma pada intinya setiap orang mempunyai persepsi yang berbeda-beda.
5.2 Proses Pembentukan Citra


 Menurut Schiffman (2000:158) proses dan effektifitas komunikasi yang disampaikan melalui positioning yang dikemas dalam postioning strategy adalah :
1. Konsumen mengetahui dan menyeleksi pengaruh positioning yang mereka amati dan yang mereka terima. Proses ini dikenal dengan istilah stimuli. Secara keseluruhan sebenarnya orang-orang menerima atau mengamati sedikit stimuli yang mereka lihat.. Penyeleksian stimuli yang mereka terima tergantung dua factor yaitu pengalaman konsumen sebelumnya atau yang mempengaruhi harapan mereka dan motivasi saat itu yang dapat berupa kebutuhan, ketertarikan dan minat.
2. Strategi menyeleksi. Konsumen mengatur positioning strategy yang membuat suatu persepsi tadi. Pada tahap ini pembentukan persepsi dipengaruhi oleh sebuah harapan (expectation) konsumen berdasarkan pengalaman apa yang mereka lihat, dan pengalaman apa yang mereka rasakan sebelumnya, dan factor motivasi baik pengaruh diri maupun orang lain. Dalam memberikan persepsi, konsumen menstimulasi yang mereka terima dengan apa yang mereka pahami dan yang diingat. Manajer pemasaran mengakui bahwa efesiensi produk mereka dari kebutuhan konsumen akan produk tersebut dapat terlihat dari tingkat kebutuhan konsumen akan produk tersebut.
3. Tahap selanjutnya, konsumen mencoba menginterprestasikan persepsinya. Kedekatan interprestasi mereka dengan kenyataan yang sebenarnya tergantung kepada kejelasan stimuli yang mereka terima, pengalaman masa lalu dan motivasi minat pada saat itu. Karna setiap orang merupakan individual yang unik, dengan pengalaman yang unik pula, adanya kebutuhan, keinginan dan harapan yang berbeda-beda dan setiap individu juga mempunyai persepsi yang berbeda-beda. Dari penjelasan tersebut terlihat bahwa tidak ada seorang pun yang memandang sesuatu di dunia ini dengan cara yang sama.
Dari persepsi yang diperoleh dapat ditarik sebuah kesimpulan yang meng argumentasikan bahwa persepsi produk sebuah perusahaan yang ada dipasaran bahwa pada kenyataannya bentuk persepsi seseorang itu berbeda, meskipun objek yang diterima itu sama. Hal ini disebabkan adanya proses persepsi yang diungkapkan Kotler (2002:203) dalam wacana berkut ini :
· Sellective attention ( perhatian selektif)

Perhatian selektif disini maksudnya adalah kecenderungan setiap orang untuk menerima dan memilih sebagian besar informasi yang berbeda-beda. Oleh karna itu pemasar harus bekerja ektra keras untuk dapat menarik perhatian konsumen. Informasi yang ada bisa saja hilang atau dilupakan oleh beberapa orang dikarenakan orang tersebut tidak menerima semua informasi dari pemasar tentang produk yang dtawarkan.

· Sellective distortion ( distorsi selktif)
Arti distorsi selektif yaitu kecenderungan seseorangan untuk mengadaptasi informasi menjadi bermakna pribadi, dan menginterprestasikan informasi tersebut dengan cara yang mendukung konsepsi mereka. Sayangnya, tidak semua pemasar dapat melakukan secara penuh interprestasi distorsi selektif ini. Dengan demikian pemasar harus mencoba memahami pemikiran konsumen dan bagaimana mempengaruhi interprestasi melalui iklan dan volume penjualan.
· Sellective retention ( ingatan selektif )

Ingatan selektif merupakan kecenderungan orang untuk mengingat dan mempertahankan informasi yang mendukung keyakinan dan pendirian mereka, namun akan melupakan hal yang mereka pelajari. Karena konsumen akan menyukai hal-hal yang berkenaan dengan mengingat yang berkaitan dengan produk atau merek kesukaannya dan melupakan hal penting yang berkaitan dengan merek yang kompetitif. Hal ini meyatakan bahawa perusahaan di usahakan untuk menyampaikan pesan yang berulang-ulang kepada konsumen.

6. Brand Image (Citra Merek)


Brand Image adalah hasil pandangan atau penialaian konsumen terhadap suatu merek, baik itu buruk ataupun baik. Hali ini didasarkan atas pertimbangan dan hasil pembandingan atas beberapa merek, sehingga merek yang benar-benar memenuhi kebtuhan konsumen-lah yang akan terpilih.

Brand bukan nama biasa, brand selalu mempunyai citra yang merupakan gabungan dari persepsi yang timbul dari benak konsumen. Paul Temporer dalam bukunya “Branding In Asia” (2000:33) mengatakan bahwa Brand Image dalam persaingan pasar sekarang ini “Brand Image is how the brand is seen”. Dimana image itu sendiri adalah hasil dari persepsi orang, ketika orang tersebut berfikir atau membayangkan sesuatu. Philip Kotler (1991:151) juga memaparkan tentang brand image yaitu “The set of beliefs held about a particular brand is known as the brand image”, dimana maksudnya bahwa brand image merupakan hasil dari persepsi dan pemahaman konsumen mengenai merek suatu produk yang dilihat, dipikirkan atau dibayangkan dengan menciptakan brand image yang tepat. 
6.1 Manfaat Brand Image ( Citra Merek )

Image konsumen tentang brand adalah penting bagi strategi pemasaran dalam beberapa cara :

1. Brand Image dapat dijadikan suatu tujuan (goals) bagi perusahaan dalam menerapkan startegi pemasaran.

2. Brand Image dapat dipakai sebagai dasar ukuran untuk bersaing dengan brand-brand yang sejenis.

3. Brand Image dapat juga memperbaharui penjualan suatu brand.

4. Brand Image dapat dipergunakan untuk bahan evaluasi dari efektifitas strategi pemasaran. 

7. Idikator Dalam Brand Image (Citra Merek)

Di dalam brand image itu sendiri terdapat enam indikator meurut Freddy Rangkuti (2002:3) yang saling mempengaruhinya, diantaranya yaitu :

1. Attribute (merek sebagai produk)

Meskipun kendala penetapan attribute produk harus dijauhi, tetapi asosiasi-asosiasi yang berhubungan dengan produk tetap penting sebagai bagian identitas merek. Asosiasi dengan kelas produk merupakan salah satu elemen inti dari identitas produk. Produk yang kuat akan diasosiasikan dengan suatu kelas tertentu, atau sebaliknya jika seseorang membutuhkan produk tertentu maka terdapat suatu merek yang diasosiasikan dengan produk atau kelas produk. Attribut secara langsung berhubungan dengan dengan pembelian atau penggunaan yang dapat menyodorkan keuntungan fungsional maupun emosional bagi konsumen.

2. Values (merek sebagai nilai)

Semua merek yang sukses dibangun oleh suatu kumpulan nilai dari merek tersebut, dimana yang menggambarkan mengapa merek tersebut ada. Walaupun demikian banyak juga perusahaan cenderung untuk memilah nilai-nilai yang mengelilingi kualitas dan kinerja yang tangguh. Hal ini tidak mengherankan karena perusahaan yang tidak dapat mencapai standar yang tinggi dalam kualitas biasanya akan mengalah pada kegagalan. Data Stategic Planning Institute di Cambridge Massachussets (Temporal dan Lee:2001) menunjukkan bahwa beberapa perusahaan sukses menggunakan nilai merek yang disusun secara hati-hati untuk memastikan bahwa mereka memenuhi harapan pelanggan akan kualitas. Contohnya, untuk memenuhi harapan kualitas dari identitas sebuah nilai merek Motorola menggunakan standar kualitas “segi enam” yang terkenal. Nilai-nilai akan membuat sisi-sisi usaha menjadi seimbang dan memberikan kekuatan emosional pada budaya perusahaan, serta memberikan konsumen perasaan yang sesuai dengan angan-angan mereka.

3. Personality (merek sebagai pribadi)

Perspektif merek sebagai pribadi membuat identitas merek menjadi lebih kaya dan menarik ketimbang attribute produk. Seperti halnya manusia, merek mempunyai kompetensi, dapat dipercaya, periang, aktif, mempunyai rasa humor, serta bergaya kasual, formal dan intelektual. Pribadi merek dapat mencipatakan merek yang kuat dengan berbagai cara. Pertama, membantu menciptakan manfaat ekspresi diri sebagai sarana konsumen untuk mengekspresikan kepribadiannya. Kedua, sifat-sifat manusiawi mempengaruhi hubungan antar manusia sehingga kepribadian merek dapat dijadikan dasar bagi hubungan antara konsumen dan merek. Ketiga, pribadi merek dapat mengkomunikasikan atribut produk dan memberikan sumbangan bagi manfaat fungsional.

4. Benefit (merek sebagai manfaat)

Pelanggan tidak membeli attribute atau pun produk, melainkan membeli manfaat. Oleh karma itu attribute harus dijelaskan menjadi manfaat fungsional dan emosional, misalnya :

· Awet, tidak perlu membeli mobil baru setiap tahunnya.

· Mahal, membuat rasa dihormati dan menyayangi.

· Bahan bermutu tinggi, membuat merasa aman dan terlindungi

Dalam bahasan identitas merek terhadap manfaat yang diberikan akan di rating oleh konsumen, dimana manfaat yang memberikan lebih dari merek yang mereka konsumsi, dan itu memberikan umpan balik untuk kelanjutan dari kehidupan merek tersebut.

5. Culture (merek sebagai budaya)

Termotivasinya sebuah merek merupakan budaya yang ditimbulkan dari perusahaan, oleh perusahaan, dan untuk perusahaan. Perusahaan akan menjaga apapun agar merek tersebut tetap berada dalam posisi pemimpin. Bagi semua sector pemasaran, merek merupakan suatu unsure budaya kebanggaan dimata perusahaan. Contohnya Toyota, dimana seluruh anggota organisasinya bekerja secara lintas fungsional bagi sebuah merek ternama. Terciptanya sebuah budaya merek yang tangguh tidak terjadi dengan sendirinya, Untuk mewujudkannya diperlukan kerja keras dan latihan. Perusahaan yang memiliki  merek yang kuat menyadari bahwa merek adalah segala-galanya dan bahwa semua staf harus mengambil peranan dalam menghidupkan budaya merek.   

6. User (merek sebagai jenis pemakai)

Brand juga menunjukan jenis konsumen  pemakai merek tersebut. Itulah sebabnya para pemasar selalu menggunakan analogi orang-orang terkenal untuk penggunaan mereknya. Misalnya untuk menggambarkan orang yang sukses selalu menggunakan BMW seri tujuh
B. Hubungan antara Positioning Strategy dengan Brand Image.

Positioning digunakan untuk mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek, lini produk atau organisasi tertentu dalam hubungannya dengan perusahaan para pesaing. Positioning bukan menempatkan produk untuk segmen kelompok tertentu, tetapi berusaha menanamkan citra produk dibenak konsumen pada segmen-segmen yang telah dipilih. Positioning berhubungan dengan bagaimana memainkan komunikasi agar dalam benak konsumen tertanam suatu citra tertentu dari perusahaan. Misalkan sabun “Lifeboy” diposisikan sebagai sabun yanag mampu membasmi kuman lebih banyak dibandingkan dengan sabun-sabun yang lain.


Dalam membandingkan suatu produk terhadap setiap alternative produk yang tersedia, terlebih dahulu criteria manfaat, nilai berdasarkan urutan kepentingannya. Konsumen akan membuat rating yang tinggi pada produk yang dapat memenuhi kebutuhannya. Seperti yang dikatakan Sutisna (2002:24) “bahwa merek yang paling mampu memenuhi harapan tingkat kepentingan yang paling tinggi yang akan dipilih oleh konsumen”. 

Persoalan yang dihadapi adalah bagaimana membangun citra positif konsumen terhadap merek lebih memungkinkan melakukan pembelian. Oleh karna itu kegunaan iklan yang dapat dimengerti secara sederhana diantaranya adalah suatu usaha untuk membangun citra positif terhadap merek. Pemasar mencoba memposisikan mereknya untuk mendapatkan sasaran konsumen, tetapi ada baiknya pemasar terlebih dahulu mempunyai konsep untuk mengkomunikasikan merek dengan manfaatnya, nilai-nilai dari sebuah merek.


Positioning satrategy bukan menciptakan produk untuk segmen tertentu, tetapi postioning merupakan penempatan merek yang penuh manfaat,nilai di benak konsumen, dimana bertujuan agar brand image dari perusahaan kita terjual lebih tinggi di benak konsumen. Dengan demikian dapat dikatakan positioning strategy diperlukan untuk menanamkan brand image di benak konsumen agar terjadi pembelian ulang untuk beberapa produk.   
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