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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Penelitian

Seiring berkembangnya jaman jumlah pesaing semakin banyak di
pasar. Persaingan di antara merek-merek yang beroperasi di pasar dan
hanya merek yang memiliki ekuitas merek yang kuat yang akan tetap
mampu bersaing, merebut, bertahan dan menguasai pasar. Pengetahuan
tentang elemen-elemen ekuitas merek dan pengukurannya sangat
diperlukan untuk menyusun langkah strategis dalam meningkatkan
eksistensi merek untuk meningkatkan profitabilitas perusahaan.

Banyaknya persaingan penawaran produk dengan ratusan bahkan
ribuan merek di pasar baik dari dalam dan luar negeri maka, pekerjaan
bagi pemasar untuk dapat bertahan dan berhasil di pasar juga bertambah.
Tantangan tersebut dapat direspon d“engan cara membentuk identitas
produk yang kuat atau ekuitas merek yang kuat. Membangun ekuitas
merek yang kuat adalah isu utama bagi pihak top manajemen karena hal

tersebut ikut menentukan nilai dari sebuah perusahaan.,

Kegiatan pemasaran adalah kegiatan penawaran suatu produk

sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Berkembangnya
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keinginan konsumen turut berkembang secara dinamis dari waktu ke
waktu. Hal tersebut berdampak besar dalam dunia pemasaran. Pemasar
berusaha untuk selalu dapat memenuhi apa yang menjadi kebutuhan dan
keinginan konsumen. Bahkan dalam tahapan yang lebih tinggi seorang
pemasar dapat menciptakan kebutuhan dan keinginan konsumen melalui
inovasi ataupun melalui kegiatan edukasi pemasaran.

Menurut Kotler (2002), merek (brarnd) berfungsi mengidentifikasi
barang atau jasa dari seorang atau sekelompok penyaji dan
membedakannya dari produk sejenis dari penyaji lain. Menurut Peter dan
Olson (1996) dalam http: dspace.widyatama.ac, merek adalah sesuatu
yang dibentuk dalam pikiran pelanggan dan memiliki kekuatan
membentuk kepercayaan pelanggan. Merek dapat memberi nilai tambah
példa nilai yang ditawarkan oleh produk kepada pelanggannya. Menurut
Simamora (2001) dalam h#tp: dspace.widyatama.ac, merek merupakan
nama, tanda, istilah, simbol, desain atau kombinasinya yang dimaksudkan
untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari salah satu penjual atan
kelompok penjual dan mendiferensiasikan merek dari pesaing. Menurut
Rangkuti (2002) dalam Susanta (2009), merek adalah nama, istilah,
simbol,atau desain khusus beberapa kombinasi unsur-unsur yang
dirancang untuk mengidentifikasi barang atau jasa yang ditawarkan oleh
penjual.

Menurut Aaker (1997) dalam Fadli dan Qamariah (2008), ekuitas
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suatu merek, nama dan simbolnya, yang menambah atau mengurangi nilai
yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa kepada perusahaan atau para
pelanggan perusahaan. Menurut Simamora (2003) dalam hup:
dspace.widyatama.ac, ekuitas merek disebut juga nilai merek yang
menggambarkan keseluruhan kekuatan merek di pasar.

Ekuitas merek merupakan asset yang paling penting dalam dunia
persaingan di era global. Secara umum ekuitas merek dapat menambah
atau mengurangi nilai bagi pelanggan dan perusahaan. Perusahaan bisa
memberikan nilai kepada mereknya tetapi ekuitas merek harus dikelola

dengan baik dan harus memperhatikan dimensi-dimensi ekuitas merek.

Menurut Aaker (1997) dalam Fadli dan Qamariah (2008), ekuitas
merek mempunyai tingkatan dimensi, antara lain kesadaran merek (brand
awareness), persepsi kualitas (perceived guality), asosiasi merek (brand
association) dan loyalitas merek (brand loyalty). Hampir tidak mungkin,
bahkan dipastikan tidak mungkin sebuah merek mencapai dimensi/tahapan

brand loyalty tanpa melalui dimensi dan tahapan sebelumnya.

Menurut Aaker (1997) dalam Fadli dan Qamariah (2008),
kesadaran merek adalah kesanggupan seorang pembeli untuk mengenali
dan mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan perwujudan
kategori produk tertentu. Menurut Aaker (1997) dalam Fadli dan

Qamariah (2008), persepsi kualitas merupakan persepsi konsumen

PRy, . IR P, IR . S - T . e .



layanan yang sama dengan maksud yang diharapkannya. Menurut Aaker
(1997) dalam Fadli dan Qamariah (2008), asosiasi merek adalah segala hal
yang berkaitan dengan ingatan mengenai merek. Menurut Aaker (1997)
dalam Qamariah dan Fadli (2008), loyalitas merek merupakan inti dari
ekuitas merek yang menjadi gagasan sentral dalam pemasaran, karena hal

inl merupakan suatu keterkaitan seorang pelanggan pada sebuah merek.

Perusahaan harus berusaha memastikan kepuasan konsumen pada
semua tingkat dalam proses keputusan pembelian. Astuti dan Cahyadi
(2007) dalam Hanggadika (2010) mendefinisikan keputusan pembelian
sebagai rasa percaya diri yang kuat pada diri konsumen atau pelanggan
yang merupakan keyakinan bahwa keputusan atas pembelian produk yang
diambilnya adalah benar. Keputusan pembelian konsumen yang dimaksud
dalam penelitian ini adalah perilaku konsumen yang didasarkan pada
keyakinan yang kuat dalam mengambil suatu keputusan dalam melakukan

pembelian produk printer merek Canon.

Elemen-clemen ekuitas merek bisa mempengaruhi proses
keputusan pembelian. Ekuitas merek juga membantu meyakinkan
konsumen mendapatkan kualitas ketika konsumen membeli produk atau
jasa.  Menurut  Kotler, Amstrong  (2004)  dalam  hup:

webcache.googleusercontent.com, proses pengambilan  keputusan
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informasi, pengevaluasian alternatif, keputusan pembelian dan perilaku

setelah pembelian.

Kekuatan merek terletak pada kemampuannya untuk
mempengaruhi perilaku pembelian. Merek diyakini mempunyai kekuatan
yang besar untuk memikat orang untuk membeli produk yang ditawarkan
oleh suatu perusahaan. Perkembangan industri printer di Indonesia dengan
berbagai macam merek yang digunakan oleh perusahaan produsennya juga
menjadikan isu merek ini menjadi sangat strategis karena dapat menjadi
sarana bagi perusahaan untuk mengembangkan dan memelihara loyalitas
pelanggan. Merek yang kuat akan membangun loyalitas dan loyalitas akan
mendorong pembelian kembali. Merek yang kuat juga akan menghasilkan
harga yang menarik dan menjadi bisa menjadi penghalang masuknya

pesaing.

Secara logis ekuitas merek dapat memberikan suatu keunggulan
kompetitif bagi perusahaan karena orang akan lebih cenderung membeli
produk yang mempunyai merek terkenal dan merek tersebut bisa melekat
di benak konsumen. Ekuitas merck merupakan nilai bagi perusahaan.
Perusahaan yang memiliki merek yang kuat memiliki peranan sangat
penting dalam pemasaran. Peranan merek tersebut adalah memegang

harapan konsumen pada saat merek menjanjikan kualitas produk kepada
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untuk dikonsumsi, karena konsumen tidak may menanggung resiko atas

kualitas dan kinetja produk.

Seiring  berkembangnya teknologi, perusahaan tidak hanya
memproduicsi printer satu fungsi yaitu mencetak file tetapi juga printer
multi fungsi yaitu printer bisa digunakan untuk scan data maupun gambar
dan digunakan sebagai mesin foto copy. Canon tidak ingin kalah bersaing
dengan perusahaan printer yang lain, oleh karema itu Canon selalu

melakukan inovasi terhadap produknya.

Canon Inc bermarkas di Tokyo, adalah sebuah perusahaan Jepang
yang mengkhususkan dalam produk gambar dan optik, termasuk kamera,
mesin fotokopi dan printer komputer. Perusahaan ini didirikan pada 1933
dengan nama Seiki-kougaku-kenlyujo atau Laboratorium Peralatan Optik
Presisi oleh Yoshida Goro dan adik iparnya Uchida Saburo dan didanai
oleh Takeshi Mitarai, teman dekat Uchida. Tujuan awalnya adalah untuk
mengadakan riset dalam pengembangan kamera berkualitas. Pada Juni
1934 mereka mengeluarkan kamera pertamanya, Kwarnon, dinamakan atas
Dewi welas asih Buddha, Pada tahun berikutnya perusahaan ini mengubah
namanya menjadi Canon karena dilihat lebih modern daripada nama

sebelumnya (http://id.wikipedia.org/wiki/Canon).

Penjualan printer merek canon di tahun 2010 ini mencapai 2,2 juta

unit printer. Penjualan ini meningkat 15 % dari tahun lalu yaitu sebesar 1,9
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tahunnya Canon selalu meluncurkan berbagai macam model printer
terbaru, dimulai single fungsi dan multi fungsi dengan kapasitas dan
teknologi yang-mutakhir. Pada tahun 2010 Canon menjual printer single
fungsi sebesar 1,3 unit dan sisanya 900 ribu diperoleh dari penjualan
printer multi fungsi (hitp/m.antara-Sumbar.com, 2010). Menurut fop brand
Indonesia printer Canon memiliki top brand sebesar 38,2%, printer HP
memiliki fop brand sebesar 27,2% dan printer merek Epson memiliki fop
brand sebesar 22.4. Berdasarkan pernyataan tersebut dapat disimpulkan
bahwa printer merek Canon mempunyai top brand tertinggi pada tahun

2010 (http://www.topbrand-award.com/TBVindex2010).

Penclitian ini direplikasi dari penelitian yang dikemukakan oleh
Fadli dan Qamariah yang berjudul Analisis Pengaruh Faktor-Faktor
Ekuitas Merek Sepeda Motor Merek Honda Terhadap Keputusan
Pembelian. Variabel independen yang digunakannya dalam penelitian ini
adalah elemen-elemen ekuitas merek, yang terdiri dari kesadaran merek,
persepsi kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas merek, sedangkan variabel
depéndennya adalah keputusan pembelian.

Judul yang diajukan dalam penelitian ini adalah “PENGARUH
FAKTOR-FAKTOR EKUITAS MEREK TERHADAP KEPUTUSAN

PEMBELIAN PRINTER MEREK CANON".




B. Rumusan Masalah Penelitian

Membangun persepsi produk dapat dilakukan melalui jalur merek.
Merek yang prestisius adalah merek yang memiliki ekuitas merek yang
kuat. Merek memiliki arti penting dan merupakan asset perusahaan. Untuk
membentuk merek yang kuvat dan dikenal konsumen dapat didukung
melalui elemen-elemen ekuitas merek, yaitu kesadaran merek, asosiast
merek, persepsi merek, dan loyalitas merek. Ekuitas merck adalah nilai

tambah yang diberikan pada produk atau jasa.

Menurut Astuti dan Cahyadi (2007) dalam Hanggadika (2010)
keputusan pembelian yang dilakukan pelanggan melibatkan keyakinan
pelanggan pada suatu merck sehingga timbul rasa percaya diri atas
kebenaran tindakan yang diambil. Rasa percaya diri pelanggan atas
keputusan pembelian yang diambilnya mempresentasikan sejauh mana
pelanggan memiliki keyakinan diri atas keputusannya memilih suatu
merek. Perusahaan perlu mengidentifikasi elemen ekuitas merek yang
mampu mempengaruhi kepercayaan diri pelanggan tersebut -dalam
keputusan pembelian yang dibuatnya.

Fadli dan Qamariah (2008) menjelaskan bahwa ekuitas merek
mempunyai beberapa elemen, yang meliputi kesadaran merek (brand
awareness), persepsi kualitas (perceived quality), asosiasi merek (brand

association) dan loyalitas merek (brand loyalty). Hampir tidak mungkin,




bahkan dipastikan tidak mungkin sebuah merek mencapai dimensi/tahapan

brand loyalty tanpa melalui dimensi dan tahapan sebelumnya.

Berdasarkan uraian di atas maka rumusan masalah dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Apakah ada pengaruh ekuitas merek yang meliputi kesadaran merek
(brand awareness), persepsi kualitas (perceived quality), asosiasi
merek (brand association) dan loyalitas merek (brand loyalty) pada
terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk printer merek
Canon?

2. Apakah ada pengaruh kesadaran merek (brand awareness) terhadap
keputusan pembelian konsumen pada produk printer merek Canon?

3. Apakah ada pengaruh persepsi kualitas G:Jerceg‘ved quality) terhadap
keputusan pembelian konsumen pada produk printer merek Canon?

4. Apakah ada pengaruh asosiasi merek (brand association) terhadap

keputusan pembelian konsumen pada produk printer merek Canon?

5. Apakah pengaruh loyalitas merek (brand loyalty) terhadap keputusan

pembelian konsumen pada produk printer merek Canon?

C. Tujuan Penelitian
Tujuan yang akan dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Menganalisis pengaruh ekuitas merek yang meliputi kesadaran merek
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merck (brand asssociation) dan loyalitas merek (brand loyaliy)

terhadap keputusan pembelian konsumen.

. Menganalisis pengaruh kesadaran merek (brand awareness) terhadap

keputusan pembelian konsumen.

Menganalisis pengaruh persepsi kualitas (perceived quality) terhadap
keputusan pembelian konsumen.

Menganalisis pengaruh asosiasi merek (brand association) terhadap

keputusan pembelian konsumen.

. Menganalisis pengaruh loyalitas merek (brand loyalty) terhadap

keputusan pembelian konsumen.

D. Manfaat Penelitian

1.

Manfaat teontis,

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan tambahan
pengetahuan dan memperbanyak teori tentang pengaruh ekuitas merek
terhadap keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini diharapkan
Jjuga dapat meningkatkan segala hal yang berhubungan dengan ekuitas

merek terhadap keputusan pembelian suatu produk atau jasa.

Manfaat praktik.

Penelitian ini diharapkan akan menghasilkan informasi yang
bermanfaat sebagai bahan evaluasi terhadap efektivitas dan efisiensi

dalam menerapkan strategi pemasaran yang efektif dan sebagai
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mengenai teori-teori yang berkaitan dalam hal ekuitas merek dalam
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