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Abstrak  
Pentingnya brand awareness terhadap produk UMKM sebagai dasar utama untuk 
memperkenalkan merek suatu produk. Strategi pengembangan merek yang tepat 
dapat memudahkan konsumen dalam memilih produk ditengah banyaknya pilihan 
dan kualitas yang ada serta dapat mengantarkan para pelaku usaha tersebut 
memasuki pasar nasional dengan citra postif yang melekat pada perusahaan 
tersebut. Tujuan dilakukannya kegiatan ini yaitu melakukan introduksi pentingnya 
merek sebuah produk dalam upaya mengembangkan usahanya. Sehingga kajian ini 
dapat dijadikan masukan untuk para pelaku usaha mikro kecil menengah, 
khususnya Indra Collection sebagai strategi brand awareness dalam pengembangan 
usaha. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kualitatif 
deskriptif. Hasil penelitian ini dalam mengembangkan merek para pelaku usaha 
perlukan menggabungkan antara peran manjemen merek dalam organisasi sebagai 
faktor internal dan brand recognition sebagai faktor eksternal. 
Kata kunci: UMKM, Merek, Kesadaran Merek 
 
Abstract  
The importance of brand awareness to SMEs products as the main basis for introducing a 
product brand. The right brand development strategy can facilitate the consumer in selecting 
the product in the situation many of choices and quality exists and also it can lead the 
businessman to enter the national market with a positive image attached to the company. The 
purpose of this activity is to introduce the importance of the brand of a product in an effort to 
develop its business. So this study can be used as input for small and medium entrepreneurs, 
especially Indra Collection as a brand awareness strategy in business development.The 
method used in this study is a descriptive kualitatif approach. The results of this research in 
developing the brand of business actors need to combine the role of brand management within 
the organization as an internal factor and brand recognition as an external factor. 
Keyword:  SMEs, Brand, Brand Awareness. 
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Pendahuluan  
Era global yang semakin canggih tentunya tidak terlepas dari persaingan yang ketat 
antara perusahan, untuk mempertahankan eksistensi suatu perusahaan banyak hal 
yang perlu diperhatikan sehingga produk yang ditawarkan oleh perusahan tersebut 
tetap diminati oleh konsumen (Rahayu, n.d.).  Hal tersebut tidak hanya berlaku 
untuk perusahan besar saja, Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) turut ikut 
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dalam persaingan tersebut. UMKM memegang peranan penting dalam 
perkembangan perekonomian Indonesia, tidak hanya di Negara berkembang, tetapi 
juga di Negara maju. Kadin berpendapat bahwa di Negara berkembang UMKM 
mememiliki peranan penting dari perpektif kesempatan bekerja dan sumber 
pendapatan bagi kelompok miskin, distribusi pendaptan, dan pengurangan 
kemikinan serta pembangunan ekonomi pedesaan. Di Indonesia mencapai 56,2 juta 
unit jumlah UMKM, dan mampu menyerap sebesar 97,2% tenaga kerja dari jumlah 
angkatan kerja yang ada. UMKM berperan sangat penting dalam pertumbuhan 
ekonomi, mengurangi angka pengangguran dan kemiskinan juga berperan dalam 
penerimaan devisa (Rahayu, n.d.). Hal tersebut ternyata tidak diimbangi dengan 
kesiapan pemerintah yang belum menyeluruh kepada semua pelaku UMKM. 
Mengingat pangsa pasar pelaku UMKM masih berskala regional, sehingga 
diperlukan  kesadaran merek (brand awareness) dalam meperluas pangsa pasar 
produk UMKM (Nugraha Hari Susanta, Ariyanti Fitrie, 2004).  
Kajian brand pada usaha skala besar bisa dikatakan sudah banyak, seolah-olah 
menolak suatu fakta bahwa 95 persen usaha yang ada di dunia merupakan usaha 
kecil menengah. Di USA, UMKM menajadi dasar untuk suatu perusahan besar dan 
mendunia. Perusahan besar kelas dunia sekarang seperti: Microsoft, Philips, Nike, 
dan lain-lain semua berawal dari UMKM. Kesuksesan tersebut berasal dari mereka 
(pendiri dan pemilik perusahaan) yang meberikan perhatian khusus dalam 
menciptakan sebuah brand (Rahab, 2009). 
Menciptakan sebuah brand merupakan salah satu hal yang penting dalam persaingan 
pasar global, baik usaha berskala besar maupun usaha berskala kecil (Nugraha Hari 
Susanta, Ariyanti Fitrie, 2004). Brand juga dianggap memiliki nilai yang sama dengan 
sebuah reputasi. Keunggulan sebuah brand bisa menjadi pembeda dengan produk 
pesaing yang hendak ditawarkan oleh perusahaan yang bertujuan untuk melekat di 
benak konsumen. Selanjutnya, yang menjadi sebuah pertanyaan adalah bagaimana 
brand tersebut dapat tersampaian secara baik sehingga melekat dalam ingatan 
konsumen (Rahayu, n.d.). Kertajaya dalam Nugraha (2004) berpendapat hal 
terpenting dalam mebangun sebuah merek (brand building) adalah terus menunjukan 
kualitas nilai yang tinggi seperti kualitas hingga inovasi produk. 
Usaha konveksi di Kota Bandung cukup banyak diminati oleh pelaku UMKM. Indra 
Collection merupakan salah satu UMKM konveksi baju bayi yang ada di Kota 
Bandung. Indra Collection sudah hampir 20 tahun ikut serta dalam dunia konveksi 
khusunsya pakaian bayi yang dikelola secara modern oleh anggota kelurga. Namun 
dengan semakin banyaknya pemain baru dalam usaha sejenis, Indra Collection 
seakan mati suri. Beberapa kendala yang dihadapai Indra Collection yaitu sumber 
daya manusia yang minim, modal usaha, pemasaran produknya yang sangat 
terbatas belum banyak menembus pasar nasional maupun ekspor. Apabila dilihat 
dari segi kualitas pakaian bayi yang dihasilkan sudah cukup baik, tetapi masih 
belum bisa bersaing dengan kompetitor pakaian bayi yang ada di Kota Bandung. Hal 
tersebut terjadi dikarenakan masih sederhannya kemasan yang digunakan dan Indra 
Collection dan belum menyadari peran merek dalam meningkatan daya saing 
produknya. Banyak para pelaku UMKM berpersepsi bahwa merek indentik dengan 
biaya yang mahal dan kurangnya pengetahuan mengenai strategi branding sehingga 
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merasa sulit untuk dilakukan. Seharusnya para pelaku UMKM menyadari bahwa 
merek harus dijadikan prioritas, karena merek merupakan investasi jangka panjang 
yang diharapkan akan memberikan keuntungan bagi perusahaan (Nugraha Hari 
Susanta, Ariyanti Fitrie, 2004). 
Tujuan dilakukannya pengabdian masyarakat ini yaitu melakukan introduksi 
pentingnya merek sebuah merek dalam upaya mengembangkan usahanya. Sehingga 
kajian ini dapat dijadikan masukan untuk para pelaku usaha mikro kecil menengah, 
khususnya Indra Collection sebagai strategi brand awareness dalam pengembangan 
usaha.  
Kajian Teoritis  
Usaha Mikro Kecil dan Menengah  
Usaha mikro kecil dan menengah (UMKM) merupakan jenis usaha yang 
mendominasi jumlahnya di Indonesia, namun menganai kriteria usaha kecil di 
Indonesia masih beragam. UMKM di definisikan Karake dalam Rahab (2009) 
merupakan formulasi awal yang meng mengungkapkan secara jelas tentang definisi 
usaha kecil. Uni Eropa mendefinisikan bahwa UMKM merupakan suatu uasaha 
yang memiliki tenaga kerja yang tidak lebih dari 250 orang. Uni Eropa mebagi 
UMKM menjadi 3 kategori usaha diantaranya: perusahaan mikro dengan tenga erja 
sama atu kurang dari 10 orang, perusahan kecil dengan tenaga kerja lebih dari 10 
sampai 50 orang, perusahan menengah dengan tenaga kerja lebih dari 50 sampai 250 
orang (Rahab, 2009). 
UMKM memiliki karakteristik yang berbeda dengan usaha berskala besar, yaitu dari 
sisi permodalan dan sumber daya manusia. Pada UMKM relative memerlukan 
modal yang kecil dibandingkan dengan usaha besar, oleh karena itu UMKM lebih 
anyak bergerak di sector informal (Nugraha Hari Susanta, Ariyanti Fitrie, 2004). 
UMKM bisa dikatan usaha yang unik berbeda pada aspek pemasarannya 
dibandingkan usaha berskala besar. Pemasaran tidak dapat dipisahkan dari aktivitas 
UMKM. Bauran pemasaran khusus untuk UMKM  diadobsi dari pemasaran 
tradisional 4P yang dijadikan arahan bagi pola berpikir dan kegitan bisnis UMKM 
(Crson and Glimore dalam(Rahab, 2009).   
Kesadaran Merek (Brand Awareness)  
Kesadaran merek (brand awareness) adalah kemampuan menguur pengetahuan 
tentang keberadaan merek (Yudhiartika & Haryanto, 2012). Konsumen yang 
mengenali suatu merek atau logo, maka konsumen tersebut memiliki keingian untuk 
mencari informasi tentang suatu produk. Melalui informasi akan memberikan 
ingatan tentang merek kepada konsumen (Inayati & Wahyuni, 2017). Menurut 
Humdiana dalam Untono, kesadaran merek adalah kesanggupan seorang pembeli 
untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian 
dari kategori produk tertentu. Konsumen akan lebih cenderung memilih merek yang 
sudah dikenal karena konsumen merasa sudah merasa kenal dan nyaman dengan 
merek tersebut (Untono, 2016). 
Konsumen belajar mengenal merek melalui pengalam masa lampau produk tersebut. 
Konsumen akan menemukan merek mana yang meberikan kepuasan dan mana 
merek yang tidak memperikan kepuasan. Sehingga kepuasan tersebut akan 
menimbulkan bagaimana tingkat kedasaran sebuah merek di benak konsumen 
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terhadap suatu produk dimasa yang akan datang. Hasan dalam Inayati & Wahyu 
mendefinisikan kesadaran merek (brand awareness) sebagai tingkatan kesadaran 
sesorang untuk mengenal adanya suatu merek sebagian bagian dari kategori 
produk. Pelaku usaha bisa menggunakan kesadaran merek sebagai sarana untuk 
memberikan informasi yang lebih detail dan mendalam kepada konsumen. Besar 
kecilnya pangsa pasar perusahan pun dapat dilakukan melalui kesadaran merek, 
apabila kesadaran merek akan suatu produk melemah, maka bisa dipastikan pangsa 
pasar produk tersebut dikatakan masih rendah atau kecil, sebaliknya jika kesadaran 
merek itu kuat, maka pangsa pasarnya dapat dikatakan tinggi atau besar (Inayati & 
Wahyuni, 2017). Oleh Karen itu meningktkan kesadaran merek dibenak konsumen 
merupakan prioritas para pelaku usaha dalam membangun ekuitas merek yang kuat 
(Nugraha Hari Susanta, Ariyanti Fitrie, 2004).  
Kemampuan konsumen unuk mengenal atau mengingat merek suatu produk 
berbeda tergantung tingkat komunikasi atau persepsi konsumen tehadap merek 
porduk yang ditawarkan. Kesadaran merek membutuhkan jangkauan kotinum dari 
perasaan yang tidak pasti bahwa merek tertentu telah dikenal sebelumnya. 
Handayani dkk dalam Nugraha dkk (2017) mengemukakan tingkatan kedasaran 
merek sebagai berikut:  

1. Unware of brand (tidak menyadari merek), tingkat yang paling rendah dalam 
piramida kesadaran merek, dimana pada tahapan ini konsumen tidak 
menyadari akan adanya suatu merek.  

2. Brand recognition (pengenalan merek) adalah tingkat minimal dari kesadaran 
merek.  Tahapan ini penting pada saat seorang pembeli memilih suatu merek 
dalam melaukan pembelian.  

3. Brand recall (peringatan kembali terhadap merek) adalah pengingatan kembali 
terhadap merek didasarkan pada permintaan seorang untuk menyebutkan 
merek tertentu dalam suatu kelas produk. Hal ini diistilahkan dengan 
pengingatan kembali tanpa bantuan, karena berbeda dari tugas pengenalan, 
konsumen tidak perlu dibantu untu memunculan merek tersebut.  

4. Top of mind (punca pikiran), tahapan ini apabila konsumen ditanya secara 
langsung tanpa diberi bantuan pengingatan dan ia dapat menyebutkan suatu 
nama merek, maka merek yang paling banyak disebutkan pertama sekali 
dapat dikataka sebagai puncak pikiran. Merek tesebut menajadi merek utama 
dadi berbagai merek yang ada di dalam benak konsumen.  

Durianto et al dalam Rahayu menyatakan bahwa kesadaran merek dapat dibangun 
dan diperbaiki melalui (1) pesan yang disampaikan oleh suatu merek harus mudah 
diingat oleh konsumen, (2) pesan yang disampaikan harus berbeda dengan produk 
lainnya dan harus ada hubungan antara merek denga kategori produknya, (3) 
memakai slogan dan jingle lagu yang menarik sehingga membatu konsumen 
mengingat, (4) jika suatu merek memiliki symbol, hendaknya symbol tersebut dapat 
dihubungkan dengan mereknya, (5) perluasan nama merek dapat dipakai agar 
mereksemakin diingat konsumen, (6) kesadaran merek dapat diperkuat dengan 
memakai suatu isyarat yang sesuai dengan kategori produk, merek atau keduannya, 
(7) melakukan pengulangan untuk meningkatkan pengingatan karena membentuk 
ingatan lenih sulit dibandingkan dengan membentuk pengenalan. Sehingga dapat 
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diakatan bahwa kesadaran merek memiliki empat peranan utama yaitu sebagai 
sumber asosiasi lain, menimbulkan rasa suka, sumber komitmen terhadap merek, 
dan menjadi bahan pertimbangan untuk memilih sebuah merek (Rahayu, n.d.). 
Durianto et al dalam (Indayani, 2016) kesadaran merek dapat menciptan nilai 
sedikitnya dalam empat cara yaitu: 

1. Anchor to which other association can be attached, artinya suatu merek dapat 
digambarkan seperti suatu jangkar dengan beberapa rantai. Rantai 
menggambarkan asisiasi dari merek tersebut. 

2. Familiarty-liking, artinya dengan mengenal merek akan menimbulkan rasa 
terbiasa terutama untuk produk –produk tertentu yang bersifat low 
involvement (keterlibatan rendah) seperti pasta gigi, tissue, dan lain-lain. Suatu 
kebiasan dapat menimbulkan ketertarikan kesukaan yang kadang-kadang 
dapat menjadi pendorong dalam mebat keputusan. 

3. Substance/commitment, kesadaran akan nama dapat menandakan keberadaan, 
komitmen, dan inti yang sangat penting bagi perusahaan. Secara logika, suatu 
nama dikenal karena beberapa alasan, mungkin karena program iklan 
perusahaan yang ekstensif jaringan distribusi yang luas, eksistensi yang 
sudah lama dalam industry dan sebagainya. Jika kualitas dua merek sama, 
brand awareness akan menjadi faktor yang menntukan dalm keputusan 
pembelian konsumen.  

4. Brand to consider. Langkah pertama dalam suatu proses pembelian adalah 
menyeleksi dari suatu kelompok merek-merek yang dikenal untuk 
mempertimbangkan merek nama yang akan diputuskan dibeli. Merek yang 
memiliki top of mind yang tinggi mempunyai nilai yang tinggi. Jika suatu 
merek tidak tersimpan dalam ingatan, merek tersebut tidak dipertimbangkan 
di benak konsumen. Biasanya merek0merek yang tersimpan dalam ingatan 
konsumen adalah merek yang disukai atau merek yang dibenci. 
 

Metode 
Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kualitatif 
desriptif. Dalam metode deskriptif kami melaukan studi kasus sehingga dapat 
menggambarkan bagaimana penerapan branding terhadap UMKM baju bayi Indra 
Collection dengan cara observasi, analisis dokumen dan wawancara dengan 
informan yaitu pemilk UMKM baju bayi Indra Collection. 
 
Hasil dan Pembahasan  
Indra Collection merupakan salah satu UMKM konveksi pakai bayi yang ada di kota 
Bandung. Awal mula berdirinya UMKM tersebut merupakan usaha yang dibangun 
oleh kelurga Indra untuk menambah penghasilan kelurga dan meningkatkan 
kesejahteraan serta memperdayakan masyarakat sekitar untuk lebih aktif dan kreatif. 
Produk Indra Collection dipasarkan di bebarap toko yang ada di Kota Bandung. 
Varian produk yang dihasilakan Indra Collection diantaranya pakaian bayi, celana 
kodok, celana panjang, pernel, popok dan perlengkapan bayi lainnya.  
Kendalan yang kerap dirasakan Indra Collection sebagai pelaku UMKM dalam 
mengambangkan usahanya cukup variatif mulai dari masalah permodalan, sumber 
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daya manusia, kapasitas produksi sampai pemasaran. Mereka belum meproduksi 
untuk dijual dalam skala besar karena terbatasnya modal. Hal ini lah yang menjadi 
merek Indra Collection belum dikenal konsumen secara luas. 
Strategi harga rendah biasnya lebih sering digunakan oleh pelaku UMKM baru 
untuk memasuki pasar, dengan alasan agar produknya dapat ditawarkan dengan 
mudahkepada konsumen. Konsumen menganggap harga produk yang ditawaran 
sebagai indikator kualitas. Konsumen akan lebih tertarik untuk membeli suatu 
produk jika harga yang ditawaran relative murah dan terjangkau. Hanya saja nilai 
loyalitas tehadap sebuah produk tersebut akan menjadi lemah, terutama jika pelaku 
usaha hanya selalu melakukan strategi harga murah tanpa diimbangi dengan kulitas 
yang baik. Karena konsumen sudah mulai cerdas dan kritis dalm menilai sebuah 
produk. Salah satu cara untuk meningkatkan penjualan sebuah produk adalah 
memberikan merek yang tepat pada produk UMKM. Sehingga produk dapat lebih 
mudah bersaing, apabila produk tersebut memiliki merek yang telah dirancang 
dengan baik, desain logo serta kemasan yang menarik. Upaya untuk meningkatkan 
popularitas merek di pasaran dan mempertegas positioning sebuah produk 
merupakan starategi brand awareness (Nugraha Hari Susanta, Ariyanti Fitrie, 2004).  
Secara general pada UMKM mengingkatan brand awareness produknya bukan 
merupakan prioritas utama pada saat perusahaan menentukan anggaran 
perusahaan. Sehingga hal ini yang menjadi salah satu faktor penyebab merek-merek 
yang dimiliki oleh para pelaku UMKM tidak banyak dikenal oleh konsumen. Mereka 
lebih menfokuskan pada aspek penjulan produknya, karena dengan penjualan yang 
baik, mereka tetap dapat bisa bertahan. Di sisi lain setiap perusahaan menginginkan 
produknya dikenal secara baik oleh konsumennya. Merek yang dikenal dengan baik 
oleh konsumen merupakan satu dari banyaknya tujuan perusahaan yang ingin 
dicapai. Peningkatan brand awawreness tidak hanya merupakan tanggung jawab 
seorang pemilik UMKM tetapi diarahkan menjadi tanggung jawab bersama seluruh 
elemen perusahaan. Seluruh jajaran karyawan harus belajar menyadari pentingnya 
merek produk dan merek harus bertaggung jawab dan eksistensi merek dalam setiap 
aktivitasnya (Rahab, 2009). 
Dalam kasus ini Indra Collection seakan mati suri dengan kondisi persaingan yang 
begitu ketat. Salah satunya adalah kurangnya orang mengenal merek “Indra 
Collection” yang sebenarnya sudah ada sejak 20 tahun terahir. Penyebab kurangnya 
brand awareness dikarenakan kemasan yang kurang menarik, lebel yang kurang unik, 
dan promosi yang dilakukan masih terbatas. Kemasan Indra Collection yang 
digunakan masih kurang baik sehingga perlu adanya perbaikan pada kemasan 
produk tersebut. Karena selama ini kemasan yang digunakan hanya berupa plastik 
bening dan tidak memiliki label atau merek yang terkesan mengabaikan sebuah 
merek produk. Selain itu dengan kemasan yang demikian membuat konsumen tidak 
tertarik untuk membeli, karena terkesan produk tersebut murahan. Klimchuk dalam  
(Santoso et al., n.d.) menjelaskan bahwa desain kemasan merupakan bisnis kreatif 
yang menggunakan unsur-unsur visual, baik bentuk, material, warna, stuktur, serta 
elemen desain lain, dengan segala informasi produk yang dibutuhkan agar dapat 
dipasarkan, dengan demikin desain kemasan merupakan bentuk dari pemasaran 
produk melalui komunikasi keperibadian dan fungsi produk secara unik. Pada 
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desain label pun harus diperbaiki, karena jika diperhatikan lebel tersebut sulit untuk 
diingat karena ukurannya yang kecil dan lebel tersebut tidak dipasang secara 
permanen pada produk yang diproduksinya.  
Merek pada UMKM merupakan representasi dari pemiliknya, untuk itu para pelaku 
usaha harus terus berjuang untuk memperkenalkan produknya dan 
mengkomunikasikan mereknya kepada para konsumen melalui performa dan citra 
yang baik yang ada pada perusahaan tersebut. Selain dengan memperbaiki kemasan, 
logo, atau slogan para pelaku usaha dapat menggunakan media komunikasi untuk 
memperkenalkan produknya melalui tembok bagian depan gedung/rumah/toko, 
sarana transportasi, dan kartu nama. Cara yang efektif lainnya yaitu dengan 
mengkomunikasikan mereknya melalui brosur, pamphlet, dan word of mouth (Rahab, 
2009). 
Krake dalam Rahab (2009) mengajukan model pengembangan merek untuk UMKM 
yang menggabungkan faktor internal (organisasi) dan ekstrenal (brand recognitif). 
Mengukur brand recognitif tidak ada kriteria ukuran yang objektif sehingga tidak ada 
ukuran yang absolut untuk mengukur brand recognitif. Ada empat kuadran dalam 
pengembangan merek yaitu: 

1. Kuadran I, beginning and underprivilegend brand. Tahapan ini merupakan 
tahapan awal sebuah merek. Dalam kuadran ini sangat penting untuk 
membuat perbedaan antara 2 tipe merek. Terdapat merek yang telah dibuat 
tetapi belum di-manage untuk menciptakan awareness bagi konsumennya 
sehingga memerlukan peran penting manajemen merek.  Banyak merek yang 
dimiliki UMKM pada tahap ini dalam waktu yang lama tetapi tidak berhasi 
dalam memperkenalkan mereknya. Para pelaku usaha tidak atau belum 
memprioritaskan pengelolaan manajemen sebagai aktivitas yang penting. 

2. Kuadran II, emerging brand. Membangun merek membutuhkan waktu. 
Pengenalan merek bukan merupakan sesuatu yang terjadi dengan sendirinya. 
Membuat agar merek dapat dikenal konsumen membutuhkan sesuatu 
langkah yang terencana. Pada kuadran ini pelaku UMKM haru mebuat setiap 
orang dalam organisasinya menyadari dan mendukung akan pentingnya 
pengenalan merek mau negalokasikan anggaran perusahaan untuk 
pengenalan merek. Merek dalm kuadran ini dikenal sebagai lemunculan 
merek. Hal tersebut memungkinkan bahwa merek memulai dari kuadran I 
dan akan melewati kuadran II untuk tumbbuh menjadi merek yang established. 

3. Kuadran III established brand, dalam tahapan ini, merek yang dimiliki UMKM 
telah diterima oleh konsumen. Perusahaan telah mencapai tingkat brand 
recognition yang tinggi. Perusahaan memungkinkan mendapatkan 
keuntungan dari keberhasilan ini dan mengembangkan kesuksesannya di 
masa yang akan datang. 

4. Kuadran IV, historic brand. Dalam kuadran ini terdapat merek yang telah di –
manage dan layak intuk mencapai tingkat brand recognitition yang lebih besar, 
meskipun faktanya menunjukan bahwa terdapat dukungan yang kecil dari 
organisasi atau perusahaan untuk mencapai tingatan tertentu. 
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Simpulan dan Rekomendasi 
Dapat disimpulkan bahwa brand awareness sangat dibutuhkan dalam sebuah 
perusahan, tidak hanya berlaku pada perusahan berskala besar perusahaan berskala 
kecil (UMKM) pun perlu memperhatikan masalah ini.  Mengingat era yang serba 
kompetitif saat ini peranan merek pada sebuah produk sangatlah penting sebagai 
indentitas produk tersebut agar bisa menjadi pembeda dengan produk pesaing. Dari 
hasil penelitian yang dilakukan dapat disimpulkan bahwa Inda Collection masih 
belum memahami pentingnya sebuah merek yang akan menjadi salah satu investasi 
jangka panjang perusahaan untuk terus tetap aktif dalam persaingan. Adapun 
reomendasi dalam penelitian ini untuk mengembangkan merek para pelaku usaha 
perlukan menggabungkan antara peran manjemen merek dalam organisasi sebagai 
faktor internal dan brand recognition sebagai faktor eksternal. Ada empat tahapan 
yang dapat mengmbangkan sebuah merek yaitu: beginning and underprivilegend brand, 
emerging brand, established brand, history brand. Supaya penerapan brand awareness 
efektif dan sesuai dengan harapan para pelaku usaha disarankan untuk 
mempertimbangkan strategi usahanya. 
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