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Dengan penuh kebanggaan dan rasa syukur, kami mempersembahkan 
buku ini yang berjudul "Manajemen Merek". Buku ini merupakan hasil dari 
upaya kolaboratif kami dalam menyajikan pandangan komprehensif 
mengenai aspek-aspek penting dalam pengelolaan merek yang efektif dan 
berkelanjutan. 

Pengelolaan merek tidak lagi hanya sebatas pada proses identifikasi 
merek, namun juga memperluas cakupannya ke dalam strategi 
pembangunan merek, riset pasar, komunikasi merek, manajemen 
pengalaman pelanggan, hingga tanggung jawab sosial merek. Kami 
berharap buku ini dapat menjadi panduan yang berharga bagi para praktisi 
bisnis, mahasiswa, dan siapa pun yang tertarik dalam memahami serta 
menerapkan konsep-konsep penting dalam manajemen merek. 

Buku ini dirancang untuk memberikan pemahaman mendalam tentang 
berbagai aspek manajemen merek yang meliputi pengantar dasar, strategi 
pembangunan merek yang inovatif, hingga evaluasi kinerja merek. Setiap 
bab dalam buku ini mengulas topik-topik kunci seperti riset merek, 
identitas dan citra merek, manajemen pengalaman pelanggan, inovasi 
produk, manajemen krisis, hingga kualitas produk dan layanan. 

Kami ingin mengucapkan terima kasih yang tulus kepada semua pihak 
yang telah turut serta dalam proses penyusunan buku ini, baik itu para 
kontributor, pembimbing, teman, maupun keluarga. Tanpa dukungan dan 
kontribusi mereka, buku ini tidak akan terwujud. 

Harapan kami, buku ini dapat memberikan manfaat yang besar bagi 
pembaca dalam memperkaya pengetahuan dan pemahaman mereka 
mengenai manajemen merek, serta mendorong penerapan praktik-praktik 
terbaik dalam berbagai konteks bisnis. Semoga buku ini dapat menjadi 
sumber inspirasi dan panduan yang berharga bagi pembaca di berbagai 
lapisan masyarakat. 

Akhir kata, kami berharap agar buku "Manajemen Merek" ini dapat 
memberikan kontribusi positif dalam pengembangan pengetahuan dan 
praktik manajemen merek yang berkelanjutan. Terima kasih atas 
perhatian dan dukungan Anda.  
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PENGANTAR MANAJEMEN MEREK 

 

A. PENDAHULUAN  
Ciri khas yang dimiliki sebuah merek akan berimplikasi pada penilaian 

seorang konsumen dalam mengenali produk yang akan dibelinya. Merek 
yang dirasakan sesuai kebutuhan akan membentuk persepsi yang kuat 
dalam membangun yang namanya nilai pelanggan. Nilai persepsi 
pelanggan bisa dibilang salah satu yang paling kritis penentu niat beli dan 
tentunya berimplikasi pada  kesediaan seseorang untuk membeli (Chiu, 
Hsieh and Kuo, 2012). Dasar fundamental dari strategi perusahaan adalah 
pencapaian yang luas dan mendalam tentang wawasan merek, lingkungan 
kompetitif, persyaratan dan kebutuhan pelanggan (Irwansyah et al., 2021). 
Ini termasuk penelitian menyeluruh tentang persepsi pelanggan saat ini 
terhadap sebuah merek, sementara saat ini mungkin sering dilakukan 
dengan pelanggan yang sudah ada, beberapa perusahaan memiliki ide 
yang jelas apa yang dipikirkan calon pelanggan tentang mereka. Namun, 
ini merupakan prasyarat utama untuk menentukan status kedudukan 
sebuah merek dan mengidentifikasi hal-hal apa saja yang perlu untuk 
dilakukan perbaikan (Daun and Klinger, 2006). Ketika setiap orang di 
organisasi dimana pun bisa membantu menciptakan positioning merek 
yang hebat, baik itu yang memiliki toleransi yang tinggi untuk berbicara 
dalam bidang pemasaran atau tidak, sehingga untuk melakukannya 
seseorang harus terlebih dahulu memahami beberapa konsep dasar 
terkait brand positioning (Grams, 2012). Kegiatan manajemen merek 
hanya bisa didefinisikan dengan relevan dan konkret dengan proposisi 
nilai. Dalam proses implementasi, sangat penting nilainya proposisi 
berlaku di setiap titik kontak dengan pelanggan.  

Merek yang sukses adalah merek yang berhasil berkomunikasi dengan 
konsumen melalui  cerita yang tercermin dari tampilan merek (Putri, et al., 
2021). Kisah merek memainkan peran penting dalam membantu 

BAB 1 
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STRATEGI PEMBANGUNAN MEREK 

 

A. PENDAHULUAN 
Strategi pembangunan merek merupakan rangkaian langkah yang 

dirancang dan diterapkan untuk menciptakan, memperkuat, dan 
memelihara identitas suatu produk atau layanan di pasar. Sasaran 
utamanya adalah membentuk persepsi positif konsumen terhadap merek 
dan membangun ikatan emosional, kepercayaan, serta loyalitas yang solid. 

Dengan menerapkan strategi secara efisien, sebuah merek dapat 
membangun citra yang positif, memenangkan kepercayaan konsumen, 
dan mencapai kesuksesan jangka panjang dalam persaingan pasar yang 
sengit. 

Merek terdiri dari elemen-elemen kunci seperti nama, logo, simbol, 
karakter, kemasan, dan slogan. Menurut Kevin Keller (2008) sebagaimana 
dikutip dalam bukunya "Strategic Brand Management," elemen merek 
diartikan sebagai informasi verbal dan nonverbal yang digunakan untuk 
mengenali dan membedakan produk. 

Namun, sebelum membangun merek, penting untuk memperkuat 
pemahaman terhadap visi dan misi merek. Pemahaman yang mendalam 
terhadap audiens target juga merupakan langkah awal yang sangat 
penting. Analisis demografis, psikografis, dan perilaku konsumen menjadi 
landasan bagi strategi merek yang relevan dan efektif. 

Dalam pasar yang dipenuhi dengan banyak opsi, merek harus mampu 
mencuat melalui diferensiasi yang tegas. Keunikan produk atau layanan, 
nilai tambah yang diberikan, atau bahkan karakteristik khusus merek 
dapat menjadi faktor diferensiasi yang memikat konsumen. Dengan 
demikian, strategi diferensiasi menjadi kunci untuk menonjol di tengah 
persaingan yang sengit. 
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RISET MEREK 

 

A. ANALISIS PASAR DAN PERSAINGAN 
Baik ketika menjalankan bisnis atau kompetisi apapun di dalam hidup 

kita memahami pesaing atau competitor merupakan sebuah hal yang 
penting guna mencapai kesuksesan. Analisis persaingan memiliki tujuan 
untuk mencari tahu apa saja yang dapat dilakukan dengan lebih baik oleh 
kita dibandingkan dengan kompetitor lainnya di industri tersebut, guna 
memenangkan pelanggan untuk menggunakan produk atau layanan jasa 
kita. Analisis persaingan merupakan sebuah proses dalam menentukan 
siapa pesaing kita, meneliti strategi pesaing, dan membongkar kelemahan 
serta kekuatan dari para pesaing kita. Melalui proses ini, kita dapat 
mempelajari banyak hal terkait kekuatan dan kelemahan bisnis kita sendiri, 
serta cara untuk bertahan dan menjadi pesaing yang kuat di industri 
tersebut.  

Pemasaran adalah proses mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan 
manusia dan sosial. Salah satu definisi yang baik dan singkat dari 
pemasaran menurut Kotler dan Keller (2016) adalah memenuhi kebutuhan 
dengan cara yang menguntungkan. Sedangkan American Marketing 
Association (AMA) mengatakan pemasaran merupakan suatu fungsi 
organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, mengomunikasikan, 
dan memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola hubungan 
pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pemangku 
kepentingannya. Sedangkan analisis pasar sendiri adalah penilaian 
terperinci tentang target pasar bisnis kita dan lanskap persaingan dalam 
industri tertentu. Analisis ini memungkinkan kita memproyeksikan 
kesuksesan yang kita harapkan saat kita memperkenalkan merek dan 
produk kita kepada konsumen di pasar.  
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IDENTITAS DAN CITRA MERK 

 
Pengertian dan konsep dasar mengenai identitas merek merupakan 

fondasi yang penting dalam memahami bagaimana suatu merek dapat 
dibangun dan dikelola dengan efektif. Identitas merek mencerminkan 
esensi dari apa yang merek tersebut representasikan dan bagaimana 
merek tersebut ingin dilihat oleh konsumen serta pihak-pihak terkait 
lainnya (Alvarado-Karste & Guzmán, 2020). Pada dasarnya identitas merek 
adalah kombinasi dari nilai-nilai, karakteristik, dan elemen-elemen visual 
yang secara kolektif menciptakan "jiwa" dari merek tersebut. Hal ini 
mencakup nilai-nilai inti yang dianut oleh merek, kepribadian merek yang 
ingin disampaikan, serta elemen-elemen visual yang memperkuat 
identitas merek secara visual. 

Secara umum identitas merek mengacu pada kesan yang ingin 
dibangun oleh merek tersebut di mata konsumen dan pasar secara 
keseluruhan. Identitas merek menjadi dasar bagi semua aktivitas 
pemasaran yang dilakukan oleh merek tersebut, termasuk dalam 
pengembangan produk, promosi, penempatan, dan harga. Identitas merek 
tidak hanya mencakup apa yang ditampilkan secara eksternal, tetapi juga 
mencerminkan nilai-nilai dan budaya perusahaan yang mendasari merek 
tersebut (Iglesias et a., 2020). Di dalam identitas merek terdapat beberapa 
komponen kunci yang membentuk landasan dari konsep ini. Pertama-
tama adalah nilai-nilai inti atau fundamental dari merek tersebut. Nilai-
nilai ini adalah prinsip-prinsip yang menjadi panduan bagi setiap 
keputusan dan tindakan yang diambil oleh merek tersebut. Misalnya, 
suatu merek mungkin menekankan pada inovasi, kualitas, keberlanjutan, 
atau kepuasan pelanggan sebagai nilai-nilai inti yang dipegang teguh. Nilai-
nilai ini mencerminkan komitmen merek terhadap konsumen dan 
masyarakat serta menjelaskan mengapa merek tersebut ada dan apa yang 
ingin dicapai oleh merek tersebut di pasar. 
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KOMUNIKASI MEREK 

 

A. PENDAHULUAN 
Salah satu faktor yang mempengaruhi loyalitas merek adalah 

komunikasi merek. Komunikasi merek merupakan isu penting dalam 
mendukung kegiatan bisnis dalam mengkomunikasikan merek kepada 
calon pembeli. Komunikasi berperan penting dalam membangun citra 
merek. Komunikasi merek dinilai efektif dalam meningkatkan tingkat 
persepsi terhadap citra merek. Komunikasi merek mampu meningkatkan 
kesadaran dan recall yang tinggi, sehingga pelanggan akan membeli merek 
yang memuaskan mereka secara optimal. Kepuasan terhadap kinerja 
merek kemungkinan besar akan mengarah pada sikap yang positif. Di 
chapter ini akan dibahas lebih lanjut mengenai Komunikasi Merek.  

 

B. STRATEGI KOMUNIKASI MEREK 
Bagi sebuah organisasi atau perusahaan, komunikasi sangat tepat 

digunakan untuk menyampaikan pesan kepada pelanggan yang berkaitan 
dengan merek dan produk yang diproduksi dan dipromosikan. Komunikasi 
yang digunakan adalah komunikasi pemasaran. Komunikasi ini memiliki 
peran penting dalam proses pengembangan dan membangun kesadaran 
akan suatu produk. Mengelola brand awareness telah menjadi prioritas 
bagi perusahaan dari semua ukuran, di semua jenis industri dan pasar. 
Perkembangan dan kemajuan teknologi informasi saat ini membawa 
perubahan dalam banyak hal terutama dalam hal komunikasi. Komunikasi 
sendiri dapat diartikan sebagai bentuk interaksi manusia yang saling 
mempengaruhi satu sama lain, baik secara sengaja maupun tidak sengaja. 
Dan tidak terbatas pada bentuk komunikasi yang menggunakan bahasa 
verbal saja, namun juga bisa dengan cara lain seperti mimik wajah, lukisan, 
seni dan teknologi.  
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MANAJEMEN PENGALAMAN PELANGGAN 

 

A. PENDAHULUAN 
Sudah sekitar 2 (dua) tahun berjalan penulis membeli rokok di warung 

Madura. Rokok bermerek terkenal di mini market atau toko kelontong 
lainnya yang biasa dibeli oleh penulis sudah mahal harganya karena 
kebijakan pemerintah dengan menaikan harga cukai rokok. 

Menjelang akhir tahun 2020, pemerintah kembali mengeluarkan 
kebijakan kenaikan cukai hasil tembakau melalui (Peraturan Menteri 
Keuangan Nomor 7/PMK.07/2020 Tentang Penggunaan, Pemanfaatan, 
dan Evaluasi Dana Bagi Hasil Cukai Hasil Tembakau 2020) dengan rata-rata 
sebesar 12,5% yang mulai berlaku sejak Februari 2021. 

Berikut rincian kenaikan CHT terbaru : 
1. Sigaret Putih Mesin golongan 1 naik 18,4% 
2. Sgaret Putih Mesin golongan 2A naik 16,5% 
3. Sigaret Putih Mesin golongan 2B naik 18,1% 
4. Sigaret Kretek Mesin golongan 1 naik 16,9 % 
5. Sigaret Kretek Mesin golongan 2A naik 13,8% 
6. Sigaret Kretek Mesin golongan 2B naik 15,4 % 
7. Sigaret Kretek Tangan tidak menalami kenaikan. 

 
Menteri Keuangan, Sri Mulyani Indrawati mengatakan bahwa 

kenaikan cukai rokok dilakukan untuk meningkatkan kesejahteraan petani 
tembakau dan buruh industri hasil tembakau. Di sisi lain pemerintah juga 
menggunakan 50% DBH CHT untuk membantu para petani, buruh 
tembakau, maupun buruh rokok. Sebesar 25% DBH CHT digunakan untuk 
bidang Kesehatan dan 24% sisanya akan digunakan untuk law enforcement 
(Penegakan hukum).(Handayani, 2021) 
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INOVASI PRODUK DAN EKSTENSI MEREK 

 

A. STRATEGI INOVASI DALAM PENGEMBANGAN PRODUK 
Seorang pengusaha berhasil memulai dan mengembangkan bisnisnya 

di tengah gempuran pasar yang semakin padat, mereka dianggap sukses. 
Dengan meningkatnya persaingan pasar dan munculnya berbagai jenis 
peluang bisnis, pengusaha harus lebih inovatif dan kreatif dalam membuat 
strategi bisnis mereka. Sebagian besar pelaku usaha selalu berusaha untuk 
membuat produk baru. Produk yang dibuat dengan strategi ini memiliki 
keunggulan bersaing yang kuat dan mampu bertahan di tengah persaingan 
pasar yang padat. 

Salah satu cara untuk mengidentifikasi inovasi produk adalah dengan 
melihat kemajuan fungsional produk yang memungkinkan produk tersebut 
menjadi lebih baik daripada produk pesaing. jika produk memiliki fitur 
yang dianggap memberikan nilai lebih bagi pelanggan. Perusahaan 
seringkali berhasil dan terus bertahan jika mereka mengembangkan 
produk baru dan menerapkan strategi yang efektif untuk mencapainya. 
Dalam banyak industri, perusahaan tidak dapat bertahan jika tidak 
berinovasi. Produk yang ditawarkan telah mengalami perubahan dan 
perbaikan terus-menerus, baik untuk industri maupun konsumen. 

Strategi inovasi juga membantu bisnis menemukan tantangan baru 
untuk berkembang. Ini adalah konsep manajemen yang terdiri dari banyak 
kegiatan internal dan eksternal yang meningkatkan peluang inovasi 
perusahaan. Untuk memajukan bisnis, inovasi produk sangat penting 
karena perusahaan yang sukses adalah perusahaan yang mampu 
mengikuti keinginan dan kebutuhan pelanggan, serta mengikuti 
perkembangan zaman. 

Meskipun demikian, tidak semua inovasi dapat berhasil di pasar. 
Memilih jenis inovasi yang relevan dengan pengembangan produk adalah 
upaya yang dilakukan saat membangun sebuah produk. Upaya ini tidak 
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MANAJEMEN KRISIS MEREK 

 

A. PENDAHULUAN 
Krisis merek didefinisikan ketika citra merek, reputasi merek, dan 

ekuitas Anda terancam, sehingga mengubah persepsi pelanggan dan 
loyalitas merek. Krisis merek dapat berupa peluncuran merek atau 
kampanye pemasaran yang tidak bernada (Ramotion, 2023).  

Dalam konteks risiko-risiko ini, manajemen krisis merek menjadi aspek 
integral dari strategi kelangsungan hidup suatu merek. Tujuan utama dari 
manajemen krisis merek adalah untuk melindungi dan memulihkan citra 
merek yang terkena dampak selama dan setelah krisis. Ini melibatkan 
serangkaian praktik yang mempersiapkan merek untuk menghadapi 
potensi ancaman, mengelola situasi real-time, dan pulih secara efektif dari 
segala kerusakan. Praktik-praktik ini membantu memitigasi potensi 
dampak buruk dari suatu masalah dan memastikan merek menjadi lebih 
kuat, belajar dari pengalaman dan siap membangun kembali kepercayaan 
konsumen dan pemangku kepentingan (TheyMakeDesign, 2023). 

Kesiapsiagaan sangat penting bagi merek karena: (Gupta, 2023) 

• Perlindungan Reputasi: Di dunia digital yang serba cepat saat ini, 
berita menyebar dengan cepat, dan reputasi suatu merek dapat 
ternoda dalam hitungan jam. Persiapan memungkinkan merek 
merespons dengan cepat dan efektif, meminimalkan potensi 
kerusakan. 

• Pelestarian Kepercayaan dan Loyalitas: Pelanggan menghargai merek 
yang menunjukkan tanggung jawab dan keandalan, terutama di masa-
masa sulit. Manajemen krisis yang efektif membantu menjaga 
kepercayaan dan loyalitas pelanggan. 

• Kelangsungan Operasional: Krisis dapat mengganggu operasional 
bisnis. Memiliki rencana manajemen memastikan bahwa merek dapat 
terus berfungsi atau pulih dengan cepat. 
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KEBERLANJUTAN DAN  
TANGGUNG JAWAB SOSIAL MEREK 

 

A. PENDAHULUAN  
Konsep Triple Bottom Line yang dikembangkan oleh John Elkington 

telah mengubah cara bisnis, nirlaba, dan pemerintah untuk mengukur 
keberlanjutan dan kinerja proyek atau kebijakan (Yudawisastra & 
Andriyani, 2021). Berkelanjutan (sustainability) adalah suatu konsep yang 
mengacu pada kemampuan suatu sistem atau proses untuk bertahan atau 
terus berlanjut dalam jangka waktu yang panjang tanpa merusak 
lingkungan, sumber daya alam, atau kesejahteraan masyarakat. Konsep ini 
mencakup dimensi ekonomi, sosial, dan lingkungan, yang sering dikenal 
sebagai tiga pilar keberlanjutan (triple bottom line). Tiga pilar tersebut 
mencakup beberapa dimensi, yaitu dimensi ekonomi (keberlanjutan 
ekonomi mencakup pertumbuhan ekonomi yang seimbang, distribusi 
kekayaan yang adil, dan efisiensi dalam pemanfaatan sumber daya), 
dimensi sosial (keberlanjutan sosial menekankan pada pemberdayaan 
masyarakat, keadilan sosial, dan kesejahteraan manusia. Ini melibatkan 
partisipasi masyarakat dalam pengambilan keputusan dan memastikan 
bahwa semua anggota masyarakat memiliki akses yang setara terhadap 
sumber daya dan peluang), dimensi lingkungan (keberlanjutan lingkungan 
menekankan pada pengelolaan sumber daya alam secara bijaksana, 
pelestarian keanekaragaman hayati, dan mengurangi dampak negatif 
terhadap ekosistem (Jeurissen, 2000). Berkelanjutan dapat didefinisikan 
sebagai kemampuan memenuhi kebutuhan generasi saat ini tanpa 
mengorbankan kemampuan generasi masa depan untuk memenuhi 
kebutuhan. Ini mencakup keberlanjutan ekonomi, sosial, dan lingkungan 
(WCED, 1987) 
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LISENSI DAN KERJASAMA MERK 

 

A. PENDAHULUAN   
Merk adalah penciri suatu produk yang diproduksi oleh perusahaan. 

Merk adalah identitas produk yang wajib ada dalam suatu produk 
sehingga mudah untuk dikenal oleh masyarakat luas. Merk yang unik 
dapat dengan mudah dikenal oleh pelanggan. Semakin unik suatu merk 
maka akan sangat mudah melekat dan mudah untuk diingat. Perusahaan 
yang memproduksi suatu produk baik berupa barang ataupun jasa 
memiliki dua pilihan dalam pengembangan merk. Pilihan pertama adalah 
dengan menciptakan nama merk baru sendiri dan menawarkan kepada 
masyarakat. Pilihan yang kedua adalah dengan melakukan kerjasama 
dengan pihak lain dengan mendapatkan lisensi dari pihak lain tersebut. 
Pengembangan merk dengan lisensi dan kerjasama harus disepakati oleh 
kedua belah pihak baik oleh pemilik merk dan oleh pengembang merk 
dengan syarat dan ketentuan tertentu. Kesepakatan ini biasanya harus 
kuat secara hukum dan sifatnya mengikat kedua belah pihak. Pada bab 10 
ini akan dibahas bagaimana lisensi dan kerjasama merk, manajemen 
kerjasama dengan pihak ketiga, dan studi kasus lisensi dan kerjasama 
merk.  

 

B. PENGGUNAAN LISENSI DAN PENGEMBANGAN MERK 
Merk merupakan tanda pengenal suatu produk yang dapat 

ditampilkan dalam bentuk foto, logo, warna, angka dan nama. Sementara 
itu, lisensi menurut Undang-undang Nomor 20 Tahun 2016 Pasal 1 Angka 
18 merupakan suatu izin yang dapat diberikan oleh pemilik merk yang 
terdaftar kepada pihak lain yang diajak bekerjasama dengan berdasarkan 
kepada perjanjian tertulis sesuai dengan peraturan perundang-undangan 
yang berlaku menggunakan merk yang terdaftar. Merk merupakan hal 
yang penting yang dapat mempengaruhi konsumen dalam mengenali 
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PENGELOLAAN KUALITAS  
PRODUK DAN LAYANAN 

 

A. PENDAHULUAN 
Menciptakan merek yang kuat sangat penting di zaman persaingan 

bisnis yang ketat ini. Dalam pasar yang terus berkembang, kemampuan 
seorang pebisnis untuk menciptakan citra merek yang berkesan sama 
pentingnya dengan kualitas barang atau jasa yang mereka sediakan demi 
kesuksesan bisnis itu sendiri. Sebelum membahas tentang hubungan 
kualitas produk dan layanan terhadap merek, perlu diketahui bahwa 
merek adalah nama, simbol, atau desain yang digunakan untuk 
mengidentifikasi dan membedakan produk/ layanan dari pesaing 
(Damayanti dan Hudaya, 2020). Selanjutnya, menurut Ophuis dan Van 
Trijp (1995), kualitas sangat mempengaruhi profitabilitas perusahaan 
karena konsumen mengandalkannya untuk menilai produk atau layanan. 
Zeithaml (1988) mendefinisikan kualitas yang dirasakan sebagai penilaian 
konsumen terhadap keunggulan suatu produk secara keseluruhan 
dibandingkan dengan produk lain di pasar.  

Dilihat dari beberapa perspektif, kualitas produk dan layanan memiliki 
hubungan terhadap merek, diantaranya yaitu: 
1. Dari sudut pandang pelanggan, merek dapat mempengaruhi persepsi 

kualitas produk/ layanan, karena merek dapat menciptakan asosiasi, 
kesan, dan harapan tertentu di benak pelanggan. Pelanggan 
cenderung lebih puas dan loyal terhadap produk/ layanan yang 
memiliki merek yang kuat, terkenal, dan positif. 

2. Dari sudut pandang produsen, kualitas produk/ layanan dapat 
mempengaruhi citra merek, karena kualitas produk/ layanan adalah 
salah satu faktor yang menentukan kepuasan dan loyalitas pelanggan. 
Produsen yang mampu menyediakan produk/ layanan yang 
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EVALUASI DAN PENGUKURAN KINERJA MEREK 

 

A. PENDAHULUAN 
Evaluasi merek dapat mengukur nilai merek dengan memanfaatkan 

metrik yang berhubungan dengan penentuan bagaimana merek dapat 
memberi pengaruh pada pengguna dan konsumen. Penilaian merek 
mempertimbangkan faktor keuangan (misalnya nilai merek) dan non 
keuangan (misalnya kekuatan merek dan ekuitas merek). Evaluasi merek 
dan penilaian merek merupakan gagasan terkait yang saling melengkapi. 
Penilaian merek lebih terbatas dan hanya memperhitungkan pada faktor 
keuangan. Sementara evaluasi merek adalah proses dalam menentukan 
nilai merek dengan menggunakan metrik terkait yang dapat mengukur 
pengaruh merek pada pengguna dan konsumen. 

Tindakan pemasaran jangka Panjang sangat dibutuhkan khususnya 
dalam pengelolaan merek yang efektif. Hal ini dikarenakan respons dari 
pelanggan akan aktivitas pemasar tergantung pada apa yang mereka 
pahami mengenai sebuah merek, sementara tindakan pemasaran dalam 
jangka pendek dibutuhkan untuk dapat mengubah pengetahuan akan 
merek. Tindakan pemasaran jangka pendek sangat berpengaruh terhadap 
peningkatan atau bahkan juga penurunan kesuksesan jangka panjang 
terhadap tindakan pemasaran di waktu yang akan datang, (Kotler and 
Keller, 2012). 

Kekuatan merek dapat mendorong tingginya pertumbuhan bisnis 
global dengan pemanfaatan reputasi dan tingkat loyalitas konsumen. 
Tidak sedikit konsumen yang hanya membayar merek ketika mereka 
memesan minuman dengan senang hati ataupun bahkan dengan bangga 
membelanjakan dua kali lipat lebih banyak untuk membeli barang mewah 
dari perusahaan seperti Apple. Oleh karenanya, Bagi perusahaan besar, 
evaluasi merek menjadi hal yang penting untuk dicermati. Evaluasi merek 
memberikan pandangan objektif mengenai nilai merek perusahaan. 

BAB 12 



 

Evaluasi dan Pengukuran Kinerja Merek | 231 

DAFTAR PUSTAKA 
 

Admin LP2M, U.M.A. (2022) Evaluasi Merek: Definisi & Bagaimana 
Melakukannya, 15 Oktober 2022. Available at: 
https://lp2m.uma.ac.id/2022/10/15/evaluasi-merek-definisi-
bagaimana-melakukannya/ (Accessed: 2 February 2024). 

Gilbert, D. Hawlett, J. (2003), “A method for the assessment of relative 
brand strength: a UK tour operator example”, The Services 
Industries Journal, Vol. 23 No. 2, pp.166-182. 

Haryanto, B. (2023) 7 kegiatan proses pengukuran dan pengelolaan 
ekuitas merek dalam industri otomotif, 25 Mei 2023. Available at: 
https://id.linkedin.com/pulse/7-kegiatan-proses-pengukuran-dan-
pengelolaan-ekuitas-merek-haryanto (Accessed: 3 February 2024). 

Jurnal, M. (2023) Mengenal KPI (Key Performance Indicator) Perusahaan, 
19 Oktober 2023. Available at: 
https://www.jurnal.id/id/blog/mengenal-kpi-key-performance-
indicator/ (Accessed: 2 February 2024). 

Kotler, P. and Armstrong, G. (2016) Principles of Marketing. sixteenth. 
England: Pearson Education Limited. 

Kotler, P. and Keller, K.L. (2007) Manajemen Pemasaran. Jakarta: PT 
INDEKS. 

Kotler, P. and Keller, K.L. (2009) ‘Manajemen Pemasaran, Jakarta: 
Erlangga’, Laksana. Terjemahan Fajar [Preprint]. 

Kotler, P. and Keller, K.L. (2012) Marketing Management. 14th ed., 
Organization. 14th ed. Edited by S. Yagan. New Jersey: Prentice Hall. 

Putri, D.E. et al. (2021) Brand Marketing. Bandung: Widina Bhakti Persada. 
Putri, D. E., Sinaga, O. S., Silitonga, H. P., Agustina, S. S., & Sudirman, A. 

(2020). Minat Kunjungan Ulang Pasien yang Ditinjau dari Aspek 
Persepsi dan Kepercayaan pada Klinik Vita Medistra 
Pematangsiantar. Inovbiz: Jurnal Inovasi Bisnis, 8(1), 41-46. 

Puzakova, M., Kwan, H. And Recereto, J. (2013a), “When humanizing 
brand goes wrong: the detrimental effect of brand 
anthropomorphization amid product wrongdoings”, Journal of 
Marketing, Vol. 77 No. 3, pp.81-100. 



 

232 | Manajemen Merek 

Puzakova, M., Kwan, H. Taylor, C. (2013b), “The role of geography of self in 
‘filling in’ brand personality traits: consumer inference of 
unobservable attributes”, Journal of Advertising, Vol. 42 No. 1, pp. 
16-29. 

SarI, Y. P., Suharyat, Y., Graciafernandy, M. A., Sungkawati, E., Suwitho, S., 
Huda, E. Z. U., ... & Putri, D. E. (2024). Loyalitas Pelanggan. 

Simatupang, S., Efendi, E., & Putri, D. E. (2021). Facebook Marketplace 
Serta Pengaruhnya Terhadap Minat Beli. Jurnal Ekbis, 22(1), 28-41. 

Sinaga, O. S., Candra, V., & Putri, D. E. (2020, September). Peran fasilitas 
dan harga untuk mendorong minat berkunjung dalam situasi covid 
19 (Studi pada Taman Hewan Kota Pematangsiantar). In Seminar 
Nasional Manajemen, Ekonomi dan Akuntansi (Vol. 5, No. 1, pp. 
431-438). 

Sinaga, O.S. et al. (2020) ‘Mampukah Citra Merek, Fasilitas dan 
Kepercayaan Meningkatkan Kepuasan Pengunjung Taman Hewan 
Kota Pematangsiantar’, Inovbiz: Jurnal Inovasi Bisnis, 8(2), p. 151. 
Available at: https://doi.org/10.35314/inovbiz.v8i2.1447. 

Swaboda, B., Pennemann, K. and Taube, M. (2012), “The effects of 
perceived brand globalness and perceived brand localness in China: 
Empirical epidence on Western, Asian and Domestic retailers”. 

Talenta, M. (2023) Contoh Key Performance Indicator (KPI) Di Berbagai 
Bidang, 06 Juni 2023. Available at: 
https://www.talenta.co/blog/mengenal-key-performance-indikator-
dan-contohnya/ (Accessed: 3 February 2024). 

Wardani, R.S. and Nugroho, S.S. (2014) ‘Evaluasi Sikap Konsumen terhadap 
Perluasan Merek Sakatonik Liver ke Sakatonik ABC’, Universitas 
Gadjah Mada [Preprint]. Available at: 
https://etd.repository.ugm.ac.id/penelitian/detail/74252. 

Williams, K. (2024) All you need to know about Brand Development 
Strategies, 9 Februari 2024. Available at: 
https://surveysparrow.com/blog/brand-development-strategies/ 
(Accessed: 10 February 2024). 

 
  



 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

  PROFIL PENULIS 



 

238 | Manajemen Merek 

Acai Sudirman, S.E., M.M. 
Penulis lahir di Lubuk Pakam, 15 Maret 1989, lulus dari 
Jurusan Sarjana Manajemen dari Sekolah Tinggi Ilmu 
Ekonomi Sultan Agung pada tahun 2016. Gelar Magister 
Manajemen diperoleh dari program Magister Manajemen 
Fakultas Pascasarjana Universitas HKBP Nommensen 
Medan dengan konsentrasi Manajemen Pemasaran dan 
lulus pada tahun 2018. Saat ini aktif mengajar pada 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Sultan Agung pada Program Studi 
Manajemen. Selain sebagai dosen, penulis mengisi waktu sehari-hari 
dengan menulis dan telah menulis buku lebih dari 100-an dengan topik 
manajemen dan bisnis. Selain aktif menulis buku, penulis juga mulai 
belajar menjadi editor buku. Penulis menargetkan di akhir tahun 2024 bisa 
menghasilkan sebanyak 250 buku, baik sebagai penulis maupun sebagai 
editor. Motto penulis “Talk Less Do More”. 
 

Syubhan Akib, S.H., M.I.Kom. 
Penulis lahir dan mengenyam pendidikan program 
Sarjana dan Magister di Jakarta. Sebagai seorang 
profesional, penulis telah menjadi jurnalis selama 
belasan tahun dan juga berkecimpung dalam dunia 
pemasaran digital. Saat ini penulis menghabiskan 
kegiatannya sebagai seorang jurnalis, produser, dan juga 
menjadi dosen di Institut Ilmu Sosial dan Manajemen 

STIAMI. 
 

Erini Junita Sari, BA (Hons)., M.Sc. 
Ketertarikan penulis terhadap ilmu Manajemen dimulai 
pada tahun 2011 silam ketika memulai Pendidikan S1. 
Penulis memutuskan untuk mengikuti berbagai kegiatan 
organisasi sembari berkuliah S1 program studi Accounting 
& Finance di ASIA PACIFIC UNIVERSITY OG TECHNOLOGY 
& INNOVATION Malaysia dan lulus di tahun 2014. Penulis 
meneruskan kiprahnya berorganisasi ketika menempuh 

Pendidikan S2 program studi International Business di Coventry University 



 

Profil Penulis | 239 
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