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Abstract: The purpose of this paper is to obtain a better understanding of the relationship between brand
brand awareness, brand assaciation, to brand equity as a core of value-based management. Design meth-
odology of this paper. The students filled the questionaire instruments relating to brand loyalty and brand
equity concepts. The results support the conceptual model in demonstrating a strong relationship between
brand loyalty to brand equity. Limitations of this research is the lack of the representativeness of the sample
respondents. This research adds to the body of knowledge relating to customer satisfaction management.
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PENDAHULUAN

Telepon seluler merupakan suatu produk yang dibutuhkan oleh seluruh lapisan masyarakat dalam
komunikasi. Saat ini persaingan antar telepon seluler relatif ketat. Masing-masing telepon seluler menawar-
kan berbagai fitur guna menarik perhatian konsumen. Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini hendak
menganalisis pengaruh loyalitas merek para konsumen terhadap ekuitas merek para konsumen.

Aaker (1991) menyebutkan bahwa kesadaran merek menunjukkan bahwa kekuatan dari merek ada
pada setiap benak konsumen. Hal ini dapat diartikan bahwa brand awareness dicapai pada saat konsu-
men yang dituju tahu mengenai merek dan merek akan ingat dalam ingatan ketika berpikir suaiu kategori
produk.

Gambar 1. Piramida Brand Awareness
Sumber: Aaker (1981)

Penjelasan dari piramida brand awareness sebagai berikut:
a. Pengenalan merek (Brand Recagnition)
Dalam tahap ini, pengertian merek berdasarkan bantuan untuk mengingat kembali pengenalan merek.
Pada tahap ini penting ketika seorang pembeli memilih suatu merek pada saat pembelian.
b. Ingatan tahap merek (Brand Recall)
Pada tahap ini, didasarkan dengan seorang untuk nama merek dan suatu kelas produk. Ini disebut
ingatan tanpa bantuan, karena para responden tidak dibantu dengan pembelian nama merek.
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c. Ingatan yang paling penting (Top Of Mind)
Nama merek pertama kali disebut pada tahap ingatan tanpa suatu bantuan adalah top of mind, yang
merupakan suatu posisi yang khusus. Merek yang pertama kali muncul dalam ingatan ketika ditanya-
kan mengenai merek yang paling tinggi dalam ingatan seseorang.

BRAND ASSOCIATION (ASOSIASI MEREK)

Susanto & Wijanarko (2004) mendefinisikan brand awareness sebagai asosiasi yang menunjukkan
fakta bahwa produk dapat digunakan untuk mengekspresikan gaya hidup, kelas social, dan peran pro-
fessional; atau, yang mengekspresikan asosiasi-asosiasi yang memerlukan aplikasi produk dan tipe-tipe
orang yang menggunakan produk tersebut, toko yang menjual produk atau wiraniaganya.

Dimensi asosiasi merek yaitu:

a. Brand Strenght (Kekuatan Merek), definisi operasionalnya adalah asosiasi yang berhubungan dengan
kekuatan yang diteliti.

b. Brand Favorability (Kesukaan Merek), definisi operasionalnya adalah asosiasi yang berhubungan den-
gan kesukaan merek yang ditilii dibenak responden.

¢. Brand Uniquuesness (Keunikan Merek), definisi operasionalnya adalah asosiasi yang berhubungan
dengan keunikan merek yang tercipta dari asosiasi strength dan favorability, yang ada dibenak respon-
den.

Asosiasi merek menurut Aaker (1891) digambarkan sebagai berikut:

Menolong*
Pmseslf;gnyumn
Informasi

Dnfferensinsi/Posisi

Nilai-nilai Asosiasi

Basis Perluasan

Menciptakan Sikap

Gambar 2. Nilai-nilai Asosiasi Merek
Sumber: Aaker (1991)

BRAND LOYALTY ( KESETIAAN TERHADAP MEREK)

Menurut Aaker (1891) mendefinisikan brand loyalty adalah kesetiaan terhadap merek yang dicapai
pada saat konsumen yang dituju mengetahui tentang sebuah image (kesan) merek yang positif didalam
setiap benak konsumennya.

Apabila kesetizan merek itu kuat, hal ini terlinat dari sifat konsumen dalam melakukan pembelian ter-
hadap merek produk akan dilakukan secara terus menerus, walaupun mereka diharapkan pada tingkatan

18 Jurnal limiah Manajemen Bisnis, Vol. 12, No. 1, Mei 2012: 17 - 26



http://www.ukrida.ac.id/

perubahan yang dilakukan oleh pesaing.

1:

2.

Menurut Susanto & Wijanarko (2004), terdapat tingkatan loyalitas terhadap merek yaitu:
Tingkat yang paling dasar adalah pembeli tidak loyal, yang sama sekali tidak tertarik pada merek apap-
un dianggap memadai sehingga merek memainkan peran yang kecil dalam keputusan pembelian
Tingkat kedua adalah para pembeli yang puas dengan produk atau setidaknya tidak mengalami kepua-
san, tipe ini bisa disebut sebagai pembeli kebiasaan (habitual buyer)
Tingkat ketiga berisi orang-orang yang puas, naumun mereka memikul biaya peralihan (switching cost)
serta biaya berupa waktu, uang atau resiko kinerja berkenaan dengan tindakan beralih merek, kelom-
pok ini bisa disebut pelanggan yang loyal terhadap biaya peralihan.
Tingkat keempat adalah mereka yang sungguh-sungguh menyukai merek tersebut, preferensinya
mungkin dilandasi oleh suatu asosiasi seperti symbol, rangkaian pengalaman dalam menggunakan
atau persepsi kualitas biaya peralihan.
Tingkat kelima adalah pelanggan yang setia, mereka mempunyai kebanggaan menjadi pengguna
suatu merek, merek tersebut sangat penting bagi mereka, baik dari segi fungsinya maupun sebagai
ekspresi diri mereka.

Menurut Aaker (1991) tingkatan atau piramida brand loyalty sebagai berikut:

—— N

Gamb‘ar 3. Piramida Brand Loyalty
Sumber :Aaker (1991)

Menurut Durianto, et al. (2001), ekuitas merek adalah sepangkat asset dan loyalitas merek yang

terkait dengan suatu merek, nama, symbol, yang mampu menambah atau mengurangi nilai yang diberikan
oleh suatu produk atau jasa baik pada perusahaan maupun pada pelanggan.

Menurut Durianto et al. (2001) nilai yang ada pada ekuitas merek ini dapat dibagi atas dua nilai

yaitu:

1
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Nilai bagi konsumen

Dimana ekuitas merek dapat mempengaruhi rasa percaya diri konsumen dalam pengambilan keputu-

san pembelian atas dasar pengalaman masa lalu dalam penggunaan atau kerdekatan, asosiasi den-

gan berbagai quality dan brand association dapat mempertinggi tingkat keputusan konsumen.

Nilai bagi perusahaan

Dimana ekuitas merek memberikan nilai bagi perusahaan dalam bentuk:

a. Ekuitas merek yang kuat dapat mempertinggi keberhasilan program dalam memikat konsumen
baru atau merangkul konsumen lama.

b. Ketiga dimensi ekuitas merek seperti brand awareness, perceived quality, brand association dapat
mempengaruhi alasan pembelian konsumen.

c. Loyalitas merek yang telah diperkuat merupakan hal penting dalam merespon inovasi yang dilaku-
kan para pesaing.
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d. Asosiasi merek yang sangat penting sebagai dasar sirategi positioning maupun strategi perluasan
produk.

e. Salah satu cara memperkuat ekuitas merek adalah dengan melakukan promosi besar-besaran
yang membutuhkan biaya besar.

f. Ekuitas merek yang kuat dapat digunakan sebagai dasar untuk pertumbuhan dan perluasan
merek.

g. Ekuitas merek yang kuat dapat meningkatkan penjualan karena mampu menciptakan loyalitas
saluran distribusi.

h. Asset-asset ekuitas merek lainnya dapat memberikan keuntungan kompetitif bagi perusahaan
dengan manfaat celah-celah yang tidak dimiliki pesaing.
Peranan ekuitas merek menurut Durianto, et al. (2001) merupakan asset yang dapat memberikan
nilai tersendiri dimata pelanggannya. Asset yang dikandung dapat membantu pelanggan dalam
menafsirkan, memproses, dan menyimpan informasi yang terkait dengan produk dan merek terse-
but.

Hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut:

H1: Persepsi tentang brand awareness berpengaruh secara signifikan pada persepsi tentang brand eg-
uity para pengguna telepon seluler.

H2 : Persepsitentang brand awareness berpengaruh secara signifikan pada persepsi tentang brand loy-
alty para pengguna telepon seluler.

H3 : Persepsi tentang brand associations berpengaruh secara signifikan pada persepsi tentang brand
loyalty para pengguna telepon seluler.

H4 ;. Persepsi tentang brand loyally berpengaruh secara signifi kan pada persepsi tentang brand equity
para pengguna telepon seluler.

H5: Persepsi tentang brand associations berpengaruh secara signifikan pada persepsi tentang brand
equify para pengguna telepon seluler.

METODE PENELITIAN

Unit analisis dalam penelitian ini adalah mahasiswa dari salah satu perguruan tinggi swasta yang
terletak di kawasan Jakarta Barat. Sampel penelitian ini adalah mahasiswa dari salah satu perguruan tinggi
swasia yang terletak di kawasan Jakarta Baral.

Desain penelitian yang dipakai yaitu penelitian single cross-sectional, karena berupa pengumpulan
informasi dari sampel terientu yang hanya dilakukan satu kali (Maholtra 1999). Jenis penelitian ini adalah
eksplanatoris, maksudnya untuk mempercleh penjelasan mengenai sejauh mana pengaruh merek terh-
adap loyalitas kansumen dalam penggunaan telepon seluler pada mahasiswa FE-UKRIDA.

Responden diminta mengisi angket kuesioner guna menilai brand awarsness, brand associations,
dan brand loyalty, brand equity terhadap penggunaan produk telepon selulernya. Mereka tersebut diminta
mengevaluasi diri mereka sendiri tentang brand awareness, brand assaciations, dan brand loyalty, brand
equity.

Teknik pengambilan sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah Non-Probability sam-
pling. Non-Probability sampling adalah pemilihan sampel secara tidak acak sehingga setiap unsure popu-
lasi memiliki kemungkinan yang berbeda untuk dipilih menjadi sampel! (Indriantoro dan Supomo, 1999).
Teknik Non-Probability sampling yang dipakai adalah purposive random sampling. Pada metode ini, set-
iap responden yang memberikan tanggapan pada setiap butir pertanyaan yang berkaitan dengan brand
awareness, brand associations, perceived qualily, dan brand loyalty, brand equity para responden.

Besarnya jmlah sampel yang dibutuhkan menurut saran Hair, et al 1998) untuk setiap variabel tera-
mati (indikator) membutuhkan lima sampai sepuluh responden. Penelitian ini menggunakan 18 butir per-
tanyaan sebagai variabel teramati (indikator) sehingga banyaknya responden yang dibutuhkan dalam pe-
nelitian sebanyak antara 90-180 responden.

Dengan menggunakan uji t dalam program lisrel akan dapat ditentukan apakah hiptesis ditolak atau-
kah diterima. Kriteria hipotesis nol diterima bila rasio pengujian kurang dari 1,96.
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VARIABEL DAN PENGUKURANNYA

Variabel penelitian ini meliputi brand awareness, brand associations, brand loyalty, dan brand equity.
Secara visual, hubungan diantara variabel-variabel laten tersebut dapat digambarkan sebagai berikut:

Gambar 4. Hubungan antara Konstruk
Sumber : Gil, ef al. 2007

Skala pengukuran yang dipakai dalam penelitian tentang variabel brand awareness, brand associa-
tions, perceived quality, dan brand loyalty, brand equity ini adalah skala likert. Skala likert ini digunakan
untuk mengukur sikap responden tentang suatu variabel penelitian yang digunakan oleh peneliti. Dengan
menggunakan skala likert, maka variabel-variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator-indikator
yang dapat diukur. Indikator-indikator yang dapat diukur tersebut berupa pertanyaan-pertanyaan yang per-
lu dijawab oleh responden.

Setiap pertanyaan tersebut dapat diukur dengan memberi 7 alternatif tanggapan yaitu : Sangat Tidak
Setuju (skor 1), Tidak Setuju (skor 2), Agak Tidak Setuju (skor 3), Biasa-biasa Saja (skor 4), Agak Setuju
(skor 5), Setuju (skor 6), dan Sangat Setuju (skor 7).

Pertanyaan-pertanyaan yang diajukan dalam penelitianini meminta responden: untuk memberikan
pendapatnya mengenai seberapa besar persetujuannya terhadap pertanyaan-pertanyaan yang berkaitan
dengan variabel-variabel brand awareness, brand associations, brand loyalty, dan brand equity.

METODE PENGUMPULAN DATA

Metode pengumpuian data yang dipakai dalam penelitian ini adalah metode survey. Sumber data
tersebut adalah para mahasiswa dari salah satu perguruan tinggir'swasta yang terletak di kawasan Jakarta
Barat. Media yang digunakan peneliti untuk mengumpulkan data primer tersebut adalah berupa kuesioner.
Kuesioner tersebut pada prinsipnya berisi pertanyaan-pertanyaan yang diperkirakan dapat menangkap
ekspresi para responden terhadap variabel brand awareness, brand associations, brand loyalty, dan brand
equity. Kuesioner berisi daftar pertanyaan berkaitan dengan variabel penelitian dibagikan langsung kepada
para mahasiswa.

TEKNIK ANALISIS DATA

Pengolahan data menggunakan metode statistik Structural Equation Modelling (SEM). SEM meru-
pakan salah satu pendekatan statistik untuk menguji beberapa konsep (construct) variabel dependen dan
beberapa konsep (construct) variabel independen secara serentak (simultan). Setiap variabel penelitian
diuji kesesuaiannya terhadap konsep (construct) yang dikembangkan melalui Unidimensionality. Setelah
variabel-variabel (indikator) penelitian yang tidak relevan atau loading factor-nya rendah dikeluarkan dari
model penelitian, langkah selanjutnya melakukan uji kesesuaian (goodness of fif) terhadap structural mod-
el
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DEFINISI KONSTRUK PENELITIAN
Definisi berbagai konstruk yang terdapat dalam model penelitian ini dapat dilihat pada table 1.

Tabel 1
Definisi konstruk yang digunakan dalam penelitian ini

NO Nama Konstruk Deskripsi

1. Brand Awareness Brand Awareness dalam peneliian ini didefinisikan sebagal Kesanggupan
seorang calon pembeli untuk mengenaii atau mengingat kembali bahwa suatu
merek merupakan bagian dari kategori merek tertentu. (Aaker 1991)

2. Brand Associations Brand Associtions dalam penelitian ini didefinisikan sebagai Segala sesuatu
yang berkaitan secara langsung maupun tidak langsung dengan ingatan
konsumen terhadap suatu merek. (Aaker 1991)

3. Brand Loyalty Brand Loyalty dalam penelitian ini didefinisikan sebagai seberapa sering
orang membeli merek itu dibandingkan dengan merek lainnya. (Jaiswal &
Niraj 2011)

4. Brand Equity Brand Equity dalam penelitian ini didefinisikan sebagai Seperangkat assetdan

liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya,
yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu barang dan
jasa kepada perusahaan atau pelanggan (Aaker 1991)

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Profil Responden .
Responden penelitian ini adalah para mahasiswa dari salah satu perguruan tinggi swasta yang ter-

letak di kawasan Jakarta Barat yang akan ditinjau dari beberapa segi yaitu : Angkatan Kuliah, Jurusan,

jumlah Simcard Hand Phone yang dimiliki, Merek Hand Phone, Jenis Kelamin.

1. Proporsi Jenis Kelamin
Ditinjau dari jenis kelamin, maka sebagian besar responden adalah wanita (53,5%) sedangkan respon-
den pria sebanyak 46,5%.

2. Proporsi Angkatan
Dari angkatan responden terlihat bahwa responden vang paling banyak berpartisipasi dalam penelitian
ini berasal dari angkatan 2008/2009, yaitu: 28,6%; sedangkan responden yang paling sedikit terjaring
dalam penelitian,ini adalah mahasiswa dari angkatan 2002/2003, yakni sebesar 3,2%.

3. Proporsi Jurusan~
Dari asal jurusan, maka responden jurusan manajemen adalah yang terbanyak (61,1%) disusul oleh
jurusan akuntans| sebanyak (38,9%).

4. Proporsi Kartu Operator
Dari jurmlah kartu operator yang dijinjing setiap responden terlihat bahwa responden yang paling ban-
yak membawa adalah responden dengan dua_kartu sim, vaitu sebanyak 42,2 % responden; disusul
responden yang memiliki hanya satu kartu sim, yaitu: 41,1%. Dalam penelitian ini tercatat ada dua
responden (1,1%) yang menjinjing 5 kartu sim telepon seluler.

5. Proporsi Merek Telepon Seluler
banyak membawa merek Nokia, yaitu sebanyak 56,2 % responden; disusul responden yang memiliki
merek SonnyEricsson, yaitu: 16,2%. Dalam penelitian ini tercatat ada lima orang responden (2,7%)
yang menjinjing merek telepon seluler LG.

Analisis Inferensial
Sebelum penguijian hipotesis penelitian, terlebih dahulu akan diuji Validitas dan Reliabilitas alat ukur

penelitian ini yaitu butir-butir pertanyaan kuisioner yang telah disebarkan ke para responden. Selanjutnya
pembahasan besarnya konstribusi Variabel Brand Awereness, brand Associations, Perceived Quality, ter-
hadap Brand Loyalty, Brand Equity.
1. Uji Validitas dan Reliabiltas

Uji validitas dan reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan program lisrel. Cara menguji validitas

dan reliabilitas butir-butir pertayaan yaitu : membuang nilai T-values yang tidak signifikan. Kriteria suatu
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butir pertanyaan tidak valid dan tidak reliabel adalah angka output-nya berada dibawah taraf signifi-
kansi. Nilai signifikansi pada taraf kesalahan (alpha=a) 5% =1,96. Lihat gambar 5
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5 |-z
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I3 f=s. 71
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Chi-Syuare=Z293.384, df=123, P-velua=0.00000, RMEEA=0.096

Gambar 5, Path Diagram T-Value Uji Validitas Dan Reliabilitas
Sumber: Data diolah

Berdasarkan Gambar 5 tersebut, terlinat hampir semua nilai butir-butir pertanyaan kuisioner memenuhi
taraf signifikansi nilai T-values (>1,96). Namun pengaruh Quality terhadap Brand Loyalty memiliki taraf
signifikansi T-values (<t 1,96). Karena nilai T-values sebesar 0,28 (< 1,96), maka dapat disimpulkan
bahwa tidak terdapat hubungan yang signifikan persepsi tentang Quality terhadap persepsi tentang
Brand Loyalty para pemakai telepon seluler.

Chi-Bquars=251,.86, dif=126, B-yvaluesd, 00000, RMSRL=D, 085

Gambar 6. Path Diagram T-Value Pasca Uji Validitas dan Reliabilitas
Sumber : Data diolah

Berdasarkan Gambar 6 tersebut, seluruh variabel teramati dan variabel konsiruk memiliki nilai t-hi-

tung lebih besar dari t-a (= 1,960), maka dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang signiﬁkqn
persepsi tentang konstruk Awamess, Assosiation, dan Quality terhadap persepsi Brand Loyalfy dan
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persepsi Brand Equity para pengguna telepon seluler. Hasil konstruk di Gambar 6 ini yang akan di-
analisis lebih lanjut.

2. Uji Hipotesis

Berdasarkan gambar 5 dan gambar 6 tersebut pula, penelitian ini dapat melakukan analisis hipotesis.

H1: Persepsi tentang Brand Awareness berpengaruh secara signifikan terhadap persepsi tentang
Brand Loyalty para pemakai telepon seluler.

H2: Persepsi tentang Brand Awareness berpengaruh secara signifikan terhadap persepsi tentang
Brand Equity para pemakai telepon seluler.

H3: Persepsi tentang Brand Associations berpengaruh secara signifikan terhadap persepsi tentang
Brand Loyalty para pemakai telepon seluler.

H4 : Persepsi tentang Brand Associations tidak berpengaruh secara signifikan terhadap persepsi
Brand Equity para pemakai telepon seluler.

HS5 . Persepsi tentang Brand Loyalty berpengaruh secara signifikan terhadap persepsi tentang Brand
Equity para pemakai telepon seluler.

3. Kontribusi Konstruk

Tabel 2
Kontribusi Brand Awareness, dan Brand Association, Perceived Quality
terhadap Brand Lo yalty, dan Brand Equity

LO=0TAW + 020* AS + 050, Erroevar= ﬂ#? LAy=03

©078) Q085 @075) Q.0%)
32 23 663 6.12

B =040°0L0 + 0 18* AW + 037 (U, Eoorvar =10 36 By =064
©.008) O3} @OES) Q.0H)
411 247 433 4187

Sumber : Data diolah

Berdasarkan tabél 2, terlihat bahwa besarnya konstribusi Brand Awareness, Brand Association, dan
Perceived Quality terhadap Brand Loyalfy, Brand Equity sebesar 54% (R? = 0,54) sedangkan 46%
(100 — 54%) disebabkan karena faktor-fakror lain. Hal ini berarti kontribusi Brand Awareness, Brand
Association, terhadap Brand Loyalty, Brand Equily relatif sedang.

Berdasarkan tabel 2, terlihat bahwa besarnya konstribusi Brand Awareness, Brand Association, dan
Perceived Quality terhadap Brand Loyally, Brand Equity sebesar 54% (R? = 0,54) sedangkan 46%
(100 — 54%) disebabkan karena faktor-fakror lain. Hal ini berarti kontribusi Brand Awareness, Brand
Association, dan Perceived Quality terhadap Brand Loyalty, Brand Equity relatif sedang.

PEMBAHASAN

Berdasarkan temuan dalam analisis tersebut, dapat dilihat bahwa penelitian ini tidak sesuai dengan
penelitian awal yang dilakukan oleh Gil ef al. (2007). Diagram T-value pada gambar 5 menunjukkan bahwa
tidak terdapat hubungan yang signifikan antara Brand Associations terhadap Brand Equity. Ini menggam-
barkan bahwa rendahnya tingkat asosiasi para pengguna telepon seluler terhadap merek yang ditawarkan,
hal ini mungkin adanya faktor —faktor lain yang mempengaruhi persepsi para pengguna, misalnya masih
banyak penggunaan telepon seluler lainnya, adanya pengalaman yang kurang memuaskan yang diterima
para pengguna telepon seluler, masyarakat ragu terhadap kualitas dan pelayanan yang diberikan oleh
telepon seluler.
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KESIMPULAN DAN IMPLIKASI

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui persepsi tentang Brand Awareness, Brand Associations,
terhadap persepsi tentang Brand Loyalty dan Brand Equity. Berdasarkan hasil pengolahan data dan anal-
isa penelitian ini diperoleh kesimpulan sebagai berikut:

1. Ditinjau dari jenis kelamin, maka sebagian besar responden adalah wanita (53,5%), berdasarkan Ang-
katan, mahasiswa yang terjaring dalam penelitian ini terbanyak dari angkatan 2008/2009

2. Asal jurusan terbanyak adalah mahasiswa jurusan manajemen sebanyak (61 1%). Dari jurmlah kartu
lah responden dengan dua kartu sim, yaitu sebanyak 42,2 % responden. Dalam penelitian ini tercatat
ada dua responden (1,1%) yang menjinjing 5 kartu sim telepon seluler.

3. Hampir semua hipotesis memenuhi taraf signifikansi nilai T-values (>1,96). Namun pengaruh Quality
terhadap Brand Loyalty memiliki taraf signifikansi T-values (<t 1,86). Karena nilai T-values sebesar
0,28 (< 1,96), maka dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat hubungan yang signifikan persepsi ten-
tang Quality terhadap persepsi tentang Brand Loyalty para pemakai telepon seluler.
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