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TINJAUAN PUSTAKA

A. Landasan Teori
a. Pengertian Ekuitas Merek

Menurut Kotler dan Keller (2009), ekuitas merek adalah nilai
tambah yang diberikan produk dan jasa. Sedangkan menurut Aaker
(1991) ekuitas merek adalah seperangkat asset dan liabilitas merek
yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya, yang
menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang
atau jasa kepada perusahaan atau para pelanggan perusahaan. Menurut
Durianto ez al., (2004) ekuitas merek terbagi ke dalam empat kategori
yaitu: kesadaran merek (brand awareness), persepsi  kualitas
(perceived quality), asosiasi merek (brand association), dan loyalitas
merek (brand loyalty).

Menurut Aaker (1997) kesadaran merek adalah kemampuan dari
seseorang yang merupakan calon pembeli @orentfa!_buyer) untuk
mengenali (recognize) atau menyebutkan kembali (recall) suatu merek
merupakan bagian dari suatu kategori produk. Menurut Aaker ( 1997),
ekuitas merek atau brand equity adalah: “Seperangkat aset dan
liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan

simbolnya, yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh
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sebuah barang atau jasa kepada perusahaan atau para pelanggan
perusahaan. Ekuitas merek ini terdiri dari: kesadaran merek, persepsi
kualitas, asosiasi merek, loyalitas merek dan asct-aset merek lainnya
seperti paten, cap, saluran hubungan. Empat elemen ekuitas merek di
luar aset-aset merek lainnya dikenal dengan elemen-elemen utama dari
ekuitas merek. Elemen ekuitas merek yang kelima secara langsung
akan di pengaruhi oleh kualitas dari empat elemen utama tersebut”.
Surachman  (2008) mendefinisikan kesadaran merek adalah
kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat
kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk

tertentu.

b. Faktor-Faktor yang membentuk Ekuitas Merek

1. Kesadaran Merek (Brand Awareness)

Menurut Aaker (1997) ”Kesadaran Merck adalah kesanggupan
seorang pembeli untuk mengenali dan mengingat kembali bahwa
suatu merek merupakan perwujudan kategori produk tertentu”.

Kesadaran merek membutuhkan jangkauan kontinum
(Continum Ranging) dari perasaan yang tak pasti bahwa merek
tertentu dikenal menjadi keyakinan bahwa produk tersebut
merupakan  satu-satunya dalam kelas produk bersangkutan,
kontinum ini dapat diwakili oleh tingkat kesadaran merek yang

berbeda.
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2. Persepsi Kualitas (Perceived Quality)

Persepsi kualitas merupakan persepsi pelanggan atas atribut
yang dianggap penting baginya (A‘stuti dan Cahyadi, 2007).
persepsi  kualitas merupakan persepsi konsumen terhadap
keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa

layanan yang sama dengan maksud yang diharapkannya”.

. Asosiasi Merek (Brand Association)

Menurut Aaker (1997), “Asosiasi merek adalah segala hal yang
berkaitan dengan ingatan mengenai merek. Terdapat lima
keuntungan asosiasi merek, yaitu: 1) Membantu proses
penyusunan informasi yang dapat meringkaskan sekumpulan fakta
yang dapat dengan mudah dikenal konsumen; 2) Perbedaan, yang
mempunyai peran penting dalam menilai keberadaan atau fungsi
suatu merek dibandingkan lainnya; 3) Alasan untuk membeli, yang
sangat membantu konsumen dalam mengambil keputusan untuk
membeli produk atau tidak; 4) Perasaan positif yang merangsang
tumbuhnya perasaan positif terhadap produk; 5) Menjadi landasan

untuk perluasan merek yang dinilai kuat”.

. Loyalitas Merek (Brand Loyalty)

Definisi dari loyalitas merek adalah ukuran dari kesetiaan
konsumen terhadap suatu merek (Aaker, 1997). Loyalitas merek

merupakan inti dari brand equity yang menjadi gagasan sentral
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dalam pemasaran, karena hal inj merupakan suvatu ukuran
keterkaitan seorang pelanggan pada sebuah merek. Apabila
loyalitas merek meningkat maka kerentaan kelompok pelanggan
dalj serangan kompetitor dapat dikurangi. Hal ini merupakan suatu
indikator dari brand equity yang berkaitan dengan perolehan laba
dimasa yang akan datang karena loyalitas merek secara langsung
dapat diartikan sebagai penjualan di masa depan.

. Aset-Aset lain yang berkaitan dengan Merek (other brand-related
assets)

Pengertian dari aset-aset merek lainnya seperti hak paten,
akses terhadap pasar, akses terhadap teknologi, akses terhadap
sumber daya, dan lain-lain.

Pengelolaan ekuitas merek secara baik akan mengantarkan
perusahaan mendapatkan posisi yang unggul daripada pesaingnya.
Karena pada dasamya, dengan ekuitas merek yang kuat maka
tujuan pemasar untuk selalu mengembangkan dan merebut pasar
akan lebih mudah tercapai.

Pemasar dalam mencapai keberhasilan harus melihat
berbagai faktor yang dapat mempengaruhi pembeli dan
Mengembangkan pemahaman mengenai bagaimana konsumen

melakukan keputusan pembelian
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Menurut Kottler (2006), pemasar harus mengidentifikasi
siapa yang membuat keputusan pembelian, Jenis-jenis keputusan
pembelian dan langkah-langkah dalam pembelian. Informasi
mengenai persepsi dan sikap konsumen terhadap ekuitas merek
dari produk adalah langkah yang sangat penting untuk
mengevaluasi apakah strategi pemasaran yang sudah diterapkan
dapat berjalan dengan baik dan mencapai sasaran target konsumen

dengan baik.

c. Keputusan Pembelian

Menurut Kotler (2006) bahwa keputusan untuk membeli yang

diambil oleh pembeli sebenarnya merupakan kumpulan dari sejumlah

kepurusan. Setiap keputusan untuk membeli tersebut mempunyai suatu

struktur sebanyak tujuh komponen, yang meliput; :

1.

Keputusan tentang jenis produk

Dalam hal ini konsumen dapat mengambil keputusan
tentang produk apa yang akan dibelinya untuk memenuhi dan
memuaskan kebutuhan.
Keputusan tentang bentuk produk

Konsumen ldapat mengambil keputusan untuk membeli

suatu produk dengan bentuk tertentu sesuai dengan seleranya.
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Keputusan tentang merek
Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek
mana yang akan dibeli karena setiap merek mempunyai perbedaan-

perbedaan tersendiri.

. Keputusan tentang penjualnya

Konsumen dapat mengambil keputusan dimana produk

yang dibutuhkan tersebut akan dibeli.

. Keputusan tentang jumlah produk

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa
banyak produk yang akan dibeli.
Keputusan tentang waktu pembelian

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang kapan dia

harus melakukan pembelian.

. Keputusan tentang cara pembayaran

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang metode
atau cara pembelian produk yang akan dibeli, apakah secara tunai
atau kredit. Keputusan tersebut akan mempengaruhi keputusan
tentang penjualan dan jumlah pembeliannya.

Menurut Kotler (2005) keputusan pembelian dapat
diartikan sebagai bagian dari perilaku konsumen yang bertujuan
untuk menentukan proses pengembangan keputusan dalam

membeli suatu barang atau jasa dimana individu terlibat secara



17

langsung dalam mendapatkan dan mempergunakan barang atau

jasa yang ditawarkan tersebut. Schiffman dan Kanuk (2008)

menjelaskan bahwa keputusan pembelian adalah pemilihan dari

dua atau lebih alternatif pilihan yang ada, artinya bahwa syarat

seseorang dapat membuat keputusan haruslah tersedia beberapa

alternatif pilihan. Proses pengambilan keputusan pembelian yang

akan dilakukan oleh konsumen akan melalui beberapa tahap yang

disebut proses pengambilan keputusan model lima tahap (Kotler

dan Keller, 2007), antara lain sebagai berikut:

1.

Pengenalan masalah: ketika konsumen mengenali adanya
masalah atau kebutuhan. Kebutuhan itu akan digerakkan oleh
rangsangan dari dalam maupun dari luar dirinya.

Pencarian informasi: tahap ini merupakan tahapan yang
merangsang konsumen untuk mencari informasi lebih banyak
mengenai suatu produk.

Evaluasi alternatif: pada tahapan ini konsumen menggunakan
informasi untuk mengevaluasi merek alternatif dalam
menentukan peringkat produk untuk dipilih.

Keputusan pembelian: keputusan pembelian dipengaruhi oleh
dua faktor, yaitu factor internal dan eksternal. Faktor internal

berkaitan dengan persepsi konsumen tentang merek yang
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dipilih. Sedangkan faktor eksternal adalah sikap orang lain dan
situast yang tak terduga.

5. Perilaku pasca pembelian: kepuasan konsumen harus dipantau
dari mulai pasca pembelian, tindakan pasca pembelian dan

pemakaian produk pasca pembelian.

B. Penelitian Terdahulu

Penelitian dengan topik yang sama pemah dilakukan oleh Fadli dan
Qamariah (2008) yang berjudul “Analisis Pengaruh Faktor-Faktor Ekuitas
Merek Sepeda Motor Merek Honda Terhadap Keputusan PemBelian”. Dari
hasil penelitian tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa secara serempak
ekuitas merek yang didalamnya terdiri dari kesadaran merek, kesan kualitas,
asosiasi merek, dan loyalitas merek berpengaruh sangat signifikan terhadap
keputusan pembelian sepeda motor merek Honda di lingkungan Universitas
Sumatera Utara, dan secara parsial variabel loyalitas merek, kesan kualitas
dan asosiasi merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
sepeda motor merek Honda dilingkungan Universitas Sumatra Utara,
sedangkan variabel kesadaran merek tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan konsumen dalam melakukan pembelian sepeda motor merek
Honda.

Variabel yang dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian

sepeda motor merek Honda di lingkungan Universitas Sumatera Utara adalah
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variabel loyalitas merek. Hal ini berarti bahwa sepeda motor merek Honda
telah meberikan keterikatan emosional yang dipengaruhi oleh kepuasan yang
dirasakan oleh konsumen yang telah menggunakan motor merek Honda.

Kesamaan penelitian ini dengan penelitian Fadli dan Qamariah (2008)
terletak pada pengaruh ekuitas merek yang terdiri dari kesadaran merek, kesan
kualitas, asosiasi merek dan loyalitas merek terhadap keputusan pembelian
sepeda motor Honda. Perbedaan terletak pada studi kasus yang penelitian di
kota Yogyakarta, sedangkan penelitian Fadli dan Qamariah (2008) di
Universitas Sumatera Utara.

Penelitian serupa Astuti dan Cahyadi (2007) yang berjudul “Pengaruh
Elemen Ekuitas Merek Terhadap Rasa Percaya Diri Pelanggan Di Surabaya
Alas Kepulusan Pembelian Sepeda Motor Honda™. Variabel dependennya
adalah rasa percaya diri pelanggan atas keputusan pembelian. Sedangkan
variabel in.dependen vaitu kesadaran merek, kesan kualitas, asosiasi merek,
dan loyalitas merck. Hasil dari penelitian tersebut menunjukkan bahwa
koefisien regresi masing-masing variabel bebas bertanda positif, dimana
variabel kesan kualitas memiliki pengaruh yang paling dominan.

Kesamaan penelitian ini dengan penelitian Astuti dan Cahyadi (2007)
terletak pada kesamaan memandang konsep ekuitas merek sebagai
sekumpulan aset yang menambah atau mengurangi nilai dari barang dan jasa
bagi pelanggan dan bagi perusahaan serta pada cara pembagian elemen

ekuitas merek. Pada penelitian ini elemen ekuitas merek terdiri dari kesadaran
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merek, kesan kualitas, asosiasi merek dan loyalitas merek dan tidak
memasukkan hak milik merek yang lain sebagai elemen ekuitas merek.
Sedangkan perbedaannya terletak pada studi kasus penelitian, serta penelitian
ini mengangkat pengaruh ekuitas merek, sedangkan penelitian Astuti dan
Cahyadi (2007) Rasa percaya diri pelanggan sepeda motor Honda.

Penelitian serupa dilakukan oleh Hanggadhika (2010) yang berjudul
“Analisis Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian
Konsumen Pada Produk Handphone Merek Nokia di Semarang”. Hasil
penelitikan menunjukkan bahwa keempat variabel independen yang diteliti
diantaranya (kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas
merek) terbukti secara signifikan mempengaruhi variabel dependen keputusan
pembelian. Kemudian uji F dapat diketahui bahwa seluruh variabel
independen memang layak untuk menguji variabel dependen keputusan
pembelian. Angka adjusted R square sebesar 0,623 menunjukkan bahwa
sebesar 62,3 persen variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh
keempat variabel independen dalam pemasangan regresi. Sedangkan sisanya
sebesar 37,7 persen dijelaskan oleh variabel lain di Iuar keempat variabel yang
digunakan dalam penelitian ini.

Kesamaan penelitian ini dengan penelitian Hanggadhika (2010)
terletak pada kesamaan memandang Kkonsep ckuitas merek sebagai
sekumpulan aset yang menambah atau mengurangi nilai dari barang dan jasa

bagi pelanggan dan bagi perusahaan serta pada cara pembagian elemen

i~
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ekuitas merek. Pada penelitian ini elemen ekuitas merek terdiri dari kesadaran
merek, kesan kualitas, asosiasi merek dan loyalitas merek dan tidak
memasukkan hak milik merek yang lain sebagai elemen ekuitas merek.
Sedangkan perbedaannya terletak pada studi kasus pepclitian, serta objek
penelitian yang membahas tentang pengaruh ekuitas merek Handphone Merek
Nokia di Semarang.

Penelitian sejenis juga pemnah dilakukan oleh Yulianti (2010) yang
befjudul “Analisis Pengaruh Ekuitas Merek (Brand Equity) Terhadap
Keputusan Pembelian Majalah Cita Cinta pada Femina Group Studi Kasus:
Mahasiswa/i Jurusan Manajemen Universitas Bina Nusantara”. hasil dari
penelitian ini menunjukkan bahwa posisi merek majalah Cita Cinta pada
tigkat brand awareness tidak baik karena berada pada posisi recognation
(55,6 %), sedangkan untuk posisi top of mind diduduki oleh majalah Go Girl
(39,7 %). Asosiasi-asosiasi yang terbentuk menjadi brand image majalah Cita
Cinta untuk saat ini kurang baik karena tingkat performance masih lebih
rendah dibandingkan tingkat importance. Terdapat beberapa atribut yang
perlu diperbaiki seperti sepesifikasi majalah dan informasi yang diberikan
berkualitas serta atribut yang perlu dipertahankan adalah terbit tepat waktu,
Loyalitas merek majalah Cita Cinta cukup baik bagi perusahaan, dimana
tingkat loyalitas merek majalah Cita Cinta berada pada tingkat Habitual Buyer
(57,7%) atau pada tingkat pembaca majalah Cita Cinta, membaca majalah

Cita Cinta karena faktor kebiasaan selama ini. Keputusan pembelian majalah
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Cita Cinta adalah 40,8 % dan pengaruh keputusan pembelian majalah Cita
Cinta terhadap kesan kualitas dan loyalitas merek diolah mengunakan regresi
berganda didapat angka R square sebesar 0.404 memberikan pengertian
bahwa 40,4 % dua elemen ekuitas merek berpengaruh terhadap keputusan
pembelian majalah Cita Cinta,

Kesamaan penelitian ini dengan penelitian Yulianti (2010) terletak
pada kesamaan memandang konsep ekuitas merek sebagai sekumpulan aset
yang menambah atau mengurangi nilai dari barang dan jasa bagi pelanggan
dan bagi perusahaan serta pada cara pembagian elemen ekuitas merek. Pada
penelitian ini elemen ekuitas merek terdiri dari kesadaran merek, kesan
kualitas, asosiasi merek dan loyalitas merek dan tidak memasukkan hak milik
merek yang lain sebagai elemen ckuitas merek. Sedangkan perbedaannya
terletak pada studi kasus penelitian, serta obyek penelitian yang membahas
tentang pengaruh ekuitas merek pembelian majalah Cita Cinta di Universitas
Biana Nusantara.

Penelitian serupa juga pernah dilakukan Deby dan Kurniawati (2013)
yang berjudul “Elemen Ekuitas Merek dalam Keputusan Pembelian Laptop
Acer”. Dari hasil penelitian tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa secara
serempak ekuitas merek yang didalamnya terdiri dari kesadaran merek, kesan
kualitas, asosiasi merek dan loyalitas merek berpengaruh sangat signifikan
terhadap keputusan pembelian Laptop merek Acer di Universitas Katolik

Widya Mandala Madiun, dan secara parsial variabel Joyalitas merek, kesan

S—
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kualitas dan asosiasi merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian Laptop Acer, sedangkan variabel kesadaran merek tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen dalam melakukan
pembelian Laptop Acer. Variabel yang dominan berpengaruh terhadap
keputusan pembelian Laptop Acer dilingkungan Universitas Katolik Widya
Mandala Madiun adalah variabel loyalitas merek. Hal ini berarti bahwa
Laptop merek Acer telah memberikan keterikatan emosional yang
dipengaruhi oleh kepuasan yang dirasakan oleh konsumen yang telah
mengunakan Laptop Acer.

Kesamaan penelitian ini dengan penelitian Deby dan Kurniawati
(2013) terletak pada kesamaan memandang konsep ckuitas merek sebagai
sekumpulan asel yang menambah atau mengurangi nilai dari barang dan jasa
bagi pelanggan dan bagi perusahaan serta pada cara pembagian elemen
ekuitas merek. Pada penelitian ini elemen ekuitas merek terdiri dari kesadaran
merek, kesan Kkualitas, asosiasi merek dan loyalitas merek dan tidak
memasukkan hak milik merek yang lain sebagai elemen eckuitas merek.
Sedangkan perbedaannya terletak pada studi kasus tiap-tiap peneliti, serta
obyek dan supyek penelitiannya, sedangkan penelitian Deby dan Kurniawati
(2013) membahas tentang Laptop merek Acer di Universitas Katolik Widya

Mandala Madiun.
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C. Hipotesis
Berdasarkan pada teori penelitian terdahulu dan kerangka konseptual
yang telah dijelaskan, hipotesis dalam penelitian ini sebagai berikut :

1. Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Aaker (1991) kesadaran merek mempengaruhi keputusan
pembelian dengan mengurangi tingkat resiko yang dirasakan atas suatu
merck yang diputuskan untuk dibeli. Penelitian Astuti dan Cahyadi (2007)
menemukan bukti bahwa kesadaran merek mempunyai pengaruh terhadap
keputusan pembelian. Berdasarkan hasil penelitian dan kajian teori maka
hipotesis yang dirumuskan sebagai berikut:

H;: Kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian

. Pengaruh Persepsi Kualitas Terhadap Keputusan Pembelian

Aaker (1991) menyatakan bahwa persepsi kualitas (perceived
quality) akan mempengaruhi keputusan pembelian dan brand loyalty
secara langsung. Persepsi kualitas harus diikuti dengan peningkatan
kualitas yang nyata dari produknya. Hasil penclitian Fadli dan Qomariah
(2008); Astuti dan Cahyadi (2007); menunjukkan variabel kesan kualitas
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil
penelitian dan kajian teori maka hipotesis yang dirumuskan sebagai

berikut:
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H,: Persepsi kualitas berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian

. Pengaruh Asosiasi Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Aaker (1991) menyatakan asosiasi merek dapat memberi manfaat
bagi konsumen (customers benefits) yang pada akhirnya akan memberikan
alasan spesifik bagi konsumen untuk membeli dan menggunakan merek
terscbut. Hasil penelitian Fadii dan Qomariah (2008); Astuti dan Cahyadi
(2007); menunjukkan variabel asosiasi merek berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil penelitian dan kajian
teori maka hipotesis yang dirumuskan sebagai berikut:

Hi: Asosiasi merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian

. Pengaruh Loyalitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Aaker (1991) menyatakan bahwa tingkat loyalitas merek yang
tinggi terhadap merek dapat menciptakan rasa percaya diri yang besar
pada pelanggan saat mengambil keputusan pembelian. Menurut penelitian
Fadli dan Qomariah (2008); Astuti dan Cahyadi (2007); menunjukkan
bahwa variabel loyalitas berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Berdasarkan hasil penelitian dan kajian teori maka hipotesis
yang dirumuskan sebagai berikut:

H;: Loyalitas merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian

—— TR WE. Y
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5. Pengaruh Elemen Ekuitas Merek terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Aaker (1991) ekuitas merek adalah seperangkat aset dan
liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya,
yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang
atau jasa kepada perusahaan atau para pelanggan perusahaan. Hasil
penelitian Fadli dan Qomariah (2008), Astuti dan Cahyadi (2007),
menunjukkan pengaruh yang signifikan antara variabel bebas yang
meliputi: kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek dan loyalitas
merek terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil penelitian dan

kajian teori maka hipotesis yang dirumuskan sebagai berikut:
Hs: Variabel kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek dan
loyalitas merek secara simultan berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian.

D. Model Penelitian
Berdasarkan tinjauan landasan teori dan pengembangan hipotesis,
maka dapat disusun model dalam penelitian ini, seperti tersaji dalam gambar
dibawah ini. Model tersebut terdiri dari empat variabel independen,
diantaranya kesadaran merek (X1), persepsi kualitas (X2), asosiasi merek
(X3), dan loyalitas merek (X4). Serta satu variabel dependen, yaitu keputusan

pembelian (Y).
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Ekuitas Merek
Kesadaran Merek (X1)
H,
Persepsi Kualitas (X2)
-\‘-‘-‘H
Keputusan
H, Pembelian (Y)
Asosiasi Merek (X3) E— » -
Loyalitas Merek (X4)  |—"
H;
Gambar 2.1
Model Penelitian
Analisis Pengaruh Ekuitas Merck

Sepeda Motor Honda Terhadap Keputusan Pembelian
(Studi kasus di Kota Yogyakarta)

Sumber : Sud

arsono dan Kumiawati (2013)




