Merek Lokal vs Merek Global 

Riset local brands versus global brand umumnya berfokus pada sejumlah isu, seperti country of-origin dan culture-of-origin (Batra et al., 2000), consumer ethnocentrism (Pereira et al., 2002), consumer animosity (Klein, 2002) dan perceived brand globalness (Steenkamp et al., 2003). Sejumlah riset empiris melaporkan bahwa merek-merek global lebih disukai dibandingkan merek-merek lokal, setidaknya di kalangan segmen-segmen konsumen tertentu (Steenkamp et al., 2003). Secara umum, preferensi terhadap merek global dikarenakan citra superior, kualitas aktual dan perseptual yang lebih unggul, hasrat meniru gaya hidup di negara maju, preferensi terhadap status simbolik, kosmopolitanisme, worldmindedness dan seterusnya. 

Global brand study yang dilakukan Research International/USA pada tahun 2002 mengungkap bahwa konsumen di seluruh dunia mengaosiasikan merek global dengan tiga dimensi utama yang dijadikan dasar evaluasi keputusan pembelian; perceived signal (jaminan kualitas prima), global myth (simbol identitas ideal global), dan social responsibility (kepedulian terhadap isu lingkungan, hak pekerja, kesehatan publik dan sebagainya) (Holt et al., 2004). Sementara itu, sejumlah riset lainnya menyimpulkan bahwa merek lokal lebih disukai dibandingkan merek asing (Zhao dan Hui, 2003). Faktor-faktor yang berkontribusi pada fenomena semacam ini diantaranya adalah ethnocentrism, consumer patrotism, consumen nasionalism, country-of-origin effects, local icon value, perceived risk terhadap produk asing, perbaikan kualitas produk lokal dan sebaginya. Secara umum, merek global cenderung lebih sukses dalam kategori produk yang sifatnya high-profile dan high invoivement, sementara merek lokal lebih disukai konsumen untuk everyday product (Johanson dan Ronkainen, 2004).
Foreign Branding 

Munculnya asosiasi merek dan foreign branding merupakan hasil dari pembangunan merek yang dilakukan oleh suatu Negara selama bertahun-tahun. Jepang dengan merek Toyota, Honda, Sanyo misalnya yang dipersepsikan dengan produk yang berkualitas, dengan harga yang terjangkau merupakan hasil dari sekian lama perusahaan-perusahaan Jepang memasarkan merek tersebut. Sehingga pada akhirnya persepsi atas teknologi yang canggih melekat pada produk-produk buatan Jepang. Setidaknya ada dua pendapat yang berkembang tentang foreign branding, pendapat pertama, menyatakan foreign branding adalah penamaan suatu produk dengan ejaan asing. Hal ini dikemukakan oleh Lecrec et al. (1994). Pernyataan tersebut mengandung dua kemungkinan. Pertama, merek tersebut betul-betul buatan negara lain dengan ejaan sesuai dengan ejaan negara tersebut, sehingga bagi negara lain, merek tersebut dianggap nama asing. Kemungkinan kedua, adalah penggunaan merek asing namun sesungguhnya produk dalam negeri dengan ejaan asing. Pendapat lain tentang foreign branding adalah semua produk buatan dari luar negeri, sebagaimana yang dikemukakan oleh Batra dan Ciptono. Terdapat dua dimensi budaya yang mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk yaitu hedonism dan utilitarian. Produk yang dipersepsikan sebagai produk hedonik merupakan produk yang biasanya dinyatakan dalam seberapa besar kesenangan yang dapat diperoleh konsumen apabila mereka mengkonsumsi produk tersebut, sedangkan produk yang dipersepsikan sebagai produk utilitarian akan dinyatakan seberapa baik produk tersebut akan berfungsi. Penelitian Lecrec et al. (1994), memperlihatkan bahwa suatu mereka berkorelasi dengan Negara asal pembuat produk tersebut (country of origin) , dan suatu nama merek dari suatu Negara tertentu akan dipersepsikan dengan features produc hedonic Negara asal tersebut ataupun utilitarian sejalan dengan image yang melekat pada produk dari Negara asal tersebut. Produk yang berasal dari Perancis, misalnya di asosiasikan dengan estetika, rasa enak, elegan dan kecanggihan (sopihiscated). Implikasinya, penggunaan merek yang memperlihatkan merek tersebut dari Perancis, misalnya akan diasosiasikan dengan sentuhan estestika, dan elegan. 
Merek global biasanya diidentikan dengan kualitas yang lebih baik. Hal ini ditopang dengan teknologi, modal, sumberdaya manusia yang bagus dan manajemen yang modern sehingga mampu menghasilkan produk yang berkualitas. Selain itu, menurut Khasali (2003), merek global masuk ke Negara berkembang dengan global image yang didukung oleh classical marketing methods yang dijalankan oleh kalangan berpendidikan yang dilatih khusus, dengan pengetahuan dan pengetahuan pemasaran dan anggaran yang besar. Menurut Khasali (2003), pada Negara berkembang termasuk Indonesia merek lokal (local brand) biasanya diidentikan dengan harga murah. Dengan daya beli yang tidak sekuat negara maju, pemasar di negara berkembang mempunyai kecenderungan untuk memainkan variabel harga sebagai komponen utama. Akibatnya merek lokal ditempatkan dimasyarakat Negara tersebut sebagai produk kelas dua. Dalam studinya mengenai pengaruh asal lokal dan non lokal merek terhadap preferensi merek dan pilihan merek di India, Batra et al. (2000) dalam Tjiptono (2003), mengukur brand locallness/nonlocalness, mereka menemukan bahwa disebagian besar negara berkembang, hampir semua local original brands dijual hanya di pasar domestik dan dinegara lain dapat diklasifikasikan sebagai nonlocal origin brands. Berdasarkan hal tersebut, Batra et al (2000) membagi merek ke dalam merek lokal (Limca, Taaza), nonlocal (Philip, Rolex dst) dan hybrid origin brand (Televisi BPL, Sanyo, Whirpool). Kategori ini mengandung kelemahan mendasar (Tjiptono, 2003). 
Merek-merek lokal yang diekspor ke banyak negara (contohnya mie instan indomie yang diekspor hampir di 30 negara) bakal dikelompokkan ke dalam nonlocal origin brand. Hal ini tentu saja menyesatkan karena karena bagaimanapun Indomie adalah merek lokal Indonesia. Tjiptono mengklasifikasikan merek lokal berdasarkan empat kategori, berdasarkan dua dimensi utama: asal (origin) dan kepemilikan (ownership) . Kategorisasi adalah sebagai berikut: 
1. Original local brand Kategori ini mencakup merek-merek yang berasal dari negara setempat/lokal dan dimiliki oleh orang/ perusahaan lokal. Contohnya antara lain rokok Jarum Kudus, Jamu Nyonya Meneer, Kopi Kapal Api, Kompas, KR dll. 
2. Quasi Local Brand Kategori ini terdiri dari merek-merek yang berasal dari negara lokal, namun dimiliki oleh perusahaan asing. Kategori ini terdiri atas dua bentuk. Pertama original local brands yang dibeli oleh perusahaan multinasional. Contohnya Ades dibeli oleh Coca-Cola, dan Sari Wangi oleh Unilever. 
3. Acquired Local Brands Kategori ini meliputi merek-merek yang berasal dari negara lain, namun dimiliki oleh beberapa orang/ perusahaan lokal. 
4. foreign branding Kategori ini merupakan kebalikan dari original local brands. Foreign brands berasal dari luarnegeri dan dimiliki oleh perusahaan asing. Contohnya adalah Levi’s, McDonal, Pepsi, Adidas, Marlboro, Coca-Cola dan seterusnya. Sejumlah riset empiris melaporkan bahwa merek-merek global lebih disukai dibandingkan merek-merek lokal, setidaknya dikalangan segmen-segmen konsumen tertentu (Batra et al, 2001, Steenkamp et al, 2003). Secara umum preferensi terhadap merek global dikarenakan kualitas aktual dan perseptual yang lebih unggul, kekaguman atas gaya hidup dinegara maju, preferensi terhadap status simbolik, kosmopolitanisme, dan worlmindedness. Dari sudut pandang perusahaan, sejumlah faktor diyakini menjadi penyebab mengapa merek global lebih disukai: skala eknomi yang tinggi, telah terbentuknya global village, konvergensi perilaku konsumen, persepsi kualitas lebih unggul, dan jaringan distribusi lebih luas (Kapferer,2002). Walaupun demikian, sebenarnya juga berkembang trend ke arah brand localization yang dipicu oleh desentralisasi pemerintah, individualisasi, pengakuan atas keanekaragaman budaya, dan pemberdayaan konsumen. Konsumen di Australia dan Italia misalnya mulai mengutamakan membeli dan mengkonsumsi produk-produk buatan dalam negeri. Beberapa faktor yang berkontribusi pada preferensi terhadap merek lokal dari sudut pandang perusahaan antara lain: faktor struktural, ekuitas merek, strategi korporat, faktor organisasional, dan faktor lingkungan.

Penelitian dari Lecrec, Schmitt dan Dube (1994), memperlihatkan bahwa suatu produk Amerika Serikat yang menggunakan merek asing, yaitu nama merek dengan aksen bahasa Perancis dipersepsikan lebih hedonic, dibandingkan merek dengan dengan aksen bahasa Inggris (termasuk merek Amerika). Konsep Frenchness, yang mencitrakan sensivitas estetika, rasa, dan kesenangan, dan kecanggihan, merupakan citra hedonic yang melekat pada Negara Perancis, dapat terwakili pada merek dengan aksen Perancis. Sehingga yang terjadi merek dengan aksen Perancis dipersepsikan lebih hedonic dibandingkan merek Amerika. Produsen menggunakan foreign branding tentunya tidak hanya mengacu pada ekspolitasi nilai-nilai emosional dari pelanggan, yang dapat terwakili dari merek yang mereka gunakan. Namun juga aspek rasionalitas dari konsumen dimana konsumen juga membutuhkan fungsi utama, selain prestis yaitu kualitas, yaitu seberapa baik suatu produk dapat bekerja sesuai dengan fungsinya (utilitarian). Merek tertentu pada suatu produk, dikenal karena kualitas atau fungsi utama dari suatu produk. Merek-merek Jepang, Jerman, dan Amerika Serikat mampu menggambarkan kualitas tinggi. Penelitian Lecrerc, Schmitt dan Dube (1994) memperlihatkan bahwa merek beraksen Inggris lebih bercirikan utilitarian dibandingkan merek Perancis, bagi konsumen di Amerika Serikat. Itu artinya merek lokal di Amerika Serikat lebih cenderung dipersepsikan utilitarian oleh konsumen di sana. Merek Asing buatan Indonesia (foreign branding) mengacu pada proses asosiasi kesuksesan merek global, dimana pada umumnya merek global dengan aksen bahasa Inggrsi ataupun bahasa Jepang mewakili suatu kualitas tertentu. Penggunaan merek asing pada produk dalam negeri diharapkan akan memberikan brand image yang positif, pada produk yang mereka buat dibandingkan merek lokal.

