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ABSTRAK

Persaingan dalam pasar produk industri pemasaran berkembang semakin ketat,
oleh karenanya pelaku usaha dituntut untuk menghasilkan produk yang berkualitas
dengan ditunjang oleh pemasaran yang memadai. Merek mempunyai peranan yang
penting dalam pemasaran produk industri pertanian. Bagi konsumen merek berperan
sebagai jaminan kualitas sedangkan bagi produsen merek merupakan modal intangible
yang sangat penting untuk pengembangan perusahaan. Label “daerah asal mula”
mempunyai peran yang mirip dengan merek suatu produk. Label yang mengindikasikan
“daerah asal mula” merupakan modal yang penting untuk mengembangkan usaha yang
dapat dimanfaatkan oleh semua pihak.

Kata kunci: merek, produk industri pertanian, label “daerah asal mula"
A. Pendahuluan

Sejak persaingan pasar pangan semakin ketat, agribisnis harus menerapkan
pendekatan yang berorientasi pasar dengan lebih menfokuskan pada kualitas produk
yang dirasakan konsumen (Scarpa et al, 2005). Perusahaan telah banyak belajar
pentingnya penjaminan kualitas dengan menerapkan sistem produksi yang dirancang
untuk meningkatkan citra produk yang memberikan kepuasan bagi konsumen (Haynes
et al, 1999). Kepuasan menjadikan konsumen loyal, kurang peka terhadap kenaikan
harga produk (Sanzo, et. al, 2003), dan dengan senang hati melakukan pembelian ulang
(McQuitty er al, 2000).

Perusahaan menyadari pentingnya program pemasaran yang efektif dan
membuat sistem perencanaan pemasaran untuk mengembangkan pesan yang
membentuk citra merek yang kuat (Haynes er al, 1999; Hill dan Tilley, 2002). Merek
mempunyai peran yang strategis bagi perusahaan, karena perusahaan dapat lebih
berhasil bersaing di pasar melalui manajemen merek yang baik. Merek mempunyai
kekuatan untuk membedakan dari produk pesaing, dan juga membantu memotivasi
konsumen dalam memilih dan membeli produk (Keller, 1998), dan merek yang kuat
dapat membantu perusahaan untuk menaikkan citra merek baru (Han, 1998).

Untuk membangun hubungan dengan pelanggan dalam jangka panjang,
pemasar harus menjamin bahwa merek berkaitan secara positif dengan kualitas.
Namun, syarat keberhasilan pendekatan ini adalah pemahaman pemasar terhadap
pengaruh informasi merek terhadap kualitas yang dirasakan konsumen. Sehingga
pemasar harus membangun citra merek yang kuat melalui kualitas. Sebagai hasil
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akhirnya adalah tingkat kualitas obyektif yang baik, dan perusahaan akan mendapatkan
harga yang lebih tingui (Dodds, 2002). Dalam bahasan selanjutkan akan disampaikan
telaah tentang pengertian merek dalam pemasaran, perkembangan merek. label negara
asal produk sebagai “merek”, kasus pengaruh merek terhadap sikap konsumen pada
bakpia “pathok™.

Pengertian merck  dalam  pemasaran.  Menciptakan, mengembangkan,
menerapkan, dan memelihara merek yang berhasil merupakan jantung strategi
pemasaran. Pembentukan merek (branding) yang berhasil memerlukan suatu perspektif
strategi dan konsep merek yang kuat, selanjutnya dijampaikan dan dikomunikasikan
kepada segmen yang tepat. Strategi merek (hrand strategy) yang berhasil akan
menghasilkan citra merek yang menyenangkan dan mencerminkan identitas merek
(McEnally dan Chernatony, 1999).

Merek didefinisikan sebagai nama, istilah, tanda, simbol, desain, atau kombinasi
diantaranya yang dimaksudkan untuk memberikan indentitas barang atau jasa pedagang
atau sekelompok pedagang, dan yang membedakannya dengan barang atau jasa
pedagang lainnya (Kotler, 1994). Menurut Keller (1998) unsur merek adalah
keseluruhan yang dapat memberikan identitas dan membedakan dengan yang lainnya,
yang dapat berupa nama, logo-simbol-desain, sifat, slogan, jingel, atau kemasan.

Merek dagang (trade mark) senng discbut ketika membicarakan merek, karena
merek dagang mempunyai banyak persamaan dengan merek. Merek dagang adalah kata,
nama, simbol, moto atau kombinasi yang digunakan oleh produsen atau penjual dengan
tujuan memberikan identitas barang yang dihasilkan dan membedakannya dari yang
dihasilkan atau dijual oleh yang lainnya (Vransevic dan Stancec, 2003). Merek adalah
istilah yang digunakan dalam pemasaran sedangkan merek dagang adalah istilah dalam
hukum.

Menurut Keller (1998), merek mempunyai peranan bagi konsumen untuk
mengidentifikasi produk asli, mendapatkan tanggung jawab produsen, mengurangi
resiko, mengurangi biaya pencarian barang, suatu ijin, jaminan atau kontrak dalam
pabrik, arti simbolik dan tanda kualitas. Hasil penelitian Vransevic dan Stancec (2003)
menunjukkan bahwa merek suatu produk diidentikkan dengan kualitas produk dan
menjadi alasan utama dalam pembelian produk tertentu. Meski demikian, kesadaran
konsumen terhadap merek tidak terkait langsung dengan kesadaran karakteristik produk.

Bagi perusahaan, merek dianggap sebagai nilai investasi dan dikelola untuk
mencapai tujuan perusahaan, dan oleh karena itu perusahaan memandangnya sebagai
aset. Nilai penting merek suatu produk dapat dilihat terutama pada dampaknya terhadap
pemilihan barang oleh konsumen, loyalitas konsumen melalui indentifikasi dan
pembedaan kualitas dan keaslian, dan juga penciptaan nilai tambah. Merck mempunyai
kepentingan yang strategis bagi pemiliknya, sebab merek dapat membantu
memenangkan persaingan melalui pengeloaan merek. Oleh karena itu, perusahaan
. memandang merck sebagai aset karena secara hukum perusahaan mempunyai hak
* kepemilikan atas merek; pemilik dapat melindunginya dengan mendaftarakan-nya;
merek dapat didaftarkan selama periode waktu tertentu dan dapat memperbaruinya; dan
merek dapat dipindahkan serta dijual (Trevelion dan Perrier dalam Vransevic dan
Stancec, 2003).

Terdapat banyak konsep tentang nilai merek. Aaker (1991) mengatakan adanya
tiga nilai yang dijanjikan sebuah merek, yaitu nilai fungsional, nilai emosional dan nilai
ekspresi diri. Nilai fungsional adalah nilai yang paling mudah dilihat, yaitu nilai yang
diperoleh dari atribut produk yang memberikan kegunaan (utility) fungsional kepada
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konsumen. Nilai ini berkaitan langsung dengan fungsi yang diberikan oleh produk
kepada konsumen. Bila suatu merck memiliki keunggulan sccara fungsional, maka
merek dapat mendominasi pada suatu katagon produk. Manfaat ini mudah ditiru oleh
pesaing.

Nilai emosional berhubungan dengan perasaan, yaitu perasaan positif yang akan
dialami olch konsumen pada saat membeli dan mengkonsumst merek produk. Kalau
konsumen mengalami perasaan positif pada saat membeli atau menggunakan suatu
merek, maka merek tersebut memberikan nilai emosional. Pada umumnya nilai
emosional berkaitan dengan nilai fungsional. Jadi nilai emosional akan dapat diperoleh
oleh konsumen jika merek mampu memberikan nilai fungsional kepada kodsumen.
Sebuah merek vang menawarkan nilai fungsional dan emdsional dengan baik, berarti
merek tersebut memiliki indentitas yang paling kuat,

Nilai ekspresi diri merupakan bagian dan nilai emosi, tetapi dapat dibedakan.
Nilai emosional berkaitan dengan perasaan (nyaman, bangga, bahagia), namun nilai
ckspresi diri menunjukkan keadaan diri menurut diri sendiri maupun orang lain, Jadi
nilai ekspresi diri berpusat pada publik, jadi merupakan jati diri yang diinginkan
seseorang di hadapan orang lain (publik) (Simamura, 2002).

Perkembangan merek. Salah satu model perkembangan merek adalah model
yang dikembangkan oleh Goodyear. Goodyear mengembangkan perkembangan merek
menjadi 6 tahapan. Tidak semua merek berkembang melalui semua tahapan yang
dikembangkan oleh Goodyear. Model ini mempunyai kelebihan karena lebih luwes
dalam memberikan penjelasan tentang perbedaan strategi pembentukan merek diantara
perusahaan dalam katagori produk, perbedaan pembentukan merek dalam produk yang
sama dalam pemasaran internasional dan evolusi isi merek dari waktu ke waktu.
Perubahan dalam pembentukan merek berkaitan dengan tingkat keahlian manajemen,
tujuan strategis dan kegiatan penentuan sasaran perusahaan, kegiatan pembentukan
merek suatu perusahaan, kecanggihan konsumen, tingkat kelekatan dalam katagori
produk, tahapan daur hidup produk dan kemajuan pembentukan merek dalam katagori
produk yang bersesuaian (McEnally dan Chernatony, 1999).

Tahap 1. Barang tidak diberi merek. Pada tahap pertama ini, barang
diperlakukan sebagai komoditas dan kebanyakan tidak diberi merek. Pada tahap ini
biasanya dicirikan dengan suatu kelebihan permintaan dari penawaran, Produk tanpa
merek ini pada umumnya dihasilkan pada perekonomian yang sedang berkembang dan
negara blok Soviet (pada saat masih ada), tetapi sangat jarang..dijumpai dalam
pcerekonomian maju’ Pada tahap ini, produsen membuat sedikit usaha untuk
membedakan dan memberi merek terhadap barang vang dihasilkannya, sehingga
konsumen mempunyai persepsi yang sama terhadap barang.

Tahap 2: Merck sebagai referensi. Pada tahap kedua, tekanan persaingan
merangsang produsen untuk mendiferensiasikan produknya terhadap produk pabrikan
lainnya. Diferensiasi ini dikembangkan terutama melalui perubshan dalam sifat fisik
produk. Jaringan ingatan konsumen meluas menembus rekognisi dari katagori produk
dasar untuk mencakup informasi produk lain dengan tujuan untuk menilai barang
berdasarkan konsistensi dan kualitas. Konsumen mulai menggunakan nama merek
berdasarkan citra merek sebagai alat penyelidik dalam pengambilan keputusan
pembelian. Meskipun demikian, konsumen menilai merek dengan nilai menurut nilai
kemanfaatannya. Nilai kemanfaatan digambarkan sebagai alat antara agar konsumen
mampu meraih nilai akhir tertentu dari pemilikan atau penggunaan suatu barang..
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Tahap 3: Merek sebagai kepribadian. Dalam tahap ini, diferensiasi diantara
merek dalam sifat tungsional menjadi sangat sulit jika banyak produsen membuat
pengakuan vang sama Olch karena itu, pemasar mulai memberikan kepribadian merek.
Pemasar menyuntik emosi konsumen untuk mempelajari dan mengasosiasikan dirinya
sesual dengan kepnbadian merek. Dengan demikian, menjadikan merck lebih dekat
kepada konsumen melalur ikatan emosional.

Tahap 4: Merck scbagai ikon. Dalam tahap ini merek dimiliki oleh konsumen,
Mercka memiliki pengetahuan yang lengkap tentang merek dan menggunakannya untuk
menciptakan identitasnya. Sebagai contoh koboi Marlboro terkenal di selurub dunia.
Koboi adalah seorang rugged, seorang yang melawan keganjilan, tetapi dia tidak kasar
dan tertinggal dalam kecanggihannya. Konsumen yang ingin merasa kuat, rugged atau
sendirian hendaknya merokok Marlboro. Koboi adalah simbol atau ikon sejumlzh nilai.

Tahap 5: Merck scbagai perusahaan. Tahap ini menandai perubahan ke arah
pemasaran posmodern. Di sini merek mempunyai identitas yang rumit dan terdapat
beberapa titik hubungan antara konsumen dan merek. Karena merek sama dengan
perusahaan, semua pemangku kepentingan harus merasakan merek (perusahaan) dengan
sudut yang sama. Perusahaan tidak dapat menyampaikan dengan lama suatu citra
merek pada media dan yang lain kepada pemangku kepentingan atau konsumen.
Komunikasi dari perusahaan harus terpadu secara menyeluruh dan semua tindakan.
Komunikasi tidak hanya satu arah, tetapi mengalir dari konsumen kepada perusahaan
scbagus dari perusahaan kepada konsumen schingga terbangun komunikasi diantara
keduanya. Dalam tahap kelima, konsumen menjadi lebih aktif melekat dalam proses
pembentukan merek. Mereka suka untuk berinteraksi dengan produk atau jasa untuk
menciptakan nilai tambahan,

Tahap 6: Merck sebagai kebijakan. Beberapa perusahaan sckarang telah
memasuki tahap ini dimana dibedakan oleh suatu pengaturan perusahaan sebagai
penyebab etis, sosial dan politis. Contoh utama untuk tahap ini adalah Body Shop dan
Benetton. Konsumen komit kepada perusahaan yang mendukung penyebab yang dibuat
oleh perusahaan dengan membeli dari perusahaan. Dengan komitmen ini, konsumen
dikatakan memiliki merek. Sebelum melangkah dalam tahap ini, perusahaan harus
mempertimbangkan baik resiko maupun kredibilitas merek sebagai perusahaan. Resiko
utama adalah mengesampingkan konsumen yang tidak menyukai sikap mental
perusahaan.

Negara Asal Produk (The Country of Origin/coo). Coo suatu produk
didefinisikan sebagai negara dari pabrikasi atau perakitan, yang diidentifikasikan
dengan label “made in" atau “manufactured in". Tetapi, dengan pertumbuhan
perusahaan multinasional dan munculnya produk hibrid dengan komponen bersumber
dari banyak negara telah mengaburkan ketepatan dari label “made in” atau
“manufactured in”, membuat indentifikasi coo sering menjadi sulit. Sebagai contoh
konsumen mengindentifikasi merek terkenal di beberapa negara, meskipun produk tidak
diproduksi di negara asal perusahaan. '

Ketika kepada konsumen disampaikan isyarat coo bersama dengan isyarat
lainnya, seperti harga dan merek, pengaruh coo dalam proses kognitifnya dapat diamati
dalam dua cara, yaitu pengaruh “halo”, dan “konstrak ningkasan™. Jika konsumen tidak
terbiasa dengan produk suatu negara, citra negara bertindak sebagai suatu “halo™ yang
secara langsung berpengaruh pada kepercayaan konsumen terhadap produk dan secara
tak langsung berpengaruh pada keseluruhan evaluasi terhadapnya melalui kepercayaan
ini. Oleh karenanya, penyebutan negara tertentu memicu perasaan positif atau negatif
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dalam benak konsumen. Perasaan laten i diingat untuk mendugs-duga jika mercka
telah dikondisikan oleh perasaan tentang citra suatu negara. Sebaliknya, jika konsumen
telah terbiasa dengan produk suatu negara, suatu model “konstrak ringkasan™ bekerja
yang dengannya konsumen menarik kesimpulan tentang citra negara dari informasi
produk, yang sccara tak langsung berpengaruh pada sikapnya terhadap merek. Citra
negara selanjutnya bertindak sebagai saluran tak langsung dalam mempengaruhi sikap
terhadap atribut produk dan merek.

Negara asal juga berpengaruli terhadap persepsi konsumen dan mengarahkan
konsumen untuk memikirkan negara asal merek tersebut dengan teliti. Negara asal
merek diketahui mengarahkan asosiusi merek di benak konsumen (Aaker, 1991; dan
Keller, 1993). Penggunaan negara asal merek dalam evaluasi produk merupakan proses
stereotip, yaitu konsumen memperkirakan produk yang dihasilkan di negen tertentu
mempunyai atribut tertentu. Pada umumnya konsumen menyatakan lebih suka terhadap
produk yang dihasiikan oleh negara yang lebih suka. Penelitian skuitas merek televisi
dan mobil yang dilaksanakan di Australia menunjukkan bahwa kualitas barang yang
berasal dari Jepang lebih tinggi dibandingkan dengan barang yang berasal dari China
dan juga dan Malaysia, namun kualitas barang yang dihasilkan China tidak berbeda
dengan Malaysia (Pappu et al, 2006). Stercotip ini juga terjadi pada produk yang tidak
berkaitan ecrat dengan negara asalnya, misalnys meskipun Indonesia tidak dikenal
scbagai produsen roti, namun kualitas roti Indonesia dipersepsikan lebih rendah
dibandingkan dengan Singapura. Walaupun negara asal merek dinilai penting bagi
konsumen, tetapi dengan adanya informasi tentang harga dan merck, pengaruh negara
asal menjadi lemah dan merk menjadi faktor penentu (Ahmed et a/, 2004). Untuk buah-
buahan impor, label “impor” tidaklah dinilai yang lebih baik oleh konsumen, namun
penilaian konsumen atas produklah yang menentukan sikap konsumen terhadap produk
(Widodo, 2005),

Negara asal merck mengarahkan asosinsi negara tersebut terhadap suatu produk
yang spesifik. Suatu negara yang dikenal secara meluas sebagai penghasil produk yang
berkualitas akan menyebabkan seluruh kelompok produk yang dihasilkan oleh negara
tersebut cenderung lebih disukai konsumen. Negara Australia, Selandia Baru, dan
Inggnis dikenal sebagai negara penghasil pakaian oleh penduduk Australia, dan tidak
mengenal negara dari Asia sebagai penghasil pakaian. Pengenalan yang luas tersebut
menyebabkan seluruh atribut pakaian yang dihasilkan di Selandia Baru, Australia,
Inggris dipersepsikan lebih baik dibandingkan dengan pakaian dan negera Asia, yaitu
Asia Tenggara dan China (Petterson ¢f al, 1991), '

Coo digunakan dalam evaluasi produk sebagai proses stereotip yang
membolehkan konsumen memperkirakan kesukaannya terhadap produk yang dihasilkan
oleh suatu negara mempunyai sifat tertentu, yang pada umumnya konsumen menilai
suatu produk lebih menyenangkan jika dihasilkan oleh coo yang menyenangkannya,
Proses stereotip ini akan mempengaruhi evaluasi produk melalui tiga cara. Pertama, coo
bertindak sebagai sinyal. Konsumen mempunyai persepsi terhadap kualitas umum
produk dari negara tertentu, dan mercka menggunakan persepsi ini  untuk
menyimpulkan tingkatan isyarat produk (misalnya kualitas, keandalan) dan selanjutnya
evaluasi produk secara keseluruhan, Kedua, coo dapat dapat merupakan isyarat bebas,
dan digunakan bersama dengan isyarat lainnya untuk mengevaluasi produk. Ketiga, coo
dapat digunakan sebagai penyelidik untuk menyederhanakan proses evaluasi produk,
meskipun isyarat yang lain dapat lebih berguna. Hal ini sering terjadi jika terlalu banyak
informasi produk, atau jika konsumen tidak terbiasa dengan produk.
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Jika konsumen tdak terbiasa dengan produk, pengaruh halo bekerja dalam
proses evaluasi produk, tetapi jika konsumen terbiasa dengan produk maka konstrak
nngkasan bergabung di dalamnya. Perbedaan pengaruh halo dan konstrak ringkasan
terletak dalam rangkatan proses kognitif konsumen. Selanjutnya, jika terdapat tidak
cukup pengetahuan produk atau waktu terbatas, konsumen akan tinggal dalam
kepercayaan stereotip sebagai citra negara dalam evaluasi produk. Untuk barang yang
mempunyai keeratan tinggi, pengaruh coo kurang signifikan dibandingkan isyarat
ekstrinsik lain seperti merek dan harga (Ahmed, et al 2004).

Kasus pengaruh meiek terhadap sikap Lonsumen pada bakpia “pathok™.

Yogyakarta dikenal sebagai daerah tujuan wisata yang didukung oleh industri
kuliner yang khas, salah satunya yang terkenal adalah bakpia. Bakpia adalah kue yang
terbuat dari campuran kacang hijau dengan gula yang dibungkus dengan tepung, lalu
dipanggang. Industri bakpia di Yogyakarta pada mulanya berkembang di wilayah Patuk,
Kecamatan Ngampilan. Pada tahun 1980-an, produsen bakpia mulai menggunakan
kemasan yang diberikan merk “pathok™ ditambah dengan nomor rumahnya. Sehingga
dapat dikatakan bahwa label “pathok™ merupakan merek asal mula bagi bakpia yang
dihasilkan di Yogykarta.

Dalam pemasarannya, banyak perusahaan bakpia di luar daerah Patuk yang
menggunakan kemasan dengan warna dasar dan label “pathok™ ditambah angka yang
mirip dengan perusahaan di daerah Patuk. Hal ini menunjukkan bahwa bakpia berlabel
“pathok™ dianggap oleh produsen mempunyai modal intangible sebagai bakpia yang
khas Yogyakarta. Namun demikian konsumen Yogyakarta tidak menilai kualitas bakpia
berdasarkan label “pathok™ pada kemasan produk. Hasil penelitian Widodo (2009)
menunjukkan bahwa konsumen mempunyai sikap yang mirip antara bakpia dalam
kemasan berlabel dengan kemasan polos. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
konsumen mempunyai informasi yang baik tentang produk bakpia karena informasi
yang lengkap tentang produk menjadi pertimbangan penting bagi konsumen (Poole dan
Carrasco, 2007).

Suatu pemahaman yang lebih baik tentang persepsi konsumen yang positif (atau
negatif) tentang merek akan membantu manajer merancang suatu strategi penempatan
kembali secara baik untuk meningkatkan citra positif (Bandyopadhyay dan Gupta,
2004). Oleh karena itu, industri rumah tangga hendaknya mendapat jawaban atas
karakteristik produk yang mendukung kekuatan merck, yang juga menentukan dan
mempengaruhi pilihan konsumen. Dalam industri rumah tangga informasi tentang
karakateristik produk yang menentukan pilihan konsumen menjadi sangat penting,
karena terdapat keragaman kapasitas manajemen yang mencolok antar industri.

Dalam perkembangannya, industri bakpia mengalami “booming” sejak tahun
1992, kemudian muncul banyak perusahaan bapkia di berbagai daerah Propinsi Daerah
Istimewa Yogyakarta. Pada tahun 2010, jumlah perusahaan bakpia yang tercatat di
Dinas Perindustrian Perdagangan dan Koperasi adalah sebanyak 126 unit yang tersebar
di Kota Yogyakarta sebanyak 68 unit, Kabupaten Sleman 23 unit, Kabupaten Bantul 19
unit, Kabupaten Kulon Progo 12 unit dan Kabupaten Gunung Kidul 4 unit.

Keputusan pembelian produk tidak akan memberikan kepuasan maksimal bagi
konsumen, apabila karakteristik produk tidak mencerminkan kualitas yang dirasakan
pada saat mengkonsumsi. Hal ini disebabkan karena konsumen merasa tidak puas
setelah mengkonsumsi. Ketidakpuasan konsumen akibat pengalaman mengkonsumsi
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yang tidak sesumi harapan tersebut menyebabkan pembelian ulang oleh konsumen
menjadi rendah dan menurunkan kepercayaan konsumen terhadap seluruh kelompok
produk (Poole dan Carrasco, 2007), Oleh karena itu, produk “ash daerah™ hendaknya
menckankan kualitas atnbut produk yang dihasilkan dengan kekhasan dacrah atau
teknologi tradisional (Skuras dan Vakrou, 2002), Perilaku dan kepuasan konsumen
terhadap merck produk pangan olahan menjadi penting, karena banyak industri rumah
tangga memben merek “daerah asal muly”, padahal ketidakpuasan konsumen terhadap
sebagian merck dapat merusak citra dan menghambat pengembangan pasar indutri
secara keseluruban.

Label “daerah asal mula™ menycbabkan konsumen mempunyai persepsi positif
terhadap suatu produk (Scarpa ¢t al, 2005)," dan kemudian menambah permintaannya
(Skuras dan Vakrou, 2002). Hasil penelitian Widodo (2009) menunjukkan hasil yang
berbeda bahwa konsumen menilai bakpia yang dihasilkan oleh produsen daerah luar
daerah asal mempunyai kualitas yang sama dengan bakpia vang dihasilkan oleh
produsen dacrah asal (Patuk). Bagi konsumen, label “dacrah asal mula™ (brand of
origin) sebagai petunjuk awal kualitas produk (Riley ef al, 1999; Lin dan Chen, 2006),
namun demikian bagi konsumen lokal, merek “daerah asal mula™ tidaklah menunjukkan
kualitas, karena pada umumnya mercka merupakan pelanggan yang telah mempunyai
referensi yang cukup untuk menentukan kualitas bakpia yang dibelinya.

KESIMPULAN

Berkembangnya industri pengecer makanan olashan di  berbagai  daerah
mendorong berkembangnya sentra industri rumah tangga yang menghasilkan makanan
olahan yang diperdagangkan oleh pengecer. Pada umumnya sentra industri tersebut
digunakan scbagai merek oleh beberapa pengecer selain menurunkan lebih lanjut
dengan merek “anakan”. Dengan demikian maka dijumpai dua fenomena penggunaan
merek, yaitu merek“daerah asal mula™ dan merek “pengecer”.

Merek “doerah asal mula” banyak dijumpai dalam industri rumah tangga,
terutama industri yang menghasilkan produk pangan. Merek “dacrah asal mula”
mempunyai kekuatan untuk mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan
pembelian. Kekuatan merek tersebut tidak hanya berlaku bagi produsen yang bermukim
di dacrah asal, namun menyebar seiring dengan meningkatnya kekuatan merek “dacrah
asal mula™ tersebut.

*Konsumen menggunakan merck sebagai petunjuk kualitas dalam keputusan
pembelian, walaupun perilaku pembelian terhadap merek tersebut beragam diantara
konsumen. Berbagn faktor yang menyebabkan keragaman perilaku diantaranya adalah
motiv pembelian, kelekatan konsumen terhadap merek, dan faktor demografis
konsumen lainnya.
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