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PENDAHULUAN 

BAB  

1 PENDAHULUAN  

 

 

Saat ini, kebutuhan terhadap alat transportasi memiliki 

peranan penting, jika dibandingkan dengan sarana transportasi 

lainnya. Kebanyakan orang lebih memilih menggunakan sepeda 

motor dalam menunjang aktivitas sehari - hari. Sepeda motor 

merupakan suatu sarana transportasi yang praktis, lincah dan bisa 

dipergunakan mengatasi kemacetan, selain itu konsumsi bahan 

bakar sepeda motor lebih murah apabila dibandingkan dengan 

kendaraan lain seperti mobil ataupun transportasi umum lainnya. 

Persaingan usaha semakin hari semakin ketat, baik itu dari 

segi produk ataupun jasa yang ditawarkan perusahaan. Perubahan 

sosial ekonomi diera globalisasi sekarang ini membuahkan 

tantangan yang tidak dapat dihindarkan oleh dunia bisnis pada 

umumnya dan pemasaran pada khususnya. Manajemen pemasaran 

harus mampu menciptakan suatu pelayanan yang memuaskan 

kepada pelanggan dan dalam saat yang bersamaan dapat pula 

bersaing secara efektif. Persaingan yang semakin ketat, dimana 

semakin banyak produsen yang ikut dalam pemenuhan kebutuhan 

dan keinginan konsumen, menyebabkan setiap perusahaan harus 

menempatkan orientasi pada kepuasan konsumen. Kepuasan 

maupun ketidakpuasan pelanggan dewasa ini telah semakin besar 

diperhatikan. Semakin banyak pihak yang menaruh perhatian 

terhadap hal ini. Pihak yang paling banyak berpengaruh langsung 

dengan kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan adalah pemasar, 

konsumen, dan peneliti perilaku konsumen. Keberhasilan dalam 

pemasaran suatu produk yang dihasilkan oleh perusahaan tidak 
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BAB  

2 EMOTIONAL BRANDING  

 

 

A. Pengertian Emotional Branding 

Emosi berasal dari bahasa latin, yaitu emovere, yang 

memiliki arti bergerak menjauh. Emovere menyiratkan tendensi 

guna bertindak yaitu absolut pada emosi. Menurut Irawan (2009: 

83) Emosional yaitu faktor terpenting yang bisa memengaruhi 

kepuasan pelanggan. Terdapat berbagai faktor emosional ketika 

konsumen melangsungkan pembelian di mana ia pertama kali 

mendapai produk, jikalau desain sesuai dengan preferensi 

ataupun warna sesuai favorit kosnumen, sehingga secara 

emosional konsumen akan langsung merespon bahwasanya 

konsumen hendak memilih produk yang ditawarkan. Sementara 

itu, Krishnan dan Olshavsky (1995) mengemukakan emosi 

mempunyai peran ganda dalam kepuasan pelanggan. Seperti 

emosi dalam persepsi kinerja dan emosi yang timbul selama 

proses penilaian kinerja. 

Praktik branding bermula pada zaman dahulu kala 

digunakan oleh pengrajin untuk mencantumkan merek dagang 

pada barangnya. Branding tidak hanya membantu 

mengidentifikasi, namun juga menjamin kualitas barang dan 

jasa yang akan dibeli pembeli dan pedagang dari produsen. 

Dalam sejarah, sapi dan domba dicap dengan setrika panas 

untuk menunjukkan kepemilikan. Manusia juga ditandai untuk 

mengklasifikasikan status sosialnya. Budak diberi tanda untuk 

menunjukkan kepemilikan dan penjahat diberi label khusus 

untuk menunjukkan aib. Demikian pula, para korban 
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BAB  

3 BRAND (MERK) 

 

 

A. Merek (Brand)  

Branding didefinisikan sebagai proses dalam 

menciptakan identitas produk dengan menggunakan sebuah 

nama tertentu maupun simbol. Branding membuat produk 

menjadi khusus dan memiliki ciri khas tersendiri, sama halnya 

dengan nama orang yang berbeda antara satu dan yang lainnya, 

di mana satu nama mewakili suatu karakter tertentu yang 

dimiliki oleh orang tersebut (Wells, Burnett, Moriarty, 1998: 89). 

Banyaknya produk yang berada di pasaran memiliki nama 

maupun simbolsimbol lainnya yang menjadi karakter dan 

keunikan masing-masing produk, sehingga konsumen dapat 

menentukan produk mana yang akan mereka beli sesuai dengan 

keinginan dan ketertarikan mereka akan suatu merek.  

Merek atau brand adalah suatu tanda atau simbol yang 

terdiri dari nama, istilah, gambar, logo, lambang, desain atau 

kombinasi dari semua itu yang ditujukan untuk 

mengidentifikasi, mendefinisi atau memberi identitas kepada 

suatu barang atau layanan (jasa) dari suatu penjual serta 

membedakannya dari pesaing. 

Definisi brand menurut UU no 15 tahun 2001 tentang 

brand pasal satu ayat satu adalah tanda yang berupa gambar, 

nama, kata, huruf-huruf, angka-angka, susunan warna, atau 

kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki daya 

pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan dan jasa. 

Menurut Wheeler (2006:5) pengertian brand adalah ”a brand is 
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BAB  

4 KEPUASAN PELANGGAN  

 

 

A. Pengertian Kepuasan Pelanggan 

Kata “kepuasan” atau satisfaction berasal dari bahasa 

latin “satis” (atinya cukup baik, memadai) dan “facio” 

(melakukan atau membuat), sehingga secara sederhana dapat 

diartikan sebagai upaya pemenuhan sesuatu. Menurut Kotler 

(2007:177) kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa 

seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja (hasil) 

produk yang dipikirkan terhadap kinerja (atau hasil) yang 

diharapkan. Jika kinerja berada di bawah harapan, pelanggan 

tidak puas. Jika kinerja memenuhi harapan, pelanggan puas. Jika 

kinerja melebihi harapan, pelanggan amat puas atau senang. 

Menurut Mowen (1995) dalam (Tjiptono, 2007:349) 

merumuskan kepuasan pelanggan sebagai sikap keseluruhan 

suatu barang atau jasa setelah perolehan dan pemakaiannya. 

Dengan kata lain, kepuasan pelanggan merupakan penilaian 

evaluatif purna beli yang dihasilkan dari seleksi pembelian 

spesifik. Sedangkan menurut Howard dan Sheth (1969) dalam 

(Tjiptono, 2007:349) kepuasan pelanggan adalah situasi kognitif 

pembeli berkenaan dengan kesepadanan atau ketidaksepadanan 

antara hasil yang didapatkan dibandingkan dengan 

pengorbanan yang dilakukan.  

Kepuasan pelanggan berkaitan dengan level perasaan 

seseorang sesudah membandingkan temuan ataupun kinerja 

dalam mendapatkan dengan ekspektasi pelanggan. Kotler (2004: 

17) mengemukakan kepuasan yaitu perasaan seseorang senang 



78 

 

KEPERCAYAAN 

BAB  

5 KEPERCAYAAN 

 

 

A. Pengertian Kepercayaan 

Dalam dunia bisnis dan pemasaran kepercayaan 

konsumen mendapatkan perhatian yang cukup besar dari 

pelaku bisnis. Mereka akan berusaha melakukan berbagai 

macam strategi agar konsumen mendatangi mereka dan 

melakukan transaksi bisnis. Kepercayaan bukanlah suatu yang 

ada dengan sendirinya dan hilang dengan sendirinya, akan 

tetapi kepercayaan adalah salah satu simpul dari ikatan 

beberapa tali yang saling berkaitan. Selain itu, membangun 

kepercayaan sangat penting karena kepercayaan merupakan 

kunci keberlangsungan hidup merek dalamjangka panjang. 

Menurut Zikmund dalam Vanessa, kepercayaan (trust) adalah 

kemauan seseorang untuk mempercayakan perusahaan atau 

sebuah merek untuk melakukan atau menjalankan sebuah 

fungsi. Fungsi yang dimaksud dalam hal ini adalah kepercayaan 

mengenai kegunaan, manfaat, sikap dari suatu produk atau jasa 

dari suatu merek atau perusahaan saat digunakan oleh 

konsumen. Kepercayaan konsumen pada suatu poduk dapat 

diciptakan dengan memberikan jaminan keamanan pada 

produk, demikian juga dengan manfaat (khasiat) dari produk 

yang bersangkutan. Selain itu, kepercayaan konsumen dapat 

pula diciptakan dengan kejujuran produsen dalam 

menyampaikan komposisi atau bahan-bahan yang digunakan 

pada suatu produk tertentu, demikian juga dengan 
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PENUTUP 

BAB  

6 PENUTUP 

 

 

Emotional branding dibentuk oleh hubungan, pengalaman 

pancaindera, dan imajinasi. Hal utama yang mendorong emotional 

branding yaitu imajinasi tercermin dari sepeda motor Honda 

berkualitas. Motor Honda dikenal sebab kualitas mesin, hal ini 

menunjukkan perusahaan motor Honda bisa mempertahankan 

kualitasnya. Kualitas yaitu kunci utama supaya sepeda motor 

dikenal masyarakat luas. Pelanggan merasa bangga sebab 

mendapat keyakinan bahwa orang lain kagum pada pengguna 

apabila menggunakan sepeda motor dengan merk Honda yang 

berkualitas. Sebagaimana pendapat Gobe (2005:31) yang 

menyatakan bahwasanya emotional branding yaitu saluran dimana 

orang secara tidak sadar berkaitan dengan produsen dan dengan 

produk dari produsen yang bersangkutan dalam suatu cara yang 

menakjubkan secara emosional.  

Kepuasan pelanggan dibentuk oleh kesesuaian ekspektasi, 

kemudahan dalam mendapat dan kesediaan guna 

merekomendasikan.  Hal utama yang bisa menciptakan kepuasan 

pelanggan yaitu kesediaan guna merekomendasikan tercermin dari 

responden bersedia menyarankan kerabat guna mempergunakan 

Sepeda motor Honda. Kepuasan pelanggan bisa tercipta jikalau 

keinginan dan ekspektasi bisa diwujudkan perusahaan sepeda 

motor Honda. Terciptanya kepuasan pelanggan bisa memberikan 

keuntungan di antaranya pelanggan akan kembali melakukan 

pembelian, dan merekomendasikan yang bisa menguntungkan bagi 

perusahaan.  Sebagaimana pendapat Tjiptono (2006:349) yang 
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