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Abstract. The role of brand management on consumer loyalty for the development of micro, small and medium
enterprises is that brands build a good image among the public. The process is the goal of developing brand
identity. This shows that the product offered is a unique product. In addition, it also talks about what kind of
identity a brand wants to display. The identity that is displayed will later be attached as the personality of a brand.
If the brand has been well received, MSME business actors automatically get the opportunity to improve the
quality of their products. This must be done with flexible, effective, efficient, and sustainable planning. Thus, the
products produced are guaranteed quality. With guaranteed product quality, consumer loyalty will also increase.
After achieving customer satisfaction, the brand must continue to guarantee the improvement and improvement
of product quality. The goal is to maintain customer satisfaction. Small businesses get the opportunity to make
closer observations and research. This means that MSME business actors get easier and wider access to
information. Finally, MSME players are able to produce quality products in accordance with consumer
expectations.
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Abstrak. Peran brand management terhadap loyalitas konsumen untuk perkembangan usaha mikro kecil
menengah ialah brand membangun citra yang baik di kalangan masyarakat. Proses tersebut merupakan tujuan dari
pengembangan identitas brand. Hal ini menunjukkan bahwa menunjukkan bahwa produk yang ditawarkan adalah
sebuah produk yang unik. Selain itu, berbicara pula mengenai identitas seperti apa yang ingin ditampilkan oleh
sebuah brand. Identitas yang ditampilkan nantinya akan melekat sebagai personality dari sebuah brand. Apabila
brand tersebut telah diterima dengan baik, secara otomatis pihak para pelaku usaha UMKM mendapatkan
kesempatan untuk meningkatkan kualitas produknya. Hal tersebut harus dilaksanakan dengan perencanaan yang
fleksibel, efektif, efisien, dan berkelanjutan. Sehingga, produk yang dihasilkan terjamin kualitasnya. Dengan
terjaminnya kualitas produk, loyalitas konsumen pun akan semakin meningkat. Setelah mencapai kepuasan
konsumen, brand tersebut harus tetap melakukan penjaminan peningkatan maupun perbaikan kualitas produk.
Tujuannya, agar kepuasan para konsumen tetap terjaga. Para pelaku usaha kecil mendapatkan kesempatan untuk
melakukan observasi dan research secara lebih dekat. Artinya, para pelaku usaha UMKM mendapatkan akses
informasi yang lebih mudah dan luas. Akhirnya, para pelaku UMKM mampu menghasilkan produk berkualitas
sesuai dengan ekspektasi konsumen.

Kata kunci: : Brand Management, Loyalitas Konsumen.

LATAR BELAKANG

Persaingan bisnis di era perkembangan teknologi yang begitu cepat dewasa ini bukan
lagi fokus pada perang kualitas produk melainkan perang merek. Perusahaan yang memiliki
merek yang kuat akan lebih mudah menciptakan pasar baru, meraup keuntungan kompetitif
dan akan lebih mudah melancarkan berbagai strategi pemasaran untuk unggul dalam
persaingan (Marchall et al., 1002), (Kumalasari, 2013). Beberapa perusahaan yang peka

terhadap nilai suatu merek, akan sepenuhnya menyadari bahwa merek menjadi identitas
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identitas diri dari perusahaan dan menjadi added value dalam menjual poduknya (Deva Ariyani
et al., 2022). Merek bukanlah sekedar nama, istilah, tanda, ataupun simbol saja, lebih dari itu
merek merupakan sebuah ‘janji’ perusahaan untuk secara konsisten memberikan gambaran,
semangat, dan pelayanan pada konsumen (Suryoko, 2013). Oleh karena itu dibutuhkan suatu
strategi untuk mengelola sebuah merek. Tantangan besar yang seringkali terjadi adalah banyak
dan cepatnya perubahan yang terjadi dalam lingkungan pemasaran, seperti perubahan perilaku
konsumen, strategi-strategi kompetitif, aturan- aturan pemerintah dan aspek lain dari
lingkungan pemasaran yang dapat mempengaruhi keberhasilan suatu merek (Ekonomika et al.,

2014), (Nawawi & Riptiono, 2020).

Disamping kekuatan-kekuatan eksternal, pengaruh internal juga tak bisa diabaikan
dengan beragamnya aktivitas dan perubahan dalam fokus strategi terhadap merek yang
dipasarkan. Konsekuensi pengelolaan merek yang efektif mensyaratkan strategi-strategi yang
proaktif dengan tujuan meningkatkan kekuatan merek atau paling tidak mempertahankan
tingkat merek yang sudah ada dengan mengelola brand equity atau ekuitas merek dalam
berbagai pengaruh dari kekuatan eksternal maupu internal perusahaan (Safitri & Cahyono,
2018). (Ikhsana et al., 2019) mengatakan bahwa pengelolaan merek membutuhkan perspektif
jangka panjang dan dikelola secara aktif setiap waktu dengan melakukan penguatan terhadap

merek.

Persaingan dalam lingkungan bisnis saat ini semakin ketat, sehingga menyebabkan
perusahaan mengalami kesulitan untuk meningkatkan jumlah konsumen di pasar yang sudah
ada (Ocktaria & Hidayat, 2015), (Winangun & Nurcaya, 2020). Hal ini terjadi juga pada
industri diagnostik kesehatan, yang tidak saja dihadapkan pada persaingan yang sangat ketat,
tetapi juga kompleksitas serta perubahan lingkungan bisnis yang sangat cepat (Firdaus &
Yamini, 2023), (Maulvi et al., 2022). Dalam kondisi persaingan yang semakin ketat, setiap
perusahaan harus mampu bertahan hidup, bahkan harus dapat terus berkembang (Saputra et al.,
2022). Salah satu hal penting yang perlu dilakukan dan diperhatikan adalah mempertahankan
loyalitas konsumen. Meskipun pemasar sudah memiliki segmen konsumen yang dianggap
loyal, namun tekanan persaingan yang gencar dan sengaja diarahkan untuk mengubah loyalitas
konsumen, tidak dapat diabaikan karena akan berlanjut pada perpindahan merek (Trisatya et
al., 2022), (Nugraha & Wahid, 2018). Bagi konsumen, sebuah merek memberikan suatu
jaminan terhadap kualitas yang diberikan oleh sebuah produk (Saggaff Shihab & Sukendar,

2009). Kondisi ini menunjukkan bahwa merek tidak hanya mempengaruhi pandangan
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konsumen terhadap suatu produk tetapi juga memberikan keuntungan bagi konsumen dengan

rendahnya resiko pembelian.

KAJIAN TEORITIS
Kepercayaan Terhadap Merek (brand trust)

Pemahaman yang lengkap tentang loyalitas merek tidak dapat diperoleh tanpa penjelasan
mengenai kepercayaan terhadap merek (brand trust) dan bagaimana hubungannya dengan
loyalitas merek. (Setiawan, 2020) mendefinisikan kepercayaan terhadap merek (brand trust)
sebagai kemauan dari rata-rata konsumen untuk bergantung kepada kemampuan dari sebuah
merek dalam melaksanakan segala kegunaan atau fungsinya. Lebih lanjut (Setiawan, 2020)
mengatakan bahwa, secara spesifik, kepercayaan dapat mengurangi ketidakpastian dalam
sebuah lingkungan di mana konsumen merasa tidak aman di dalamnya, karena mereka

mengetahui bahwa mereka dapat mengandalkan merek yang sudah dipercaya tersebut.

Menurut (Dina, 2013), terdapat tiga faktor yang mempengaruhi kepercayaan terhadap
merek. Ketiga faktor ini berhubungan dengan tiga entitas yang tercakup dalam hubungan antara
merek dan konsumen. Adapun ketiga faktor tersebut adalah : (a) karakteristik merek (brand
characteristic), (b) karakteristik perusahaan (company characteristic), (c) karakteristik
konsumen-merek (consumer-brand characteristic. Selanjutnya (Dina, 2013) memproposisikan

bahwa kepercayaan terhadap merek akan menimbulkan loyalitas merek.
Loyalitas Merek (brand loyalty)

Loyalitas merek merupakan suatu ukuran keterkaitan pelanggan kepada sebuah merek.
Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya seorang pelanggan
beralih ke merek produk lain, terutama jika merek tersebut mengalami perubahan baik
menyangkut harga ataupun atribut lain. (A.A Gede Tresna SP, 2018) mengemukakan bahwa
loyalitas dapat didasarkan pada perilaku pembelian aktual produk yang dikaitkan dengan

proporsi pembelian.

(Diana, 2021) mengatakan loyalitas merek sebagai suatu komitmen yang mendalam
untuk melakukan pembelian ulang produk atau jasa yang menjadi preferensinya secara
konsisten pada masa yang akan datang dengan cara membeli ulang merek yang sama meskipun
ada pengaruh situasional dan usaha pemasaran yang dapat menimbulkan perilaku peralihan.
Definisi ini menekankan dua aspek yang berbeda dari loyalitas merek yaitu : (a) loyalitas

perilaku / pembelian (behavioral / purchase loyalty), yaitu pembelian berulang dari merek.
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Masalah konseptual dan pengukuran yang berhubungan dengan perilaku loyalitas dapat
ditemukan pada (Danibrata, 2011). Perilaku loyalitas dapat dinyatakan dalam berbagai cara,
misalnya, konsumen dapat setia pada merek dan / atau mereka dapat setia kepada took, (b)
loyalitas sikap (attitudinal loyalty) yaitu mencakup tingkat komitmen disposisional dalam
beberapa hal nilai unik yang diasosiasikan dengan merek atau citra merek. Loyalitas sikap ini
dipengaruhi oleh dimensi kognitif, afektif, dan niat (Asmoningsih & Trisakti, 2015). Dengan
demikian dapat dikatakan bahwa loyalitas merek memberikan manfaat turunan yang secara
substansial memberikan penghalang untuk masuknya kompetitor, lebih memiliki kemampuan
untuk merespon ancaman kompetitor, penjualan dan pendapatan lebih besar dan sensitivitas

konsumen rendah pada dampak pemasaran dari kompetitor.

METODE PENELITIAN

Metode penulisan artikel ilmiah ini adalah dengan metode kualitatif dan studi literatur
atau library research. Mengkaji dan menelaah buku-buku literatur sesuai dengan teori yang
dibahas khususnya di lingkup konsep peran kebijakan moneter dalam perekonomian. Dalam
penelitian kualitatif, kajian pustaka harus digunakan secara konsisten dengan asumsi-asumsi
metodologis. Artinya harus digunakan secara induktif sehingga tidak mengarahkan pertanyaan-
pertanyaan yang diajukan oleh peneliti. Salah satu alasan utama untuk melakukan penelitian

kualitatif yaitu bahwa penelitian tersebut bersifat eksploratif (Yusuf, 2016).

Pendekatan kualitatif menurut (Usman et. al, 2008) mengatakan bahwa penelitian
kualitatif adalah penelitian yang bermaksud untuk memahami fenomena tentang apa yang
dialami oleh subjek penelitian, misalnya, perilaku, persepsi, motivasi, tindakan, dan lain-lain,
secara holistik (utuh), dan dengan cara deskripsi dalam bentuk kata-kata dan bahasa, pada suatu
konteks khusus yang almiah dan dengan memanfaatkan berbagai metode alamiah (Pandjaitan,
D., & Ahmad, 2017). Sebagai penelitian deskriptif, penelitian ini berisikan deskripsi, gambaran
atau lukisan secara sistematis faktual, akurat mengenai fakta-fakta serta hubungan antara

fenomena yang diselidiki.

HASIL DAN PEMBAHASAN
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Brand Identification Management Terhadap Loyalitas.

Bagian ini membahas mengenai kemampuan sebuah brand membangun citra yang baik
di kalangan masyarakat. Proses tersebut merupakan tujuan dari pengembangan identitas brand
(Isabel Clarissa & Ellitan, 2023). Agar masyarakat yakin bahwa, produk yang ditawarkan
adalah produk terpercaya. Juga, menunjukkan bahwa produk yang ditawarkan adalah sebuah
produk yang unik. Selain itu, berbicara pula mengenai identitas seperti apa yang ingin
ditampilkan oleh sebuah brand. Identitas yang ditampilkan nantinya akan melekat sebagai

personality dari sebuah brand.

Para pelaku usaha kecil perlu memperhatikan aspek demografis dan kultural segmen
pasar yang dituju. Setelah memahami aspek kultural tersebut, para pelaku usaha kecil dapat
menjadikannya sebagai pedoman pembentukan identitas brand (Nugraha & Wahid, 2018).
Secara spesifik, elemen pembentuk identitas pun melalui proses penyesuaian. Sehingga, brand
yang dikembangkan memberikan kesan yang baik bagi para konsumen. Kesan baik yang
diberikan dapat menjadi nilai tambah tersendiri bagi brand tersebut. Hal ini juga dilakukan agar
brand tersebut dapat diterima oleh konsumen. Apabila brand tersebut telah diterima dengan
baik, secara otomatis pihak para pelaku usaha UMKM mendapatkan kesempatan untuk
meningkatkan kualitas produknya (Hildayanti, 2018). Para pelaku usaha kecil mendapatkan
kesempatan untuk melakukan observasi dan research secara lebih dekat. Artinya, para pelaku
usaha UMKM mendapatkan akses informasi yang lebih mudah dan luas (Fauziyah, 2016).
Akhirnya, para pelaku UMKM mampu menghasilkan produk berkualitas sesuai dengan

ekspektasi konsumen.

Selain itu, para perlaku usaha juga dapat menggunakan berbagai strategi branding untuk
membangun identitasnya (Kuswana, 2019). Strategi yang digunakan berupa Co - Branding.
Para pelaku UMKM berkolaborasi sesuai dengan kapasitas masing - masing. Melalui
kolaborasi tersebut, para pelaku UMKM mampu menonjolkan identitas atau citra positifnya.
Brand tidak boleh hanya membangun citra positif, tetapi juga harus mewujudkannya (Anik Tri
Suwarni, Ardianto Nugroho, 2015). Hal tersebut harus dilaksanakan dengan perencanaan yang
fleksibel, efektif, efisien, dan berkelanjutan. Sehingga, produk yang dihasilkan terjamin
kualitasnya. Dengan terjaminnya kualitas produk, loyalitas konsumen pun akan semakin
meningkat. Setelah mencapai kepuasan konsumen, brand tersebut harus tetap melakukan
penjaminan peningkatan maupun perbaikan kualitas produk. Tujuannya, agar kepuasan para

konsumen tetap terjaga
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Kepribadian tersebut nantinya yang akan memberikan kesan kepada para konsumen.
Kesan - kesan tersebut merupakan bagian dari tanggapan konsumen terhadap pesan yang
disampaikan oleh brand. Alhasil, perusahaan perlu memastikan bahwa pesan tersebut dapat
tersampaikan dengan baik. Oleh karena itu, pengembang brand perlu memperhatikan proses
identification yang dilakukan. Dalam menunjang UMKM, terdapat beberapa hal yang perlu
dipersiapkan, Salah satunya adalah merek. Merek (Brand) dapat diartikan sebagai sebuah nama
yang mewakili produk secara keseluruhan. Sebuah brand yang baik pada umumnya akan
menciptakan kesan cara untuk mengkomunikasikan pesan dari sebuah produk bisnis kepada
para konsumennya baik itu secara kualitas produk maupun kuantitas produk, hal itulah
biasanya disebut dengan branding. Untuk sukses dalam strategi branding, UMKM harus paham
akan kebutuhan dan keinginan dari pelanggan serta prospek UMKM yang tentukan (Meika
Dinandra, 2020). Brand tidak hanya sekedar nama dan logo, tetapi janji suatu organisasi kepada
konsumen untuk memberikan apa yang menjadi prinsip. Brand tersebut serta bermanfaat dalam
hal fungsional, emosional, ekspresi diri dan sosial. Brand akan mendapatkan perhatian khusus
setelah para pelaku usaha menilai bahwa brand memiliki peran penting dalam penjualan
produk. Fungsi dan tujuan branding adalah membangun citra, keyakinan, jaminan kualitas dan
prestise, beberapa hal ini dapat membuat produk UMKM menjadi mudah diingat
(Halimatussa’diyah & Andarini, 2023).

Menurut (Asmoningsih & Trisakti, 2015) mayoritas UMKM belum memiliki brand
untuk mendapatkan pelanggan seperti kartu nama, brosur/katalog, dan desain produk.
Packaging yang eye appeal (menarik dilihat) sebagai salah satu sarana pemasaran. UMKM
justru mempertanyakan manfaat branding jika dengan kondisi sekarang saja usaha mereka
sudah untung besar. Sistem branding masih tidak digunakan oleh para pelaku usaha rumahan
dan strategi marketing pun masih bersifat konvensional. (Kotler & Armstrong, 2018)
menyatakan brand dalam kegiatan usaha menurut Asosiasi Pemasaran Amerika Serikat (The
American Marketing Association) didefinisikan sebagai satu atau gabungan dari beberapa
faktor nama, istilah, tanda, simbol atau desain untuk mengidentifikasi suatu produk atau
pelayanan yang diberikan oleh penjual yang membedakannya dengan pesaingnya. Sama halnya
dengan istilah brand, branding juga diartikan sebagai cara sebuah produk atau jasa dirancang
terlihat bagi konsumen apakah menyangkut pengemasan, logo atau tagline (Shabastian &

Samuel, 2013), (Habibah et al., 2023).

Kepuasan konsumen dan brand identification adalah 2 elemen yang saling terkait satu

sama lain. Dalam hal ini, kepuasan konsumen memberikan pengaruh pada identitas brand yang
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telah dibangun sebelumnya. Identitas yang dimaksudkan kemudian membentuk citra brand.
Pengaruh yang diberikan tercermin dalam pandangan masyarakat terhadap suatu brand
(Tarmedi & Asri, 2009). Apabila produk yang dihasilkan berkualitas, maka citra nya pun
positive. Begitu pula sebaliknya. Apabila suatu brand memiliki citra yang kurang baik, maka
pihak perusahaan perlu melakukan tindakan korektif (Ikhsana et al., 2019), (Tarmedi & Asri,
2009). Tindakan korektif dapat dilakukan melalui perbaikan strategi bisnis dan pendekatan
yang digunakan. Agar dapat menghasilkan output yang optimal dan kualitas yang lebih baik.
Hasilnya, konsumen akan merasa lebih puas. Setelah itu, perusahaan pengembang brand juga

harus melakukan rebranding (Kusuma & Putri, 2019).

Brand Management Terhadap Loyalitas Konsumen, Trust and Customer Satisfaction.

Kepuasan konsumen memiliki keterikatan mutlak dengan kepercayaan konsumen.
Artinya, kepercayaan konsumen timbul karena adanya kepuasan konsumen terhadap suatu
produk (Nono Sungkono et al., 2022). Dalam konteks ini, kepuasan konsumen diukur dari
performa produk yang dihasilkan. Semakin baik kualitasnya, semakin tinggi pula tingkat
kepuasan konsumen (Rahayu, 2014), (Al As’hal et al., 2021). Sehingga, perusahaan harus
memastikan bahwa produk yang dihasilkan tahan lama, dapat menjadi pemenuhan kebutuhan
konsumen dan sesuai dengan standar kualitas yang telah ditetapkan (Valencia Imelda Triastuti,

2025).

Namun, Para pelaku UMKM tidak boleh berhenti disitu saja. Melainkan harus tetap
menjaga dan meningkatkan kepuasan konsumen yang dapat dijangkau (Putri et al., 2018). Para
pelaku UMKM harus menjadi instansi yang informatif dan terbuka terhadap konsumennya.
Keterbukaan yang dimaksudkan terkait dengan komposisi, manfaat, dan dampak yang
mungkin timbul dari suatu produk. Tidak hanya itu, perusahaan juga dapat melakukan research
and development untuk produk, survey kepuasan konsumen, lost customer analysis, dan
menampung keluhan konsumen (Maulani & Prasetyo, 2018). Dalam hal ini, kepercayaan
konsumen dapat menjadi input tersendiri bagi sebuah perusahaan. Kepercayaan konsumen
menjadi motivasi bagi para pelaku UMKM produsen. Para pelaku UMKM seharusnya juga
termotivasi untuk memperbaiki dan semakin meningkatkan kualitas produk yang dihasilkan
(Suryoko, 2013), (Utari & Hurriyati, 2016). Untuk menghasilkan produk berkualitas, maka
diperlukan adanya peningkatan efektifitas operasional, kualitas sumber daya manusia, kualitas

bahan baku, dan masih banyak yang lainnya (Evi, Tontowi, Imas, 2020).
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Jika konsumen puas terhadap kualitas produk, maka mereka juga memberikan
kepercayaannya terhadap produk tersebut. Kepuasan yang dimaksud dapat berupa kepuasan
terhadap atribut produk dan manfaat produk. Dengan tercerminnya kepuasan tersebut,
konsumen mempercayai bahwa produk yang diproduksi menggunakan bahan - bahan
berkualitas (Maryati, n.d.), (Rivaldi et al., 2020). Jaminan kualitas atau mutu saja kurang dapat
meyakinkan konsumen. Pihak developer juga harus mampu memastikan keamanan produk

yang dipasarkannya.

Konsumen - konsumen yang puas dan percaya tersebut, juga akan memiliki kepercayaan
terhadap brand yang menaunginya. Konsumen beranggapan bahwa brand tersebut secara
konstan menjaga dan meningkatkan kualitas produk - produknya. Hasilnya, konsumen juga
tidak akan ragu untuk menggunakan produk lain yang diluncurkan oleh brand tersebut
(Danibrata, 2011). Tindakan tersebut sesuai dengan prinsip bahwa kepercayaan timbul dari
pengalaman positif dengan brand dan produk tertentu. Sehingga, timbullah loyalitas konsumen
terhadap suatu brand dan produk. Konsumen ini akan melakukan pembelian produk secara
berkelanjutan (Miharti, 2023). Namun, dalam perjalanannya kepuasan konsumen dapat
mengalami penurunan (Noviani Sari Angkie & Sherly Rosalina Tanoto, 2019). Hal ini biasanya
disebabkan oleh adanya penurunan kualitas produk dan persaingan dengan competitor (Derma
Ekaputri et al., 2019). Oleh karena itu, perusahaan diwajibkan untuk memiliki kemampuan

beradaptasi dan ketahanan dalam persaingan pasar.

Dengan adanya kemampuan beradaptasi dalam persaingan, perusahaan akan dengan
mudah menyusun kembali perencanaan dan strategi bisnisnya. Sehingga, akan selalu mampu
untuk menemukan cara baru untuk mempertahankan dan mendapatkan kembali kepercayaan
konsumen. Cara baru yang dimaksudkan adalah dengan menonjolkan keunggulan kompetitif
yang dimiliki secara optimal. Sehingga, konsumen mempercayai bahwa belum ada produk lain
yang mampu menawarkan keunggulan yang sama (Viliaus & Tobing, 2017). Akhirnya, peran
kepuasan konsumen terhadap relasi antara kepercayaan konsumen dan loyalitas brand dapat

terpancarkan.
Customer Satisfaction and Brand Loyalty.

Semakin tinggi kepuasan konsumen, maka semakin tinggi pula loyalitas konsumen
terhadap suatu produk. Dalam hal ini, konsumen akan melakukan pembelian produk secara
berulang (Laoli & Farida, 2021). Jenis konsumen seperti ini akan mengambil banyak

pertimbangan apabila akan beralih menggunakan brand lain. Berbagai macam pertimbangan
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tersebut timbul karena konsumen tidak yakin mereka akan menemukan produk substitusi yang
lebih berkualitas merasa puas, akan merekomendasikan produk tersebut kepada keluarga dan
koleganya. Sistem tersebut dikenal sebagai sistem word of mouth (Yoga Kadel & Wardana,
2017). Hal ini juga dinilai sangat menguntungkan bagi brand tersebut. Alasannya, tanpa
disadari sistem ini menjadi sarana marketing gratis bagi produk tertentu (Setiawati et al., 2019).
Pada akhirnya, perusahaan akan mengalami peningkatan penjualan yang diikuti pula dengan
kenaikkan pendapatan. Selain itu, akan bermunculan pula sejumlah new loyal consumers
(Hartini, 2012), (Soebianto, 2014). Oleh karena itu, perusahaan harus tetap mempertahankan

dan meningkatkan kepuasaan konsumen.
Physical Quality and Brand Loyalty.

Pihak pengembang brand harus mampu menghasilkan produk dengan mutu fisik yang
tinggi. Dalam konteks ini, produk - produk yang dimaksudkan diproduksi dengan
menggunakan bahan - bahan yang berkualitas (Sakina & Aslami, 2022). Jika diproduksi
dengan bahan baku berkualitas, maka otomatis produk tersebut memiliki umur pakai yang
cukup panjang. Produk yang berkualitas ini kemudian didukung dengan nilai estetik yang

memadai.

Namun, kedua hal ini masih belum cukup untuk menjamin kepuasan dan loyalitas
konsumen. Pihak produsen juga harus mempertimbangkan nilai jual yang cocok bagi produk
ini. Nilai jual yang cocok atau ekonomis tidak dapat dihasilkan begitu saja. Melainkan harus
melalui observasi dan research terlebih dahulu. Hal ini dikarenakan setiap segmen pasar
memiliki kemampuan ekonomis yang berbeda (Kandhogo, 2014). Artinya, nilai ekonomis
yang diterapkan dalam sebuah segmen pasar belum tentu cocok untuk segmen pasar lainnya.
Produk berkualitas dengan nilai estetik yang cukup, dan harga terjangkau menaikkan tingkat
kepuasan konsumen (Nurfitriani et al., 2018). Tingginya kepuasaan konsumen akhirnya

meningkatkan loyalitas konsumen terhadap brand tersebut.

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil pembahasan diatas maka dapat disimpulkan secara garis besar bahwa
peran brand management terhadap loyalitas konsumen untuk perkembangan usaha mikro kecil
menengah ialah brand membangun citra yang baik di kalangan masyarakat. Proses tersebut
merupakan tujuan dari pengembangan identitas brand. Hal ini menunjukkan bahwa

menunjukkan bahwa produk yang ditawarkan adalah sebuah produk yang unik. Selain itu,
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berbicara pula mengenai identitas seperti apa yang ingin ditampilkan oleh sebuah brand.
Identitas yang ditampilkan nantinya akan melekat sebagai personality dari sebuah brand.
Apabila brand tersebut telah diterima dengan baik, secara otomatis pihak para pelaku usaha
UMKM mendapatkan kesempatan untuk meningkatkan kualitas produknya. Hal tersebut harus
dilaksanakan dengan perencanaan yang fleksibel, efektif, efisien, dan berkelanjutan. Sehingga,
produk yang dihasilkan terjamin kualitasnya. Dengan terjaminnya kualitas produk, loyalitas
konsumen pun akan semakin meningkat. Setelah mencapai kepuasan konsumen, brand tersebut
harus tetap melakukan penjaminan peningkatan maupun perbaikan kualitas produk.
Tujuannya, agar kepuasan para konsumen tetap terjaga. Para pelaku usaha kecil mendapatkan
kesempatan untuk melakukan observasi dan research secara lebih dekat. Artinya, para pelaku
usaha UMKM mendapatkan akses informasi yang lebih mudah dan luas. Akhirnya, para pelaku

UMKM mampu menghasilkan produk berkualitas sesuai dengan ekspektasi konsumen.
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