BAB I1
LANDASAN TEORI

2.1 Brand (Merek)
2.1.1 Pengertian Brand

Tjiptono (2008,p.104) Mendefinisikan Brand (merek) merupakan
nama, istilah (tern), tanda ( sign), symbol warna, desain, gerak, atau
kombinasinya. Lebih dari itu merek adalah janji perusahaan secara
konsisten menyampaikan serangkaian ciri-ciri dan manfaat dan jasa
tertentu pada pembeli. Menurut American Marketing Association
(AMA) dalam Kotler and Keller (2009,p.258) brand atau merek adalah
nama, istilah, tanda, lambang, atau desain, atau kombinasinya yang
dimaksudkan untuk mengindentifikasi barang atau jasa dari satu penjual
atau sekelompok penjual dan mendiferensiasikan mereka dari para
pesaingnya. Menurut Undang-Undang No.15 tahun 2001 pasal 1 ayat 1,
merek adalah tanda yang berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf,
angka-angka, susunan warna, atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut
memiliki daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan
barang dan jasa Tjiptono 2011 dalam Arissa 2014.

Berdasarkan definisi-definisi diatas dapat disimpulkan bahwa brand
atau merek mempunyai dua unsur yaitu brand image yang terdiri dari
huruf-huruf atau kata-kata yang dapat dibaca, serta brand merek yaitu
berupa symbol, desain, atau warna tertentu yang spesifik. Kedua unsur
dari sebuah merek selain merek berguna untuk membedakan satu
produk dari produk pesaingnya juga untuk mempermudah konsumen
untuk mengenali dan mengindentifikasi barang dan jasa yang hendak
dibeli.
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2.2 Tingkatan Makna Brand

Menurut Rangkuti dalam Chandra (2012), merek dapat memiliki enam

tingkatan pengertian yaitu :

1.

Atribut. Setiap merek memiliki atribut. Atribut ini perlu dikelola dan
diciptakan agar pelanggan dapat mengetahui dengan pasti atribut-atribut
apa saja yang terkandung dalam suatu merek.

Manfaat. Selain atribut, merek juga memiliki serangkaian manfaat.
Produsen harus dapat menerjemahkan atribut menjadi manfaat fungsional
maupun manfaat emosional. Selain itu, atribut-atribut lain juga harus dapat
diterjemahkan menjadi manfaat yang dapat langsung dirasakan oleh
konsumen.

Nilai. Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai bagi produsen. Merek
yang memiliki nilai tinggi akan dihargai oleh konsumen sebagai merek
berkelas sehingga dapat mencerminkan siapa pengguna merek tersebut.
Budaya, yaitu merek juga mewakili budaya tertentu. Misalnya suatu
produk diasosiasikan dengan budaya-budaya tertentu.

Kepribadian. Merek juga memiliki kepribadian, yaitu kepribadian bagi
penggunanya. Jadi diharapkan dengan menggunakan merek, kepribadian
pengguna akan tercermin kebersamaan dengan merek yang dia gunakan.
Pemakai. Merek juga menunjukan jenis konsumen pemakai merek
tersebut. Itulah sebabnya para pemasar selalu menggunakan anologi orang-

orang terkenal untuk penggunaan mereknya.

2.3 Cara Mengukur Merek

1. Kesadaran Merek (Brand awareness)

Kesadaran merek menunjukan kesanggupan seorang calon pembeli untuk
mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian

dari kategori produk tertentu.
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2. Asosiasi Merek (Brand association)

Asosiasi merek menunjukan pencitraan suatu merek terhadap suatu kesan
tertentu dalam kaitannya dengan kebiasaan, gaya hidup, manfaat, atribut

produk, geografis, harga, selebritis (spoken person) dan lain-lain.
3. Persepsi kualitas (Perceived quality)

Mencerimnkan persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau
keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkenaan dengan maksud

yang diharapkan.
4. Loyalitas Merek (Brand loyalty)

Loyalitas merek mencerminkan tingkat keterkaitan konsumen dengan

suatu merek produk.

2.4 Brand Image (Citra Merek)
2.4.1 Pengertian Brand Image
Menurut Rangkuti dalam Arissa (2014) Brand Image adalah
sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk dan melekat dibenak
konsumen. Konsumen yang terbiasa menggunakan merek tertentu
cenderung memiliki konsistensi terhadap brand image. Berbagai
asosiasi yang saling berhubungan akan menimbulkan suatu citra merek
(brand image). Semakin banyak asosiasi yang saling berhubungan,
maka semakin kuat pula citra merek yang dimiliki oleh merek tersebut
Durianto dalam Arissa (2014). Citra merek merupakan serangkaian
asosiasi (persepsi) yang ada dalam benak konsumen terhadap suatu
merek, biasanya terorganisasi menjadi suatu makna. Hubungan
terhadap suatu merek akan semakin kuat jika didasarkan pada
pengalaman dan mendapat banyak informasi. Citra merek meliputi
pengetahuan dan kepercayaan akan atribut merek (aspek kognitif),
konsekuensi dari penggunaan merek tersebut dan situasi penggunaan

yang sesuai, begitu juga dengan evaluasi, perasaan dan emosi yang
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dipresepsikan dengan merek tersebut (aspek afektif). Menurut Rangkuti
dalam Sutrisno (2013). Brand image merupakan sekumpulan asosiasi
merek yang terbentuk dibenak konsumen. Konsumen yang terbiasa
menggunakan merek tertentu cenderung memiliki brand image
konsistensi terhadap brand image, hal ini sering juga disebut dengan
kepribadian merek (brand personality).

Dari pengertian-pengertian diatas brand image dapat disimpulkan
sebagai apa yang konsumen ingat, dengar, rasakan konsumen akan

mengingat dengan suatu merek karena sudah ada di benak konsumen.

2.4.2 Komponen Brand Image

Menurut Simamora dalam Sutrisno (2013). Komponen brand image

terdiri dari 3 (tiga) bagian :

1. Citra produsen (corporate image), yaitu sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu
produk atau jasa meliputi: popularitas, kredibilitas, serta jaringan
perusahaan.

2. Citra konsumen (user image), yaitu sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap pemakaian itu sendiri, gaya
hidup, kepribadian, serta status sosial.

3. Citra produk (produk image), yaitu sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk. Meliputi atribut

tersebut, manfaat bagi konsumen, penggunaanya, dan jaminan.

2.4.3 Tujuan Brand Image
Menurut Tjiptono dalam Akbar (2012) menyatakan bahwa merek
memiliki berbagai macam tujuan, yaitu :
1. Sebagai identitas perusahaan yang membedakannya dengan produk
pesaing, sehingga mudah mengenali dan melakukan pembelian

ulang.
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Sebagai alat promosi yang menonjolkan daya tarik produk
misalnya dengan bentuk desain dan warna-warna menarik.

Untuk membina citra, yaitu dengan memberikan keyakinan,
jaminan kualitas, serta citra prestise tertentu kepada konsumen.
Untuk mengendalikan dan mendominasi pasar. Artinya, dengan
membangun merek terkenal, bercitra baik, dan dilindungi hak
ekslusif berdasarkan hak cipta atau paten, maka perusahaan dapat

meraih dan mempertahankan loyalitas konsumen.

2.4.4 Manfaat dan Brand Image

Manfaat merek membuat suatu persepsi dan keuntungan merek

merupakan salah satu pendongkrak kemajuan perusahaan. Ada

beberapa manfaat dari brand image yang positif. Menurut Sutisna
dalam Sutrisno (2013) yaitu :

1.

Konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu merek, lebih
memungkinkan untuk melakukan pembelian.

Perusahaan dapat mengembangkan lini  produk dengan
memanfaatkan citra posititf yang telah terbentuk terhadap merek
produk lama.

Kebijakan family branding dan leverage dapat dilakukan pijakan
konsumen dalam mengambil keputusan pembeliaan ulang dan

loyalitas terhadap merek tersebut.

Menurut Susestyarsi (2012) membangun brand image yang positif

harus dilakukan oleh perusahaaan. Perusahaan perlu menonjolkan

kelebihan dari produk-produknya dibanding produk-produk pesaing

sehingga pelanggan tahu betul perbedaan produk yang dimaksud. Ada

beberapa keuntungan dengan terciptanya brand image yang kuat yaitu :

1.

Memberikan peluang yang bagus bagi produk atau merk untuk
mengembangkan diri dan prospek bisnis yang lebih baik.
Dapat menjadi leader atau pemimpin produk sehingga akan

meningkatkan penjualan perusahaan.
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3. Konsumen akan semakin loyal dengan produk yang mempunyai
citra produk yang kuat.

4. Menciptakan keunikan sehingga pelanggan akan dengan mudah
membedakan dengan produk-produk pesaingnya.

5. Mempermudah untuk mendapatkan investor bila perusahaan hendak
mengembangkan perusahaan atau produknya.

6. Akan mempermudah karyawan dalam menjual produk dengan merk
tersebut.

7. Akan mempermudah perusahaan dalam mencapai efisiensi
marketing karena merk telah dikenal dan diingat oleh pelanggan.

8. Perusahaan dapat dengan mudah mengenalkan produk-produk yang

lain bila perusahaan menggunakan kebijakan family branding.

2.5 Indikator Brand Image

Indikator yang membentuk brand image adalah :

1. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang yang
ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu.

2. Dapat dipercaya atau diandalkan. Berkaitan dengan pendapat atau
kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang
dikonsumsi.

3. Kegunaan atau manfaat yang terkait dengan fungsi dari suatu produk
barang yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen.

4. Harga. Dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak
sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi
suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangka panjang.

Dari empat faktor-faktor pembentuk brand image ini sangat penting
karena dengan kualitas, kehandalan, kegunaan, manfaat,dan harga. Citra
yang baik maka dapat memberikan reputasi atau nama baik terhadap suatu

barang atau jasa yang ditawarkan.
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Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu

No Penulis Judul Metode Hasil

1. | Muji Analisis Ekuitas | Cochran |- Merek universitas bina
Gunarto dan | Merek Dalam | Q Test Darma berada pada urutan
Irawan Persaingan pertama di tingkat top of
Septhayuda | Perguruan Tinggi mind
(2016) Swasta Di Kota - Brand association terdapat

Palembang enam  asosiasi  yang
membutuhan brand image
PTS, diantaranya adalah
lokasi yang strategi,
penerapan tegnologi
informasi up to date, dan
proses pembelajaran yang
bermutu

- Indikator perceived
quality yang digunakan
seluruhnya dianggap
sangat penting kusushya
kualitas dosen dan proses
pembelajaran yang unggul

2. | ARRISA ANALISIS Cochran Berdasarkan uji Cochran
NOVIANTI | BRAND IMAGE | Q Test terlihat bahwa yang menjadi
(2014) MOBILE citra merek Mobile

BROADBRAND Broadbrand Smartfren yaitu

SMARTFREN sinyal kuat, promosi dan

(Studi Kasus iklan menarik, paket

Mahasiswa bundling  produk  vyang

Program Sarjana menguntungkan tarif paket

Alih Jenis IPB internet yang murah, dan

Kampus Internet Service Provider

BARANANGSI yang terkenal.

ANG)

3. | Sigit Analisis  Brand | Cochran | Kesimpulan dari analisis
Haryono Image Q Test brend menunjukan bahwa
(2009) Yogyakarta atribut kota pelajar adalah

Sebagai Kota Mahasiswa dari  seluruh

Pelajar. Indonesia, universitas

Yogyakarta popular berkualitas, buku

lengkap,  koleksi  foto,
fasilitas olahraga, fasilitas
hiburan, tempat tinggal,
biaya hidup terjangkau
berdasarkan atribut tersebut
dapat disimpulkan bahwa
citra merek Yogyakarta
sebagai kota pelajar yang




2.7 Kerangka Pemikiran

Salah satu industri yang potensial di
Indonesia saat ini adalah industri
kosmetik mengenai merek kosmetik
terbaik yang aman dan halal
indonesia 2017, kosmetik merek
Wardah berada di peringkat 1
sebagai kosmetik terbaik yang aman
dan halal (www.rangkingl0.com).
Brand image perusahaan akan turut
dipertimbangkan oleh konsumen
dalam menentukan pemilihan, brand
image yang baik lebih diprioritaskan
oleh konsumen dalam memenuhi
keinginan dan kebutuhannya
Bagaimana brand image wardah di
Bandar Lampung?

Brand Image

A
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Rumusan Masalah:

1.Bagaimana brand
image yang
dimiliki kosmetik
merek wardah di
Bandar Lampung.

Umpan Balik l

Alat analisis:
Analisis Data
Cochran Q Test

}

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran

Hasil penelitian
Analisis Brand Image
yang dimiliki Wardah

di Bandar Lampung




