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ABSTRAKSI

Penelitian ini dilatar belakangi oleh semakin ke&yat persaingan industri
telekomunikasi di Indonesia dan munculnya berbagaiek baru di pasar. Hal ini
berpengaruh terhadap penjualan telepon seluleraN&enelitian ini bertujuan untuk
menganalisis dan menguji pengaruh dari elemenmeaxieekuitas merek yang terdiri
dari kesadaran merek, persepsi kualitas, asosergkndan loyalitas merek terhadap
ekuitas merek produk handphone Nokia di Kota Sengara

Setelah dilakukan tinjauan pustaka dan penyusuhgotesis, data
dikumpulkan melalui metode kuesioner terhadap 1@#hg konsumen pengguna
telepon seluler Nokia di Semarang yang diperolehgde menggunakan teknik
Accidental Sampling Kemudian dilakukan analisis terhadap data yamerdieh
dengan data secara kuantitatif. Analisis kuantitateliputi : uji validitas dan
reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresir¢gp|anda, pengujian hipotesis melalui
uji t dan uji F, serta analisis koefisien deterrsin&?)

Berdasarkan hasil penelitian, diperoleh persameguesi sebagai berikut :

Y = 0,251 X+0,288 %+ 0,256 % + 0,287 X%

Dimana variabel ekuitas merek (Y), kesadaran méxek persepsi kualitas
(X2), asosiasi merek @K dan loyalitas merek @ Pengujian hipotesis
menggunakan uji t menunjukkan bahwa empat variablelpenden kesadaran merek,
persepsi kualitas, asosiasi merek, dan loyalitagknleerpengaruh positif signifikan

terhadap ekuitas merek. Angka adjusteds@besar 0,511 menunjukkan 51,1%
ekuitas merek konsumen pada Nokia dipengaruhi siadari keempat variabel
independen dalam persamaan regresi. Sedangkanyasid8,9% di jelaskan oleh
variabel lain diluar keempat variabel yang diguma#talam penelitian ini.

Kata kunci : ekuitas merek, kesadaran merek, psidejalitas, asosiasi merek,
loyalitas merek.



ABSTRACT

This study against the background by increasing twmmpetition in
telecommunication industry in Indonesia and the rgewce of new brands on
market. This is impacting on sales of Nokia's m®lphone. This study aims to
analyze and test the effect of the elements ofdbeguity such as brand awareness,
perceived quality, brand association, and brandaloy to brand equity of Nokia
mobile phone products in Semarang.

After a literature review and hypothesis formulatialata collected through
guestionnaire method to 100 people consumer ofdNwkibile phones in Semarang
which is obtained by using the Accidental Samptechnique. The conducted and
analysis of data obtained with quantitative dataua@titative data analysis are
includes of : validity and reliability test, clasal assumption test, multiple
regression analysis, hypothesis test with t test Bntest, also the coefficient of
determination analysis éR

Based on the results of the observation, obtaimed following regression
equation :

Y = 0,251 X;+0,288 X, + 0,256 X3+ 0,287 X4

Where the brand equity’s variable (Y), brand awa®n (X), perceived
quality (>), brand association &, and brand loyalty (¥.Testing the hypothesis
using the t test showed that the four independeatiables of brand
awareness,perceived quality, brand association, anand loyalty of a positive
significant influence to brand equity.Figures Adags R Square of 0,511 indicates
that 51,1% of brand equity variation can be expdminby the four independent
variables in the regression equation. While the agmmg 48,9% is explained by
other variables outside the four variables usethis study.

Keyword : brand equity, brand awareness, perceyeality, brand association,
brand loyalty.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Memasuki era globalisasi dan perdagangan belests semakin majunya
teknologi menyebabkan persaingan bisnis menjadakenkompetitif, baik di pasar
domestik maupun internasional. Aliran informasi yarepat dan luas seolah — olah
menghapus batas wilayah suatu negara. Hal ini matierusahaan — perusahaan
dalam dunia bisnis mengalami tantangan bisnisridiseOleh karena itu diperlukan
pengembangan dari produk — produk yang sudah adg@ gdéasilkan perusahaan
dengan tujuan agar bisa memenuhi kebutuhan dargikaim konsumen sehingga
produk itu dapat bersaing di pasar. Produk yangptdikan dan dikembangkan
tersebut harus memiliki keunggulan tersendiri sgirgndapat menimbulkan persepsi
yang positif dari para konsumen, yang akan memipgaiintaan akan produk
tersebut meningkat.

Pada umumnya konsumen menentukan sendiri baeangsia yang
diinginkan sesuai dengan kemampuan ekonomisnyagddeadanya hal ini maka
para pengusaha sekarang berorientasi kepada kons8iesi seperti ini menuntut
kejelian perusahaan untuk dapat melihat pergesnaperubahan keinginan serta

kebutuhan konsumen. Kemajuan zaman membuat konsoelias menggunakan



uang yang dimilikinya dan bebas untuk membandingkaaduk — produk yang ada
beserta faktor yang berhubungan dengan produkbigrsseperti harga, kualitas,
pelayanan, dan merek sebuah produk. Pada umumnyesapaan mengalami
kesulitan dalam memonitor, memahami, dan mengasgesilaku konsumen secara
tepat dan benar, mengingat banyaknya faktor yangpaegaruhi perilaku konsumen
dan adanya perbedaan perilaku untuk masing — masingdu.

Telekomunikasi nirkabel atau berhubungan tanpeelkeedang terkenal atau
menjadi tren di kalangan masyarakat, hal ini sut&ajadi pada tahun 2000-an.
Konsumsi terhadap pesawat telepon tanpa kabel teeusinjukkan kenaikan yang
cukup signifikan. Tahun - tahun sebelumnya kebutultelepon ini belum
menunjukkan adanya tanggapan yang berarti dari analsyt sehingga kehadiran
telepon ini masih dianggap barang asing. Tetapiakgmkompleksnya kebutuhan
maupun kepentingan mengharuskan orang dituntutrjaelebih cepat dan efektif
sehingga menyebabkan kebutuhan untuk telepon mispmakin penting dan harus
dimiliki.

Keadaan seperti ini ditanggapi oleh sejumlah péraea telekomunikasi yang
dianggap sebagai kesempatan dalam meraih keuntutaganmenjaring konsumen
dalam dunia global. Merek alat telekomunikasi alél terus bermunculan dan
bersaing dengan menawarkan berbagai fasilitas yalagdalam telepon tersebut.
Dengan adanya persaingan yang semakin luas, teaudalam ketersediaan sarana
telekomunikasi membuat masyarakat meninggalkapdeldSTN (Public Switched

Telephone Network) dalam komunikasi. Namun, kinireka mulai terbiasa



menggunakan telepon seluler yang lebih dikenal a@enigtilah handphone atau
ponsel. Melihat tingginya antusias masyarakat dataemggunakan ponsel sebagai
sarana telekomunikasi, mengharuskan manajemen gheais untuk mengetahui
motif pembelian konsumen, terutama bersifat psitisloagar produknya banyak
diminati. Motif — motif psikologis cenderung mendog konsumen dalam
mengambil keputusan untuk melakukan pembelian. G&ddab itu, konsep produk
yang ditawarkan harus sesuai dengan motif dan keingkonsumen. Sehingga
dalam proses membeli barang, konsumen diharapkanpmeai banyak pilihan,
baik merek yang berbeda maupun jenis produk yarigeda pada produk yang sama.
Saat ini kita mengenal merek handphone yang teflsaperti Nokia, Sony
Ericsson, BlackBerry, iPhone, dan Samsung yangdusdlarsaing untuk merebut
minat konsumen untuk membeli produk mereka. Nokialah salah satu produsen
peralatan telekomunikasi terbesar di dunia serteupagan perusahaan terbesar di
Finlandia, kantor pusatnya berada di kota Espadafdia, dan perusahaan ini paling
dikenal lewat produk- produk telepon genggamnyakidlanemproduksi telepon
gengam untuk seluruh pasar dan protokol utama,asrknGSM, CDMA, dan W-
CDMA (UMTS). Produk handphone Nokia selalu mengedaa berbagai inovasi dan
ini menarik minat konsumen. Dalam hal ini konsunaan dimanjakan dengan
berbagai produk yang sangat menarik, dan disini@alitas konsumen diuji.
Persaingan usaha yang semakin pesat sekarang mgakikatkan merek — merek
baru bermunculan dan berusaha merebut pasar nyarek sudah ada terlebih

dahulu. Oleh karena itu perusahaan harus bisa geetggalitas konsumen terhadap



merek karena merek bukan hanya identitas untuk redadan dengan para
pesaingnya. Karena merek merupakan faktor yang mhghen sukses tidaknya suatu
perusahaan. Sekarang ini keberadaan merek mengdaksn penting, merek
bukanlah sekedar nama dan simbol. Merek menjadu quembeda antara produk
satu dengan produk lainnya diantara komoditas yatay Seseorang membeli suatu
produk karena pengaruh sebuah merek. Dalam hglenisahaan yang peka dengan
suatu merek akan menyadari bahwa merek adalahitatendiri dari sebuah
perusahaan dan menjadi nilai tambah dalam penjpataduk mereka. Merelbfand)
berfungsi mengidentifikasi barang atau jasa daseseng atau sekelompok penyaji
dan membedakan dari produk sejenis dari penyaji(k&otler, 2000:163). Lebih dari
itu, merek adalah sesuatu yang dibentuk dalam guikpelanggan dan memiliki
kekuatan membangun kepercayaan pelanggan (Peterls&n,01996:168) jika
perusahaan mampu membangun sebuah merek yang kuyakirdn konsumen
melalui strategi pemasaran yang tepat, perusah&an aampu membangun
mereknya. Dengan demikian merek dapat memberi tal@mbah pada nilai yang
ditawarkan oleh produk kepada pelanggannya yangatiikan sebagai merek yang
memiliki ekuitas merek (Aaker, 1991:14). Merek yategkenal dan terpercaya
merupakan aset yang tidak ternilai (Shimp, 2003teldh menentukan merek,
perusahaan harus membuat merek tersebut beradgmak konsumen secara positif
sehingga konsumen percaya bahwa produk yang meakgomerek tersebut akan

memiliki kinerja yang bagus (Istijanto, 2005).



Ekuitas merek adalah seperangkat aset dan liabititarek yang berkaitan
dengan suatu merek, nama, simbol, yang dapat mede@au mengurangi nilai
yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa kepadasahaan atau pelanggan
perusahaan (Aaker, 1997). Keller juga menyatakaritask merek adalah keinginan
seseorang untuk melanjutkan menggunakan dwaind atau tidak. Pengukuran dari
ekuitas merek sangatlah berhubungan kuat dengatidas dan bagian pengukuran
pengguna baru menjadi pengguna yang setia. Sgatodusen telepon seluler Nokia
menghadapi persaingan yang ketat dikarenakan adpepdatang baru seperti
BlackBerry dan iPhone. Selain itu para kompetitang lain pun semakin aktif dan
gencar melakukan promosi di berbagai macam megrtseelevisi, radio, majalah,
koran, dan sebagainya untuk meraih pangsa pasay wyamksimal. Apabila kita
membandingkan Nokia dengan para kompetitor lamasgperti Sony Ericsson,
Samsung, dan lain sebagainya, Nokia masih memp@chimpin di dunia telepon

selular (www.topbrand-award.com). Nokia sebagai pemain awal dan utama telah

mampu meyakinkan konsumen pada produk — produlBsmyak yang berpendapat
bahwa merek Nokia memiliki durability atau ketahangang lama dan mudah
dioperasikan, juga akses untuk mendapatkannya juaaim Oleh karena itu, banyak
konsumen yang memilih Nokia sebagai alat komunikasehariannya. Fenomena
yang terjadi di industri handphone adalah berperaeigwan teknologi yang berbeda
dari waktu ke waktu dan terkait erat dengan perabafaya hidup. Merek yang

menguasai teknologi dapat memenangkan persaingameiaarik banyak konsumen.



Produk handphone Nokia yang ada selama ini merklapaempat yang
cukup baik di mata konsumen. Produk tersebut meggueberapa kelebihan jika
dibandingkan dengan produk lain yang sejenisnydebiflean yang ada tersebut
antara lain menyediakan banyak fasilitas, hargatiféérjangkau, dan sudah lamanya
merek tersebut beredar di pasaran.

Tidak ada perusahaan yang tidak menginginkan mgaekuokses di pasaran.
Begitu juga Nokia dalam memproduksi alat telekorkasinya. Nokia telah begitu
terkenal di dunia dan juga di Indonesia. Dan unmgngukur kesuksesan sebuah
merek, hampir di setiap negara, termasuk Indonesieengabadikan dan
menggambarkan kesuksesan merek mereka dalam dalbehiperingkat yang tersaji
oleh suatu lembaga survei. Survei peringkat meraganya dilakukan oleh lembaga
— lembaga survei yang berkompeten, Salah satunyg gldakukan oleh majalah
marketingdan SWA yang berfokus pada dunia pemasaran dnbsia. Hasil survei
dari dua lembaga tersebut terangkum dal@op Brand Awardyang sekaligus
menjadi ajang bergengsi diatas persaingan antakmer

TopBrand Surveysendiri dilakukan di 6 kota, yaitu : Medan, Jalart
Bandung, Semarang, Surabaya, dan Makassar. Juartghesrandom yang diambil
di masing — masing kota adalah 500 oraBgosterditambahkan untuk masing —
masing kategori produk yang termasuk produk prendatam rangka meningkatkan
incidence rateTotal responden random yang di survei adalah 80809, sedangkan
responderboostersebesar 1500 orang. Kriteria responden adalahgtaxa wanita

dengan tingkat SES antara SES E (pengeluaran natta debih dari Rp 750.000,00



per bulan) hingga SES A (pengeluaran rata — rdién ldari Rp 3.500.000,00 per
bulan). Samplediambil dengan metodeultistage random samplingntuk sample
random sedangkan untulbooster diambil dengan metod@urposive sampling
Survei dilaksanakan dengan metodiace to face personal interview

(www.wikipedia.con).

Top Brand Indexdiukur dengan menggunakan 3 parameter, yagpumind
awarenesqyaitu berdasarkan atas merek yang pertama ksgbdi oleh responden
ketika kategori produknya disebutkafgst used(yaitu didasarkan atas merek yang
terakhir kali digunakan/konsumsi di masa mendatamjlai masing — masing
parameter untuk sebuah merek di dalam kategoriugréertentu diperoleh dengan
cara menghitung presentase frekuensi keseluruharekm&op Brand Index
selanjutnya diperoleh dengan cara menghitung raéda—terbobot masing — masing

parameterwyww.wikipedia.con).




Tabel 1.1

Brand Index

2009 - 2011

Merek Tahun 2009 (%) | Tahun 2010 (%) Tahun 2011 (%)
Nokia 79,3 72 39,8
BlackBerry 2,1 4.3 41,5
Sony Ericsson 10,7 9,6 3,3
Samsung 3,6 2,4 5,3
Huawei 1,4 3,3 7,2

Sumber : www.topbrand-award.com

Menurut hasil survei yang dilakukan oleh majalahrketing yang bekerja
sama dengafrontier Consulting Grougpada tahun 2009 dan 2010, Nokia berhasil
menduduki peringkat sebagdiop Brand dalam kategori telepon seluler. Nokia
berhasil meraih posisi tersebut dengan jumlah isdelng tinggi, yaitu 79,3% dan
72%, mengalahkan pesaing lainnya. Namun, pada tabdd, Nokia mengalami
penurunan yang cukup drastis. Indeks di tahun sebsla adalah 72% dan di tahun
2011 berkurang menjadi 39,8%, dan BlackBerry, sabpgndatang baru mengambil
posisi Nokia yang sebelumnya selalu menjadi tomdarddal ini mengindikasikan

adanya masalah pada ekuitas merek Nokia. Ekuitasknyang tinggi dipengaruhi



oleh empat elemen utama dari ekuitas merek, yagsadaran merek, persepsi
kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas merek (Adk®97).

Kesadaran merelB¢and Awarenegs(Aaker, 1997) merupakan kesanggupan
seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengkegabali bahwa suatu merek
merupakan bagian dari kategori produk tertentuall@san akan merek bukan hanya
suatu daya ingat, namun juga merupakan proses fearb@ bagi konsumen
terhadap suatu merek yang pada akhirnya daya itegaebut dapat menjadi
pertimbangan bagi konsumen dalam membeli sebualekm@aker, 1997). Ada
empat tingkatan kesadaran merek, yaitlaware brand(tidak menyadari merek),
brand recognition(pengenalan merekprand recall (pengingatan kembali), sampai
pada top of mind (puncak pikiran). Tujuan utama perusahaan meningkatkan
kesadaran merek yaitu untuk menjadikan mereknyagsetop of mindpada kategori
produk tertentu. Sekarang ini pada kategori handghgang ada di benak banyak
konsumen adalah produk handphone Nokia dan BlackB&etiap produk ingin
selalu ada di benak konsumen dan ingin menjadihgili ketika konsumen
membutuhkan handphone.

Persepsi kualitasPerceived Quality (Simamora, 2001) adalah persepsi
pelanggan terhadap suatu produk atau layananadlitidari fungsinya secara relatif
dengan produk — produk lain. Persepsi kualitas yargipta dari sebuah merek dapat
memberikan penilaian yang positif terhadap suatteknéRahmawati, 2002). Ketika
merek sudah dikenal, akan terbentuk persepsi ksakbnsumen terhadap produk

tersebut. Kualitas yang di persepsikan baik oletskmen akan memudahkan suatu



produk untuk diterima oleh pasar. Di dalam persaingntara Nokia dan BlackBerry,
persepsi kualitas bisa jadi referensi konsumenndat@enentukan akan membeli
produk Nokia atau BlackBerry. Hal ini secara tidakgsung akan mempengaruhi
tingginya tingkat penjualan salah satu dari prodakdphone tersebut.

Asosiasi merek Brand Association merupakan kumpulan keterkaitan dari
sebuah merek pada saat konsumen mengingat sebuak. rHeterkaitan tersebut
berupa asosiasi terhadap beberapa hal dikarenafarmasi yang disampaikan
kepada konsumen melalui atribut produk, organigasisonalitas, simbol, ataupun
komunikasi (Aaker, 1997). Asosiasi tidak hanya kstapi memiliki suatu tingkat
kekuatan. Asosiasi merek yang kuat akan memberntuk merek yang kuat pula.
Seperti Nokia tidak sekedar handphone tapi diasiisia dengarfashion Nokia
mengontrak aktor dan  juga model Bollywood, ShahkiRuKhan untuk
mempengaruhi asosiasi yang terbentuk di benak koesuMereka juga mengontrak
seorang dj, fotografer, penulis lagu, dan juga siumsal Amerika, Richard Melville
Hall atau biasa dikenal, Moby, dan menggunakannggyang berjudul In My Heart
sebagai soundtrack iklan Nokia N-Series. Itulahtby&ng ingin ditunjukkan kepada
konsumen bahwa handphone Nokia saf@sttionabledan mempunyai fasilitas dan

kualitas yang baikwww.detik.con).

Loyalitas merek Brand Loyalty) merupakan bentuk perilaku pelanggan yang
loyal terhadap merek dan tidak berganti merek. Sgiden menurut Assael (1995 :
131), loyalitas merek didasarkan atas perilaku isb@is pelanggan untuk membeli

sebuah merek sebagai bentuk proses pembelaja@mpah atas kemampuan merek



memenuhi kebutuhannya. Selain sebagai bentuk kermambelian yang konsisten,
loyalitas merek juga merupakan bentuk sikap pogiéfanggan terhadap sebuah
merek diatas merek lainnya ( Dharmmesta, 1999 . @aAjuk Nokia sendiri, ada
komunitas Nokia Indonesia Community Enthusiastsu athsingkat Nokia.lce.
Nokia.lce atau disingkat NICE adalah sebuah komasnituntuk pengguna dan
pengembang aplikasi Nokia. Pada portal ini terd@peabagai macam informasi dan
sumber daya untuk berbagi ilmu sepéitgs forums mailing list, video webcast

kurikulumuntuk pengajarandanebookgratis (www.nice.or.id.

Berdasarkan latar belakang tersebut diatas, makealipan ini berusaha untuk
menganalisis faktor — faktor yang mempengaruhi takumerek produk handphone
Nokia yang meliputi : kesadaran merekragnd awarenesg persepsi kualitas
(perceivedquality), asosiasi merekbfand associatiol, dan loyalitas merekbfand
loyalty). Sehingga penelitian ini diberi juduANALISIS KESADARAN MEREK,
PERSEPSI KUALITAS, ASOSIASI MEREK, DAN LOYALITAS ME REK
YANG MEMPENGARUHI EKUITAS MEREK PRODUK HANDPHONE

NOKIA (STUDI KASUS PADA MASYARAKAT DI KOTA SEMARANG )"



1.2 Perumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang dan didukung denganydataada, maka rumusan
masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana rgkatkan ekuitas merek produk
handphone nokia dari ekuitas merek produk handppesaingnya.
Melihat permasalahan di atas, maka dapat ditentuleberapa pertanyaan
penelitian sebagai berikut :
1. Apakah pengaruh kesadaran merek terhadap ekuitagkmgroduk
handphone merek Nokia?
2. Apakah pengaruh persepsi kualitas terhadap ekuma@sek produk
handphone merek Nokia?
3. Apakah pengaruh asosiasi merek terhadap ekuitasskm@roduk
handphone merek Nokia?
4. Apakah pengaruh loyalitas merek terhadap ekuitagekneproduk

handphone Nokia?

1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1.3.1 Tujuan Penelitian
Pada dasarnya penelitian ini bertujuan untuk :
1. Menganalisis dan menguji pengaruh kesadaran memsladap ekuitas
merek produk Nokia.
2. Menganalisis dan menguji pengaruh persepsi kuatgdsadap ekuitas

merek produk Nokia.



3. Menganalisis dan menguji pengaruh asosiasi mergikadap kualitas

merek produk Nokia.

4. Menganalisis dan menguji pengaruh loyalitas memkadap ekuitas

merek produk Nokia.

1.3.2 Kegunaan Penelitian
1. Kegunaan teoritis, yaitu sebagai tambahamee$e untuk
mengembangkan ilmu pengetahuan khususnya bidangsaeam.
2. Kegunaan praktis, yaitu memberikan kontribusi tddpapengembangan
perusahaan melalui pengelolaan ekuitas merek sebsajah satu
intangible assetssehingga dapat dijadikan modal untuk menentukan

keunggulan kompetitif perusahaan.

1.4 Sistematika Penulisan

Dalam penulisan penelitian ini, sistematika pesaridisusun berdasarkan bab

demi bab yang akan diuraikan sebagai berikut :

BAB | : PENDAHULUAN
Berisi tentang latar belakang masalah, perumusaalatg tujuan, dan

manfaat penelitian, serta sistematika penulisan.



BAB Il

BAB Il

BAB IV

BAB V

: TINJAUAN PUSTAKA

Berisi tentang landasan teori yang menerangkararigniperilaku
konsumen dan teori — teori lain yang berhubungaale penelitian
itu, selain itu juga terdapat kerangka pemikirann daipotesis

penelitian.

: METODOLOGI PENELITIAN
Berisi tentang definisi variabel operasional, peénan sampel, jenis
dan sumber data, metode pengumpulan data, sertadenenalisis

data.

: HASIL DAN PEMBAHASAN
Berisi tentang hasil penelitian secara sistemédtdaudian dianalisis
dengan menggunakan metodologi penelitian yang teiggtapkan

untuk selanjutnya diadakan pembahasan.

: PENUTUP

Berisi tentang kesimpulan dan saran dari hasié|pgan.



BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Merek
Definisi menurut American Marketing Association atal Kotler (2003),
“Merek adalah nama, istilah, simbol, rancanganu dtambinasi semuanya yang
dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau ¢ksa seorang atau sekelompok
penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing
Merek adalah sebuah simbol dikarenakan adanyaléwed pengertian yang
terkandung di dalamnya meliputi (Kotler, 2003) :
a. Atribut
Setiap merek memiliki atribut yang perlu dikelokanddiciptakan agar pelanggan
dapat mengetahui dengan pasti atribut-atribut @p@ yang terkandung dalam
suatu merek. Contohnya, Mercedes merupakan merdkl mang dirancang
dengan kualitas tinggi, bergengsi, berharga juahahaerta dipakai oleh para
senior eksekutif perusahaan multinasional.
b. Manfaat
Meskipun suatu merek membawa sejumlah atribut, koes sebenarnya membeli

manfaat dari produk tersebut. Dalam hal ini atritmerek diperlukan untuk di



terjemahkan menjadi manfaat fungsional atau man&mbsional. Sebagai
gambaran, atribut “mahal” cenderung diterjemahlebragai manfaat emosional,
sehingga orang yang mengendarai Mercedes akan aneigrya dianggap
penting dan dihargai.
c. Nilai
Merek menyatakan sesuatu tentang nilai beglysen. Merek yang mempunyai
nilai tinggi akan dihargai oleh konsumen gghanerek yang berkelas, sehingga
dapat mencerminkan siapa pengguna merelbtérddercedes menyatakan
produk yang berkinerja tinggi, aman, dargbagsi. Dengan demikian produsen
Mercedes juga mendapat nilai tinggi di nmatesyarakat.
c. Kepribadian
Merek juga memiliki kepribadian, yaitu kepribadiaagi para penggunanya. Jadi
diharapkan dengan menggunakan merek, kepribadiaggpea akan tercermin
bersamaan dengan merek yang digunakan.
d. Pemakai
Merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atanggunakan produk
tersebut. ltulah sebabnya para pemasar selalu meakgn analogi orang-orang
terkenal dalam penggunaan mereknya. Misalnya, umekggambarkan orang

yang sukses selalu menggunakan Mercedes.



Menurut Retnawati (2003), merek menjadi sangattesire bagi perusahaan
dikarenakan adanya manfaat yang diberikan bagupedan pembeli karena :

1. Pengelolaan merek yang efektif dimungkinkan dapampertahankan
kesetiaan konsumen yang ada, nantinya bisa dipaktik menghambat
serangan pesaing dan membantu memfokuskan prognaasgran.

2. Merek membantu dalam melakukan segmentasi pasar.

3. Citra perusahaan dapat dibangun dengan merek yaag dan memberi
peluang dalam peluncuran merek — merek baru ydny ludah diterima
oleh pelanggan dan distributor.

4. Memberikan ciri — ciri produk yang unik dan perlumjan hukum (hak
paten) yang dapat mempermudah prosedur klaim @pdbrdapat cacat

produksi pada produk yang dibeli oleh konsumen.

2.1.2 Ekuitas Merek

Ekuitas Merek

Ekuitas merek adalah seperangkat aset dan liagbiitarek yang berkaitan
dengan suatu merek, nama, dan simbolnya yang mefaatau mengurangi nilai
yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa kgpadaahaan atau para pelanggan
perusahan (Aaker, 1997). Sedangkan Kotler dan K@@07) mendefinisikan ekuitas
merek sebagai nilai tambah yang diberikan kepaddytr dan jasa. Nilai ini bisa

dicerminkan dalam bentuk cara seorang konsumenmdderfikir, merasa, dan



bertindak terhadap merek, harga, pangsa pasar,pd#itabilitas yang dimiliki
perusahaan.

Ekuitas merek menjadi sangat penting bagi para pandikarenakan ekuitas
merek dapat meningkatkan preferensi konsumen tephsebuah merek, membentuk
loyalitas pelanggan, tidak rentan terhadap krigist menghadapi serangan pesaing,
dapat memperoleh keuntungan yang besar, memlikiapgl perluasan merek dan
lisensi, serta mendapatkan dukungan dari berbagarpKeseluruhan manfaat diatas
akan menjadikan perusahaan yang memiliki merelelbetsakan bertahan di pasar
(Keller, 1998). Ekuitas merek terbagi ke dalam likedegori, antara lain (Aaker,
1997) :

a. Kesadaran MerelBfand Awarenegs
Adalah kesanggupan seorang calon pembeli untukgemah atau mengingat
kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dag&satmerek tertentu.

b. Persepsi KualitadPerceived Quality
Adalah persepsi konsumen terhadap keseluruhan&siaiau keunggulan suatu
produk atau jasa layanan yang sama dengan makagdiiearapkannya.

c. Asosiasi MerekBrand Association
Adalah segala kesan yang mucul di benak seseorang terkait dengan
ingatannya mengenai suatu merek.

d. Loyalitas Merek Brand Loyalty

Adalah kesetiaan yang diberikan pelanggan kepaata soerek.



e.

Aset-aset merek lainnya
Aset-aset lain meliputi hak paten, trade mark, skesrhadap pasar, akses

terhadap teknologi, akses terhadap sumber daydautalain.

Menurut Durianto dkk (2001), empat elemen di lusetaaset merek lainnya

dikenal dengan elemen-elemen utama dari ekuitasknEtemen ekuitas merek yang

kelima secara langsung akan dipengaruhi oleh elestegnen utama tersebut. Ekuitas

merek memiliki potensi untuk menambabh nilai dengaa cara (Simamora, 2002) :

a.

Dapat memperkuat program memikat para konsumen bsau merangkul
kembali konsumen lama.

Empat dimensi ekuitas merek yang terakhir dapatguathan loyalitas merek.
Persepsi kualitas, asosiasi merek dan nama yakgntdr dapat memberikan
alasan untuk membeli dan dapat mempengaruhi kepy&seggunaan.
Memungkinkan keuntungan yang lebih tinggi denganjuos produk pada harga
optimum dan mengurangi ketergantungan pada promosi.

Dapat memberikan landasan pertumbuhan dengan eduagan merek.

Dapat memberikan dorongan bagi saluran distribusi.

Perusahaan-perusahaan yang berhasil menciptakamasekoerek yang baik akan

memperoleh keuntungan kompetitif. Menurut Kotled(d@), keuntungan kompetitif

dari ekuitas merek yang tinggi adalah :



a. Perusahaan akan menikmati biaya pemasaran yarigHKebil karena kesadaran
dan kesetiaan merek konsumen yang tinggi.

b. Perusahaan akan mempunyai posisi yang lebih kuamdaegosiasi dengan
distributor dan pengecer karena pelanggan menghleaapmereka untuk menjual
merek tersebut.

c. Perusahaan dapat mengenakan harga yang lebih tdagglada pesaingnya
karena merek tersebut diyakini memiliki mutu yaingdi.

d. Perusahaan lebih mudah untuk meluncurkan perluasarek karena merek
tersebut memiliki kredibilitas yang tinggi.

e. Merek itu melindungi perusahaan dari persaingagehgang ganas.

2.1.3 Kesadaran MerekBrand Awareness)

Menurut Aaker (1996), kesadaran merek adalahnigeggan seorang calon
pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali labBuatu merek merupakan
bagian dari kategori merek tertentu. Sedangkan Raatm (2002) menyatakan
bahwa kesadaran merek merupakan suatu penerima&ogsumen terhadap sebuah
merek dalam benak mereka, dimana ditunjukkan damadmpuan konsumen dalam
mengingat kembali sebuah merek dan mengaitkanngalken kategori tertentu.

Peranbrand awarenessdalam keseluruhaorand equity tergantung dari
sejauh mana tingkatan kesadaran yang dicapai suetek. Brand awareness
membutuhkarcontinuum rangingjangkauan kontinum) dan itu dapat digambarkan

dalam suatu piramida seperti berikut ini :



Gambar 2.1
Piramida Kesadaran Merek

Brand Recall

/ Brand Recognitfion \
/ Unaware of brand \

Sumber: Aaker, 1991, p 62

Berdasarkan gambar tersebut, adanya empat tinghasaal awarenesgkesadaran
merek) yang berbeda, diantaranya :
a. Unaware of Brand
Adalah tingkat dimana kosumen tidak menyadari adauatu merek walaupun
sudah dilakukan pengingatan kembali lewat bantuan.
b. Brand Recognition
Adalah tingkat pengenalan suatu merek mucul lagiae dilakukan pengingatan
kembali lewat bantuan
c. Brand Recall

Yaitu pengingatan kembali merek secara spontaratadganya bantuan.



d. Top of Mind
Adalah tingkatan dimana suatu merek menjadi meeglgydisebutkan pertama
kali muncul dalam benak konsumen. Dalam tingkatan merek tersebut

merupakan merek utama dari berbagai merek yandadm benak konsumen.

Membangun kesadaran merek biasanya dilakukan da¢simde waktu yang
lama karena penghafalan bisa berhasil dengan semkth penguatan. Dalam
kenyataan, merek — merek dengan tingkat penginggdag tinggi biasanya
merupakan merek — merek berusia tua (Humdiana,)2005

Kesadaran merek akan sangat berpengaruh terb&daas merek. Selain itu
kesadaran merek akan mempengaruhi persepsi dakalinggku seorang
konsumen. Apabila kesadaran konsumen terhadap nmrerelah, maka dapat
dipastikan bahwa ekuitas mereknya juga rendah.nDganelitian ini, variabel
kesadaran merek diukur melalui tiga indikator, yaitkemampuan mengingat

merek, kemampuan mengingat model varian, dan leas knerek.

2.1.3.1 Hubungan Antara Kesadaran Merek dengan Ektias Merek
Kesadaran merek merupakan komponen penyusutagknerek yang sangat
penting. Pada umumnya konsumen cenderung memloeluprdengan merek yang
sudah dikenalnya atas dasar pertimbangan, kenyam&eamanan, dan lain-lain.
Bagaimanapun juga, merek yang sudah dikenal medagtkan dari risiko pemakaian

karena asumsi konsumen adalah merek yang sudamatliidapat diandalkan.



Meningkatkan kesadaran adalah suatu mekanisme uméwmkperluas pasar merek.
Kesadaran juga mempengaruhi persepsi dan tingk&h. |&esadaran merek
merupakarkey of brandassetatau kunci pembuka untuk masuk ke elemen lainnya.
Jadi jika kesadaran itu sangat rendah maka hampastikan bahwa ekuitas
mereknya juga rendah. Perdmand awarenesslalam keseluruhan brand equity
tergantung dari sejumlah mana tingkatan kesadaieapa oleh suatu merek
(Durianto, dkk, 2004).

Hasil penelitian Humdiana (2005) mengenai pergaglemen — elemen
ekuitas merek terhadap produk rokok merek DjaruracBlmenyatakan bahwa
kesadaran merek memiiki pengaruh yang kuat terhaslaptas merek dalam
menciptakan nilai bagi pelanggan dan perusahaaabifgpsuatu produk memiliki
kesadaran merek yang tinggi, maka produk terselamihki ekuitas merek yang
tinggi.

Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahoiaka dapat disimpulkan
hipotesis sebagai berikut :

H1 : Kesadaran Merek Brand Awareness) berpengaruh positif terhadap Ekuitas

Merek (Brand Equity)

2.1.4 Persepsi KualitagPerceived Quality)
Menurut Aaker (1997), persepsi kualitas merupakansgpsi konsumen

terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan guwatiuk atau jasa layanan yang



sama dengan maksud yang diharapkannya. Persepisakw@alalah salah satu kunci
dimensi ekuitas merek.
Faktor yang mempengaruhi persepsi kualitas mengaada pendapat David
A. Garvin dalam Rangkuti (2004), dimensi persepslikas dibagi menjadi tujuh,
yaitu : kinerja, pelayananan, ketahanan, karakilergroduk, kesesuaian dengan
spesifikasi, dan hasil akhir.
Ada lima nilai yang dapat menggambarkan persepsiites (Durianto, dkk,
2004), yaitu :
a. Alasan untuk membeli
Persepsi kualitas yang baik dapat membantu sefeuger program pemasaran
menjadi lebih efektif. Apabila persepsi kualitasiggi, kemungkinan besar
periklananan dan promosi yang dilakukan akan dfekti
b. Diferensiasi atau Posisi
Persepsi kualitas suatu merek akan berpengarutk uménentukan posisi merek
tersebut dalam persaingan. Berkaitan dengan peérkephtas, apakah merek
tersebut terbaik atau hanya kompetitif terhadapeinermerek lain.
c. Harga Optimum
Penentuan harga optimum yang tepat dapat membpetusahaan untuk
meningkatkan persepsi kualitas merek tersebut. d&agptimum dapat
meningkatkan laba dan memberikan sumber daya uefokestasi pada merek

tersebut.



d. Minat Saluran Distribusi

Pengecer, distributor, dan berbagai pos saluremmyla lebih menyukai untuk

memasarkan produk yang disukai oleh konsumen, dasumen lebih menyukai

produk dengan persepsi kualitas yang baik.

e. Perluasan Merek

Merek dengan persepsi kualitas yang kuat akan hkepeluang sukses yang

lebih besar dalam melakukan kebijakan perluasaekne

Menurut Durianto, dkk (2004), terdapat dimensiimehsi yang mempengaruhi

kualitas suatu produk, antara lain :

1.

2.

Performanceyaitu karakteristik operasional produk yang utama
Features yaitu elemen sekunder dari produk atau bagianbadwan dari
produk.

Conformance with Specificationgaitu tidak ada produk yang cacat.
Reliability, yaitu konsistensi kinerja produk.

Durability, yaitu daya tahan sebuah produk.

Serviceability yaitu kemampuan memberikan pelayanan sehubungagad
produk.

Fit and Finish yaitu menunjukkan saat munculnya atau dirasakaknoglitas

produk.



Dalam penelitian ini, variabel persepsi kualitaskdr melalui tiga indikator, yaitu :
kualitas produk, tingkat kenyamanan, dan kualitasdpk dibandingkan merek

produk lain.

2.1.4.1Hubungan Antara Persepsi Kualitas dengan Ekuitas Meek

Persepsi kualitas yang dimaksud dalam penelitian agalah persepsi
konsumen terhadap kualitas suatu merek produk.epsrskualitas ini akan
membentuk persepsi kualitas secara keseluruharadapsuatu produk dibenak
konsumen. Persepsi kualitas keseluruhan dari quaduk dapat menentukan nilai
dari produk atau jasa tersebut dan berpengaruadaphekuitas produk tersebut.

Persepsi kualitas yang tinggi menunjukkan bahwa skoen telah
menemukan perbedaan dan kelebihan produk tersebgiad produk sejenis setelah
melalui jangka waktu yang lama. Zeithaml| dalam &faio (2006) menyatakan bahwa
perceived qualityatau persepsi kualitas adalah komponen dari milerek oleh
karena itu persepsi kualitas yang tinggi akan mesrdp konsumen untuk lebih
memilih merek tersebut dibandingkan dengan merskipg. Persepsi kualitas adalah
salah satu kunci dimensi ekuitas merek.

Hasil penelitian Harianto (2006) mengenai fakter faktor yang
mempengaruhi persepsi kualitas dan dampaknya tphekliitas merek pada produk
elektronik merek Sony menyatakan bahwa persepsiitésiaberpengaruh positif
terhadap ekuitas merek. Apabila suatu produk mknpiérsepsi kualitas yang tinggi,

maka produk tersebut memiliki ekuitas merek yanggi.



Berdasarkan teori dan penelitian terdahulu, makatddisimpulkan hipotesis sebagai
berikut :
Hz : Persepsi Kualitas Perceived Quality) berpengaruh positif terhadap

Ekuitas Merek (Brand Equity)

2.1.5  Asosiasi MereKBrand Association)

Pengertian asosiasi merek menurut Aaker (1996(ladsegala hal yang
berkaitan dengan ingatan mengenai merek. Atau dekafa lain segala kesan yang
muncul di benak seseorang terkait dengan ingatanmgregenai suatu merek. Nilai
yang mendasari merek seringkali didasarkan padsiasse- asosiasi spesifik yang
berkaitan dengannya.

Asosiasi merek merupakan kumpulan keterkaitansgdnuah merek pada saat
konsumen mengingat sebuah merek. Keterkaitan tgrdsbyupa asosiasi terhadap
beberapa hal dikarenakan informasi yang disampakepada konsumen melalui
atribut produk, organisasi, personalitas, simb@lypun komunikasi (Aaker, 1997).

Menurut Aaker (1991), asosiasi — asosiasi yarkpiledengan suatu merek

umumnya akan dihubungkan dengan hal — hal sebaghub:

=

Atribut produk, seperti karakteristik dari awaroduk.

2. Atribut tak berwujud, seperti persepsi kualifgssan nilai, dan lain — lain.

3. Manfaat bagi pelanggan, yang terdiri dari manfeasional dan manfaat
psikologis.

4. Harga relatif.



8.

9.

Asosiasi merek dengan penggunaan tertentu.
Asosiasi merek dengan tipe pelanggan tertentu.
Mengaitkan orang terkenal dengan merek tertentu.
Gaya hidup pemgguna produk.

Kelas produk.

10. Mengetahui para pesaing.

11. Keterkaitan dengan suatu negara atau suatyakilgeografis.

Menurut Palupi (2002), asosiasi memiliki beberape, tyaitu :

1.

Atribut (Attributeg, yaitu asosiasi yang dikaitkan dengan atributtribat dari
merek tersebut baik yang berhubungan langsung daph@roduknya groduct
related attribute} ataupun yang tidak berhubungan langsung terhptsuknya
(non-product related attribut¢syang meliputi price, user imagery feelings

experiencesdanbrand personality

. Manfaat Benefity, merupakan asosiasi suatu merek yang dikaitkamgade

manfaat dari merek tersebut, baik itu manfaat sedangsional functional
benefi), manfaat secara simboliksymbolic benefjf dan pengalaman yang

dirasakan penggunanyaxperiental beneijt

. Perilaku Attitude3, adalah asosiasi yang dikaitkan dengan motivasisdndiri

yang merupakan bentuk perilaku yang bersumber dtemtuk — bentuk

punishmentreward, learning, danknowledge



Dalam penelitian ini, variabel asosiasi merek diukelalui tiga indikator, yaitu :
inovasi desain model, publisitas, yang menggaminapkaduk pada konsumen, dan

keterkenalan merek.

2.1.5.1Hubungan Antara Asosiasi Merek dengan Ekuitas Merek

Berbagai asosiasi merek yang saling berhubungan edemimbulkan suatu
rangsangan yang disebbrand image (Durianto, dkk, 2004). Semakin banyak
asosiasi yang saling berhubungan, maka akan seradircitra mereknya (Durianto,
dkk, 2004). Aaker (1991) menyatakan asosiasi mdegat memberi manfaat bagi
konsumen ustomers benefityang pada akhirnya akan memberikan alasan dpesifi
bagi konsumen untuk membeli dan menggunakan mersé&ldut. Menurut Astuti dan
Cahyadi (2007), asosiasi merek dapat menciptakeditklitas merek yang baik di
pikiran pelanggan.

Hasil penelitian Chen dalam Harianto (2006), nk@jighubungan asosiasi
merek dengan ekuitas merek. Penelitian ini mendiggi merek terkenal, HP, Acer,
dan Nike, yang dibandingkan dengan tiga merek dibawya, yaitu Epson,
Twinhead, dan Jump. Penelitian menyimpulkan bahw&imtinggi asosiasi merek
maka makin tinggi ekuitas merek.

Berdasarkan teori dan penelitian terdahulu, nogat disimpulkan hipotesis
sebagai berikut:

Hs : Asosiasi Merek Brand Association) berpengaruh positif terhadap Ekuitas

Merek (Brand Equity)



2.1.6 Loyalitas Merek (Brand Loyalty)

Menurut Aaker dalam Humdiana (2005), loyalitas rkemgerupakan satu
ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada sebualek.meHal tersebut
mencerminkan bagaimana seorang pelanggan mungkim laéralih ke merek lain,
terutama jika merek tersebut membuat suatu perabéiagk dalam harga atau dalam
unsur-unsur pokok. Sedangkan Rangkuti (2004) meogakan bahwa loyalitas
merek adalah ukuran dari kesetiaan konsumen tepreaddu merek.

Terdapat lima tingkatan dalam loyalitas konsomterhadap merek
(Aaker,1997) :

1. SwitchefPrice Buyer(Berpindah — pindah)

Merupakan tingkatan yang loyalitas paling dasamBeli tidak loyal sama sekali
terhadap suatu merek. Bagi pembeli tersebut, mepalpun dianggap memadai.
Dalam hal ini merek memainkan peran yang kecilrddtaputusan pembelian.

2. Habitual Buyer(Pembeli yang bersifat kebiasaan)

Adalah pembeli yang puas dengan produk, atau as@tyé tidak mengalami
ketidakpuasan, dan membeli merek produk tertentenkakebiasaan. Untuk pembeli
seperti ini, tidak terdapat dimensi ketidakpuasangycukup untuk menstimulasi
suatu peralihan tersebut membutuhkan usaha, kédalaada alasan bagi mereka

untuk memperhitungkan berbagai alternatif.



3. Satisfied Buye(Pembeli yang bersifat kebiasaan)

Adalah orang — orang yang puas, namun mereka naéswktching cost(biaya
peralihan), yaitu biaya dalam waktu, uang, ataikoekinerja sehubungan dengan
tindakan beralih merek.

4. Liking the BrandMenyukai merek)

Adalah pembeli yang sungguh — sungguh menyukaekntarsebut. Preferensi
mereka mungkin dilandasi pada suatu asosiasi,tsspebol, rangkaian pengalaman
dalam menggunakan produk, ataerceived qualityyang tinggi. Dan mereka
menganggap merek sebagai sahabat.

5. Committed BuyefPembeli yang berkomitmen)

Adalah pelanggan yang setia. Mereka mempunyaiuskabanggaan dalam
menemukan atau menjadi pengguna dari suatu meretekMersebut sangat penting
bagi mereka, baik dari segi fungsi maupun sebagaiuseskpresi mengenai siapa
mereka sebenarnya. Rasa percaya mereka mendoramgiammerekomendasikan
merek tersebut kepada orang lain.

Menurut Aaker dalam Humdiana (2005), ada lima aaruk menciptakan
dan memelihara loyalitas merek, yaitu :
1. Memperlakukan pelanggan dengan layak.
2. Menjalin kedekatan dengan pelanggan.
3. Mengukur atau mengelola kepuasan pelanggan.
4. Menciptakan biaya peralihan.

5. Memberikan ekstra.



Loyalitas merek akan memberikan waktu pada sebusbhsphaan untuk
merespons gerakan pesaing. Jika salah satu pes@&ngembangkan produk yang
unggul, pelanggan yang loyal akan memberi waktwagaetusahaan tersebut untuk
memperbaharui produknya dengan cara menyesuaiamegnetralisasikannya.

Dalam penelitian ini, variabel loyalitas merek diakmelalui tiga indikator,
yaitu : setia menggunakan merek, merekomendasikamekn dan kembali

menggunakan merek di lain kesempatan.

2.1.6.1 Hubungan Antara Loyalitas Merek dengan Ekitas Merek

Loyalitas merek merupakan inti ddsrand equityyang menjadi gagasan
sentral dalam pemasaran, karena hal ini merupakatn sikuran keterkaitan seorang
pelanggan pada sebuah merek. Apabila loyalitaskmaeningkat, maka kerentanan
kelompok pelanggan dari serangan kompetitor dap@ndalikan (dikurangi). Hal
tersebut mengindikasikan bahweand equityyang berkaitan dengan perolehan laba
di masa yang akan datang karena loyalitas merekradangsung dapat diartikan
sebagai penjualan di masa depan (Rangkuti, 2004).

Loyalitas merek tidak terjadi tanpa melalui @kdn pembelian dan
pengalaman menggunakan suatu merek (Aaker, 19ad). fgan Qomariyah (2007)
menyatakan bahwa loyalitas merek sebagai sejauha nsmorang konsumen
menunjukkan sikap positif terhadap suatu merek, pugryai komitmen tertentu, dan

berniat untuk terus membelinya di masa depan. Agfan Cahyadi (2007)



menambahkan bahwa pelanggan yang loyal terhadapu smarek, memiliki
kecenderungan untuk lebih percaya diri pada pilinaneka.

Penelitian Gita (2009) yang meneliti pengarubakiaran merek, persepsi
kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas merek tEpaekuitas merek restoran cepat
saji McDonalds’ menyatakan bahwa loyalitas merekpéegaruh positif dan
signifikan terhadap ekuitas merek. Loyalitas yaegds seseorang atas suatu merek
akan menciptakan keinginan untuk selalu dapat niémiterek produk tersebut
sebagai bagian dari yang dimiliki seseorang.

Berdasarkan teori dan penelitian terdahulu, malegpat disimpulkan
hipotesis sebagai berikut :

Hs4 : Loyalitas Merek (Brand Loyalty) berpengaruh positif terhadap Ekuitas

Merek (Brand Equity)

2.2 Penelitian Terdahulu

1. Chen dalam Harianto (2006), melakukan penelitiangyanengkaji hubungan
aosiasi merek dengan ekuitas merek. Penelitiamarigkaji tiga merek terkenal
yaitu Acer, HP, dan Nike yang dibandingkan denggamerek dibawahnya yaitu
Twinhead, Epson, dan Jump. Dalam penelitiannyan@menggunakan data yang
telah tersedia seperti hanya produk maupun atril@nya. Penelitian
menyimpulkan bahwa makin tinggrand associatioomaka makin tinggi ekuitas
merek. Lebih lanjut ini juga menyimpulkan bahwa makanyak asosiasi merek

inti maka makin tinggi ekuitas merek.



2. Penelitian Gita (2009) yang berjudul “Pengaruh Kesan Merek, Persepsi
Kualitas, Asosiasi Merek, dan Loyalitas Merek Teldqga Ekuitas Merek Restoran
Cepat Saji McDonalds’ Citraland Semarang”. Peraglitiini menggunakan
analisis regresi linier berganda. Menyimpulkan bahvoyalitas merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuiteesek. Loyalitas seseorang
yang besar atas suatu merek akan menciptakan kamgintuk selalu dapat
memiliki merek tersebut sebagai bagian dari yanglii seseorang.

3. Penelitian yang dilakukan oleh Humdiana (2005) meeag pengaruh elemen-
elemen brand equity yang meliputi kesadaran masdsiasi merek, dan loyalitas
merek produk rokok Djarum Black dalam menciptakdai ibagi pelanggan dan
perusahaan. Penelitian dilakukan dengan metoderipsknelalui pendekatan
survei berkaitan dengan kekuatan ekuitas merekugradkok Djarum Black
dilihat dari persepsi konsumen. Penelitian ini ngemkan sampel sebanyak 250
responden yang berdomisili di Jakarta. Teknik pergken sampel dilakukan
secara non-probability sampling dengan pendekatgemental samplingHasil
penelitian menunjukkan bahwa semua variabel yatgjitdimemiliki pengaruh
yang kuat terhadaprand equitydalam menciptakan nilai bagi pelanggan dan
perusahaan.

4. Penelitian Astuti dan Cahyati (2007) yang berjuifdlengaruh Elemen Ekuitas
Merek Terhadap Rasa Percaya Diri Pelanggan di Syaalatas Keputusan
Pembelian Sepeda Motor Honda”. Penelitian ini menggan analisis regresi

linear berganda dan menyimpulkan bahwa variabehd@san merek, asosiasi



merek, dan loyalitas merek mempunyai pengaruh deyharasa percaya diri
pelanggan atas keputusan pembelian, baik secasialpanaupun simultan.

Hubungan penelitian Astuti dan Cahyati (2007) dengenelitian ini adalah sama
— sama mengeksplorasi pengaruh elemen — elemetagkoerek, yaitu kesadaran
merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, danitagaherek.

5. Penelitian Harianto (2006) yang berjudul “FaktoFaktor Yang Mempengaruhi
Persepsi Kualitas dan Dampaknya Terhadap EkuitagkMBroduk Elektronik
Merek Sony”. Penelitian dilakukan di kota Semarateggan teknik pengambilan
sampel melalui pendekatan non — probability sargp§aituaccidental sampling
dan quota sampling Hasil penelitian menyatakan bahwa persepsi laglit

berpengaruh positif terhadap ekuitas merek.

2.3 Kerangka Pemikiran Teoritis
Dalam penelitian ini dianalisis variabel -varialyang berhubungan dengan
ekuitas merek produk handphone merek Nokia, yadsa#laran merek, persepsi

kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas merek.



Gambar 2.2

Kerangka Pemikiran Teoritis

Kesadaran Merek (X1)

Persepsi Kualitas (X2

H2 Ekuitas Merek (Y)
Asosiasi Merek (X3) Ha
Loyalitas Merek (X4) Ha

Sumber : Dikembangkan Aaker (1991,1997) dan digunan untuk penelitian ini.

2.4 Hipotesis

Hipotesis adalah jawaban, kesimpulan, atau jugaatddikatakan sebagai
pemikiran lemah yang sifatnya sementara dari pmsoang timbul dan diharapkan
dapat membantu menyelesaikan masalah yang dihaBepilasarkan perumusan
masalah, tinjauan pustaka, dan tinjauan penelitizsaka dapat di tentukan sebuah

hipotesis pada penelitian ini, yaitu :

1. H1 : Kesadaran MerekBfand Awarene9s(X1) berpengaruh positif terhadap
Ekuitas Merek Brand Equity (Y).
2. H2 : Persepsi KualitasPérceived Quality (X2) berpengaruh positif terhadap

Ekuitas Merek Brand Equity (Y).



. Asosiasi Merek Brand Association (X3) berpengaruh positif terhadap

Ekuitas Merek Brand Equity (Y).

. Loyalitas Merek Brand Loyalty (X4) berpengaruh positif terhadap

Ekuitas Merek Brand Equity (Y).



BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Varidel
3.1.1. Variabel Penelitian
1) Variabel dependen
Variabel dependen adalah variabel yang menjaditpeshatian utama
peneliti. Dalam penelitian ini yang menjadi variabependen adalah : Brand Equity
(Ekuitas Merek) (Y).
2) Variabel Independen
Variabel independen yang digunakan dalam peneinicterdiri dari :
a. Kesadaran Merek @
b. Persepsi Kualitas ?)
c. Asosiasi Merek (0

d. Loyalitas Merek (%)

3.1.2. Definisi Operasional
Definisi operasional adalah penentuan variabelngga variabel menjadi
variabel yang dapat diukur (Indriantono, 2002).ibisf operasional untuk penelitian

ini adalah sebagai berikut :



a. Brand Awareness (Kesadaran Merek)

Kesadaran merek adalah kesanggupan seorang cahtrelpentuk mengenali
atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupas&gian dari kategori produk
tertentu (Aaker, 1996)

Indikator-indikator kesadaran merek antara lain :

1) Kemampuan mengingat merek

2) Kemampuan untuk mengingat dan mengenali modelrvaria

3) Ciri khas merek (memahami informasi mengenai merek)

b. Perceived Quality (Persepsi Kualitas)

Persepsi kualitas adalah persepsi pelanggan tegrikadditas atau keunggulan
suatu produk atau jasa layanan yang sama dengasuchalang diharapkannya
(Aaker, 1997).

Indikator-indikator persepsi kualitas antara |akaKer, 1997) :

1) Kualitas atau mutu produk

2) Tingkat kenyamanan produk

3) Kualitas produk dibandingkan dengan produk darapes

c. Brand Association (Asosiasi Merek)
Asosiasi merek adalah segala hal yang berkaitagasheimgatan mengenai

sebuah merek (Aaker, 1996)



Indikator-indikator asosiasi merek antara lain :
1) Inovasi desain model
2) Publisitas yang menggambarkan produk pada konsumen

3) Keterkenalan merek.

d. Brand Loyalty (Loyalitas Merek)

Loyalitas merek adalah satu ukuran keterkaitanasgppelanggan pada sebuah
merek (Aaker, 1997). Hal ini mencerminkan bagaimse@rang pelanggan mungkin
beralih ke merek lain, jika merek yg digunakan naami perubahan harga atau
unsur-unsur produk yang lain.

Indikator-indikator loyalitas merek antara lain {&a, 1997) :

1) Tetap setia menggunakan produk walaupun ada tawanam lebih menarik

dari produk merek lain.

2) Merekomendasikan merek kepada siapa saja yang nheinkiamn

3) Kembali menggunakan produk di lain kesempatan

e. Brand Equity (Ekuitas Merek)

Ekuitas merek adalah seperangkat aset dan ligbihtrek yang berkaitan
dengan merek, nama, dan simbol produk yang menaathairmengurangi nilai yang
diberikan oleh suatu barang atau jasa kepada perasaatau para pelanggan

perusahaan.



Indikator-indikator ekuitas merek antara lain (1gipo, 2005) :
1) Membangkitkan rasa suka terhadap produk dan keingintuk membelinya.
2) Tetap memilih produk Nokia meskipun ada merek tEengan kualitas sama
3) Kesetiaan untuk membeli atau menggunakan Nokia

Sumber : Aaker (1991, 1996, 1997), Astuti dan Cdh{2007), Fadli dan Qamariah

(2008), dikembangkan untuk penelitian ini.

3.2 Jenis dan Sumber Data

3.2.1 Data Primer
Data primer adalah data yang diperoleh secarauaggdari sumber asli. Data
ini diperoleh dengan cara melakukan wawancararagwyebarkan kuesioner
kepada responden. Pada penelitian ini, data primeliputi data hasil

penyebaran kuesioner kepada responden.

3.2.2 Data Sekunder
Data sekunder, yaitu data yang diperoleh secasak tmhgsung atau melalui
pihak lain, atau laporan historis yang telah disugsialam arsip yang
dipublikasikan atau tidak. Data sekunder yang digan dalam penelitian ini
adalah dataTop Brand Indextahun 2009 - 2011 yang diperoleh dari

www.topbrand-award.com




3.3

3.3.1

3.3.2

Populasi dan Sampel

Populasi

Dalam penelitian ini, populasi penelitian menga@adg konsumen telepon
seluler merek Nokia di Kota Semarang. Karena pgpaalam penelitian ini
yaitu seluruh orang yang merupakan konsumen telepbrier merek Nokia
di Semarang jumlahnya sangat banyak (tersebar di#ndg&etahui secara

pasti), maka dilakukan pengambilan sampel untulelgem ini.

Sampel

Metode pengambilan sampel dalam penelitian inikdkan dengan cara
accidental samplingyang merupakan bagian dari teknilonprobability
sampling Bentuk pengambilan sampel ini berdasarkan keletyaitu siapa
saja yang kebetulan bertemu dengan peneliti dangdap cocok menjadi
sumber data akan menjadi sampel penelitian ini i{®ag, 2004). Calon
responden harus memiliki kriteria tertentu, yaiesgonden yang dipilih
merupakan konsumen produk telepon seluler merekaN@ing berdomisili di
Semarang.

Pada peneltian populasi yang diambil berukurarabdan jumlahnya tidak
diketahui secara pasti. Dalam penentuan sampelpjailasinya besar dan

jumlahnya tidak diketahui, maka menurut Rao Putl®®6) digunakan rumus



n =
4(Moe)~

dimana :

n = jumlah sampel

Z = tingkat distribusi normal pada taraf signifikd% = 1,96

Moe = Margin of Error, yaitu tingkat kesalahan maksimal

pengambilan sampel yang masih dapat ditoleransi yag
diinginkan.
Dengan menggunakamarginsof error sebesar 10%, maka jumlah sampel

minimal yang dapat diambil sebesar :

_ (196 _ 38416
4097 004

= 96,04

Berdasarkan hasil perhitungan, maka jumlah saiygay digunakan adalah

sekitar 96 responden dan untuk penelitian ini ditkan menjadi 100 responden.



3.4  Metode Pengumpulan Data
3.4.1 Kuesioner (Angket)

Dalam penelitian ini, jawaban yang diberikan skenghn skala tertentu.
Skala pengukuran merupakan kesepakatan yang digmnsébagai acuan untuk
menunjang panjang pendeknya interval yang ada dalanukur, sehingga alat ukur
tersebut bila digunakan dalam pengukuran akan nasilghan data kuantitatif
(Sugiyono, 2004). Pertanyaan — pertanyaan dalagkeartertutup dibuat dengan
menggunakan skala 1 — 10 untuk mendapatkan datp lyarsifat interval. Contoh

untuk kategori pertanyaan dengan jawaban sangst $iefuju/sangat setuju :

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Sangat Tidak Setuju Sangat Get

3.4.2 Studi Pustaka

Studi pustaka adalah suatu metode pengumpulanydaig diperoleh dari
buku — buku, majalah, jurnal, dan literatur lainngarelevan dengan masalah
penelitian. Studi kepustakaan yang digunakan dagsmelitian ini merupakan
penggunaan data sebagai teori dasar yang dipeselea dipelajari dalam ekuitas

merek, kesadaran merek, persepsi kualitas, asosésk, dan loyalitas merek.



3.5

3.5.1

Metode Analisis Data

Analisis Kuantitatif

Analisis kuantitatif merupakan metode analisis @engngka — angka yang
dapat dihitung maupun diukur. Analisis kuantitatif dimaksudkan untuk
memperkirakan besarnya pengaruh secara kuantitatiperubahan satu atau
beberapa kejadian lainnya dengan menggunakanrelbsgia statistik. Dengan
program SPSSStatistical Package for Social Sciepder Windows analisis
yang digunakan untuk menguiji hipotesis yang telbrdukakan. Pengolahan

data dengan analisis kuantitatif melalui beberapap.

3.5.1.1Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atawakid/a satu kuesioner
(Ghozali, 2006). Satu kuesioner dinyatakan valikh jipertanyaan pada
pertanyaan kuesioner mampu mengungkapkan sesuajuakan diukur oleh
kuesioner tersebut. Tingkat validitas dapat diuka@engan cara
membandingkan nilaitiung (correlation item total correlationdengan nilai r
tabel dengan ketentuan untuefree of freedonfdf) = n-k, dimana n adalah
jumlah sampel yang digunakan dan k adalah jumlaiabval independennya
(Ghozali, 2006). Dengan jumlah sampel (n) adalahti@kat signifikansi O,

05 maka ravel pada penelitian ini adalah :



R (0, 05; 100 - 4 =96) -> 0, 1988
Bila : rnitung > 1 tabel, berarti pertanyaan tersebut dinyatakan valid.

rhitung < I tabel, Derarti pertanyaan tersebut dinyatakan tidaldvali

3.5.1.2Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur kuesiongang merupakan
indikator variabel. Kuesioner dikatakan reliabehuathandal jika masing —
masing pertanyaan dijawab responden secara kamsitda stabil dari waktu
ke waktu. Suatu kuesioner dikatakan handal fkanbach Alphdebih besar

dari 0, 600 (Ghozali, 2006).

3.5.1.3Uji Asumsi Klasik
Untuk menguji apakah persamaan garis regresi ygrggalleh linier dan bisa
dipergunakan untuk melakukan peramalan, maka tdilalsukan uji asumsi

klasik, yaitu :

1. Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakakardamodel regresi,
variabel terikat dan variabel bebas memiliki dizisi normal atau tidak, karena

model regresi yang baik memiliki distribusi dataganormal.



Pembuktian apakah data tersebut memiliki distribosmal atau tidak, dapat
dilihat pada bentuk distribusi datanya, yaitu pddatogram maupunnormal
probability plot Pada histogram, data dikatakan memiliki distrilyasig normal jika
data tersebut berbentuk seperti lonceng. Sedangadanormal probability plot
data dikatakan normal jika ada penyebaran titiktik disekitar garis diagonal dan
penyebarannya mengikuti arah garis diagonal. Gh{@06) menyebutkan jika data
menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikwth agaris diagonal maka model

regresi memenuhi asumsi normalitas.

2. Uji Multikolinearitas

Multikolinearitas merupakan hubungan linier yangiparna antara beberapa
atau semua variabel bebas. Pengujian multikolitesabertujuan untuk mengetahui
apakah dalam model regresi yang baik seharusngk tierjadi korelasi diantara
variabel bebas (Ghozali, 2006).

Multikolinearitas dapat di deteksi dengan mengarsalmatrik korelasi
variabel — variabel independen atau dengan mengguangerhitungan nilai
Tolerancedan VIF. Jika antar variabel independen ada ksirglang cukup tinggi
(lebih dari 0, 900) maka hal ini menunjukkan adamydtikolinearitas atau jika nilai
Tolerancekurang dari 0, 100 atau nilai VIF lebih dari 10aka hal ini menunjukkan

adanya multikolinearitas (Ghozali, 2006).



3. Uji Heteroskedastisitas

Tujuan pengujian ini adalah untuk mengetahui apakalam model regresi
terjadi ketidaksamaawariancedari residual satu pengamatan ke pengamatan yang
lain. Jikavariance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yanddtap,
maka disebut homokedastisitas, namun jika berbedgebdt dengan
heterokedastisitas. Model regresi yang baik adatshokedastisitas atau tidak terjadi
heterokedastisitas.

Salah satu cara untuk mendeteksi ada atau tidaketgaokedastisitas adalah
dengan melihat grafik plot antar prediksi varialiEpenden (ZPRED) dengan
residualnya (SRESID). Deteksi ada tidaknya hetetakesitas dapat dilakukan
dengan melihat ada tidaknya pola titik pada gratiktterplotantara SRESID dan
ZPRED, dimana sumbu Y adalah Y yang telah di psedidan sumbu X adalah
residual yang telah ditandardized(Ghozali, 2006). Dasar analisisnya sebagai
berikut :

a. Jika ada pola tertentu, seperti titik — titik yaada membentuk suatu
pola yang teratur (bergelombang melebar kemudiamyerepit) maka
terjadi heterokedastisitas.

b. Jika tidak ada pola yang jelas seperti titik ktiienyebar diatas dan
di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka hal ini mengsikan tidak

terjadi heterokedastisitas.



3.5.1.4Analisis Regresi Berganda
Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetaierapa besar
pengaruh variabel bebas, yaitu : kesadaran mergk §&rsepsi kualitas @X
asosiasi merek @, dan loyalitas merek @ terhadap ekuitas merek (Y)
telepon seluler Nokia. Adapun bentuk persamaareseginier berganda yang

digunakan dalam penelitian ini sebagai berikut :

Y = biX1+b2X2+b3X3+baXate

Keterangan :

Y = Ekuitas merek

by, be, 3, s = Koefisien regresi

X1 = Kesadaran merek

X2 = Persepsi kualitas

X3 = Asosiasi merek

Xa = Loyalitas merek

e = Kesalahan penggunaan

3.5.1.5Uji Goodness of Fit
Ketetapan fungsi regresi sampel dalam menaksir @ktual dapat diukur
dari Goodness of Fhya (Ghozali, 2006). Secara statistik, dapat diudkari nilai

statistik f, nilai koefisien determinasi, dan nikatistik t. Menurut Ghozali (2006),



perhitungan statistik disebut signifikan secardistla apabila nilai uji statistiknya
berada dalam daerah kritis (daerah dimanadhkblak). Sebaliknya disebut tidak
signifikan bila nilai uji statistiknya berada dalataerah dimanadtiterima.

1. Uji F (Uji Simultan)

Uji F bertujuan untuk menunjukkan apakah semuaabetiindependen yang
dimasukkan kedalam model secara simultan atau rbarsa sama mempunyai
pengaruh terhadap variabel dependen (Ghozali, 2006)

a. Membuat hipotesis untuk kasus pengujian F-tesasliataitu :
Ho:bh=te=bs=b=0

Artinya : tidak ada pengaruh signifikan dari vashindependen, yaitu
kesadaran merek (X persepsi kualitas @X asosiasi merek @K dan
loyalitas merek (X) secara simultan terhadap variabel dependen yaitu
ekuitas merek (Y).

Ha:h-b>0

Artinya : ada pengaruh yang signifikan dari varlainelependen, yaitu
kesadaran merek (X persepsi kualitas @X asosiasi merek @X dan
loyalitas merek (X secara simultan terhadap variabel dependen, yaitu
ekuitas merek (Y).

b. Menentukan Fabel dan Fniung dengan tingkat kepercayaan sebesar

95% atau taraf signifikansi sebesar 5%, maka :



Jika Fniung > F tabe; maka H ditolak, berarti masing — masing variabel
bebas secara bersama — sama mempunyai pengaruh sigmifikan
terhadap variabel terikat.

Jika Fnitung < F tabej maka H diterima, berarti masing — masing variabel
bebas secara bersama — sama tidak mempunyai pengarg signifikan

terhadap variabel terikat.

2. Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi bertujuan untuk mengukur sgiee jauh kemampuan
model dalam menerangkan variasi variabel dependéal koefisien determinasi
adalah 0 < R? < 1. Koefisien determinasi yang mkatlesatu berarti variabel —
variabel independen memberikan hampir semua infermang dibutuhkan untuk
memprediksi variabel dependen. PenggurRasquareadalah bias terhadap jumlah
variabel independen yang dimasukkan ke dalam mdkdiap tambahan variabel
independen ke dalam model, maRasquarepasti meningkat tidak peduli apakah
variabel independen tersebut berpengaruh secardilsag atau tidak. Tidak seperti
R square nilai adjusted R squareapat naik atau turun apabila terdapat tambahan
variabel independen ke dalam model.Oleh karenasefoaiknya digunakan nilai

adjusted R squarentuk mengevaluasi model regresi terbaik (Gho2806).



3. Uji t
Uji t digunakan untuk menunjukkan apakah suatuatat independen secara

individual mempengaruhi variabel dependen (Gho28@6). Hipotesis yang dipakai

adalah :

Ho: b =0, artinya suatu variabel independen tidak éegaruh terhadap

variabel dependen.

Ha : b > 0, artinya suatu variabel independen berpeigpositif terhadap

variabel dependen.

Kriteria pengujian dengan tingkat signifikane) € 0, 05 ditentukan sebagai berikut :
e Apabila thitung > ttabe; maka H ditolak dan Ha diterima.

e Apabila thitung < ttabe; maka H diterima dan Ha ditolak.





