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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

2.1 Brand (Merek) 

2.1.1 Pengertian Merek 

Menurut Kotler.P & Keller.K.L. (2009) , merek (brand) adalah suatu 

penawaran dari sumber yang diketahui. Menurut American Marketing 

Association (AMA) dalam Kotler and Keller (2009) 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. Merek menandakan tingkat kualitas tertentu sehingga 

pembeli yang puas dapat dengan mudah memilih produk kembali 

(Kotler dan Keller, 2009). 

 

Berbeda dengan undang-undang Nomor 15 Taun 2001 (pasal 1 ayat 1) 

dalam (Masturi, H. 2010) merek memnpunyai empat pergertian yaitu : 

Merek adalah tanda yang berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, 

angka-angka, susunan warna atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut 

yang memiliki daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan 

perdagangan barang atau jasa. Merek merupakan nama merek dagang, 

logo atau simbol lain berdasarkan Undang-undang dagang penjualan 

diberi hak eklusif untuk menggunakan merek selama-lamanya. Merek 

sebenarnya suatu janji penjual untuk secara konsiten memberikan 

featurue, manfaat dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek-merek 

terbaik memberikan jaminan kualitas. Merek berfungsi membedakan 

barang-barang yang dihasilkan oleh seorang produsen dengan 

produsen lainnya. Ali, K. (2021). 
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Suatu merek pada gilirannya memberi tanda pada konsumen 

mengenai sumber produk tersebut. Disamping itu, merek melindungi 

baik konsumen maupun produsen dari para pesaing yang berusaha 

memberikan produk-produk yang tampak identik. Merek sebenarnya 

merupakan janji penjual untuk secara konsisten memberikan 

keistimewaan, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek-

merek terbaik memberikan jaminan mutu, akan tetapi merek lebih 

dari sekedar simbol. Pada intinya, merek adalah penggunaan nama, 

logo, trademark, serta slogan untuk membedakan perusahaan-

perusahaan dan individu-individu satu sama lain dalam hal apa yang 

mereka tawarkan. Penggunaan konsisten suatu merek, simbol, atau 

logo membuat merek tersebut segera dapat dikenali oleh konsumen, 

sehingga segala sesuatu yang berkaitan dengannya tetap diingat. 

Wiguna, E. S., & Nurmahdi, A. (2019) 

 

Menurut Masturi, H. (2010) merek dapat juga dibagi dalam 

pengertian lain : 

1. Brand name (nama merek) yang merupakan bagian dari yang 

dapat diucapkan. 

2. Brand mark (tanda merek) yang merupakan sebagian dari merek 

yang dapat dikenali namun tidak dapat diucapkan.  

3. Trande mark (tanda merek dagang) yang merupakan merek atau 

sebagian dari merek yang dilindungi hukum karena 

kemampuannya untuk menghasilkan sesuatu yang istimewa. 

4. Copyright (hak cipta) yang merupakan hak istimewa yan 

dilindungi oleh undang-unang untuk memproduksi, menerbitkan 

dan menjual karya tulis. 
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2.1.1 Manfaat Merek  

Merek mempunyai manfaat bagi produsen dan konsumen. Bagi 

produsen, merek mempunyai peran penting berikut ini (Keller, 2008) 

dalam Kodrat, DS, (2020). 

1. Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau 

pelacakan produk bagi perusahaan, terutama dalam 

pengorganisasian sediaan dan pencatatan akuntansi. 

2. Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang 

unik. Merek bisa mendapatkan perlindungan properti intelektual. 

Merek bisa diproteksi melalui merek dagang terdaftar (registered 

trademarks), proses pemanufakturan bisa dilindungi melalui hak 

paten, dan kemasan bisa diproteksi melalui hak cipta (copyrights) 

dan desain. Hak-hak properti intelektual ini memberikan jaminan 

bahwa perusahaan dapat berinvestasi dengan aman dalam merek 

yang dikembangkannya dan meraup manfaat dari aset bernilai 

tersebut. 

3. Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga 

mereka dapat dengan mudah memilih dan membelinya lagi di 

lain waktu. Loyalitas merek seperti ini menghasilkan 

predictability dan security permintaan bagi perusahaan dan 

menciptakan hambatan masuk yang menyulitkan perusahaan lain 

untuk memasuki pasar. d. Sarana menciptakan asosiasi dan 

makna unik yang membedakan produk dari para pesaing. 

4. Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan 

hukum, loyalitas pelanggan, dan citra unik yang terbentuk dalam 

benak konsumen. 

5. Sumber financial returns, terutama menyangkut pendapatan 

masa dating 
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2.1.2 Elemen-Elemen Merek  

Menurut Kodrat, DS. (2020). Sebuah merek memiliki beberapa elemen 

atau identitas yang bersifat tangible dan intangible.  

Tabel 2.1 Menunjukkan Elemen-Elemen Merek. 

No Elemen Tangible dan 

Visual 

Elemen Intangible 

1 Simbol dan slogan Identitas, merek korporasi, 

komunikasi terintegrasi, relasi 

pelanggan 

2 Nama, logo, warna, brand, 

mark, dan slogan iklan 

- 

3 Nama, merek dagang Positioning, komunikasi merek 

4 Kapabilitas fungsional, 

nama, proteksi hukum 

Nilai simbolis, layanan, tanda 

kepemilikan, shorthand natation 

5 Fungsionalitas Representasionalitas 

6 Kehadiran dan kinerja Relevansi, keunggulan, ikatan 

khusus (brand) 

7 Nama unik, logo, desain 

grafis dan fisik 

- 

8 Bentuk fisik Kepribadian, relasi, budaya, 

refleksi, citra diri 

9 Nilai fungsional Nilai sosial dan personal 

 

2.2 Brand Image  

2.2.1 Pengertian Brand Image 

Kotler.P & Keller.K.L. (2009) citra adalah cara masyarakat 

menganggap mereka secara aktaul. Agar citra yang benar dapat 

tertananm dalam pikiran konsumen, pemasar harus memperlihatkan 

identitas merek melalui semua sarana komunikasi dan kontak merek 

yang tersedia. Citra (image) bisa diartikan sebagai reputasi perusahaan 
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tersebut dimata masyarakat. Merek (brand) tidak hanya penting 

sebagai alat untuk menarik konsumen, tetapi juga merupakan asset 

tidak berwujud secara fisik (intangible asset) yang penting bagi 

perusahaan agar dapat mempengaruhi konsumen dalam memilih suatu 

produk, jika perusahaan mempunyai citra merek yang baik dibenak 

konsumenya. Sari, N. (2018).  

 

Ketika suatu brand image telah mampu untuk membangun karakter 

produk dan memberikan value proposition, kemudian menyampaikan 

karakter produk tersebut kepada pelanggannya secara unik, berarti 

brand tersebut telah memberikan suatu kekuatan emosional lebih dari 

kekuatan rasional yang dimiliki oleh produk tersebut. Hal ini akan 

membuat pelanggan mengasosiasikan hal positif dalam pikirannya 

ketika mereka memikirkan brand tersebut (Aeni, N., & Lestari, M. T. 

2021). Citra Merek atau Brand Image yakni deskripsi tentang asosiasi 

dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Adha, B., & 

Suryawardani, B. (2018). Sedangkan menurut Ali, K. (2021). Citra 

merek (brand image) merupakan representasi dari keseluruhan persepsi 

terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu 

terhadap merek itu.  

 

Citra merek adalah persepsi dan kepercayaan konsumen, sebagaimana 

tercermin dalam asosiasi yang tertanam dalam memori konsumen, 

yang selalu diingat untuk pertama kalinya ketika mendengar suatu 

merek. Ekasari, R., & Mandasari, E. D. (2022) Citra merek dapat 

didefinisikan sebagai suatu pemikiran yang muncul dibenak konsumen 

ketika mengingat suatu merek dari produk tertentu untuk kesan, 

impresi, perasaan atau persepsi yang ada pada publik mengenai 

perusahaan, suatu obyek, orang atau lembaga. Bagi perusahaan citra 

berarti persepsi masyarakat terhadap jati diri perusahaan. Persepsi ini 

didasarkan pada apa yang masyarakat ketahui. Oleh karena itu 
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perusahaan yang sama belum tentu memiliki citra yang sama pula 

dihadapan orang. Citra perusahaan menjadi salah satu pegangan bagi 

konsumen dalam mengambil keputusan penting. Citra yang baik 

tentunya memberikan dampak baik bagi perusahaan begitupun 

sebaliknya. Poha, F. R., Karundeng, D. R., & Suyanto, M. A. (2022). 

 

Dari beberapa pengertian tentang merek diatas dapat disimpulkan 

bahwa merek merupakan salah satu cara perusahaan (produsen) 

memberikan nama, symbol barang maupun jasa yang diproduksinya 

untuk membuat konsumen mengenal dan mengingat produk yang 

dibuat oleh sebuah perusahaan. 

 

2.2.2 Manfaat Brand Image 

Sutisna dan Prawita (2001) dalam Suryani, AN (2018) menjelaskan 

bahwa manfaat brand image adalah sebagai berikut:  

1 Konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu merek, lebih 

mungkin untuk melakukan pembelian,  

2 Perusahaan dapat mengembangkan lini produk dengan 

memanfaatkan citra positif yang telah terbentuk terhadap merek 

produk lama, dan  

3 Kebijakan family branding dan leverage branding dapat dilakukan 

jika citra produk yang telah ada positif. 

 

2.2.3 Indikator Brand Image 

Biel (1992) dalam Hasanah, A., & Komalasari, E. (2021) Komponen 

citra merek (brand image) terdiri atas tiga bagian, yaitu: 

1. Citra Perusahaan (Corporate Image) merupakan sekumpulan 

asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan 

yang membuat suatu produk atau jasa. 
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2. Citra Pemakai (User Image) merupakan sekumpulan asosiasi 

yang dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang 

menggunakan suatu barang atau jasa. 

3. Citra Produk (Product Image) merupakan sekumpulan asosiasi 

yang dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk. 

 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.2 Penelitian Terdahulu 

No Nama 

Penelitian 

Judul 

Penelitian 

Variabel Hasil 

1 Masturi, H & 

Aswin. (2010) 

Analisis Brand 

Image Terhadap 

Madrasah 

Tsanawiyah 

Pada Yayasan 

Nurul Islam Di 

Lampung 

Selatan. Jurnal  

Brand 

Image 

Berdasarkan hasil 

penelitian dapat 

disimpulkan bahwa 

yang paling   

dominan adalah 

Kualitas dan 

kurikulum. 

2 Adha, B., & 

Suryawardani, 

B. (2018) 

Analisis Brand 

Image Pada 

Produk Aqua Di 

Kota Bandung 

Tahun 2017 

Brand 

Image 

Berdasarkan hasil 

penelitian 

tanggapan 

responden terhadap 

brand image  

pada produk Aqua 

memiliki 

persentase sebesar 

76,09% yang 

berada pada 

kategori “cukup 

tinggi”. Hal ini  
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menunjukan bahwa 

tanggapan 

responden terhadap 

brand image pada 

produk Aqua sudah 

baik. 

3 Sari, N. (2018) Analisis Brand 

Image The 

Coffee Cafe 

Bandar 

Lampung 

 Brand 

Image 

Berdasarkan hasil 

penelitian dapat 

disimpulkan bahwa 

ada 13 atribut yang 

membentuk citra 

merek The Coffee 

Bandar Lampung 

di benak 

masyarakat yaitu: 

Rasa yang nikmat, 

Kopi Asli, Aroma 

kopi, Tempat 

terkenal atau 

populer, Lokasi 

strategis, Bersih, 

Parkir sempit 

daerah, Tempat 

Aman karena 

banyak CCTV, 

Nyaman, Rapi, 

Pelayanan Ramah, 

Pelayanan Cepat, 

dan Harga 

terjangkau. 
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Nurrohmah, S., 

Zaini, O. K., 

Yudha, A. P., 

& Purbasari, 

D. M. (2021) 

Analisis 

Perbandingan 

Citra Merek 

Produk 

Kosmetik 

Dalam Negeri 

Dan Luar 

Negeri (Studi 

Kasus Pada 

Mahasiswi 

Perguruan 

Tinggi Di Kota 

Bogor) 

Citrs 

merek 

Hasil penelitian ini  

citra merek produk  

kosmetik luar 

negeri dan dalam 

negeri dapat 

dikatakan baik 

walaupun citra 

merek produk 

kosmetik luar 

negeri lebih unggul 

dari citra merek 

produk kosmetik 

dalam negeri 

dengan selisih 

0,25%.   

 

5 

Any, S., & 

Munandar, I. 

(2021) 

Analisis 

Perbandingan 

Citra Merek 

Produk 

Kosmetik 

Wardah Dengan 

Kosmetik La 

Tulipe Di Kota 

Bima 

Citra 

Merek 

Hasil peneletian 

nya adalah nilai 

probabilitas atau 

sig.(2-tailed) 0,011 

< 0,05, maka H0 

ditolak dan Ha 

diterima yang 

berarti bahwa 

ditemukan 

perbedaan yang 

signifikan Citra  

Merek Antara 

Produk kosmetik 

Wardah dan 

Produk kosmetik 

La Tulipe di Kota 
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Bima. 

6 Hasanah, A., & 

Komalasari, E. 

(2021) 

Analisis Citra 

Merek (Brand 

Image) Pada 

Kfc Cabang 

Sudirman 

Pekanbaru 

Citra 

Merek  

Hasil penelitian ini 

adalah berdasarkan 

teknik analisis ini 

peneliti menilai 

bahwa citra merek 

untuk indikator 

citra perusahaan, 

citra pemakai dan 

citra produk pada 

KFC Cabang 

Sudirman 

Pekanbaru ini di 

kategorikan 

“sangat baik ”. 

Sumber :Data Diolah Peneliti 2022 
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2.3 Kerangka Pikir 

 

 

   

  

 

 

                       

 

 

 

                                                    

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.2 Kerangka Pikir 

 

Permasalahan : 

 

1. Industri kosmetik 

merupakan salah satu 

industri yang sedang 

mengalami 

perkembangan pesat 

di Indonesia. Dari 

pra-survei 30 

responden lebih 

banyak memilih 

membeli produk 

kosmeik lokal 

Madame Gie 

sebanyak 53,3%. 
Madame Gie sebagai 

kosmetik yang 

terjangkau dan aman 

bagi kesehatan  

2. Brand image 

perusahaan akan turut 

dipertimbangkan oleh 

konsumen dalam 

menentukan 

pemilihan merek, 

berdasarkan  pra 

survei dari 30 

responden 

menyatakan bahwa 

citra perusahaan 

sebagai salah satu 

faktor dalam membeli 

kosmetik Madame 

Gie 

 

Variabel: 

 

1. Brand 

Image 

Rumusan Masalah: 

 

1. Apa saja faktor-

faktor pembentuk 

brand Image Madame 

Gie Di Indonesia? 

 

Analisis  Data: 

Cochran Q Test 

Hasil penelitian : 

Analisis faktor-faktor pembentuk brand 

image yang dimiliki kosmetik merek 

Madame Gie di Indonesia 

 


