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ABSTRAK

Aspek pemasaran tidak hanya mengarah pada fungsi produk sgja, namun
akan lebih fokus pada pertempuran merek. Produk atau jasa yang sukses selalu
memiliki merek yang kuat dan juga dominan di pasar. Beberapa perusahaan yang
peka terhadap nilai suatu merek, akan menyadari sepenuhnya bahwa merek
mejadi identitas diri dari perusahaan dan menjadi added value dalam menjual
produknya. Merek yang kuat biasanya memiliki ekuitas merek yang kuat pula.
Namun tidaklah mudah membangun ekuitas merek yang kuat.

Daam penelitian dianalisis pengaruh ekuitas merek terhadap keputusan
pembelian. Pada ekuitas merek ini ditentukan variabel bebas yang seperti
kesadaran merek (X1), asosiasi merek (X2), persepsi kualitas (X3), loyalitas merek
(X4). Sedangkan variabel terikat adalah keputusan pembelian sepeda motor Honda
pada mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Universitas Brawijaya Malang.

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh ekuitas merek
secara simultan dan parsial terhadap keputusan pembelian serta mengetahui
variabel ekuitas merek yang dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian
sepeda motor Honda oleh mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Universitas Brawijaya
Malang. Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 97 responden, sedangkan
teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah accidental dan purposive
sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner.

Dari penelitian yang dilakukan, diperoleh informasi bahwa variabel-variabel
ekuitas merek (kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, loyalitas merek,
dan aset merek lainnya) berpengaruh baik secara smultan maupun parsia
terhadap keputusan pembelian sepeda motor Honda oleh mahasiswa S1 Fakultas
Ekonomi Universitas Brawijaya Malang. Sedangkan variabel yang memiliki
pengaruh dominan adalah variabel loyalitas merek. Semakin tinggi loyalitas
merek akan semakin mendorong konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian ulang yang tentunya akan menguntungkan bagi perusahaan dalam
mempertahankan pelanggannya dan mengal ahkan pesaingnya.

Kata-kata kunci: keputusan pembelian, ekuitas merek, kesadaran merek, asosias
merek, persepsi kualitas, loyalitas merek
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang.

Pada saat ini dunia bisnis mengalami perkembangan yang cukup pesat.
Hal ini ditandai dengan adanya persaingan yang terjadi antara Satu produsen
dengan produsen yang lain. Terjadinya persaingan dalam dunia bisnis memang
tak bisa lagi dihindari, bahkan persaingan tersebut kian hari kian semakin ketat.
Tak ada satu pun produk atau jasa yang dipasarkan tanpa melewati persaingan
termasuk perusahaan besar sekalipun. Banyak produsen yang memperebutkan
pangsa pasar, konsumen dan bersaing dalam hal volume penjualan. Apapun akan
dilakukan seorang produsen untuk memenangkan persaingan (Sijori Mandiri,
2007).

Sarana transportasi (sepeda motor) pada saat ini merupakan salah satu
kebutuhan manusia dalam kegiatannya sehari-hari dan bahkan menjadi kebutuhan
pokok. Oleh karena itu persaingan dalam industri sepeda motor saat ini sangat
luar biasa ketatnya. Para produsen sepeda motor saling berlomba-lomba
menciptakan inovasi dan model terbaru dengan penyesuaian trend dalam waktu
singkat. Hal ini menyebabkan banyak model-model sepeda motor terbaru
membanjiri pasaran. Perkembangan baru dari sepeda motor yang begitu cepat
terkadang membuat konsumen bingung dengan berbagai produk yang ditawarkan,
baik model maupun desainnya. Terkadang konsumen belum sempat mencoba
model/desain terbaru dari sebuah merek sepeda motor, tetapi sudah banyak

mereka sudah dihadapkan pada model/desain terbaru pada merek yang sama.



Belum lagi merek-merek lain yang tidak mau kalah bersaing memasarkan produk-
produk terbarunya.

Saat ini berbagai merek produsen sepeda motor beredar di pasaran.
Beberapa diantaranya Honda, Suzuki, Yamaha, Kawasaki dan lain sebagainya.
Merek-merek tersebut dengan keunggulannya masing-masing saling bersaing agar
bisa dipilih oleh konsumen. Dari sekian banyak merek yang ada di pasaran, tentu
sga masing-masing merek akan dipersepsikan secara berbeda oleh konsumen
dalam bentuk citra merek yang akan mengantarkan konsumen pada
kesi mpulannya atas masing-masing merek.

Melihat dari fenomena tersebut peneliti mencoba menganalisa manakah
dari berbagai merek sepeda motor tersebut yang paling banyak diminati. Peneliti
mulai melakukan pengamatan dengan menentukan Fakultas Ekonomi Universitas
Brawijaya Malang sebagai tempat pengamatan, karena Fakultas Ekonomi dirasa
sudah cukup untuk mewakili untuk dilakukan tempat pengamatan yang dibuktikan
dengan berbagai merek sepeda motor yang parkir di tempat parkir Fakultas
Ekonomi Universitas Brawijaya Maang. Berdasarkan pengamatan terlihat sepeda
motor Honda yang paling dominan yang ada di sana. Dari sini peneliti
menentukan sepeda motor Honda sebagai obyek penelitian.

Dari sini peneliti mencoba menghubungkan dengan ekuitas merek. Sebuah
merek bisa memiliki posisi yang sangat kuat dan menjadi modal/ekuitas bila
merek tersebut mempunyai lima kategori yaitu kesadaran merek (brand
awareness), asosias merek (brand associations), perseps kualitas (perceived
quality), loyalitas merek (brand loyalty) dan aset merek lainnya (other propietary

brand asset). Dimana penjabarannya:



1. Kesadaran merek (brand associations) menunjukkan kesanggupan calon
pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek
merupakan bagian dari kategori merek tertentu.

2. Assosias merek (brand association) menunjukkan keterkaitan pada suatu
merek akan lebih kuat apabila dilandas pada banyak pengalaman atau
penampakan untuk mengkomunikasikannya. Berbagai asosiasi yang
diingat konsumen dapat dirangkai sehingga membentuk citra tentang
merek atau brand image di dalam benak konsumen.

3. Persepsi kudlitas (perceived quality) menunjukkan persepsi pelanggan
terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa
layanan berkaitan dengan maksud yang diharapkan.

4. Loyalitas merek (brand loyalty) menunjukkan keterkaitan seorang
pelanggan pada sebuah merek. Apabila loyalitas merek meningkat, maka
kerentanan kelompok pelanggan dari serangan kompetitor dapat dikurangi.

5. Aset merek lainnya (other propietary brand asset) menunjukkan dimens
utama ekuitas merek terdiri dari brand awareness, brand loyalty,
perceived quality, brand associations dapat dijadikan dasar bagi
perusahaan untuk melihat sgiauh mana kemampuan ekuitas merek dalam
menciptakan nilai bagi perusahaan atau konsumen.

Menurut Hermawan Kartagjaya dalam Haryanto (http://www.google.com,

2001) penciptaan nilai bersumber pada brand, process dan sevices. Menyadari
variabel brand atau merek menjadi pertimbangan konsumen ketika akan

melakukan atau memilih produk, perusahaan perlu melakukan pengkajian peran



ekuitas merek sebagal landasan dalam menentukan langkah dan strategi
pemasaran bagi produknya.

Peranan merek bukan lagi sekedar nama ataupun pembeda dari merek
pesaing, lebih dari itu, merek sudah menjadi faktor penentu keunggulan bersaing.
Aaker dalam Rangkuti (2004:39) menjelaskan bahwa sebuah merek bisa memiliki
posisi yang sangat kuat dan menjadi modal/ekuitas jika memiliki aspek utama
(kesadaran merek, asosiasi merek, perseps kualitas dan loyalitas merek).

Alasan penting untuk mengelola dan mengembangkan ekuitas merek,
karena merek lebih bermakna daripada sekedar produk. Produk hanya
menjelaskan atribut dimensinya, sebagai komoditi yang akan dipertukarkan dan
mudah ditiru oleh perusahaan lain, sedangkan merek dapat menjelaskan emos
serta hubungan secara spesifik dengan pelanggan serta sifatnya intangible (tidak
berwujud) sehingga tidak mudah ditiru oleh pesaing.

Semakin kuat ekuitas merek suatu produk, semakin kuat daya tariknya di
mata konsumen untuk memilih sepeda motor yang selanjutnya dapat memotivasi
konsumen untuk memilih produk sepeda motor tersebut. Dengan demikian
berdampak pada keuntungan yang diperoleh perusahaan dari waktu ke waktu.

Merek dapat menumbuhkan loyalitas. Menurut Rangkuti (2004:44) apabila
para konsumen beranggapan bahwa merek tertentu secara fisik berbeda dari
merek pesaing, citra merek tersebut akan melekat secara terus-menerus sehingga
dapat membentuk kesetiaan terhadap merek tertentu yang disebut dengan loyalitas
pelanggan.

Berdasarkan pada keadaan di atas peneliti ingin melihat bagaimana ekuitas

merek suatu produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian, serta variabel



manakah yang dominan dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Oleh karena
itu peneliti tertarik dalam memilih judul skripsi “PENGARUH EKUITAS
MEREK (BRAND EQUITY) TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN

SEPEDA MOTOR HONDA (Studi Pada Mahasiswa S1 Fakulta Ekonomi

Universitas Brawijaya Malang)”.

1.2. Perumusan Masalah.
Berdasarkan uraian latar belakang di atas, dapat diambil suatu rumusan

permasalahan, yaitu :

1. Apakah terdapat pengaruh yang signifikan dari ekuitas merek
(kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas dan loyalitas
merek) terhadap keputusan pembelian sepeda motor Honda baik secara
simultan maupun parsial pada mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi
Universitas Brawijaya Maang?

2. Manakah dari ekuitas merek (kesadaran merek, asosias merek,
perseps kualitas dan loyalitas merek) yang memiliki pengaruh
dominan terhadap keputasan pembelian pengguna sepeda motor Honda

pada mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Universitas Brawijaya Malang?



1.3. Tujuan Penelitian.

Berdasarkan perumusan masalah di atas, maka tujuan masalah yang

diajukan adalah sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui pengaruh ekuitas merek (kesadaran merek, asosiasi
merek, persepsi kualitas dan loyalitas merek) terhadap keputusan
pembelian sepeda motor Honda baik secara simultan maupun parsial
pada mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Universitas Brawijaya Malang.

2. Untuk mengetahui ekuitas merek (kesadaran merek, asosiasi merek,
perseps kuditas dan loyalitas merek) yang memiliki pengaruh
dominan terhadap keputusan pembelian sepeda motor Honda pada

mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Universitas Brawijaya Malang.

1.4. Batasan Masalah.

Agar dalam penelitian ini dapat dilakukan secara mendalam dan terfokus,
maka tidak semua masalah akan diteliti. Oleh karena itu, peneliti memberikan
batasan permasalahan dan variabel yang akan diteliti serta bagaimana hubungan
variabel tersebut dengan variabel lain. Peneliti membatas permasalahan yang
diangkat hanya pada variabel ekuitas merek (kesadaran merek, asosiasi merek,
perseps kualitas, dan loyalitas merek terhadap keputusan pembelian sepeda motor
Honda. Kemudian dari variabel-variabel ekuitas merek tersebut manakah yang
dominan pengaruhnya terhadap keputusan pembelian produk sepeda motor

Honda



1.5. Manfaat Penelitian.

Manfaat yang diperoleh dari penelitian ini adalah :

1. Bagi Penulis
Merupakan kesempatan yang besar untuk mengetahui penerapan teori-

teori serta pengembangan Ilmu Manajemen Pemasaran.

2. Bagi Fakultas Ekonomi Universitas Brawijaya
Dapat digunakan sebagai tambahan referensi bagi Fakultas Ekonomi

Universitas Brawijaya dalam proses belajar mengajar mahasiswa.

3. Bagi Perusahaan
Dapat digunakan sebagai tambahan dasar pertimbangan pengambilan
keputusan oleh perusahaan berkaitan dengan strategi pemasarannya

dalam mempertahankan keputusan pelanggan.

4. Bagi Peneliti Berikutnya

Dapat digunakan sebagai bahan rujukan untuk penelitian berikutnya.



BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Tinjauan Penelitian Terdahulu.

Penelitian terdahulu yang relevan dengan penelinayaitu penelitian
yang disusun oleh Dini Rahmania dengan judul “ Reuty Ekuitas Merek
Terhadap Kepuasan Nasabah Tabungan Simpeda (Sadik PT Bank
Pembangunan Daerah Jawa Timur Cabang Malang)”. lik@me tersebut
bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara dimegrsibentuk ekuitas merek
yang terdiri atas brand awarenegskesadaran merek (X brand associatioh
asosiasi merek (¥, perceived qualityypersepsi kualitas @ danbrand loyalty
loyalitas merek (X) terhadap kepuasan nasabah secara serempak nEaupiah
serta untuk mengetahui dan menganalisis variabealitask merek yang
berpengaruh paling dominan terhadap kepuasan rasBéak Pembangunan
Daerah Jawa Timur Cabang Malang.

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitidnadalah penelitian
survei. Populasi dalam penelitian adalah semuabahs®ank Pembangunan
Daerah Jawa Timur Cabang Malang. Sampling dilakukiemgan teknik
ConvenienceBesarnya sampel yang diambil dalam penelitiars@lianyak 100
orang dengan metode analisis yang digunakan aBagfresi Berganda.

Hasil uji validitas dan reliabilitas menunjukkan ské&ruhan butir
pernyataan valid dan reliabel. Hasil penelitian omgukan bahwa dimensi
pembentuk ekuitas merek secara bersamaan mempkngapuasan nasabah.
Secara parsial, hasil uji regresi linier bergandammerlihatkan bahwérand

awarenesk kesadaran merek (X brand associatioh asosiasi merek (X
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perceived qualitypersepsi kualitas @ danbrand loyalty loyalitas merek (X)
mempunyai pengaruh signifikan terhadap kepuasambahsBank Pembangunan
Daerah Jawa Timur Cabang Malang. Selanjutnya denugihat koefisiserf
(Beta Coefficient)diperoleh hasil bahwa perceived quality s\Xmerupakan
variabel yang dominan dari variabel-variabel peniblerekuitas merek terhadap
kepuasan nasabah Bank Pembangunan Daerah Jawa CTabang Malang

dengan koefisien beta sebesar 0,319

2.2. Kajian Teori.

2.2.1. Konsep Pemasar an.
Pemasaran seringkali dibiaskan dengan kegiatgnalan dan periklanan

yang dilakukan oleh orang atau lembaga yang merkawasuatu produk pada
konsumen. Padahal sesungguhnya kedua kegiatabuttsEnya sebagian kecil
fungsi dari pemasaran saja. Memang kegiatan pemudn periklanan secara
kasar dapat dilihat sebagai kegiatan pokok dalamegaran, namun kegiatan lain
dari kegiatan ini adalah tidak bisa lebih direndahkedudukannya dari itu.

Bahkan kegiatan pemasaran sering diibaratkan sebelgaah gunung es dimana
penjualan dan periklanan adalah puncaknya, sehidggat dikatakan bahwa
sebagian besar kegiatan pemasaran malah bukanal@@njdan periklanan

tersebut.

Sekarang ini, paradigma lama pemasaran yaitu beriklan menjual
adalah sudah tidak lagi relevan. Orientasi pemaaat ini sudah mengalami
evolusi menjadi usaha komprehensif dalam memuagkdutuhan pelanggan
untuk mencapai loyalitas, sebuah aspek yang sapegating yang menjadi

indikasi keberhasilan usaha pemasaran.
9



Pada umumnya perusahaan menganut salah satu keatesepfilosofi
pemasaran yang diyakini sebagai dasar dari setigiatannya dalam memuaskan
kebutuhan dan keinginan konsumen. Adapun konsepekpmemasaran yang
dikemukakan oleh Tjiptono (2005:3) antara lain:

1. Konsep Produksi
Pemasar berorientsi pada proses produksi/operasterr(al).

Asumsinya konsumen hanya akan membeli produk-progaig
murah dan gampang dibeli. Maka fokus organisasa gdidiensi biaya
(produksi) dan ketersediaan produk (distribusi).

2. Konsep Produk
Pemasar beranggapan konsumen menghendaki produlg yan

berkualitas, kinerja, fiturféature$ atau penampilan superior. Maka
fokus organisasi pada inovasi produk, riset damgeeibangan, dan
pengendalian kualitas berkesinambungan.

3. Konsep Penjualan
Pemasar berorientasi pada tingkat penjualan (iafernrmereka

beranggapan bahwa konsumen harus dipengaruhipdila dibujuk)

gar penjualan meningkat. Maka fokus organisasi ppeeaikan

teknik-teknik penjualan dan promosi secara intedaih agresif agar
penjualan meningkat.

4. Konsep Pemasaran
Pemasar berorientasi pada pelanggan (lingkungaterai$), dengan

anggapan konsumen akan melakukan pembelian bilduknga
memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Dan pembeliamg akan
dilakukan apabila pelanggan mendapatkan kepuasakusFyang
dilakukan pada pemahaman perilaku konsumen.

5. Konsep Pemasaran Sosial
Pemasar berorientasi pada kepuasan pelanggan dapaliteraan

lingkungan sosial konsumen (masyarakat). Maka fdkegiatannya
pada usaha memenuhi kebutuhan masyarakat dan niwikper
hubungan antar produsen dan masyarakat demi pextargk
kesejahteraan pihak-pihak terkait.

Pemasaran sendiri menurut Kotler (2002:9) merupakaoatu proses
sosial yang didalamnya individu dan kelompok meatlegn apa yang mereka

butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawartan secara bebas
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mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihek’I®ari definisi ini dapat
dideteksi konsep-konsep pemasaran inti antara |&asar sasaran dan
segmentasi, pemasar dan prospek, kebutuhan keindara permintaan, produk
dan tawaran, nilai dan kepuasan, pertukaran dasakai, hubungan dan jaringan
kerja, saluran pemasaran, rantai pasokan, persainggkungan pemasaran.
Penjelasan konsep-konsep tersebut secara ringaihg&otler, 2002: 9-17).

1. Pasar sasaran dan segmentasi adalah identifikasipdebedaan
kelompok-kelompok pembeli yang mungkin menyukai uata
memerlukan berbagai produk dan bauran pemasaran.

2. Pemasar dan prospek adalah seseorang yang mempanggapan
(perhatian, pembelian, pembelian suara, sumbandgm)pihak lain
yang disebut prospek. Jika kedua pihak tersebutshéa untuk saling
menjual sesuatu pada pihak lain, maka keduanyautigemasar.

3. Kebutuhan, keinginan, dan permintaan adalah upayaapar untuk
dapat memahami kebutuhan, keinginan, dan permimasar sasaran.
Kebutuhan disini menggambarkan tuntutan dasar n@nus

4. Produk dan tawaran adalah pemuas kebutuhan dangirkam
seseorang dengan produk. Produk adalah setiapaawang dapat
memuaskan kebutuhan dan keinginan, sedangkan meadekah
tawaran dari suatu sumber yang sudah dikenal.

5. Nilai dan kepuasan adalah produk atau tawaran ydag berhasil
jika memberikan nilai dan kepuasan kepada pembséran. Pembeli
akan memilih diantara beraneka ragam tawaran yaagggdap
membelikan nilai yang paling banyak.

6. Pertukaran dan Transaksi adalah salah satu darateogra yang
dipakai seseorang untuk mendapatkan sebiah produk.

7. Hubungan dan jaringan kerja adalah hubungan japgkgang yang
saling memuaskan pihak-pihak yang memiliki kepeggimutama.

8. Saluran pemasaran adalah saluran yang digunakak amencapai
pasar sasaran yang fungsinya untuk menyerahkamedaarima pesan
dari pembeli sasaran diklakukan dengan televis, jian, poster dll.

9. Rantai pasokan adalah gambaran yang lebih panjang terentang
dari bahan mentah, komponen-komponen hingga prdidak yang
disampaikan kepada pembeli.
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10.Persaingan adalah semua tawaran dari pesaingbsesiag pengganti
yang aktual dan potensial yang mungkin dipertimkang oleh
pembeli.

11.Lingkungan pemasaran adalah gambaran dari salah kedduatan
dilingkungan tempat pemasar beroprasi.

2.2.2. Redefinisi Pemasar an.

Dari definisi pemasaran maupun manajemen pemasaitantemukan
bahwasannya pokok yang menjadi tujuan akhir dadu&eya adalah untuk
memuaskan pelanggan, yaitu menciptakan perasaas pada pelanggan
sehingga suatu produk berkesan mempunyai kualéag paik untuk kemudian
menjadikannya konsumen loyal terhadap produk tetsébuas dalam hal ini
tidak berarti hanya sekedar puas, tetapi adalabdssm yang bersifat permanen
yang bisa menguntungkan perusahaan dalam jangkiau wakg panjang, bukan
kepuasan pelanggan yang tidak produktif bagi peesidaba perusahaan. Inilah
sebenarnya hakikat yang merupakan redefinisi paeias&perti yang dinyatakan
kotler (dalam Kartajaya, 1998:67) bahwa rharketing sebenarnya bisa
didefinisikan dengan tiga kata saja, ya#tisfying needs profitabilyang artinya
bagaimana memuaskan kebutuhan pelanggan secaramangkan”.

Jika perusahaan hanya berorientasi pada laba, taepgerhatikan faktor
kepuasan pelanggan, maka perusahaan tidak akanumartyk bersaing karena
pelangganya tidak akan memiliki loyalitas. Akanapetsebagai suatu lembaga
perusahaan juga harus menghasilkan laba untulbbrkambang. Jadi pemasaran
adalah untuk menciptakan kepuasan yang berorigrddsi keuntungan.

Disisi lain, Ries dan Trout (dalam Kartajaya, 1998: juga selalu
mengatakan bahwarfarketingjuga terdiri dari kata lain, yaitbattle of idea%

Maksudnya pemasaran merupakan perang yang haresahgkan dalam benak
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pelanggan. Dengan kata lain pemasaran adalah pgasadalam memenangkan
persepsi atau kesan yang baik di mata, pikirarhdéirpelanggan.

Selain itu masih dalam kontek yang serupa, menledagen (dalam
Kartajaya, 1998:68);marketing is about how to do businesgkrnyataan ini,
berarti pemasaran telah diperluas bukan hanya aeKedgsi, tetapi strategi
bisnis secara keseluruhan, seperti halnya yangldipalkan Porter dalamhree
Generik Strategiesyaitu differentiationdancost leadershipuntuk mendapatkan
competitive advantagealam pemasaran (dalam Kartajaya 1998:68)

Pada dasarnya, redefinisi pemasaran dari 4 akklat memiliki benang
merah, konsep yang sama. Differensiasi yang diteamaPorter adalah prinsip
agar suatu produk tidak menjadi suatu komoditi, adien pelanggan tidak bisa
membedakan antara produk yang satu dengan yangdilamm kategori produk
yang sama, tentunya tidak akan bisa bersaing dhbmga dengan produk lain
yang sejenis, kemudian produk tersebut akan tupddi hukum permintaan dan
penawaran yang jelas sangat merugikan bagi penmesaa#u produk.

Secara ringkas differensiasi bertujuan agar progakg dipasarkan
dapaat mempunyai merek yang bisa dibedakan oleAngghn, yang mana
perbedaab ini tentunya diusahakan dengan menawbasgdtdagai kelebihan yang
tidak dimiliki produk lain. Differensiasi disini bbarti adalah berurusan dengan
kesan pelanggan bagaimana menanamkan kesan kugitgs baik terhadap
suatu merek pada pelanggan agar pelanggan bisasangraas dalam
mengkonsumsi produk yang bersangkutan dan akhimgrgadi loyal. Dalam hal

ini keputusan bukan lagi keputusan yang bersifiag$ional saja, tapi merupakan
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keputusan strategis yang menyangkut sampai sebgaapaperusahaan ingin
mempertahankan dan membangun mereknya.
2.2.3. MEREK.

Paradigma lama menyatakan bahwa merek adalah bdaigproduk, tapi
sesungguhnya merek mempunyai perbedaan yang cuwdsgr dengan produk.
Produk adalah sesuatu yang dihasilkan oleh pasedtangkan merek merupakan
sesuatu yang dibeli pelanggan. Bila sebuah prods& @ibuat dengan mudah
tiruannya dengan pesaing, maka sebuah merek gselatniliki faktor X yang
relatif sukar ditiru oleh pesaing. Faktor ini betka dengan kesan, sehingga
sesungguhnya persaingan yang terjadi antar peraisatalah persaingan kesan,
bukan persaingan produk. Inilah yang menyebabkarydia pabrik di Jepang
yang hanya membuat produk dan menyerahkan padak piéia untuk
membangun mereknya, ketika terjadi perusahaan yasmgpbangun mereknya
mengganti pemasok produk tanpa merek itu dengamaga@yang bisa menjual
lebih murah, maka produsen Jepang tidak bisa bedpsapa untuk mencegah
kehilangan penjualannya. Ini merupakan suatu bbktiwa pelanggan loyal
terhadap merek bukan produk
2.2.3.1. Pengertian Merek.

Menurut Kotler (2002:460), merek adalah nama,aiktilrancangan, atau
kombinasi dari hal-hal tersebut, yang dimaksudkariuki mengidentifikasi
barang atau jasa dari seseorang atau kelompok gbenjian untuk
membedakannya dengan pesaing.

Menurut Stanton dalam Rangkuti (2004:36) merek addalama, istilah,

simbol atau disain khusus atau beberapa kombinasurwnsur inti yang
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dirancang untuk mengidentifikasikan barang ataa peng ditawarkan penjual.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa merek reyg dua unsur, yaitu
brand nameyang terdiri dari huruf-huruf atau kata-kata yalapat terbaca, serta
brand markyang berbentuk simbol, disain atau warna tertgmtog spesifik.
Kedua unsur dari sebuah merek, selain berguna unarkbedakan satu produk
dari produk pesaingnya juga berguna dalam mempemudgnsumen untuk
mengenali dan mengidentifikasi barang atau jasg yi@mdak dibeli.

Namun pada dasarnya suatu merek juga merupakanpgmjpal secara
konsisten menyampaikan serangkaian ciri-ciri, mainf®an jasa tertentu kepada
para pembeli. Aaker (1997:20) menyebutkan bahwdapat perbedaan yang
mendasar antara produk dengan merek, yaitu produlyafah sesuatu yang
dihasilkan oleh pabrik, sedangkan merek merupakesuadu yang dibeli
konsumen. Dengan kata lain, bila produk dapat udiiengan mudah oleh
pesaing, maka merek selalu memiliki keunikan yaatatif sukar dijiplak.

Menurut Tjiptono (2000:39), menyebutkan bahwa mengniliki tujuan
sebagai berikut:

1. Sebagai identitas, yang bermanfaat dalam difersinsiatau
membedakan produk suatu perusahaan dengan prosaigeya. Ini
akan memudahkan konsumen untuk mengenalinya sdedldgja dan
saat melakukan pembelian ulang.

2. Alat promosi, yaitu sebagai daya tarik produk.

3. Untuk membina citra, yaitu dengan memberikan keyakj jaminan
kualitas serta prestise tertentu kepada konsumen.

4. Untuk mengendalikan dan mendominasi pasar, artidgamgan
membangun merek yang terkenal, bercitra baik, dinddngi hak
eksklusif berdasarkan hak cipta atau paten, makasakaan dapat
meraih dan mempertahankan loyalitas konsumen.

Sehingga pada dasarnya merek lebih dari seked&okiterek mampu

mengidentifikasikan penjual atau pembuatnya. Setajrsebenarnya merupakan

janji penjual yang konsisten memberik&mature (atribut), manfaat dan jasa
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tertentu pada pembeli sehingga apabila merek d&kelengan baik maka merek
akan mampu menciptakan nilai dan pengaruh tergefidiasar. Dari sini dapat
kita lihat bahwa tujuan akhir dari penggunaan measlalah differensiasi,
tentunya dengan citra, anggapan atau terkesamubfik mencapai loyalitas.
2.2.3.2. Peranan dan Kegunaan Merek.

Merek memegang peranan sangat penting, salah sat@adalah
menjembatani harapan konsumen pada saat penjugnjikan sesuatu kepada
konsumen. Menurut Rangkuti (2004:139), merek memaumanfaat sebagai
berikut:

1. Bagi konsumen:

a. Memudahkan untuk mengetahui mutu suatu produk

b. Dapat dengan mudah dan efisien saat melakukan giemioé&ang

c. Dengan adanya merek tertentu, konsumen dapat ntkesmgatatus
danprestisnya

2. Bagi produsen:

a. Nama merek memudahkan penjual untuk mengolah pesana
pesanan dan memperkecil timbulnya permasalahan.

b. Nama merek dan tanda dagang akan secara hukumdoedin
penjualan dari permasalahan ciri-ciri produk. Kardmla tidak,
setiap pesaing akan mencoba untuk meniru produky yatah
berada di pasaran.

c. Merek memberikan peluang bagi penjual untuk merapartkan
kesetiaan konsumen terhadap produknya. Dimana i&aset
konsumen akan melindungi perusahaan dari persairsgata
membantu memperketat pengendalian dalam menetagiatagi
bauran pemasaran.

d. Merek dapat membantu penjual dalam mengelompokkesarp
kedalam segmen-segmen.

e. Citra perusahaan dapat dibina dengan nama atalk yeang baik.

3. Bagi perusahaan:

a. Memudahkan penanganan produk.

b. Mengidentifikasikan pendistribusian produk.

c. Meminta produksi agar berada pada standar distriedentu.

d. Meningkatkan pilihan para pembeli.
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2.2.4. EkuitasMerek.
2.2.4.1. Pengertian Ekuitas M erek.

Ekuitas merek atabrand equitymenurut Kotler dan Amstrong (2002:61)
adalah: Nilai dari suatu merek, berdasarkan pada sejauh anarerek tersebut
mempunyai loyalitas merek, kesadaran nama mereffjgagan mutu, asosiasi
merek yang tinggi, dan aset lain seperti paten, akalagang dan hubungan
distribusi”.

Aaker (dalam Tjiptono dan Diana, 2000:41) mendsikan ekuitas
sebagai “ Serangkaian aset yang terkait dengan namaimbol merek tertentu
yang menambah (atau mengurangi) nilai yang diberékah sebuah produk atau
jasa kepada suatu perusahaan dan atau pelanggsalmesan tersebut.”

Secara tidak langsung pengertian menjelaskan badkugtas merek
merupakan nilai yang dimiliki sebuah merek yang fnernkan kontribusi pada
perusahaan atau pelanggan. Oleh karena itu, marelkeklitas merek yang kuat
adalah aset yang sangat berharga. Sebuah produknhis karena daur hidupnya
yang pendek, tapi merek akan mampu menangani Ins¢bigt dengan baik
dengan memperpanjang umur atau maupun meregerfeeassahaan yang hanya
mengeruk keuntungan tanpa menjaga merek produkdgi ékan hidup lama,
namun perusahaan yang sadar mereknya adalah siaatonaka akan lebih bisa
bertahan. Perusahaan seperti ini akan mengusahakemeknya menjadi
kesimpulan bagi pelanggan, yaitu ketika pelanggambutuhkan produk, ia

akan langsung ingat dan membeli merek tersebut.
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2.2.4.2. Variabel-Variabel Ekuitas Merek.

Ekuitas merek atabrand equitymenurut Aaker (dalam Tjiptono dan
Diana, 2000:42), “sebuah merek bisa memiliki posishg sangat kuat dan
menjadi modal/ekuitas bila merek tersebut mempuriyaa kategori yaitu
kesadaran merekbiand awareneg9s asosiasi merek bfand associations
persepsi kualitasperceived quality loyalitas merek lrand loyalty dan aset
merek lainnyadther propietary brand asset
1. Brand Awareness (K esadaran M erek)

Menunjukkan kesanggupan calon pembeli untuk merigeatu
mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan mataa kategori merek
tertentu.Tingkatan kesadaran merek secara berusataerti dibawah ini:

Gambar 2.1 Piramida Brand Awareness

Top of

Brand of recall

Basic Recognition

Unwar e of Brand

Sumber: Rangkuti (2004:40)

Penjelasan mengenai piramidband awarenesslari tingkat terendah
sampai tingkat tertinggi adalah:
b. Unware of brandtidak menyadari merek)
Merupakan tingkat yang paling rendah dalam kesadamarek, di

mana konsumen tidak menyadari suatu merek.
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C. Brand recognitior(pengenalan merek)

Tingkat minimal dari kesadaran merek. Hal ini pegtipada saat
seorang pembeli memilih suatu merek pada saat oigdak
pembelian.

d. Brand recall(pengingatan kembali terhadap merek)
Pengingatan kembali terhadap merek didasarkan pedaintaan
seseorang untuk menyebutkan merek tertentu dalaatu skelas
produk. Hal ini diistilahkan dengan pengingatan kaln tanpa
bantuan, karena berbeda dari tugas pengenalamncesp tidak perlu
dibantu untuk memunculkan merek tersebut.

e. Top of mindpuncak pikiran)

Apabila seseorang ditanya secara langsung tanperi ddantuan
pengingatan dan ia dapat menyebutkan satu hama,nmea&a merek
yang paling banyak disebutkan pertama kali merupagancak
pikiran. Dengan kata lain, merek tersebut merupakemek utama
dari berbagai merek yang ada didalam benak konsumen

Upaya meraih kesadaran merek, baik dalam tinggaggnalan maupun

pengingatan kembali, melibatkan dua kegiatan, ydierusaha memperolah
identitas merek dan berusaha mengaitkannya derejas jaroduk tertentu.
2. Brand Association (Asosiasi M er ek)

Pengertian asosiasi merek menurut Aaker dalam R&n@004:43)

adalah:

“Segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengeaek. Asosiasi itu

tidak hanya eksis, namun juga memiliki suatu tingkeekuatan.

Keterkaitan pada suatu merek akan lebih kuat apatilandasi pada
banyak pengalaman atau penampakan untuk mengkoasikaknya.
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Berbagai asosiasi yang diingat konsumen dapat gkeansehingga
membentuk citra tentang merek athvand image di dalam benak
konsumen”.

Asosiasi merek menurut Rangkuti (2004:44) memberikbeberapa

keuntungan, yaitu:

a. Dapat membantu proses penyusunan informasi.

b. Asosiasi memainkan peranan yang penting dalam mdskbe satu
merek dari merek lain .

c. Asosiasi merek membantu konsumen mengambil keputusatuk
membeli produk atau jasa.

d. Penciptaan sikap dan perasaan positif.

e. Sebagai landasan untuk perluasan merek yaitu dereyanmenciptakan
rasa kesesuaian antara suatu merek dan sebuali jpadu

3. Perceived Quality (Perseps Kualitas)
Pengertian persepsi kualitas atau kesan kualitasume Aaker dalam

Rangkuti (2004:41): “Persepsi pelanggan terhadagelbheuhan kualitas atau
keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkal&mgan maksud yang
diharapkan”.

Rangkuti (2003:3) menyebutkan bahwa proses perdefdsadap suatu
jasa tidak mengharuskan pelanggan tersebut menggunasa tersebut terlebih
dahulu. Faktor-faktor yang berpengaruh terhadapgpsi pelanggan atas suatu
jasa adalah :

1. Harga

Harga yang rendah menimbulkan persepsi prodak tigtrkualitas. Harga

yang terlalu rendah menimbulkan persepsi pembddiktipercaya pada penjual.
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Sebaliknya, harga yang terlalu tinggi menimbulkarsppsi produk tersebut
berkualitas. Harga yang terlalu tinggi menimbulkparsepsi penjual tidak
percaya kepada pembeli.

2. Citra

Citra yang buruk menimbulkan persepsi produk ktidaerkualitas,
sehingga pelanggan mudah marah untuk kesalahahde@ilipun. Citra yang
baik menimbulkan persepsi produk berkualitas, sgfanpelanggan memaafkan
suatu kesalahan meskipun tidak untuk kesalahanjstiga

3. Tahap pelayanan

Kepuasan pelanggan ditentukan oleh berbagai jpelayanan yang
didapatkan oleh pelanggan selama ia menggunakardpeEbtahapan pelayanan
tersebut. Ketidakpuasan yang diperoleh pada tavappelayanan menimbulkan
persepsi berupa kualitas pelayanan yang buruk urtabap pelayanan
selanjutnya, sehingga pelanggan merasa tidak paagad pelayanan secara
keseluruhan

4. Momen pelayanan

Situsi pelayanan dikaitkan dengan kondisi intepmelanggan sehingga
mempengaruhi kinerja karyawan.

Tjiptono (2005:273) menyebutkan terdapat lima efisi kualitas jasa
yang utama (sesuai urutan derajat kepentinganfrgia), yakni sebagai berikut:

1. Reliability (Keandalan)

Kemampuan memberikan layanan yang dijanjikan densggera,
akurat, dan memuaskan.

2. ResponsivenegPaya Tanggap)
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Keinginan para staf untuk membantu para pelanggamtemberikan
layanan dengan tanggap.

3. AssurancdJaminan)

Mencakup pengetahuan, kompetensi, kesopanan, dah dapat
dipercaya yang dimiliki para staf, bebas dari bahayan resiko.

4. Emphaty(Empati)

Meliputi kemudahan dalam menjalin relasi, komunikgasng baik,
perhatian pribadi, dan pemahaman atas kebutuhawidodl para
pelanggan.

5. Tangible(Kasat Mata)

Meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai, ndasarana
komunikasi.

Terdapat lima keuntungan dari persepsi kualitasyydikemukakan oleh

Rangkuti (2004:42), yaitu:

1. Persepsi kualitas memberikan alasan yang pentitigk umembeli.
Persepsi kualitas ~mempengaruhi merek-merek manag yan
dipertimbangkan untuk dipilih.

2. Karakteristik penting dari merek adalah posisiny@ach dimensi
persepsi kualitas produk yang menjadikannya berfditixrensial).

3. Persepsi kualitas suatu produk memberikan keuntungagi
perusahaan untuk membuat pilihan-pilihan dalam tapkan harga

optimum.
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4. Persepsi kualitas produk yang tinggi memiliki goéinting bagi para
pengecer, distributor dan saluran distribusi lamnykarena
kemampuannya dalam memperluas distribusi.

5. Merek produk yang memiliki persepsi kualitas yangiatk
memungkinkan perusahaan untuk memperkenalkan katpgmiuk
baru kemudian diharapkan dapat memperoleh pangsa pang lebih
besar lagi.

6. memiliki persepsi kualitas yang kuat memungkinkagrupahaan
untuk memperkenalkan kategori produk baru kemudidrarapkan
dapat memperoleh pangsa pasar yang lebih besar lagi

Upaya membangun persepsi kualitas yang kuat peelndapat perhatian

khusus agar perusahaan mampu merebut dan menaklysksar di setiap
kategori produk.

4. Brand Loyalty (L oyalitas M er ek)

Loyalitas merek mencerminkan tingkat keterkaitasndumen dengan
suatu merek produk. Menurut Rangkuti (2004:61):ydldas merek merupakan
inti dari brand equityyang menjadi gagasan sentral dalam pemasaramakhet
ini merupakan satu ukuran keterkaitan seorang pghkm pada sebuah merek.
Apabila loyalitas merek meningkat, maka kerentak@lompok pelanggan dari

serangan kompetitor dapat dikurangi”.
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Gambar 2.2 Piramida Loyalitas

Pembeli yang puas dengan

biaya peralihan

Pembeli yang puas/ber sifat kebiasaan,

tidak ada masalah untuk beralih

Berpindah-pindah, peka terhadap perubahan harga,

tidak ada loyalitas merek

sumber : Rangkuti (2004:61)

Loyalitas merek mempunyai tingkatan sebagai berikut

a. Tingkat loyalitas yang paling dasar adalah pembeétik loyal atau
sama sekali tidak tertarik pada merek-merek apgpog ditawarkan.
Dalam artian merek hanya memiliki peran kecil dal&eputusan
pembelian. Umumnya, jenis konsumen seperti ini sbh&gindah
merek éwitche) dan peka terhadap perubahan harga.

b. Tingkat kedua adalah para pembeli yang merasa ger@gan merek
yang digunakan atau minimal tidak mengalami keke@ew Pembeli
semacam ini dapat disebut sebagai pembeli tipeakabn lfabitual
buyey.

c. Tingkatan ketiga berisi orang-orang yang puas, mammereka
memikul biaya peralihansyitching cost baik dalam waktu, uang

atau resiko sehubungan dengan upaya untuk melalpégantian ke
24



merek lain.kelompok ini termasuk konsumen loyal gsamerasa
adanya pengorbanan jika berganti merek. Tipe iselulitsatisfied
buyer

d. Tingkat keempat adalah konsumen yang benar-benayukai merek
tersebut. Pilihan mereka terhadap suatu merek déikinpada suatu
asosiasi, seperti simbol, rangkaian pengalaman ndala
menggunakannya, atau kesan kualitas yang tingga ambeli pada
tingkat ini disebut sahabat merek, karena terdppatsaan emosional
dalam menyukai merek.

e. Tingkat teratas adalah para pelanggan setia. Mengkapunyai suatu
kebanggaan dalam menemukan atau menjadi penggtunansaek.
Merek tersebut sangat penting bagi mereka baik skgi fungsinya,
maupun sebagai ekspresi mengenai siapa mereka asey@n
(commited buyejs

5. Other Proprietary Brand Assets (Aset-aset merek lainnya)

Empat dimensibrand equity diluar aset-aset merek lainnya dikenal
dengan dimensi-dimensi utama darand equity Dimensi utama ekuitas merek
terdiri daribrand awareness, brand loyalty, perceived quabtgnd associations
dapat dijadikan dasar bagi perusahaan untuk medidauh mana kemampuan
ekuitas merek dalam menciptakan nilai bagi perusaltau konsumeRAset-aset
merek akan sangat bernilai jika aset-aset itu ma&laglyi para kompetitor

menggerogoti loyalitas konsumen.
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2.2.4.3. Pengaruh Ekuitas Merek
Menurut Aaker (1997:23) “Ekuitas merek menciptakalai yang sama
baiknya bagi perusahaan maupun konsumen sepentyehahanfaat yang telah
diberikan ekuitas merek pada perusahaan dan pelanggitu dengan adanya
ekuitas merek akan menguatkan proses informasa ercaya diri dan
pencapaian kepuasan dari pelanggan (bagi pelanggadangkan perusahaan
akan menguatkan efisiensi dan efektifitas progrimyelitas merek, harga/laba,
perluasan merek, peningkatan perdagangan dan keamtkompetitif”.
a. Brand Equitymemberikan nilai bagi konsumen
Aset ekuitas merek pada umumnya menambahkan/merggundai
bagi para konsumen. Aset-aset ini dapat membantusukoen
menafsirkan, memproses, dan menghimpun informdsimdgumlah
besar mengenai produk dan merek. Ekuitas jugarbexapengaruhi
rasa percaya diri konsumen dalam mengambil kepatpsanbelian
(baik itu karena pengalaman masa lalu dalam mersdgumya/
kedekatannya dengan merek dan aneka karakterig)ikiviang lebih
penting nantinya adalah kenyataan bahwa kesant&si@an asosiasi
merek bisa menguatkan kepuasan dengan pengalaman
menggunakannya
b. Brand Equitymemberikan nilai kepada perusahaan
Selain memberikan nilai untuk konsumen, ekuitas ekejuga
memiliki potensi untuk menambah nilai bagi perusehalengan
membangkitkan arus kas marginal setidaknya melzdbierapa cara

berikut ini:
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1. Ekuitas merek yang kuat dapat mempertinggi kebédamas
program dalam memikat konsumen baru atau merarigkubali
konsumen lama. Promosi yang dilakukan akan lebéktiéfjika
merek dikenal. Ekuitas merek yang kuat dapat mésmhkan
keraguan konsumen terhadap kualitas merek.

2. Empat variabel ekuitas merek (kesadaran merekepsir&ualitas,
asosiasi merek, dan loyalitas merek) dapat mempehigalasan
pembelian konsumen. Bahkan seandainya kesadaramk,mer
persepsi kualitas dan asosiasi merek tidak begtutimg dalam
proses pemilihan merek, ketiganya tetap dapat nmangu
keinginan atau rangsangan konsumen untuk mencob&kme
merek lain.

3. Loyalitas merek yang telah diperkuat merupakanyhal penting
dalam merespon inovasi yang dilakukan pesaing. atah
variabel ekuitas merek lainnya saling berhubungda sama lain.
Nama merek dapat memberikan kesan bahwa produkatdibu
dengan baik (persepsi kualitas) diyakinkan olehsiaso dan
loyalitas merek (seorang konsumen yang loyal tidskan
menyukai produk yang kualitasnya rendah).

4. Ekuitas merek yang kuat memungkinkan perusahaanpereteh
margin yang lebih tinggi dengan menetapkaremium price
(harga premium), dan mengurangi ketergantungan pagi@osi

sehingga dapat diperoleh laba yang lebih tinggi.
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5. Dengan ekuitas merek yang kuat, saluran distrilaksin dapat
berkembang sehingga akan semakin banyak tempatgem|
yang pada akhirnya dapat memperbesar volume panjyeibduk
tersebut.

6. Empat dimensi utama dari ekuitas merek yaitu kesadmerek,
asosiasi merek, persepsi kualitas dan loyalitasskngang telah
kuat, akan mempengaruhi aset ekuitas merek yamgylaimenjadi
kuat pula. Oleh karenanya penekanan penelitianridédre pada
keempat variabel utama dari ekuitas merek.

2.2.4.4. Ukuran Ekuitas M erek

Ukuran ekuitas merek bisa diukur dari perbedaanskémen dalam
memilih antara perbedaan produk yang bermerelanded dengan tidak
bermerek @nbranded dimana produk-produk tersebut memiliki tingkat
kemampuanféature$ produk yang hampir sama. Menurut Aaker pada Kotle
(2000:461) membedakan 5 (lima) tingkat sikap pesangterhadap merek dari
terendah hingga tingkat tertinggi:

1. Pelanggan akan mengganti merek, terutama untulralerga, tidak
ada kesetiaan merek.
Pelanggan puas, tidak ada alasan untuk menggargkme
Pelanggan puas dan merasa rugi bila berganti merek.

Pelanggan menghargai merek itu dan menganggapadbatan.
Pelanggan terikat pada merek itu.

arLON

Ekuitas merek sangat berkaitan dengan seberapalb@elanggan suatu
merek berada dalam kelas 3, 4 dan atau 5. MenuakerApada Kotler
(2000:461), ekuitas merek berkaitan juga dengagk#n pengakuan merek,
kualitas merek yang diyakini, asosiasi mental demosonal yang kuat, serta

aktiva lain seperti paten, merek dagang dan hubbusgkran distribusi.
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Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa merelg yhikelola dengan
baik, akan mempertinggi ekuitas merek suatu prosekingga akan memberikan
keuntungan pada perusahaan tersebut. Dengan pyaaigkmempunyai ekuitas
merek yang tinggi, pelanggan merasa puas sehinggmag/sulit untuk
mengganti merek dengan merek produk sejenis, bahkan merasa rugi dan
pelanggan merasa terikat sebab telah menganggaphggai teman.

2.2.5. Pelanggan

Pelanggan merupakan kunci kelanggengan usatps &lanya pelanggan
tidak dapat menjamin kontinuitas usaha. Terdapbétaga pengertian mengenai
pelanggan. Menurut Tjiptono (2002:128) “Pelanggdalah orang yang selalu
membeli barang/jasa perusahaan”. Sedangkan men@rifin (2003:31)
“Pelanggan adalah seseorang yang menjadi terbiatsd&k membeli. Kebiasaan
ini terbentuk melalui pembelian dan interaksi yaeging selama periode waktu
tertentu. Tanpa adanyack recordhubungan yang kuat dan pembelian berulang,
orang tersebut bukanlah pelanggan, ia adalah pémbel

Sedangkan pengertian pelanggan menurut manajel@enperusahaan
L.L Bean, Freeport & Maine didalam Gaspers (199yy&stu:

a. Pelanggan adalah orang yang tidak tergantung paaat&tapi kita

yang tergantung pada dia.

b. Pelanggan adalah orang yang membawa kita padaitkaimg

c. Tidak ada seorangpun yang pernah menang beradunantasi

dengan pelanggan.

d. Pelanggan adalah orang yang teramat penting yang dgpuaskan.

Dari pengertian diatas dapat diketahui bahwa pegamglapat menjadi penentu

keberhasilan dan kelangsungan hidup suatu perusahaa
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2.2.6. Perilaku Konsumen

2.2.6.1. Pengertian Perilaku Konsumen

Menurut Lamb, Hair, Daniel (2001: 187), “perilakkonsumen
merupakan proses pelanggan dalam membuat keputmearbeli, juga tidak
menggunakan dan membuang barang-barang dan jagalijeeth, juga termasuk
faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembel@anpenggunaan produk”.

The American Marketing Association dalam Setia@003 : 3)
mendefinisikan “perilaku konsumen merupakan intsraknamis antara afeksi
dan kognisi, perilaku, dan lingkungannya dimana usé&n melakukan kegiatan
pertukaran dalam hidup mereka”.

Sedangkan menurut Nugroho (2003 : 2), “perilaknskmnen merupakan
proses pengambilan keputusan dan aktivitas masasiag individu yang
dilakukan dalam rangka evaluasi, mendapatkan, pevagmn atau mengatur
barang-barang jasa”.

Dari beberapa pendapat di atas dapat disimpulkamvé® perilaku
konsumen merupakan kegiatan yang dilakukan baik oidividu, kelompok
ataupun organisasi untuk mendapatkan, menggunakamd dan jasa termasuk

di dalamnya terdapat pengambilan keputusan.
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2.2.6.2. Model Perilaku K onsumen

Menurut Kotler dalam bukunya Manajemen Pemasardl02(2 183)

konsep perilaku konsumen adalah sebagai berikut:

Gambar 2.3
Model Perilaku Konsumen

Rangsanga Rangsanga Ciri-ciri Proses keputusan Keputusan pembelia
Pemasaratr lain pembeli pembelian
Produk Ekonomi Budaya |Pemahaman masalah Pemilihan produk
Harga Teknologi Sosial Pencarian informasi [ *|FéMilihan merek
Saluran  |Politik Pribadi Pemilihan alternatif Pemilihan saluran
pembelian
Psikologi |Keputusan pembelian .

Sumber: Philip Kotler (2002: 183)

Titik tolak untuk memenuhi perilaku konsumen adatabdel rangsangan-
tanggapan yang diperhatikan pada gambar 2.3 di leladel perilaku konsumen
diawali oleh rangsangan pemasaran dan lingkungdai memasuki kesadaran
pembeli. Rangsangan pemasaran terdiri dari 4Ry:yRibduct, Price, Placalan
Promotion Karakteristik pembeli dan proses pembeli keputusgenimbulkan
keputusan pembelian tertentu. Tugas pemasar adedatahami apa yang terjadi
dalam kesadaran pembeli mulai dari adanya rangeamzai luar hingga
munculnya keputusan pembelian konsumen.
2.2.6.3. Faktor-faktor yang Mempengar uhi Perilaku Konsumen

Menurut Nugoho (2003: 11) terdapat beberapa fakdog mempengaruhi
perilaku konsumen, yaitu:

1. Faktor-faktor budaya:

a. Kebudayaan.
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Kebudayaan merupakan faktor penentu yang palingrddari
keinginan dan perilaku seseorang. Bila makhluk-rhakHainnya
bertindak berdasarkan naluri, maka perilaku manusi@umnya
dipelajari. Seseorang anak yang sedang tumbuh rpatikdan
seperangkat nilai, persepsi, preferensi, dan erilaelalui suatu
proses sosialiasi yang melibatkan keluarga dan dgatembaga
sosial penting lainnya.

b. Sub budaya.

Setiap kebudayaan terdiri dari sub-budaya yandl&btil yang
memberikan identifikasi dan sosialisasi yang ledpksifik untuk para
anggotanya.

2. Faktor-faktor sosial:
a. Kelompok referensi.

Kelompok referensi seseorang terdiri dari seluraloikpok yang
mempunyai pengaruh langsung maupun tidak langsengadap
sikap atau perilaku seseorang. Beberapa diantaraagalah
kelompok-kelompok primer, yang dengan adanya iRgrgang
cukup berkesinambungan, seperti keluarga, temaangega, dan
teman sejawat. Kelompok-kelompok sekunder, yangleemg lebih
resmi dan yang mana interaksi yang terjadi kurang
berkesinambungan. Kelompok yang seseorang inginatieanggota
disebut kelompok aspirasi. Sebuah kelompok diasbi@emisahkan
diri) adalah sebuah kelompok yang nilai atau pleuiya tidak

disukai oleh individu.
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b. Keluarga.

Kita dapat memberikan antar dua keluarga dalam diklain
pembeli, yang pertama adalah: keluarga orientasigymerupakan
orang tua seseorang. Dari orang tualah seseoranglapatkan
pemandangan tentang agama, politik, ekonomi daagakan ambisi
pribadi nilai atau harga diri dan cinta. Keluargeolpeasi, yaitu
pasangan hidup anak yang paling penting dalam soasyarakat dan
telah diteliti secara intensif.

c. Peran dan status.

Seseorang umumnya berpartisipasi dalam kelompolmsel
hidupnya-keluarga, klub, organisasi. Posisi sesgpmalam setiap
kelompok dapat diidentifikasi dalam peran dan statu

3. Faktor-faktor pribadi.
a. Umur dan tahapan dalam siklus hidup.

Konsumsi seseorang juga dibentuk oleh tahapan ssikidup
keluarga. Beberapa penelitian terakir telah memgitileasi tahapan-
tahapan dalam siklus hidup psikologis. Orang-omégasa biasanya
mengalami perubahan atau transformasi tertentu pada mereka
menjalani hidupnya.

b. Pekerjaan.

Para pemasar berusaha mengidentifikasi kelompak¥sbk

pekerja yang memiliki minat di atas rata-rata tdepaproduk dan

jasa tertentu.
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c. Keadaan ekonomi.

Yang dimaksud dengan keadaan ekonomi seseorarghaigadliri
dari pendapatan yang dapat dibelanjakan (tingkgtkastabilitasnya,
dan polanya), tabungan dan hartanya (termasuk niesse yang
mudah dijadikan uang), kemampuan untuk meminjam sli&kap
terhadap mengeluarkan lawan menabung.

d. Gaya hidup.

Gaya hidup seseorang adalah pola hidup di duniag yan
diekspresikan oleh kegiatan, minat dan pendapaosmsg. Gaya
hidup menggambarkan “seseorang secara keseluruhgrg
berinteraksi dengan lingkungan. Gaya hidup juga a@eminkan
sesuatu dibalik kelas sosial seseorang.

e. Kepribadian dan Konsep diri.

Yang dimaksud dengan kepribadian adalah karaktepsikologis
yang berbeda dari setiap orang yang memandangmegpderhadap
lingkungan yang relatif konsisten. Kepribadian dapzerupakan
suatu variabel yang sangat berguna dalam menganpésilaku
konsumen.

4. Faktor-faktor psikologis:
a. Motifasi

Beberapa kebutuhan bersifat biogenik, kebutuhartinmbul dari
suatu kaedaan fisiologis tertentu, seperti rasara@sa haus, rasa
tidak nyaman. Sedangkan kebutuhan-kebutuhan laimsifée

psikogenik yaitu kebutuhan yang timbul dari keaddsminlogis
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tertentu, seperti kebutuhan untuk diakui, kebutuharga diri atau
kebutuhan diterima.

b. Persepsi.

Persepsi didefinisikan sebagai proses dimana sesganemilih,
mengorganisasikan, mengartikan masukan informasitukun
menciptakan suatu gambaran yang berarti dari donia

c. Proses belajar.

Proses belajar menjelaskan perubahan dalam perdekeorang

yang timbul dari pengalaman.

d. Kepercayaan dan sikap.

Kepercayaan adalah suatu gagasan deskriptif yamgjlikdi
seseorang terhadap sesuatu.

2.2.6.4. Proses Pengambilan K eputusan

Perilaku konsumen akan sangat menentukan prosegampdilan
keputusan dalam pembelian suatu produk. Prosesbtdérsmerupakan suatu
pendekatan penyelesaian masalah pada kegiatarsimatalam membeli suatu
produk untuk memenuhi kebutuhannya.

Menurut Kotler (2002: 204), ada lima tahap yan@klikan konsumen
dalam proses keputusan pembelian yang secara tarumeliputi pengenalan
masalah, pencarian informasi, evaluasi altern&tifputusan pembelian, dan
perilaku pascapembelian.

Berikut ini adalah gambar dari tahapan dalam ternad keputusan

pembelian oleh konsumen:
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Gambar 2.4

Proses K eputusan Pembelian

Pengenalan

Masalal
v

Pencarian

Informas
v

Evaluasi Alternatif

v
Keputusan

Pembelia
v

Perilaku
Pascapembeli:

Sumber: Philip Kotler (2002: 204)

Kelima tahapan keputusan pembelian tersebut ddipetikan sebagai
berikut:
1. Pengenalan masalah
Proses dimulai saat pembeli menyadari adanya niasdéda kebutuhan.
Pembeli merasakan adanya perbedaan antara keadagnnyata dan
keadaan yang diinginkan.
2. Pencarian informasi
Seorang konsumen yang terdorong kebutuhannya mumgé&ncari atau
mungkin juga tidak mencari informasi lebih lanj&encarian informasi
digolongkan ke dalam dua jenis, yaitu pencarianrmisi yang sedang-
sedang saja atau pencarian informasi secara aktd dilakukan dengan

mencari informasi dari segala sumber.
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3. Evaluasi alternatif
Proses penilaian dilandaskan secara rasional ddar.sbangkah yang
dilakukan konsumen diantaranya adalah pertamaumiisikan bahwa
konsumen melihat produk sebagai sekumpulan atriketiua tingkat
kepentingan atribut berbeda-beda sesuai denganutebbudan keinginan
masing-masing. Ketiga, konsumen mengembangkan Edjum
kepercayaan tentang letak produk pada setiap atimempat, tingkat
kepuasan konsumen terhadap produk akan beraganai sdengan
perbedaan atribut. Dan kelima, konsumen akan sampda sikap
terhadap merek yang berbeda melalui prosedur esialua

4. Keputusan pembelian
Ada dua faktor yang dapat mempengaruhi maksud penbelan
keputusan pembelian, yaitu pertama adalah sikappegadirian orang lain
sampai dimana pendirian orang lain dapat mengurafigrnatif yang
disukai seseorang tergantung pada dua hal yaitinf@sitas orang lain
yang bersifat negatif dan (2) dorongan hati konsurmetuk tunduk
kepada keinginan orang lain. Kedua, yaitu fakttrasi diantisipasi.

5. Perilaku Pascapembelian
Sesudah pembelian terhadap suatu produk konsumem mkengalami
beberapa tingkat kepuasan atau tidak kepuasanntterteApabila
konsumen merasa puas, maka ia akan mengulangi panmya.
Meskipun pengambilan keputusan pembelian itu melalaa tahap

yang telah disebutkan di atas, namun dalam kenyayaatidak semua

konsumen yang melakukan pembelian melewati limagah tersebut. Sering
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konsumen memotong tahap-tahap tersebut untuk melalkpembelian tanpa

maksud yang tersadari.

2.3. Kerangka Konsep Penelitian.
Dalam penelitian ini alur konsep yang digunakanhoteneliti adalah
sebagai berikut:
Gambar 2.5

Kerangka Konsep Penelitian

Kesadaran

Merek

Asosiasi
i — =y Keputusan

Ekuitas Merek p :
pembelian

A 4

Merek

Persepsi

Kualitas

Sumber: Penulis (Juni, 2008) Loyalitas

Merek

Kerangka konsep penelitian menjelaskan hubungaarakbnsep-konsep
yang digunakan dalam penelitian. Dalam hal ini rkedapat menumbuhkan
loyalitas. Menurut Rangkuti (2004:44) apabila p&@nsumen beranggapan
bahwa merek tertentu secara fisik berbeda dari kmpesaing, citra merek

tersebut akan melekat secara terus-menerus sehiagga membentuk kesetiaan

38



terhadap merek tertentu yang disebut dengan lagalenurut Durianto et. al.
(2001:2):

“merek memegang peran yang amat penting bagi gemasamengingat
ekuitas merek yang kuat memunculkan banyak keuatundagi

perusahaan. Semakin kuat ekuitas merek suatu preduoiakin kuat daya
teriknya untuk menggiring konsumen mengkonsumsidykotersebut,
yang selanjutnya akan mengantar perusahaan merkaoetungan dari
waktu ke waktu”

Merek yang mempunyai nilai manfaat yang lebih akaenghasilkan
pelanggan yang loyal terhadap merek tersebut. §gdenyang loyal ini akan
memberikan kontribusi yang besar terhadap labaspbaan. Menurut Griffin
(2003:9), pembangunan keputusan pembelian berutaeguntut perusahaan
untuk berfokus pada nilai produk atau jasanya danunjukkan bahwa ia tertarik
membangun hubungan dengan pelanggan.

Dari uraian tersebut terlihat bahwa ekuitas merakgykuat dari suatu
produk akan mendorong konsumen untuk melakukan eksnb secara
berkelanjutan (kontinue). Pelanggan yang senantisslakukanrepeat buying
menunjukkan tingkat keterkaitan terhadap produketeut. Tingkat keterkaitan
konsumen terhadap produk disebut keputusan pembelia

Pelanggan yang melakukan pembelian berdasarkan kt&essik
produknya, harga dan kenyamanannya dengan sedimpedulikan merek,
berarti kemungkinan ekuitas mereknya kecil. Sebghk seorang pelanggan
loyal yang akan tetap membeli suatu merek kendadidhpkan pada para pesaing
yang menawarkan karakteristik produk yang lebihguhdpaik dari segi harga
maupun dari segi kepraktisannya. Ini menunjukkaangd nilai yang sangat

besar dari mereknya, yang berarti bahwa produleletsmemiliki ekuitas merek
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yang kuat. Dengan artian jika ekuitas merek kugatanengurangi kerentanan
pelanggan dari ancaman pesaing karena telah tetbdayalitas pelanggan
terhadap merek. Dari uraian tersebut dapat ditagkuah hubungan antara

ekuitas merek terhadap keputusan pembelian.

2.4. Kerangka Pemikiran.
Suatu kerangka berfikir akan memberikan penjelassmentara terhadap
gejala yang menjadi masalah (obyek) penelitiana®apenelitian ini alur pikir

yang digunakan oleh peneliti adalah sebagai berikut

Gambar 2.6 Kerangka Pemikiran Penelitian

Fenomena Lapangap

Universitas Brawijaya

Tinjauan Pustaka l

= | andasan Toeri

] Perlelltlan Terdahulu Sampel/Responden

(Mahasiswa Pengguria
sepeda motor Honda)

Ekuitas Merek

Kesadaran Merek
Asosiasi Merek

Persepsi Kualitas
Loyalitas Merek —> Hipotesis Uji Regresi Berganda

Loyalitas Pelanggan —

Hasil Penelitian

A
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Proses dari penelitian ini dimulai penulis dengagliimat fenomena yang
terjadi di lapangan, peneliti ingin melihat lebduh keputusan pembelian dari
sudut Ekiutas Merek. Untuk melakukan penelitianidellanjut mengenai
pengaruh kesan kualitas terhadap keputusan pembaliapeneliti diharuskan
mengetahui dan memahami secara teoritis kemudiamgméungkan bahasan
tersebut dengan teori yang ada. Berdasarkan lamd&agauan pustaka yang
dikemukakan dalam penelitian ini baik berupa té®@or dari literatur maupun
dari tinjauan penelitian terdahulu, peneliti mergikan masalah yang kemudian
menentukan lokasi penelitian di Fakultas Ekonomiveisitas Brawijaya Malang
dengan meneliti pengguna sepeda motor Honda yamap@ disana. Dari
populasi seluruh pengguna sepeda motor Honda keamuysmkneliti mengambil
sejumlah sampel untuk dijadikan responden penelitia

Selanjutnya peneliti melakukan pengujian hipotesisngenai dugaan
sementara terhadap konsep-konsep yang telah dilmmgan menggunakan uji
regresi berganda. Hasil yang diperoleh ini dapdtatdkan sebagai hasil
penelitian. Bagaimana pengaruh Ekuitas Merek (Kesadaran Meredgsiasi
Merek, Persepsi Kualitas Merek dan Loyalitas Mere&hadap keputusan
pembelian pengguna sepeda motor Honda”

Sehingga arti dari rumus secara keseluruhan adalaliasil dari
penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambamary jelas sehubungan
dengan loyalitas pengguna sepeda motor Honda sghidigpat digunakan
perusahaan atau pihak terkait sebagai bahan pertgaln dalam strategi

pemasarannya.
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2.5. Model Hipotesis.

Menurut Marzuki (2005:35) hipotesis penelitian npekan jawaban
sementara terhadap masalah penelitian atau kesimgakimpulan teoritis yang
diperoleh dari telaah pustaka dan suatu hipotdabusdgirumuskan dalam bentuk
pernyataan yang menghubungkan antara dua variadellebih (Singarimbun
dan Effendi, 1995:43). Dalam penelitian ini terdagaa variabel, yaitu variabel
bebas dan terikat. Variabel bebas adalah variaded) ynempengaruhi variabel
terikat sedangkan variabel terikat adalah varigbely dipengaruhi oleh variabel
bebas.

Adapun variabel bebas yang ada dalam penelitiaryaiiu Kesadaran
Merek (X1), Asosiasi Merel(X,), Kesan Kualitas(X3), Loyalitas Merek(X4),

sedangkan variabel terikat adalah Keputusan Peamb@fi).

Gambar 2.7

Kerangka Hipotesis
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Keterangan:

e Simultan
e p Parsial

Mengingat penelitian bersifat asosiatif, menurutgi$ono (2005:29)
permasalahan asosiatif adalah permasalahan yangliknesriabel independen
(variabel bebas) dan dependen (variabel terikagyd@sarkan model hipotesis
tersebut, peneliti menggunakan empat variabel daékmitas merek vyaitu
Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Kesan Kualitas ldayalitas Merek untuk
menganalisis sejauh mana tingkat pengaruhnya tepheeputusan pembelian.

Adapun pernyataan hipotesisnya adalah sebagéulreri

Hi Kesadaran merek, Asosiasi merek, Kesan Kualias,Loyalitas

merek secara simultan berpengaruh signifikan terhadgmutkisan

pembelian sepeda motor Honda (Y).

H, Kesadaran merekberpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian sepeda motor Honda )X

Hs Asosiasi merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian sepeda motor Honda)X

Hy Persepsi Kualitasberpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian sepeda motor Honda)X

Hs Loyalitas merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian sepeda motor Honda)(X

Hs Kesadaran merekberpengaruh dominan terhadap keputusan

pembelian sepeda motor Honda (Y)
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BAB Il
METODOLOGI PENELITIAN

3.1. Ruang Lingkup Penelitian

Penelitian ini termasuk dalam ruang lingkup manajenpemasaran
dengan bahasan mengenai pengukuran pengaruh ekmigask terhadap
keputusan pembelian sepeda motor Honda yang tefaliri variabel kesadaran
merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, loyalt@sek pada mahasiswa S1

Fakultas Ekonomi Universitas Brawijaya Malang.

3.2. Jenis Penéelitian

Sesuai dengan tujuan penelitian yang telah diunagebelumnya, maka
jenis penelitian yanga akan digunakan adalkaplanatori, oleh Singarimbun dan
Efendi (1995:5) diartikan sebagai hubungan kaugahra variabel-variabel
melalui pengujian hipotesa dengan menggunakanydatasama.

Sedangkan metode penelitian yang digunakan dalamlipen ini adalah
dengan metode survei. Menurut Singarimbun (199%8Mhelitian survei adalah
penelitian yang mengambil sampel dari satu popul@snggunakan kuesioner
sebagai alat pengumpul data yang pokBlenelitian ini ingin menjelaskan
hubungan kausal antara variabel Ekuitas Merek sepedtor Honda dengan

keputusan pembeliannya.
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3.3. Lokas pendlitian
Lokasi penelitian dilakukan di Fakultas Ekonomi rsitas Brawijaya
Malang JL M.T Hartono no 165. Survey dilakukan pag#hasiswa S1 pengguna

sepeda motor Honda.

3.4. Populasi dan Sampel Pendlitian
3.4.1. Populasi Penelitian

Populasi menurut Masri Singarimbun (1995:152) makap jumlah
keseluruhan dari unit analisa yang ciri-cirinya rakdiduga. Dalam penelitian
kuantitatif, masalah yang sering dihadapi peneiiiumnya berkaitan dengan
populasi data yang diteliti. Seorang peneliti dapaneliti seluruh elemen
populasi (penelitian sensus) atau meneliti sebagian elemen populasi
(penelitian sampel). Populasi dalam penelitian adalah mahasiswa atau
mahasiswi S1 Fakultas Ekonomi Universitas BrawijdMalang yang masih aktif
dan menggunakan sepeda motor Homtgngan jumlah populasi yang tidak
diketahui.
3.4.2. Sampel Penelitian

Di dalam suatu penelitian, peneliti tidak perlu mlghsemua individu di
dalam populasi karena akan memerlukan waktu, biiatenaga yang besar.
Oleh karena itu, sampel dapat diambil agar peaalitlapat dilakukan secara
efisien. Dengan meneliti sebagian dari populassefent, diharapkan dapat
menggambarkan hasil yang sesungguhnya dari populdsnurut Arikunto

(2006: 131) mengartikan sampéample) adalah sebagian atau wakil dari
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populasi yang diteliti. Sampel terdiri atas sejumknggota yang dipilih dari
populasi.
3.4.3. Metode Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini allalonprobability
sampling (penarikan sampel secara tidak acak). Menuruty8uogi (2005:77),
nonprobability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak
memberikan peluang atau kesempatan yang sama détép sinsur atau anggota
untuk dipilih menjadi anggota sampel.

Bagian darinonprobability sampling yang digunakan adalapurposive
sampling. Menurut Sugiyono (2005:78) yang dimakspdrposive sampling
adalah teknik penentuan sampel dengan cara menigsubyek yang didasarkan
atas tujuan tertentu. Sedangkan menurut Marzuld§23), purposive sampling
adalah sampel dipilih berdasarkan pertimbangannpeaingan tertentu sesuai
dengan tujuan penelitian. Dalam penelitian ini,gydimilai tepat dan representatif
sebagai sumber informasi yaitu pengguna sepedar rhimioda yang terdapat di
Fakultas Ekonomi Universitas Brawijaya Malang. #elau hal yang paling
penting dalam penelitian ini apakahkah sample bertsdapat mewakili populasi
sesuai dengan tujuan penelitian.

Sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah dMagwa S1 Fakultas
Ekonomi Universitas Brawijaya Malang yang masihfaktngan kriteria sebagai
berikut:

1. Sebagai pengguna sepeda motor Honda.

2. Menggunakan sepeda motor Honda
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3.4.4. Ukuran Sampel

Ukuran sampel adalah banyaknya individu, subjelu agéemen dari
populasi yang diambil sebagai sampel. Jika dalalatuspenelitian sampel yang
diambil terlalu besar atau kecil maka itu akan mdnmasalah dalam penelitian
tersebut oleh karena itu ukuran sampel haus betbetal diperhatikan oleh
peneliti dalam melakukan penelitiannya.

Dalam penelitian ini penentuan jumlah sampel dapubasi yang tidak
diketahui dicari dengan menggunakan rumus Malhgaigu minimal 4 atau 5
dikalikan jumlah sub variabel yang ada (Widayat,02005). Dari rumus
Malhotra tersebut, dapat dilakukan perhitungan kimhencari jumlah sampel

yaitu :
n = 6 x jumlah sub variabel
=6x15
=90

Namun dalam penelitian ini, peneliti mengambil semgebesar 97 responden
dengan pertimbangan agar tingkat kevalidan jawabaponden semakin tinggi.

Jadi jumlah sampel yang diambil dalam penelitiamdalah 97 responden.
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3.5. Jenis Data
Penelitian ini didukung dengan adanya data yangaakian lengkap. Jenis
data yang digunakan dalam penelitian ini berdasaskanbernya yaitu:

1. Data primer
Merupakan data yang didapat dari sumber pertamadaai individu
atau perseorangan seperti hasil dari wawancara hetsili pengisian
kuesioner yang biasa dilakukan oleh peneliti. Dabemelitian ini data
primer diperoleh dari jawaban kuesioner yang teldifsi oleh
responden Mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Univer&tasvijaya
yang menggunakan sepeda motor Honda.

2. Data sekunder
Merupakan data primer yang telah diolah lebih ladan disajikan
baik oleh pihak pengumpul data primer atau olefalpilain misalnya
dalam bentuk tabel-tabel atau diagram-diagram. Bekainder dapat
diperoleh dari sumber internal dan eksternal. Da#&rnal merupakan
data sekunder yang dikumpulkan di dalam organis&slam
penelitian ini, menggunakan data sekunder inteyaal berasal dari
Mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Universitas Brawijslsdang yaitu
berupa jumlah mahasiswa baik perempuan maupun ldlkiki-
Sedangkan data sekunder eksternal merupakan dejalif@mpulkan
di luar organisasi. Data sekunder ini diperoleh lit@ratur, jurnal dan
internet, yaitu berupa kajian teori, penelitiand&dtulu dan artikel

mengenai produk dan karakteristik sepeda motor Bond
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3.6.Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam gerelni adalah:

1. Studi pustaka adalah metode pengumpulan data dengaa
melaksanakan penggalian data dengan cara melaksapakggalian
data dari berbagai literatur, karya ilmiah, majalginnal, internet dan
sebagainya yang berkaitan dengan ekuitas Merek kigoutusan
pembelian.

2. Studi lapangan adalah metode pengumpulan datadiEkganakan di
lokasi obyek penelitian secara langsung maupurerdpat lain yang
ada kaitannya dengan pokok pembahasan. Studi lapathigksanakan
dengan cara:
= Wawancara.

Wawancara ini dimaksudkan untuk menggali inforntasibahan
yang diperoleh dari responden maupun pihak laingysrkait
dengan penelitian ini.
= Kuesioner.

Menurut Sekaran (2006:82) kuesionguestionnaires) adalah
daftar pertanyaan tertulis yang telah dirumuskdrelsennya yang
akan responden jawab, biasanya dalam alternatif g yan
didefinisikan dengan jelas. Dalam penelitian ini eg&oner

diserahkan langsung pada responden di lokasi peneli



3.7. Variabel Penditian
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Definisi operasional variabel diatas dapat dikikagikan dalam bentuk

tabel yang bertujuan untuk memudahkan peneliti dalaenyusun kuesioner.

Tabel sebagai berikut:

Tabel 3.1

Penjabaran Variabel Penelitian

KONSEP VARIABEL INDIKATOR ITEM
Ekuitas 1. Kesadaran Mere | Pengenalan  da| X;iPengenalan konsumen terha
Merek (Xy) ingatan konsumen merek sepeda motor Honda.

XiJdngatan Konsumen terhada
merek sepeda motor Honda.

P

X,3Sepeda motor Honda merek
sebagai sepeda yang pertama
diingat

2. Asosiasi Merek | Karakteristik Xq Karakteristik ~ sepeda  motar
(X2) (emosional), Honda yaitu dengan model yang
simbol/logo menarik
merek produk X, Konsumen mengenal produk
Honda dengan melihat
simbol/logo Honda.

X,3Konsumen mengenal sepefa
motor Honda melalui suaranya
yang khas.

3. Persepsi Kualitas| Kualitas yang X3.1Kualitas yang tinggi Honda yaitu
Merek (X3) tinggi dan tahan lama dan awet.
manfaat/keuntung Xz, Manfaat/keuntungan yang tinggi
an yang tinggi yaitu purna jual yang tinggi.

Xz dPersepsi kualitas mesin Honda

yang handal.
4. Loyalitas Merek | Tingkat kepuasan| X4;Puas menggunakan sepeda motor
(Xy) rasa suka Honda.
tingkat kesetiaan | X4 .Menyukai merek Honda dafi
pada merek lain.

X43Tidak akan menggunakan sepgda

motor lain selain Honda.
5. Keputusar Penggunaa Y, Akan membeli kembali sepe:
Pembelian (Y) | secara teratur motor Honda.
Penggunaan Y, Bukan hanya menggunakan
secara lini produknya tetapi juga
Rekomendasi ke asesorisnya.
orang lain Y 3 Merekomendasikan ke orang lain.

Tidak terpengaruh
produk lain




51

3.8. Identitas Variabel dan Definisi Operasional Variabel
3.8.1 Identifikas Variabel

Variabel dalam penelitian ini meliputi variabel lash(X) yang terdiri dari
kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualidas, loyalitas merek.
Sedangkan variabel terikat (Y) adalah keputusanbpéen terhadap sepeda
motor Honda
3.8.2. Definis Operasional Variabel

Menurut Singarimbun (1995:46) definisi operasioradlalah unsur
penelitian yang memberitahukan bagaimana caranyeguker suatu variabel.
Definisi operasional variabel yang digunakan dafsmnelitian ini adalah sebagai
berikut:

Ekuitas merek menurut Kotler dan Amstrong (2002)3@@alah “Nilai
dari suatu merek, berdasarkan pada sejauh manak nemsebut mempunyai
loyalitas merek, kesadaran nama merek, anggapan, rasbsiasi merek yang
tinggi, dan asset lain seperti paten, merek dagdag hubungan distribusi”.
Adapun variabel-variabel yang digunakan dalam pegelini adalah:

1. Variabel Kesadaran Merek (X mencerminkan kesanggupan calon
pelanggan mengenali atau mengingat kembali suattekmév/ienurut
Rangkuti (2004:40) Tingkatan kesadaran merek sdwamarutan seperti
dibawabh ini:

a. Brand recognition (pengenalan merek)
Tingkat minimal dari kesadaran merek. Hal ini pegtpada saat
seorang pembeli memilih suatu merek pada saat woiadak

pembelian.
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b. Brand recall (pengingatan kembali terhadap merek)
Pengingatan kembali terhadap merek didasarkan pedaintaan
seseorang untuk menyebutkan merek tertentu dalatu delas
produk. Hal ini diistilahkan dengan pengingatan keafntanpa
bantuan, karena berbeda dari tugas pengenalargnesp tidak
perlu dibantu untuk memunculkan merek tersebut.

c. Top of mind (puncak pikiran)

Apabila seseorang ditanya secara langsung tanpai dantuan
pengingatan dan ia dapat menyebutkan satu namaknmaeka
merek yang paling banyak disebutkan pertama kaliupakan
puncak pikiran. Dengan kata lain, merek tersebutipskan merek
utama dari berbagai merek yang ada didalam benasukaen.

2. Variabel Asosiasi Merek @X mencerminkan pencitraan suatu merek
terhadap suatu kesan tertentu dalam kaitannya demgafaat, atribut
produk, harga dan lain-lain. Asosiasi merek menRangkuti (2004:44)
memberikan beberapa keuntungan, yaitu:

a.Dapat membantu proses penyusunan informasi.

b.Asosiasi memainkan peranan yang penting dalam naskbe

satu merek dari merek lain .

c. Asosiasi merek membantu konsumen mengambil keputustuk

membeli produk atau jasa.

d.Penciptaan sikap dan perasaan positif.
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e.Sebagai landasan untuk perluasan merek vyaitu dergaa
menciptakan rasa kesesuaian antara suatu mereksetarah
produk baru.

3. Variabel Persepsi Kualitas {X mencerminkan persepsi pelanggan
terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan guatiuk atau jasa.
Rangkuti (2003:3) menyebutkan bahwa proses persegigidap suatu
jasa tidak mengharuskan pelanggan tersebut menkguif@sa tersebut
terlebih dahulu. Faktor-faktor yang berpengarubhadap persepsi
pelanggan atas suatu jasa adalah :

a. Harga

b. Citra

c. Tahap pelayanan
d. Momen pelayanan.

4. Variabel Loyalitas Merek (¥ mencerminkan tingkat keterikatan
konsumen dengan suatu merek produk. Menurut Aaké07(57)
Loyalitas merek mempunyai tingkatan sebagai berikut

1) Berisi orang-orang yang puas, namun mereka mentkaya
peralihan $witching cost), baik dalam waktu, uang atau resiko
sehubungan dengan upaya untuk melakukan pergakgianerek
lain.kelompok ini termasuk konsumen loyal yang rearadanya
pengorbanan jika berganti merek. Tipe ini disedatisfied buyer.

2) Konsumen yang benar-benar menyukai merek tersetilihan
mereka terhadap suatu merek dilandasi pada suasiasis seperti

simbol, rangkaian pengalaman dalam menggunakaatsya kesan
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kualitas yang tinggi. Para pembeli pada tingkatisebut sahabat
merek, karena terdapat perasaan emosional dalayukemerek.
3) Para pelanggan setia. Mereka mempunyai suatu kghanglalam

menemukan atau menjadi pengguna satu merek. Merskbut
sangat penting bagi mereka baik dari segi fungsimgaupun
sebagai ekspresi mengenai siapa mereka sebenasoryiied
buyers).

Sedangkan Karakteristik pelanggan yang loyal men@riffin (2003:31)

sebagai berikut:

a. Melakukan pembelian secara teratur
b. Membeli diluar lini produk/jasa
c. Merekomendasikan pelanggan lain
d. Menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejestri

pesaing

3.9. Teknik Pengukuran Data

Teknik pengkuran data yang digunakan adalah deBgafa Interval dan
Skala Likert. Digunakan Skala Interval dimaksudkamuk mengukur adanya
hubungan antar variable-variable dengan analigisese dan koefisien regresi.
Dimana menurut Malhotra (2005:298) menyatakan bahwa

“Skalalikert adalah skala yang digunakan secara luas yang rteemin
responden menandai derajat persetujuan atau kedéitlakan terhadap
masing-masing dari serangkaian pernyataan mengégeak stimulus".
Umumnya, masing-masing item scale mempunyai lintedai, yang
berkisar antara "sangat tidak setuju” sampai defgmmgat setuju”.
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Lima pilihan jawaban ini, mengandung variasi njfang bertingkat dari
obyek penelitian melalui jawaban atas pertanyaarg ydiberi nilai 1 sampai 5
yaitu:

= Jawaban Sangat Tidak Setuju (STS) diberi skor 1
= Jawaban Tidak Setuju (TS) diberi skor 2

= Jawaban Netral (N) diberi skor 3

=  Jawaban Setuju (S) diberi skor 4

= Jawaban Sangat Setuju (SS) diberi skor 5

3.10. Uji Validitasdan Rdliabilitas
3.10.1. Uji Validitas

Dalam Arikunto (2002:144) validitas adalah suatuurak yang
menunjukkan tingkat-tingkat kevalidan atau kesahitaatu instrumen. Validitas
menunjukkan sejauh mana alat pengukur dapat mengyauyang ingin diukur
atau dengan kata lain, instrumen tersebut dapagjmken sesuai dengan apa yang
diharapkan oleh peneliti. Suatu instrumen dapaitdikan memiliki validitas yang
tinggi apabila instrumen tersebut dapat menjalankamgsi ukurnya, atau
memberikan hasil ukur yang tepat dan akurat.

Validitas instrumen dapat diuji dengan menghitungrelasi antara
masing-masing pertanyaan dengan skor total daabelryang diuji validitasnya.
Untuk menguji validitas instrumen penelitian inigdhakan teknik korelasi

Product Moment seperti pada Singarimbun (1995:137) yaitu:

N2 XY - (2 X)(2Y)
JINEZXZ-(ZX?INZY? - (T Y2

My =
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Dimana:

r = koefisien korelasi

X = skor item X

Y = skor item Y

N = banyaknya sampel dalam penelitian

Valid tidaknya suatu item instrumen dapat diketahdengan
membandingkan indeks korelagProduct Moment Pearson dengan level
signifikansi 5%. Apabila probabilitas hasil koreldesbih kecil dari 0,05 (5%),
maka instrumen dinyatakan valid dan apabila prdivabihasil korelasi lebih
besar dari 0,05 (5%), maka instrumen dinyatakakticlid.

3.10.2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejmdma suatu alat
pengukur dapat dipercaya atau dapat diandalkamg#&8mbun, 1995:150).
Dalam penelitian ini, pengujian reliabilitas menggkan rumusilpha. Menurut
Arikunto (2002:171) rumuslpha digunakan untuk mencari reliabilitas instrumen
yang skornya bukan 1 dan 0, misal angket atauksodlk uraian. Dengan rumus

sebagai berikut :

r“:((kﬁlﬂ(l‘zaﬂ

Dimana :

1 = Reliabilitas instrumen

k = Banyaknya butir pertanyaan atau banyaknyh soa
> 0,> = Jumlah varians butir

Varians total

Q
I
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Suatu instrumen dapat dikatakan reliabel jika mi&mihilai koefisien
keandalan lebih besar atau sama dengan 0,6. Sehapgdpilac sSama dengan 0,6
maka instrumen dapat dikatakan reliabel. Menurgfiy®uno untuk dapat memberi
interpretasi terhadap kuatnya korelasi, maka ddmatnakan pedoman seperti
yang ditunjukkan pada tabel 3.2 berikut ini:

Tabel 3.2 Pedoman Untuk Memberikan Interpretasi Koefisien Korelas

Interval Koefisien Tingkat Hubungan
0,00-0,19¢ Sangat rendz
0,20-0,39¢ Rendal
0,40- 0,59¢ Sedan
0,60- 0,79¢ Kuat
0,80- 1,00( Sangat ku

Sumber : Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis, 2005:183.

3.11. Metode Analisis Data
3.11.1. Uji Asumsi Klasik

Sebelum diuji persamaan regresi berganda sesugadgrengujian secara
simultan dan parsial, maka akan dilakukan terledalhulu apakah persamaan
yang telah diasumsikan tidak terjadi pengaruh amtarabel atau memenuhi
syarat BLUE Best linier Unbiased Estimeted).

Penggunaan metode ini disertai dengan asumsi-asuyeig
mendasarinya. Asumsi-asumsi tersebut yaitu: Uji tMaolinieritas, Uji

Heteroskedastisitas, dan Uji Normalitas.
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3.11.1.1. Uji Multikolinieritas

Multikolinieritas berarti adanya hubungan yang samp atau pasti
diantara beberapa atau semua variabel yang mekgelagris regresi (Gujarati,
1997:45). Model regresi yang baik seharusnya titlaladi korelasi diantara
variabel independen.

Cara mendeteksi ada tidaknya gejahaltikolinieritas adalah dengan
melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF) atau faktor pertambahan ragam.
Apabila nilai VIF lebih besar dari 10 maka terjadiltikolinieritas, sebaliknya
apabila VIF lebih kecil dari 10 maka tidak terjadliltikolinieritas.
3.11.1.2. Uji Heteroskedastisitas

Tujuan asumsi Heteroskedastisitas adalah untuk wjieagakah dalam
sebuah model regresi terdapat ketidaksamaan vadiamssatu pengamatan ke
pengamatan yang lain. Jika varians residual daatuspengamatan yang lain
tetap, maka disebuthomoskedastisitas. Jika varians berbeda, disebut
heter oskedastisitas. Menurut Santoso (2002:208), model regresi yarnk ddalah
tidak terjadiheter oskedastisitas.

Model regresi yang bebdmeter oskedastisitas dapat dilihat melalucharts
scatterplot. Menurut Santoso (2002:210), dasar pengambilantkepnnya adalah
sebagai berikut:

a. Jika ada pola tertentu seperti titik-titik (poirdipt) yang ada
membentuk suatu pola tertentu yang teratur (bengedmg, melebar
kemudian menyempit), maka terjddierokedastisitas.

b. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titiermgebar di atas dan di

bawah angka pada sumbu Y, maka tidak tehaeidr okedastistas.
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3.11.1.3.Uji Nor malitas

Tujuan asumsi normalitas data adalah untuk mergpgkah dalam suatu
model regresi, variabel terikat, variabel bebasuakeduanya mempunyai
distribusi normal atau tidak. Model regresi yangkbadalah yang mempunyai
distribusi data normal atau mendekati normal (Samt2002:212).

Pada prinsipnya normalitas dapat dideteksi dengalihat penyebaran
data (titik), pada sumbu diagonal pada grafik @al@ngan melihat histogram dari
residualnya.

Menurut Santoso (2002:214) metode yang digunakatukumenguiji
normalitas dengan melihat penyebaran data (titd&jlapsumbu diagonal dari
grafik normalitas. Jika data menyebar di sekitarisgdiagonal, maka model
regresi memenuhi asumsi normalitas. Namun jika daayebar jauh dari garis
diagonal atau tidak mangikuti arah garis diagomagka model regresi tidak
memenuhi asumsi normalitas.

3.11.2. AnalisisRegresi Linier Berganda

Menurut Sugiyono (2005:210) analisis regresi gawuligunakan oleh
peneliti, bila peneliti bermaksud meramalkan bagaiankeadaan (naik turunnya)
variabel dependen (kriterium), bila dua atau leténiabel independen sebagai
faktor prediktor dimanipulasi (dinaik turunkan milga). Metode ini digunakan
untuk mengetahui variabel yang dominan memberi sungén terhadap variabel
terikat dan untuk mengetahui pengaruh antara duebed atau lebih, yaitu

variabel bebas dan variabel terikat. Rumusnya hdala

Y = biX1 + bpXo + X3 + haXy
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Keterangan:

Y = keputusan pembelian

a = konstanta

b = koefisien regresi

X1 = variabel kesadaran merek
Xz = variabel asosiasi merek
X3 = variabel persepsi kualitas
Xq = variabel loyalitas merek

Dalam hal ini penulis menggunakan standart dized ya= b X; + X,
+ X3 + byX4  Hal ini dilakukan karena antara; XX,+X3+X4 tidak mempunyai
standart yang sama.
3.11.3. Analisis Uji Hipotesis
Metode analisis data ini bertujuan untuk melihahuatmenentukan
variabel-variabel manakah yang dominan dalam meggrehi keputusan
pembelian oleh konsumen. Regresi simultan dap#uddydengan menggunakan
rumus sebagai berikut:
1. UjiF
Dilakukan untuk menguji apakah variabel bebas yagadaran merek
(X41), asosiasi merek @X persepsi kualitas @X dan loyalitas merek
(X4) yang dihasilkan dari persamaan regresi secaraultsim
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap varigbigat (). Uji

F dirumuskan sebagai berikut (Rangkuti, 2001:165):

(1-R)(n-k-1)
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Keterangan:

F = pendekatan distribusi normal

R = koefisien determinan berganda
K = jumlah variabel bebas

n = jumlah sampel

Pengujian ini dilakukan dengan hipotesis sebagakine

Ho = O, artinya tidak ada pengaruh yang signifikataen variabel

bebas dengan variabel terikat.

Ha # 0, artinya ada pengaruh antara variabel bebaadaphvariabel

terikat.

Uji statistik F dalam penelitian ini diuji dengéingkat signifikansi
(a) sebesar 0,05 atau 5%. Menurut Santoso (2002:HESar
pengambilan keputusan berdasarkan perbandingaf engan Bpe
Jika Ritung > Ravel Maka H ditolak dan H diterima dan jika Fung <
Faber Mmaka H diterima dan H ditolak. Atau berdasar nilai
probabilitas, jika probabilitas > 0,05 maka titerima (nonsignifikan)

dan jika probabilitas < 0,05 makg Hitolak (signifikan).

. Ujit

Uji t dilakukan untuk menguji secara parsial atadividual, pengaruh
dari variabel bebas (X) yang dihasilkan dari pesamregresi secara
individu berpengaruh terhadap nilai variabel ter{kg.

Rumus uji t adalah:
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bi
t= =2
S
Dimana:
b; = koefisien regresi
s = standar error koefisien regresi

Pengujian ini dilakukan dengan hipotesis sebagakine

Ho = O, artinya tidak ada pengaruh yang signifikataen variabel
bebas dengan variabel terikat.

Ha # 0, artinya ada pengaruh antara variabel bebaadaphvariabel
terikat.

Uji statistik t dalam hal ini diuji dengan tingksignifikansi (& )
sebesar 0,05 atau 5%. Menurut Santoso (2002:938y gasgambilan
keputusan berdasarkan perbandingamgtdengan dper Jika hitung >
tiaves Maka H ditolak dan Hditerima dan jikanung < tabes Maka H
diterima dan H ditolak. Atau berdasar nilai probabilitas, jika
probabilitas > 0,05 maka ¢Hditerima (nonsignifikan) dan jika

probabilitas < 0,05 makagHlitolak (signifikan).
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Dalam bab ini akan diuraikan hasil penelitian dasilhanalisis yang
merupakan jawaban dari responden terhadap pertapgtanyaan dalam
kuisioner hasil penelitian ini merupakan gambarami duatu fenomena yang
ingin diketahui oleh peneliti yang kaitannya dengaengaruh ekuitas merek
sepeda motor Honda terhadap keputusan pembelian.

Penulisan skripsi ini berdasarkan data hasil peaeliyang berlokasi di
Fakultas Ekonomi Universitas Brawijaya Malang. Gbjenelitian ini adalah
mahasiswa S1 yang terdaftar aktif di Fakultas EkanOniversitas Brawijaya
Malang yang merupakan pemilik dan pemakai sepedtornmerek Honda.
Dalam penelitian ini responden yang ditetapkan r@in@ yang berasal dari ketiga

jurusan yang ada di Fakultas Ekonomi yaitu IESRymA#nsi, dan Manajemen.

4.1 Gambaran Umum PT. Astra Honda M otor

PT. Astra Honda Motor merupakan organisasi yangd#zedibalik sepeda
motor Honda di Indonesia. Sebuah pengembangan Kernaa Motor Company
Limited, Jepang, dan PT Astra Indonesia Tbk, Ind@ane

PT. Astra Honda Motor berdiri tanggal 11 Juni 139%hgan nama PT.
Federal motor. Pada saat itu kepemilikan saham ntagaimiliki oleh PT. Astra
Internasional Tbk. Lalu pada tanggal 31 Oktober(2@€rjadi merger dengan
beberapa anak perusahaan, serta adanya perubahposksi kepemilikan saham
(50% PT. Astra International Tbk dan 50% Honda Mdf@mpany) dan nama

perusahaan berubah menjadi PT. Astra Honda Motor.
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PT. Astra Honda Motor memiliki visi dan misi sebalarikut :
Visi
» Senantiasa berusaha untuk mencapai yang terbakndaldustri sepeda
motor di Indonesia, untuk memberi manfaat bagi raesat luas, dalam
menyediakan alat transportasi yang berkualitasgijngesuai kebutuhan
konsumen, dengan harga yang terjangkau, serta ulidukleh fasilitas
manufaktur terpadu, teknologi mutakhir, jaringanmpéharaan, suku
cadang dan manajemen kelas dunia.
e Misi

Bertekad untuk menyediakan sepeda motor yang bi@dsidainggi dan

handal sebagai sarana transportasi bagi masyarakgtsesuai kebutuhan

konsumen, pada tingkat harga yang terjangkau.

Dengan jumlah karyawan 12.992 orang (Desember 20P0) Astra
Honda Motor mampu memproduksi kurang lebih 3.000.00it per tahun. Jenis
produk yang dikeluarkan oleh PT. Astra Honda Mdi@mupa :

a. Sepeda motor : Honda Revo, Honda Supra X 125d&&upra X 125 DD,
Honda Supra X 125 PGM-FI, Honda Mega Pro dan Hdnger

b. Skuter : Honda Vario

PT. Astra Honda Motor memiliki beberapa referatendar, yaitu :

a. JIS (Japan Industrial Standar)

b. Sl (Standar Industri Indonesia)

c. SNI (Standar Nasional Indonesia)

d. HES (Honda Engineering Standar)

e. 1ISO 9001
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f. 1ISO 14001

g. ISO 17025

h. OHSAS 18001

Jaringan Honda ada 3 macam :

1. Jaringan Penjualan
Showroom penjualan resmi Honda berlogo H1 padag&stya. Dengan
motto selalu memberikan kepuasan bagi konsumerdaepetor Honda,
showroom H1 selalu menyediakan koleksi lengkap dzpeotor Honda.
Selain itu konsumen juga mendapatkan informasi Kepgmengenai
spesifikasi sepeda motor seperti harga, pilihardikreembelian dan
pembiayaan, pengurusan dokumen dan program gar@mairanty
Extension Program).
2. Jaringan Suku Cadang

Showroom suku cadang resmi Honda berlogo H3 padderdrnya.
Dengan motto selalu memberikan kepuasan bagi kozisws®peda motor
Honda, H3 merupakan layanan ketersediaan suku gasigpeda motor
Honda bagi para pemilik sepeda motor Honda. Preditk cadang Honda
yang dipasarkan oleh PT Astra Honda Motor yaitu HB&hda Genuine
Parts) dimana suku cadang tersebut sama dengan kompamgnada di
setiap sepeda motor merk Honda. Sebagai suku caddingepeda motor
Honda, PT Astra Honda Motor menjamin kualitas pkotlonda Genuine

Parts sama dengan yang terpasang pada sepeda-untia.
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Jaringan Pemeliharaan

Showroom pemeliharaan resmi Honda berlogo H2 pdd#erornya.
Dengan motto selalu memberikan kepuasan mempekahaloyalitas
pelanggan bagi konsumen sepeda motor Honda, jaripgaeliharaan
(H2) adalah bagian dari PT Astra Honda Motor yaal@ls satu tugasnya
adalah sebagai layanan purna jual. Beberapa hglditakukan antara lain
menjadi yang terbaik dalam memberikan pelayanarad@pelanggan
(Customer Satisfaction Index No. 1) yaitu dengan memberikan perbaikan
dan pelayanan terbaik di bengkel resmi Honda/AHABSra Honda
Authorized Service Sation). Jumlah AHASS sampai dengan akhir
Februari 2003 adalah 1933 bengkel. Selain jumlalyayd cukup banyak,
letaknya juga tersebar di berbagai daerah di Inslangang dipilih sesuai
dengan jumlah penyebaran sepeda motor Honda damtukeim akan
perlunya layanan purna jual yang baik. Jumlah AHA&8g demikian
banyak juga ditunjang dengan kualitas yang baika,jugpitu melalui
klasifikasi bintang, kemampuan mekanik yang hang&ralatan dan
perlengkapan yang canggitagtory look) serta kesadaran akan pentingnya
pemeliharaan lingkungan dengan tetap menjaga kbbargdan kehijauan
ruang kerja. Hal lain yang bisa ditonjolkan adatahporate identity yang
bisa dilihat dari bentuk tampak depan yang stasder dilengkapi nomor
AHASS sebagai identitas. Selain itu juga dilengkipnt desk, piping
sistem, lantai dan dinding keramik, sistem pembaanginyak pelumas

dan sistem pembuangan udara.
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Pada tahun 2008 ini, Honda masih menguasai pagagdaemotor
Indonesia. Hal ini dibuktikan total penjualan segpedotor Honda pada bulan
Januari sebesar 208.130 unit mengalahkan Yamah&uaaunki sebesar 185.900
unit dan 73.043 unit. Dengan segala keunggulannyadil tetap mendominasi
pasar dan sekaligus memenuhi kebutuhan angkutag temgguh, irit dan

ekonomis.

4.2. Gambaran Umum Responden

Responden dalam penelitian ini adalah Mahasiswbagkiiltas Ekonomi
Universitas Brawijaya Malang yang terdaftar danimagtif pada semester genap
tahun akademik 2007/2008 sebagai pemilik dan penssdf@eda motor Honda.
Berikut ini akan dijelaskan mengenai karakterisgisponden berdasarkan usia,
jenis kelamin, jurusan, pendatan/uang saku perbtdampat tinggal responden :
4.2.1. Usia Responden

Tabel berikut menjelaskan karakteristik respondesrddsarkan usia

responden.
TABEL 4.1
Distribusi Frekuensi Berdasar kan Usia Responden
NO UMUR JUMLAH
(TAHUN) (ORANG) PERSENTASE

1 17-20 39 40%
2 21-23 57 59%
3 >23 1 1%

Jumlah 97 100%

Sumber data primer diolah, 2008
Berdasarkan tabel 4.1 diketahui bahwa respondey yaling banyak

jumlahnya yaitu 57 orang berkisar antara usia 2B-+tahun, artinya mayoritas
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konsumen sepeda motor Honda adalah golongan usla.rHal ini sesuai dengan
target pasar PT. Astra Honda Motor yaitu anak-anakia, karena sepeda motor
tidak hanya dikendarai oleh orang tua tetapi jugeata dikendarai oleh anak
muda.

Gambar diagram tabel 4.1

4.2.2. Pendapatan/uang saku

Tabel Dberikut menjelaskan karakteristik respondererddsarkan

pendapatan/ uang saku responden.

TABEL 4.2
Distribusi Frekuensi Berdasarkan uang saku
JUMLAH
= v RESPONDEN | PERSENTASE
1 <250.000 20 21%
2 250.000-500.000 41 42%
3 500.000-750.000 23 24%
4 >750.000 13 13%
JUMLAH 97 100%

Sumber data primer diolah, 2008
Pada tabel 4.2 dapat diketahui bahwa uang sakwangsk 250.000-
500.000 sebanyak 41 orang atau 42%, uang sakuubsrék 500.000-750.000
sebanyak 23 orang atau 24%, uang saku berikutny8.8@0 sebanyak 20 orang

atau 21% dan sisanya uang saku >750.000 sebanyakahd atau 13%. Uang
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saku dalam hal ini diartikan sebagai sisa uangadetgikurangi konsumsi dan
akomodasi. Hal ini menunjukkan bahwa mahasiswa roeyg uang saku yang
cukup untuk memenuhi biaya operasional sepeda nttd@ada yang dibuktikan
dengan bahan bakar yang irit pada sepeda motoradond

Gambar diagram tabel 4.2

GAMBARAN PENDAPATAN RESPONDEN
TIAP BULAN
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=750007
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2%

4.2.3. Tempat Tinggal

Tabel berikut menjelaskan karakteristik respondendésarkan tempat

tinggal.
TABEL 4.3
Distribusi Frekuens Berdasarkan Tempat Tinggal
JUMLAH
N\ KETERANGAN RESPONDEN | PERSENTASE
1 Orang tua 24 25%
2 Saudara 3 3%
3 Rumah sendiri 15 15%
4 Kost 55 57%
JUMLAH 97 100%

Sumber data primer diolah, 2008

yang akan dibeli mahasiswa, karena tempat tinggaupakan tempat dimana

Tempat tinggal responden dapat mempengaruhi dalamilih produk
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responden hidup bersama dan melakukan komunikharideari. Pada umumnya
mahasiswa akan terpengaruh oleh orang lain melkbmunikasi dalam
kesehariannya. Dari data di atas dapat dilihat baborang atau 57% menetap
di rimah kost, 24 orang atau 25% menetap bersaar@gdua, 15 orang ataul5%
menetap di rumah sendiri, dan 3 orang atau 3% raprditrumah saudara. Dari
kondisi tersebut dapat diketahui bahwa sebagiaarlvesponden berasal dari luar
kota Malang dan memetap di ruamah kost. Sehinggatddisimpulkan bahwa
responden dalam melakukan penbelian banyak terpgmgdeh teman baik di
lingkungan kampus maupun di rumah kost.

Gambar diagram tabel 4.3
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4.3. Distribusi Variabel Penelitian

Dalam penelitian ini akan dibahas variabel kesadarerek, asosiasi
merek, persepsi kualitas, loyalitas merek terhaldsplitas pelanggan sepeda
motor Honda sebelum dilakukan analisis dan pemlahdsasil penelitian,
terlebih dahulu akan disajikan tabel-tabel mengedrsiibusi dari masing-masing
variabel penelitian, untuk dapat diperoleh nilaiareata maka tiap jawaban per
item dikalikan dengan nilai notasi dengan keterarsggbagai berikut:

NILAI  NOTASI KETERANGAN

5 SS Sangat Setuju
4 S Setuju

3 N Netral

2 TS Tidak Setuju
1 STS Sangat Tidak

Setuju
Jumlah observasi 97 responden

4.3.1. Distribus Frekuens Variabel Kesadaran Merek (X1)

Pada variabel kesadaran merek terdapat 3 iterargedn yaitu mengenai
pengenalan dan ingatan konsumen tehadap motor Hoad®7 responden yang
diteliti, diperoleh jawaban rata-rata seperti ptedeel 4.4 berikut ini:

Tabe 4.4
Distribusi Frekuens Variabel Kesadaran Merek X;

Jawaban Responden
SS S N TS STS Jumlah
Item F Total F Total F Total F Total F Total 97
Xi1 6 30 58 | 232 33 99 - - - - 3,72
X12 8 40 65| 260 24 72 - - - - 3,83
Xi3 14 70 61| 244 16 48 - - - - 3,73
Jumlah Rata-rata Distribusi X 3,76

Sumber : data primer diolah, 2008
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Keterangan:

X11 : Saya mengenal sepeda motor Honda dengan baik.

Xi1», . Saya mengingat sepeda motor Honda sebagai poadoiotif.

X133 : Saya mengenal sepeda motor Honda sebagai prepekia motor yang pertama
saya ingat.

Berdasarkan pada tabel 4.4 diatas nampak paddebkasadaran merek
terdapat 3 Item pertanyaan yaitu mengenai pengeragda ingatan konsumen.
item pertama adalah pertanyaan mengenai pengekataamen terhadap sepeda
motor Honda (X 1) 6 responden atau 6,2% menyatakan sangat setejuu#ian
58 responden atau 59,8% menyatakan setuju. Kem@8iaesponden atau 34,0%
menyatakan netral. Dengan rata-rata;>sebesar 3,72 menunjukkan bahwa
jawaban responden untuk pertanyaan saya mengeedasenotor Honda dengan
baik responden memberikan jawaban rata-rata setuju

Pada item kedua mengenai ingatan konsumen terhadapk sepeda
motor Honda sebagai produk otomotif;(X 8 responden atau 8,2% menyatakan
sangat setuju. Kemudian 65 responden atau 67,0%ataan setuju. Kemudian
24 responden atau 24,7% menyatakan netral. Dergasrata X; » sebesar 3,83
menunjukkan bahwa jawaban responden untuk pertarsaga mengingat sepeda
motor Honda sebagai produk otomotif responden mek#ejawaban setuju.

Pada item ketiga mengenai sepeda motor Honda sebegeda motor
yang pertama diingat (%) 14 responden atau 14,4% menyatakan sangat setuju.
Kemudian 61 responden atau 62,9% menyatakan sétejonudian 16 responden
atau 16,5% menyatakan netral. Dengan rata-ratse=X3,73 menunjukkan bahwa
jawaban responden untuk pertanyaan saya mengqrelasenotor Honda sebagai

produk sepeda motor yang pertama saya ingat respometmberikan jawaban
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setuju. Jadi dengan jumlah rata-rata distribusisgbesar 3,76 menunjukkan
jawaban responden untuk variabglddminan setuju .
4.3.2. Distribusi Frekuensi Variabel Asosias Merek (X2)

Pada variabel asosiasi merek terdapat 3 item rpea yaitu mengenai
Karakteristik (emosional), simbol/logo merek prodsépeda motor Honda. Dari
97 responden yang diteliti, diperoleh jawaban gepada tabel 4.5 berikut ini:

Tabel 4.5
Distribusi Frekuensi Variabel Asosiasi Merek X,

Jawaban Responden
SS S N TS STS Jumlah
Item F Total F Total F Total F Total F Total 97
X241 8 40 51| 204) 36| 108 2 4 - - 3,67
X 12 60 42 | 168 37| 111 6 12 - - 3,601
X533 11 55 48 | 192 38| 114 - - - - 3,72
Jumlah Rata-rata DistribusiX 3,66

Sumber : data primer diolah, 2008

Keterangan :
X2 1Karakteristik sepeda motor Honda yaitu dengan myaied) menarik
X22Konsumen mengenal produk Honda dengan melihat $fiodgpo Honda.
X23Konsumen mengenal sepeda motor Honda melalui sgsageamg khas.
Berdasarkan pada tabel 4.5 diatas nampak padabgh@aosiasi merek
terdapat 3 Item pertanyaan yaitu mengenai karakite(emosional), simbol/logo
merek produk. item pertama adalah pertanyaan meande@makteristik sepeda
motor Honda yaitu dengan model yang menarik {>8 responden atau 8,2%
menyatakan sangat setuju. Kemudian 51 respondan %2&%6% menyatakan
setuju. Kemudian 36 responden atau 37,1% menyatakamal. Kemudian 2
responden atau 2,1% menyatakan tidak setuju. Deregasnata X ; sebesar3,67

menunjukkan bahwa jawaban responden untuk pertankaeakteristik sepeda
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motor Honda yaitu dengan model yang menarik respomiemberikan jawaban
setuju.

Pada item kedua mengenai Konsumen mengenal produkiaHdengan
melihat simbol/logo Honda (¢) 12 responden atau 12,4% menyatakan sangat
setuju. Kemudian 42 responden atau 43,3% menyatakanu. Kemudian 37
responden atau 38,1% menyatakan netral. Kemudiaesponden atau 6,2%
menyatakan tidak setuju. Dengan rata-rata s€besar 3,61 menunjukkan bahwa
jawaban responden untuk pertanyaan konsumen mdngeck Honda dengan
melihat simbol/logo Honda responden memberikan f@anasetuju.

Pada item ketiga mengenai Konsumen mengenal sepetar Honda
melalui suaranya yang khas (3 11 responden atau 11,3% menyatakan sangat
setuju. Kemudian 48 responden atau 49,5% menyatakanu. Kemudian 38
responden atau 39,2% menyatakan netral. DengarratataX ; sebesar 3,72
menunjukkan bahwa jawaban responden untuk pertangaasumen mengenal
sepeda motor Honda melalui suaranya yang khasmdspanemberikan jawaban
setuju. Jadi dengan jumlah rata-rata distribugisgbesar 3,66 menunjukkan
jawaban responden untuk variabelddminan setuju.

4.3.3 Distribusi Frekuensi Persepsi Kualitas (X3)

Pada variabel Pelayanan terdapat 3 item pertanya#tn mengenai
Kualitas yang tinggi dan manfaat/keuntungan yangdi tehadap sepeda motor
Honda. Dari 97 responden yang diteliti, diperolavgaban seperti pada tabel 4.6

berikut ini:
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Tabel 4.6
Distribusi Frekuensi Variabel perseps kualitas X3
Jawaban Responden

SS S N TS STS Jumlah
Item = Total = Total = Total F Total = Total 97
X3 13 | 65| 46| 184 37| 111 1 2 - - 3,78
X322 9 45 | 64 | 256 16| 48 8 16 - - 3,76
X33 4 20 | 39| 156/ 49| 147 5 1( - - 3,43
Jumlah Rata-rata Distribusi; X 3,64

Sumber : data primer diolah, 2008

Keterangan :

X3.1Kualitas yang tinggi Honda yaitu tahan lama dantawe
Xs2Manfaat/keuntungan yang tinggi yaitu purna jualg/énggi.
X3.3Persepsi kualitas mesin Honda yang handal.

Berdasarkan pada tabel 4.6 diatas nampak padebgh@sosiasi merek
terdapat 3 Item pertanyaan yaitu mengenai kualij@sg tinggi dan
manfaat/keuntungan yang tinggi. item pertama adalattanyaan mengenai
kualitas yang tinggi Honda yaitu tahan lama dantai¥e) 13 responden atau
13,4% menyatakan sangat setuju. Kemudian 46 responatau 47,4%
menyatakan setuju. Kemudian 37 responden atau 38nEWyatakan netral.
Kemudian 1 responden atau 1,0% menyatakan tidakus&engan rata-ratazx
sebesar 3,73 menunjukkan bahwa jawaban respondek pertanyaan kualitas
yang tinggi Honda yaitu tahan lama dan awet respormdemberikan jawaban
setuju.

Pada item kedua mengenai manfaat/keuntungan yaggi tyaitu purna

jual yang tinggi (%2 9 responden atau 9,3% menyatakan sangat setuju.

Kemudian 64 responden atau 66,0% menyatakan sétejoudian 16 responden

atau 16,5% menyatakan netral. Kemudian 8 respoadim 8,2% menyatakan
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tidak setuju. Dengan rata-rata; Xsebesar 3,76 menunjukkan bahwa jawaban
responden untuk pertanyaan manfaat/keuntungan $iaggi yaitu purna jual
yang tinggi responden memberikan jawaban setuju.

Pada item ketiga persepsi kualitas mesin Honda Yerglal (%3) 4
responden atau 4,1% menyatakan sangat setuju. Kem38 responden atau
40,2% menyatakan setuju. Kemudian 49 responden 5fgb% menyatakan
netral. Kemudian 5 responden atau 5,2% menyatadlak setuju. Dengan rata-
rata Xg» sebesar 3,43 menunjukkan bahwa jawaban respondek pertanyaan
persepsi kualitas mesin Honda yang handal respomdemberikan jawaban
netral. Jadi dengan jumlah rata-rata distribugi s€besar 3,64 menunjukkan
jawaban responden untuk variabgld¢minan setuju.

4.3.4 Distribus Frekuensi LoyalitasMerek (X,)

Pada variabel Pelayanan terdapat 3 item pertanyaatu Tingkat
kepuasan,rasa suka dan tingkat kesetiaan. DarieSponden yang diteliti,
diperoleh jawaban seperti pada tabel 4.7 berikut in

Tabel 4.7
Distribusi Frekuensi Variabel loyalitas merek X4

Jawaban Responden
SS S N TS STS Jumlah
Item F Total F Total F Total F Total F Total 97
Xa1 10 50 66 | 264 20 60 1 2 - - 3,87
X452 10 50 56 | 244 26 78 5 1( - - 3,93
Xa3 17 85 60 | 240, 20 60 - - - - 3,96
Jumlah Rata-rata Distribusi X 3,92

Sumber : data primer diolah, 2008

Keterangan :
X4.1Puas menggunakan sepeda motor Honda.

Xa2Menyukai merek Honda dari pada merek lain.
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X4 3Tidak akan menggunakan sepeda motor lain selaim&on

Berdasarkan pada tabel 4.7 diatas nampak padabebi@yalitas merek
terdapat 3 Item pertanyaan yaitu tingkat kepuaaaa sukatingkat kesetiaan. item
pertama adalah Puas menggunakan sepeda motor kXnga0 responden atau
10,3% menyatakan sangat setuju. Kemudian 66 responatau 68,0%
menyatakan setuju. Kemudian 20 responden atau 20v@&¥yatakan netral.
Kemudian 1 responden atau 1,0% menyatakan tidakus&engan rata-ratasX
sebesar 3,87 menunjukkan bahwa jawaban respondehk pertanyaan puas
menggunakan sepeda motor Honda responden membgikalban setuju.

Pada item kedua mengenai menyukai merek Hondapdda merek lain
(X42) 10 responden atau 10,3% menyatakan sangat seti@mudian 56
responden atau 57,7% menyatakan setuju. Kemudiarg®nden atau 28,8%
menyatakan netral. Kemudian 5 responden atau 5,2Wyatakan tidak setuju.
Dengan rata-rata ¢ sebesar 3,93 menunjukkan bahwa jawaban respondek un
pertanyaan menyukai merek Honda dari pada merakésponden memberikan
jawaban setuju.

Pada item ketiga tidak akan menggunakan sepeda maoicelain Honda
(X43) 17 responden atau 17,5% menyatakan sangat sefigmudian 60
responden atau 61,9% menyatakan setuju. Kemudiargibnden atau 20,6%
menyatakan netral. Dengan rata-ratas>ebesar 3,96 menunjukkan bahwa
jawaban responden untuk pertanyaan tidak akan mieagggn sepeda motor lain
selain Honda responden memberikan jawaban seagudéngan jumlah rata-rata
distribusi X sebesar 3,92 menunjukkan jawaban responden untudkbeh X,

dominan setuju.
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4.3.5. Distribusi Frekuensi Variabel K eputusan Pembelian (YY)

Dari 97 responden yang diteliti, diperoleh jawalsaperti pada tabel 4.8

berikut ini
Tabel 4.8
Distribusi Frekuens Variabel Keputusan Pembelian (Y)
Jawaban Responden
SS S N TS STS Jumlah
Item F |[Tota | F |[Tod | F |Total | E | Tod | F | Tota o7
Xa1 12 | 60| 41| 164 38| 114 - - - - 3,48
X402 15 | 75| 70| 280 12| 36 - - - - 4,03
Xa3 10 | 50 | 62| 248 24| 72 1 2 - - 3,88
Jumlah Rata-rata Distribusi X 3,78

Sumber : data primer diolah, 2008

Keterangan :

Y 1 Akan membeli kembali sepeda motor Honda.

Y 2 Bukan hanya menggunakan produknya tetapi juga asega.
Y s Merekomendasikan ke orang lain.

Berdasarkan pada tabel 4.8 diatas nampak padabghrieputusan
pembelian terdapat 3 Item pertanyaan yaitu mengegraggunaan secara teratur,
penggunaan secara lini, rekomendasi ke orangtldak terpengaruh produk lain.
Item pertama adalah akan membeli kembali sepedarmdonda (Y) 12
responden atau 12,4% menyatakan sangat setuju. @mdl responden atau
42,3% menyatakan setuju. Kemudian 38 responden 3%2% menyatakan
netral. Dengan rata-rata; Ysebesar 3,48 menunjukkan bahwa jawaban responden
untuk pertanyaan akan membeli kembali sepeda mbtonda responden

memberikan jawaban netral.
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Pada item kedua mengenai bukan hanya menggunakdokpya tetapi
juga asesorisnya Y 15 responden atau 15,5% menyatakan sangat sktmgan.
Kemudian 70 responden atau 70,2% menyatakan sé&ejoudian 12 responden
atau 12,4% menyatakan netral. Dengan Rata-ratsébesar 4,03 menunjukkan
bahwa jawaban responden untuk pertanyaan bukan ahangnggunakan
produknya tetapi juga asesorisnya responden mekalpgawaban setuju.

Pada item ketiga merekomendasikan ke orang lajh ¥ responden atau
10,7% menyatakan sangat setuju. Kemudian 62 responatau 63,9%
menyatakan setuju. Kemudian 24 responden atau 24nié&tyatakan netral.
Kemudian 1 responden atau 1,0% menyatakan tidakusdédengan rata-ratasY
sebesar 3,83 menunjukkan bahwa jawaban respondéunk upertanyaan
merekomendasikan ke orang lain responden membejdwmaban setuju. Jadi
dengan jumlah rata-rata distribusi ¥ebesar 3,78 menunjukkan jawaban

responden untuk variabelddminan setuju.
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4.4. Uji Instrumen Penelitian
4.4.1 Uji Validitas

Dalam Arikunto (2002:144) validitas adalah suatuurak yang
menunjukkan tingkat-tingkat kevalidan atau kesahisaatu instrumen. Validitas
menunjukkan sejauh mana alat pengukur dapat mengyauyang ingin diukur
atau dengan kata lain, instrumen tersebut dapagjnken sesuai dengan apa yang
diharapkan oleh pe