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PENGARUH BRAND EQUITY TERHADAP CUSTOMER
VALUE PADA PENGGUNA TELEPON SELULAR NOKIA
DI SURABAYA

Firdaus
Fakultas Ekonomi Universitas Dr Soetomo

Abstract

Membangun persepsi untuk mencapai loyalitas dapat dilakukan melalui jakur merek.
Merek yang prestisius dapat disebut memiliki brand equity yang kual. Suatu produk
dengan brand equily yang kuat dapat membentuk brand platform yang kuat dan mampu
mengembangkan keberadaan suatu merek dalam persaingan apapun dalam jangka
waktu yang fama. Disamping fu brand adalah salah satu komponen untuk menciptakan
vajue bagi customer. Tidak hanya brand yang melekat pada produk, tetapi juga
keterlibatan sumber daya manusia dalam proses penciptaan value itu sendiri. Penelitian
ini dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh brand equity yang terdiri darl brand loyalty,
brand awareness, perceived quailty dan brand association secara bersama-sama dan
parsial terhadap cusfomer value pada pelanggan seluler Nokia di WTC Surabaya.
Penelitian ini termasuk jenis penelitian penjelasan (explanatory research) dengan teknik
pengambilan sampel secara random sebanyak 194 responden. Metode pengumpulan
data yang digunakan yaitu metode kuesioner dengan ska!a pengukuran menggunakan
skala likert. Analisa data yang digunakan dengan metode kuantitatif yaitu analisa regresi
linier berganda dengan uji F dan uji t sebagai alat pengujian hipotesis. Hasil penelitian
diperolebh nilal Fyyoy (28,220) dengan probabilitas 0,000 (P< 0,05), berarti
brand loyaity (X:), brand awareness (X;), perceived quality (X;), brand assosiation
(Xs) secara bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap customer
value (Y). Pengujian hipotesis secara parsial memberikan hasil bahwa brand
loyalty (X), brand awareness (X;) dan perceived quality (X;) berpengaruh
signifikan terhadap customer value (Y), sedangkan variabel brand association
tidak berpengaruh signifikan terhadap customer valus, karena memiliki nilai t hitng
sebesar 0,770 dengan probabilitas 0,442 (P> 0,05). Dari keempat variabel
tersebut ternyata variabel perceived quality memiliki pengaruh yang dominan
terhadap customer value (Y) karena memiliki r* paling tinggi sebesar 0,0751 atau
7.51%.

Keyword : brand equity, customer value
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1.PENDAHULUAN
1.Latar Belakang

Era globalisasi menjanjikan suatu peluang dan lantangan bisnis baru bagi
perusahaan yang beroperasi di Indonesia, di satu sisi era globalisasi memperiuas pasar
produk dari perusahaan di Indonesia, dan disisi lain keadaan tersebut memunculkan
persaingan yang makin ketat bak antara perusahaan domestik maupun dengan
perusahaan asing, sebab dewasa ini produk yang sudah ada sudah sedemikian
banyaknya, sehingga para konsumen seringkafi bingung untuk meiakukan pembetian.
Dengan fingkat persaingan yang semakin tinggi menjelang pasar bebas, semakin dirasa
pula pangsa pasar dari setiap kategori produk yang ada semakin menyempit, sehingga
memaksa setiap badan usaha untuk bekerja keras bagaimana caranya dapat masuk dan
bertahan dalam persaingan. Fenomena persaingan yang ada dalam era globalisasi akan
semakin mengerahkan sistem perekonomian Indonesia ke mekanisme pasar yang
mmmpmmmm«mmmm.w
satu cara untuk mencapai keadaan tersebut adalah brand (merek).

Merek merupaken nama, istiah, simbol desain, ataupun kombinasinya yang
mengidentifikasikan suatu produk / jasa yang dihasilkan oleh suatu perusahaan (Darmadi
Durianto, Sugiarto, dan Tony Sitinjak, 2001 : 1).

Pencitraan merek dagang memberikan fingkat kepercayaan dan kontinultas
kepada konsumen yang membuat mereka memperhatikan elemen pencitraan berikutnya.
Pencitraan merek dagang diciptakan seiring dengan waklu, yang sengaja menyediakan
unluk dirinya sendiri, tindakan, dan even yang membentuk makna merek dagang bagi
para konsumen dan calon konsumen (Sergio Zyman, 2000 : 93).

Merek memegang peranan sangat penfing, salah salunya adalah menjembatani
konsumen, dengan demikian dapat diketahul adanya ikatan emosional yang tercipta
antara konsumen dengan perusahaan penghasil produk melalul merek. Pesaing biasa
saja menawarkan produk yang mirip, tapl mereka fidak mungkin menawarkan janji
emosional yang sama,

Merek menjadi sangat penting saal ini, karena beberapa fakior seperti : (1) Emosi
konsumen terkadang turun naik. Merek membuat emosi menjadi konsisten dan stabll. (2)
Merek menembus setiap pagar budaya dan pasar. Dapat dilihat bahwa suatu merek yang
kuat mampu diterima di seluruh dunia dan budaya. (3) Merek mampu menciptakan
komunkasi inleraksi dengan konsumen dan makin banyak brand association yang
terbentuk datam merek tersebut. Jika brand association yang terbentuk memiliki kualitas
dan kuantitas yang kuat, potensi ini akan meningkatkan brand association (4) Merek
memudahkan proses pengambilan keputusan. Pembelian oleh konsumen. Dengan
adanya merek, konsumen dapat dengan mudah membedakan produk yang akan
dibelinya dengan produk lain sehubungan dengan kualitas, kepuasan, kebanggaan,
ataupun atribut kain yang melekat pada merek fersebut. (5) Merek berkembang menjadi
sumber asel lerbesar bagi perusahaan (Darmadi Durianto, Sugiarto, dan Tony Sitinjak,
2001 :2).
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Dalam kondisi pasar yang kompetitif, preferensi dan loyalitas pelanggan adaiah
“kunci  kesuksesan. Pengertian loyalitas mencakup loyalitas df dalamnya loyalitas
terhadap produk, toko, penysdia maupun merek {Griffin Jil, 1995 : 4). Loyalitas merek
melukiskan kondisi bahwa konhsumen mempunyal sikap yang positif terhadap sebuah
merek, mempunyai komitmen pada merek lersebul, dan bermaksud meneruskan
pembeliannya di masa mendatang (Mowen, 1995 : §31).

Membangun persepsi untuk mencapai loyalitas dapatl difakukan melalui jalur
merek. Merek yang prestisius dapat disebut memiliki brand equity yang kuat. Suaty
produk dengan brand equily yang kuat dapat membentuk brand piafform yang kuat dan
mampu mengembangkan keberadaan suatu merek dalam persaingan apapun dalam
jangika waktu yang lama. (Darmadi Durianto, Sugiarfo, Tony Sitinjak, 2001 : 3).

Dengan semakin banyaknya jumiah pemain di pasar, meningkat pula ketajaman
persaingan di antara merek-merek yang beroperasi di pasar dan hanys produk yang
memiliki brand equily yang kuat akan mampu tetap bersaing, merebut dan menguasai
pasar. Sedemikian pentingnya peran brand equify sebagai landasan dalam menentukan
langkah dan strategi pemasaran dari sualu produk, sehingga seringkali brand equity
memperoleh pengkajian yang lebih mendalam. Semakin kuat brand equity suatu produk,
semakin kuat pula daya tariknya di mata konsumen unfuk mengkonsumsi produk tersebut
yang selanjutnya dapal menggifing konsumen unluk melakukan pembelfan serta
mengantarkan perusahaan untuk meraup keuntungan dari wakiu ke wakiu.

Value bagi perusahaan akan tercipta melalul 3 komponen, value pertama adalah
brand. Pada dasamya yang dibeli oleh konsumen adalah merek bukan produknya, Oleh
mw,mmmmmmmmmmm
dipersepsi oleh pelanggan mempunyai nial (value) yang tinggi. Hal inl dapat tercapai
apabila merek tersebut bukan saja dikenal, tetapi juga memilikl asosiasi yang positil,
serla mempunyai persepsi terhadap kualitas yang baik. Value kedua adalah service.
mmmwmmmwsmmmmmmw
untuk menjadikan perusahaan sebagai service business dengan mengkonsumsikan visi
tersebut kepada setizp orang karyawan dalam perusahaan akan mempunyai peluang
lebih besar dalam menciptakan customer value. Penciptaan value tidak hanya sekedar
‘menjual merek, letapi juga service yang baik. Value kefiga adalah proses. Arlinya sefiap
WW!MMWMNQSWW
untuk mewujudkan perusahaan tersebut menjadi perusahaan yang punya nilai tambah
' (value adding company) (Hermawan Karfajaya, 2000 : 421). Berdasarkan ursian diatas,
merek (rand) adalah salah safu komponen untuk menciptakan valus bagi customer.
Tidak hanya brand yang meleka! pada produk, tetapl juga ketedibatan karyawan dalam
proses penciptaan velue ity sendiri,

Salah satu bidang yang persaingannya lerblang sengit adalah persaingan antara
perusahaan yang bergerak daiam bidang telekomunikasi, khususnya telepon sefuler.
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Saat ini banyak merek telepon seluler (ponsel) yang beredar di Indonesia. Merek-
merek telepon seluter (ponsel) tersebut antara fain yeitu : Nokia, Siemens, Sony
Ericksson, Samsung, Motorolla, LG, Alcatel, Mitsubishi, Panasonic, NEC, Sagem, Phillips
dan laindain. Khusus di Indonesia teradi persaingan diantara merek-merek ponsel
seperti : Nokia, Siemens, Sony Ericksson, Samsung dan Motorolla, sedangkan merek
lainnya masih kurang diminati konsumen.

mwmmmmammmmmmm
seluler di Indonesia kebanyakan menggunakan merek Nokia, dan dapat dikatakan merek
Nokia menjadi feader untuk produk telepon seluler di Indonesia.

Hal ini dapat dilihat dari berbagai survei yang dilakukan, antara lain -

Survei yang dilakukan oleh SWA dan MARS fentang peringkat kinerja merek-
merek produk untuk kategori ponsel, dikatakan bahwa pada tahun 2002 dan 2003. Nokia
Samsung dan terakhir Motorolia (Swa Sembada, 2003 : 10)

1.2.Perumusan Masalah
Dari fatar belakang yang sudah diuraikan distas, maka penelitian ini merumuskan
permasalahan sebagai berikut :

1. "Apakah ada pengaruh brand equity yang terdiri dari brand loyalty (X;), brand
awareness (X;), mmdquﬂyog)mmamﬂon(x‘)sewam
terhadap customer vaiue (Y) pada pengguna telepon seluler merek Nokia di WTC
Surabaya 7"

2. 'Apakahadapengaruhbmrdoquﬂyyanglercﬁridadbrmdbydty%).brmd
awwmss(xz).mhwdquaﬁym)dmbmndassodaobnmsmmial
terhadap customer value (Y) pada pengguna telepon seluler merek Nokia di WTC
Surabaya 7"

3. Diantara variabel brand loyalty (X;), brand awareness (X;), perceived quality (Xs) dan
brand association (X.), varfabel manzksh yang berpengaruh secara dominan
terhadap customer value (Y) pada pengguna telepon seluler merek Nokia di WTC
Surabaya 7°

1.3.Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian ini adatah :

1. Mkmndmﬁmmmmﬂpmganmbrmdequdyyangt«diﬁdaibmdbyaﬂy
(X5), bmndammss(xz).percehedqualﬂy(xg)dmumdassomm)ma
simultan terhadap customer value (Y) pada pengguna telepon seluler merek Nokia di
WTC Surabaya,

2. wkmmemdanmmge(ahulpengmhbmndequﬁyyangtwiiduiuandbm
(x,).uwammsstxa).pemhedq«mﬂy(xgdanuwmmm
parsial terhadap customer value (Y) pada pengguna telepon seluler merek Nokia di
WTC Surabaya.
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loyaity (X,), brand awareness (X,), perceived qualily (X3) dan brand association (Xy)
terhadap custormer value (Y) pada pengouna lelepon seluler merek Nokia di WTC
Surabaya,

2. TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

2.1. Pengertian Brand

Menurut Kotler dan Amstrong (1997;p.301), bahwa "brand s 8 name, term ,sign,
symbol, or design, or a combination of these, thal identifies the maker or selfer of a
product or service.” Merek adalah nama, istiah, tanda, simbol, atau rancangen, atau
kombinasi hat-hal lersebut, yang dimaksudkan untuk mengidetintifikasi berang atau jasa
dari seorang atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dan produk pesaing.

Merek sebenamya merupakan janji penjuat untuk secara konsisten memberikan
feature, manfaal, dan jasa lerentu pada pembeli. Merek-merek terbaik akan memberikan
jaminan kualitas, tetapi merek lebih dari sekedar simbol. Merek dapat memiliki enam (6)
mm

Atribut : merek mengingatkan pada atribut-atribut terlentu yang nantinya akan dapat
di ingat dan dikenali oleh konsumen, sebab berbeda dengan atribut-atribut yang
lainnya. Sehingga akan dapat memberikan kesetiaannya.

2. Manfast : suatu merek lebih dari serangkaian atribut. Pelanggan tidak membeli
afribut, mereka membeli manfast. Atribut diperiukan untuk di terjemahkan menjadi
manfzat fungsional atau emosional.

3. Nilsi : merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen yang meliputl :
kineria, kenyamanan, gengsi, dan lain-lain. Sehingga pemasar merek harus
mengelahui kelompok pembeli yang mana mencari nilal-nilal ini.

4. Budaya : merek juga mewakili budaya lertentu seperti ; Mercedes mewakili budaya
Jerman yang terorganisasi, efisien, dan kualitas tinggl.

5. Kepribadian ! merek juga mencerminkan terieniu. Jika merek merupakan orang,
binatang, atau sualu obyek apa yang akan terpikir oleh kita kadang-kadang juga

6. Pemakal : merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau menggunakan
produk tersebut. Pemakainya adatah orang-orang yang menghargal nitai, budaya,
dan kepribadian produk lersebut.

Jika suatu perusahasn memperiakukan merek hanya sebagal nama, perusahaan
pemberian merek itu adalsh mengembangkan satu set makna yang mendalam dalam
untuk merek tersebul, Jadi dengan adanya enam lingkal pengertian merek itu, maka
pemasar ity harus menenfukan pada tngkat mana akan menanamkan identitas
mereknya. Sehingga merek dipandang konsumen sebagai bagian penting darl sustu
produk dan menund Aaker (1996,p.201) menjelaskan juga bahwa “Brand can add
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meaning and feeling to the product”. Hal ini berarti bahwa suatu merek sering kali
terkandung suatu obyek atau karateristik suatu produk. Oleh karena itu merek juga dapat
mempengaruhi perasaan terhadap suatu produk, di mana produk di refleksikan melalui
suatu merek agar lebih muda di ingat oleh konsumen. Jadi suatu ‘merek harus
memberikan suatu nilai tambah bagi sebuah produk tersebut yaitu: perasaan suka atau
tidak suka terhadap suatu merek yang diukur berdasarkan atribut merek yang
dioperasionatkan. Menurut A aker (1991,p.7), mengatakan bahwa ;

“A brand is a distinguishing name and /or symbol (such as a
logo, rade mark, or packkage design) intended to identify the goods
or services or either one seller or a group of sellers, and to
differentiate those goods or services from those of competitors, A
brand thus signals to the cusfomer the source of the product, and
protects both the customer and the producer from compelitors who
would attempt to provide products that appear to be idential”.

Merek adalah sebuah nama, dan/ atau simbol yang bersifal membedakan (seperti
sebuah logo, cap, atau kemasan) dengan maksud mengidentifikasi barang atau jasa dari
seorang penjual atau sebuah kelompok penjual terlentu, dengan demikian
membedakannya dari barang-barang dan jasa yang dihasilkan oleh para kompetitor.

Darmadi dkk (2001; p.2), juga menjelaskan bahwa: "Merek
merupakan sebuah nama, istilah, tanda, simbol disain, astaupun
kombinasinya yang mengidentifikasikan suatu produk atau jasa yang
dihasitkan oleh sebush perusshaan. Identifikasi tersebut juga
berfungsl untuk membedakannya dengan produk yang ditawarkan .
oleh perusahaan pesaing.

Lebih jauh, sebenamya merek merupakan nitai fangible dan intangible yang
terwakili dalam sebuah frademark (merek dagang) yang mampu menciptakan nitai dan
pengaruh tersendiri di pasar bila diatur dengan tepat. Saat ini merek sudah menjadi
konsep yang kompleks dengan sejumiah ratifikasi teknis dan psikologis dengan adanya
beberapa faktor yaitu :

1. Emosi konsumen ferkadang turun naik, merek mampu membuat fanji emosi menjadi
konsisten dan stabil.

2. Merek mampu menembus setiap pagar budaya dan pasar. Bisa dilihat bahwa suatu
merek yang kuat mampu diterima diseluruh dunia dan budaya.

3. merek mampu menciptakan komunikasi interaksi dengan konsumen. Semakin kuat
suatu merek , makin kuat pula interaksinya dengan konsumen dan makin banyak
brand associalion (assosiasi merek) yang terbentuk dalam merek tersebul. Jika
brand association yang terbentuk memiliki kualitas dan kuantitas yang kuat, potensi
ini akan dapat meningkatkan brand image (citra merek),
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4. Mﬁmwwmﬂmmmm merek yang
kuat akan sanggup merubah perilaku konsumen.

8, mhmmmmmﬂmkmmmmmm
dengan adanya merek , konsumen akan dapal dengan mudah membedakan produk
yang akan dibelinya dengan produk yang fkain sehubungan dengan kualitas,
kepuasan, kebanggaan, ataupun atribut lain yang melekat pada merek tersebut.

8. mmwmwmmmwmmm
dapal menciptakan loyalitas pada setiap pelanggannya.

2.2. Pengertian Equity

Richard L. Oliver (1997;p.184) menyatakan bahwa : "Equily is a faimess,
rightness, or desert vainness comparison to other estates, whether real oc imagiracy,
individual or collective, parson or non person. Adapun Ekuitas itu sendiri adalah sebuah
keterbukaan, kewajaran, kesadaran, alau perbandingan antara ketidak effisienan
dibandingkan estititas yang lain. Apakah itu bersifat rilf (nyata) stau non rill {tidak nyata)
baik bersifat individu ataupun secara kelompok. Sehingga dengan adanya ekuitas suatu
atau jasa kepada perusahaan stau para pelanggannya. Kotler & Amstrong (1894 : 284)
juga memberikan contoh kebanyakan konsumen mempersepsikan sebotol “parfume®
merek terkenal seperti : White Linen adalah produk maha! & berkualtas tinggi,
sedangkan "parfume” dalam botol tanpa merek dipandang berkualitas lebih rendah
meskipun beraroma sama. Mal ini disebabkan karena terdapat kekuatan dalam nilai
tersendirl yang ada dalam suatu merek.

2,3, Pengertian Brand Equity

Merek yang kuat dikatakan memiliki ekuitas merek yang tinggl. Mc. Carthy dan
Perreault (1994:184), menyatakan bahwa : "Brand Equily is the value of a brands oversil
strength in the marke!’. Ekuitas merek mampu menambahkan nifai terhadap produk,
Menurut Stanton, dkk. (1994, p 270) : “Brand Equity is the value of a brand adds to a
product. Beyond a product value is its potential to do what K's supposed to do. A brand
adds value 1o the product through it's name awareness and it's favorable attribute (such
qualiy or economy)’. Ekuitas merek cenderung dianggap sebagal aspek posilif dari
ada merek yang memiliki ekuitas negatif. Hal ini tefjadi karena merek tersebut tidak
mampu menambahkan nital bahksn mengurangt nilai sebuah produk.

Membangun ekultas merek bukaniah hal yang mudah, karena ekullas mereX
merupakan reputasi yang ferkandung dalam suaty nama atsu simbol. Menurut Weels,
dkk. (1995, p.284.285) . "An accumulgted reservoir of goad will and good Impressions is
called brand equity”. Merek dengan ekuitas tinggl akan dianggap sebagsi merek yang
baik secara keseluruhan, Sesual dengan pendapat Schiffman and Kanuk (1094;p. 224),
yaitu Brand equity....refers 1o the value in herent in 8 well known brand name. From a
consumer’s perspectives. Brand equily Is the added value bestowed on a product by the
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brand name’. Ide pokoknya adalah sebuah produk akan memiliki nilai lebih bila produk
mmwmgmmmamuekmdmakmmwwm,
A aker (1996;p 318-319), mengatakan bahwa pengukuran ekuitas merek adalah brand
equily ten, yang dapat diterapkan untuk bermacam-macam produk yang ada. -,

Dalambrmdequiytenmmermanpaidetmndebpanmmprmsm

persepsi konsumen mengenal suatu merek seiring dengan dimensi-dimensi ekuitas
merek, loyalty, percelved quality, associstion dan awareness. Sedangkan nomer
smﬂmdmmmmwpmmasdmwpu!dmmw.mwm
informasi yang tidak dapat diperoleh langsung dari kensumen.

(1

2

(3)

secara langsung dapat mengetahui kesetiaan dalam cara yang paling relevan. Aaker
(1996:320) menjetaskan, price promium adalah :".......the amount a customer a will
pay for the brand offering similar or fewer benefits”, Jika konsumen selia terhadap
mkmsewabgkaakmmmmmmmmwm
merek fain.

Salisfaction/Loyalty, menurut Kotler (1997;40), 'Saﬂslachu:bamrm'ahcﬁmsor
pbamordlsamoh&mﬂmﬂhglwncamciqapudud‘sp«famm(a
oufcome) in relation fo his or her expectation™. Kepuasan Kkonsumen adalah
pengukuran langsung seberapa besar keinginan konsumen untuk tetap memiih
m&mmmm.mkmmm
diaplikasikan kepada konsumen yang ada (menggunakan produk atau jasa mereka
tersebut dalam tahun terakhir). Selain itu juga diperukan mengukur kesetiaan,
denganmenguahu:kmsunenmsaseﬁawrhadapsaumuek.dua.ﬁgaatau
bbhunusuatuprod\kdan}asa;kmswmmandmgmuamenksm
kommnm««omﬁasmmmmwwkmdammAaka
(1996;p 319), menjelaskan pula bahwa “loyally is sufficient refevance to use as a
aﬂerbnvariable-ﬂmtls.mﬂm!emberfnbasisdevammgwnfpossm
measures”, Keseuaanadalahsebwhm:nganyangsmatsemtalaupenﬁm
uuukdigunakansebagdt*mandaikanungkhandmdgtmkanyasobagai
evaluasi,
mmm.mwmmmmmmmmw
diaplikasikan kepada semua kelas produk. Menurut Aaker (1896; 85) mengatakan,
bahwa : “Customer’s perception of the overall quality or superiority of a product or
service with respect fo #ts intended purpose, relative to allernatives”. Konsumen
mempersepsikan bahwa dengan memberikan nilai pada sebuah produk antara lain -
Kualitas baik atau jelek; terbaik atau terburuk dalam suatu kategori produk; konsisten
dalam kualitas atau tidak konsisten; kualitas terbaik, rata-rata atau kualitas rendah.
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Leadership / Popularity, Aaker (1396,325) mengatakan, babwa *
Whmnammmmmmmmmw
dynamics of the market One such construc! can be lormed leadership and
wummumbymumuwwam&nm
A'calegory leader, growing more popular, and respected for innovation *.

Apa yang diperlukan merek adalah sebuah pengganti darl pada persepsi kualitas
mmmmmmwmm@amw
mwummw:mmmwmm;m
MMWM'MWMWMM
Aaker (1996,p.325) menjelaskan : “Leadership has fvee dimensions first, it reflex in
mm‘mm'wm.mmkuulmmmm
Info the brand concept to make I the sales leader. It must have R Second,
mmumumm,mnmwm
want fo be on the bandwagon and are uneasy going sgain the flow. Third, K can also
tap innovation with a product class”

Perceived value, menunst Up Shaw (1995:12) adalah : “Its performarnce — to price
W.mwm-mmmmmwmu
untuk pengorbanan yang dikeluarkan, juga merupakan alasan untuk membeli merek
lersebut daripada membell merek lain.
mm.mwmmwm'wmm
anwwwﬁ(wcmww)mw&w
(1995,160) mengatakan, bahwa: “A brand personality is the emotional part of what
Msmcmamvauomm'mmnmda«mmwm
m.mmm:&wmmmmm
mmmm(mmaw)mmummm
perasaan-porasasn yang berkaitan dengan kepribadian merek tersebul, menarik
tidaknya merek tersebut, dan citra pemakai merek torsebut.
andasaoohlbn.hak«ﬂﬂﬁ:ﬁﬁ)m«wﬂakm:'%whah&mdu
organization generates organizational associations”, Yaitu melihal produk sebagai
organisasi yang menghasilkan atau membangkitkan ssosiasi merek yang
terorganisir. Dfjelaskan pula oleh Aaker (1996; 132-133), bahwa: *The some
characteristios (expert, rust worthy, and well — liked). Should be relevant when
evaluating, whethor a ¢laim mode by on arganization is credible to what extent is the
organization seen as expert or krust worthy, an to what extent is if liked, Beberspa
MMWMMM)MWWWM
mengevaluasinya. Apakah ilu sebush mode atau trend yang dibuat oleh sebuah
organisasi yang terpercaya sehingga produk feriebut nantinya akan dapat letsp
disukai (digemari). Adapun Expert arganization dinilal handal di dalam membuat dan
menjual produknya, Trust worthy organization akan dipercaya oleh konsumen.
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Organisasi tersebut dipersepsikan jujur di dalam berkomunikasi dan melakukan
bisnis dengan konsumen, dapat diandalkan, dan positif terhadap kebutuhan
konsumen. Sebuah organisasi dapat disukai (liked) karena kekaguman terhadap
kontribusi perusahaan tersebut bagi lingkungannya, atau organisasi tersebut
dianggap perusahaan tersebut dianggap bagus karena aktivitasnya,

(8) Brand name awareness, kesadaran merek adalah kemampuan pembeli potensial

untuk mengena atau mengingat bahwa suatu merek merupakan anggota dari
kategori produk tertentu. Aaker (1996, p.10) menjelaskan, bahwa :
"Awareness Is measured according to different ways in which consumer remember a
brw.mmﬁwnmcogrmhn{hmyouboencxposodbmmmw
ranging from recognition (have you been exposed to this brand before?) to recall
(what brands of this product class can you recail?) top of mind (the first brand
recalled) to dominant (the only brand recalied)”.

Kesadaran dapat diukur menurut perbedaan pandangan menurut sebuah
merek dari segi pengenalan, (apakah kamu permnah mengenal merek ini,
WW?)MW(MWMMHWUKS:M?)
yang paling kuat dalam ingatan anda, kemudian untuk yang paling dominan satu-
satunya p-produk yang di ingat.

(8) Market share, dikatakan oleh Bove, Houston and Thill (1995, p.80) merupakan : “An
organization's portion of the total sales in & given markel, expressed as a
procentase”.

Pembagian pasar adalah men.pakansuah:bagaandadorgaﬂsasiblalpen}uatan
pada sebuah pasar yang diarfikan dalam bentuk prosentase.

(10) Market price and distribution coverage, Aaker (1996;332) mendefinisikan market
price sebagai "the average price al which the brand was sold during the month,
divided by the average price at which all brands were sold”.

Mendefenisikan harga pasar sebagai harga umum di mana sebuah merek dijual
selama sebulan, di bandingkan harga umum yang telah dijual di pasar,

Distribution coverage adalah : *The perceniage of slores camying the brand. The
percentage of people who have access to the brand”.

Sedangkan tingkat distribusi adalah sebuah pendapatan distribusi yang ada di pasar
yang diartikan kedalam bentuk prosentase.

Merek yang dikatakan memiliki ekultas yang tinggi, “Brand equity is the
value of a brands overall strength in the markef”. Ekuitas merek mampu menambahkan
nilai terhadap produk (Mc. Carthy, Perreault, 1994 : 194). : “Brand equity is the value of a
brand adds fo & product. Bayond a product value to the product through its name
awareness and ils favorable atiribute (such quality or economy)” (Sianton, dkk 1994 :
270). Ekuitas merek cenderung dianggap sebagai aspek positif dari sebuah produk.
Kenyataannya, tidak semua merek memiliki ekuitas yang positif, bahkan ada merek yang
memiliki ekuitas negatif. Hal ini ferjadi karena aspek fersebut tidak mampu
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bukaniah hal yang mudah, karena ekuitas merek merupakan reputasi yang terkandung
dalam suaty nama atau simbol.

Ekuitas merek (brand equily) adalah : *a set of asset and Hability linked to a brand
that add to or sublract from the value of a product or service to a company and for its
customers. The assets or liabilities that undertie brand equity must be linked to the name
andlor symbol of the brand® (Aaker et &, 2001 : 3).

Ekultas merek terbentuk pada saal pengelashuan akan merek yang dimiiki
pemasaran suatu merek” (Kefler, 1993 : 1-22). Pengetahuan akan marek dari konsumen
merupakan hal penting dalam mengkonseptualisasikan dan mengelofa ekuitas merek.
positf tentang merek.

Sementara Wood juga menghubungkan ekuitas merek dan nilai tambah dengan
mengatakan bahwa ekuitas merek akan melibatkan keberadaan nilai tambah terhadap
merek meskipun tidak mampu menjelaskan bagaimana nilai tambah tersebut
dipergunakan (Wood, 2000 : 6). Woad juga menambahkan bahwa merek yang kuat
distribusi yang lebih baik (Wood, 2000 : 7). Wood juga menunjukkan hubungan antara
ekuitas mereka yang lebih balk terhadap kekuatan di pasar dengan menyetakan bahwa
kwﬂmkanpeﬁﬁpmmhsanmm«nlﬂddﬂhsmaummm
MWK&WMMMMMMWMM
mmmnmmmmmmmwwmmm
(Wood, 2000 : 7)

Ads § elemen darl brand equity menurut Aaker (Aaker, 1991 : 7), yaitu :
Brand Loyalty (loyalitas merek)
Brand Awareness (kesadaran merek)
Perceived qualify (kualitas yang dipersepsikan)
Brand association (asosiasi merek)
Other Proprietary brand assets (paten, merek dagang)
Empat dimensi yang pertama tersebut merupakan aset-aset utama dari brand
equity, sedangkan other propriatary brand assets hanya sebagai pelengkap.
Ekuitas merek dapat dihitung dengan mengurangi pemanfaatan atribut fisik produk dari
total pemanfaatan suatu merek.

g o

2.4. Pengertian Customer Value

Setiap merek produk yang dipasarkan dan dikonsumsi cleh konsumen akan
menyebabkan konsumen mendai merek produk atau jasa berdasarkan pengalaman
mereka. Pengalaman positif akan memberikan kontribusi positif terhadap nitai pefanggan,
sebaliknya pengalaman negatif akan dapal memberikan kontribusi yang justru akan
mengurangi nilai pelanggan. Kotier (1997, p. 38) menjetaskan konsumen meneniukan
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plihan di saal menghadapi berbagai macam produk dan pilihan merek harga dan
pemasok, dengan cara :

‘We believe that customer’s are value maximizes, within the
bounds of search costs and limited. Knowledge mobility and income.
They form an expectation of value and act on it, delivering high
customer value sold, become a dominant goal for all business the
reason is very simple : The customers makes decision based on
delivered customer value”.

Menurut Kotler (1997, p.38) nilai pelanggan (cusfomer deliversd value) adalah : "The
difference between ltotal customer value and total customer cos!. Total customer value is
a bundle of benefit customers expect from a given product or service. Toltal customer
cost, is the bundile of cost customer expect lo incurs in evaluating, obtaining and using
the product or service”.

Sementara itu, menurut Kotler dan Amstrong (1994, p.552) : *Tots! customer value
bnuududmmam,mmwmmmmm
from a marketing offer. rmmmlsnwuummm,mw
and psychic costs assoclated with a marketing offer”.
2.5.Pengaruh Brand Equity Terhadap Customer Value

Teori yang mengatakan pengaruh Brand Equity terhadap customer value,
dikemukakan oleh Asker (1998, p.78), bahwa :

“Brand equity is a set of assets (and liabilities) linked fo a brands
name and symbois that adds to (or subtracts from) the value provided
by product or service to a firm and /or that fims customer however,
ﬂmycenbeuseﬁ#ygomodintoﬂwa!ﬁogorks:brmdloyaﬂy,
name awareness, perceived quallty, brand association in addition to
perceived quality, and other proprietary brand assets — patents,
rademarks, channel relationships, etc ",

Ekuﬂasmetdtad&hsepeva@atasetd&nﬁabﬂas(kmnderwmn)mk
yang berkaitan dengan sualu merek, nama, dan simbolnya yang menambah stau
mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang alau jasa kepada sebush
mwmwmwmbegnm‘nmm
dkdmpd«ankeddmlhaks&egoﬂya&u:byaﬂasmerek.kesmmakm
kuaiitas, asosiasi-asosiasi merek sebagai tambahan terhadap kesan kualitas, dan aset-
asel merek lainya ~ paten, cap, saluran hubungan , dan lain-fain.
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Asker {1991, p ,18) juga mengatakan : “Brand equily assels
generally add or sublract value for customer. They can help them
intarpeet, process, and store huge quantities of information about
product and brands, They also can affect cuslomers confidence in
the purchase decision (due to elther post-use experience or familiarity
with the brand and its characteristics”.

Kotler dan Amstrong (1997;p.302), mengatakan bahwa : “brand equily is the
value of a brand, based on the extent the which & has high brand loyalty, name
awareness, perceived qualilty, strong brand association, wmmm«:
patents, rade marks, and channel relationships”.

mmmmwmmmwmummm
dengan menggunakan adanya kesetiaan, kumpulan merek kuat atau besar, kesadaran
hubungan,

Menurut Keller (1998;p. 43), menjelaskan bahwa : “Brand Equily is the
willingness for someone to continus 1o purchase your brand or not. Thus, the measure of
brand equity is strongly related fo loyalty and measure segments on & continuum from
entrenched users of the brand lo convertible users.(market facts)”, Adapun ekuitas merek
‘adalah sebuah keinginan seseorang untuk melanjutkan atau tidak pada sebuah merek.
Jadi ukuran ekuitas merek adalah sangat erat hubungannya dengan adanya suatu
kesetiaan dan ukuran-ukuran pada sebagian dari pengguna merek kepada pengguna
yang lain.

Sedangkan Valarie dikk (1998,p.80-81), mengatakan bahwa :

*Brand Equily Is defined in lerms of the marketing effects uniquely

atfributable o the brand. That is, brand equily Is relates to the foct

that different outcomes result from the marketing of & product or

service because of it's brand name or some other brand element, as

compared to outcomes if that same product or service did not have

tha! brand identification ..... Brand Equity represent the ‘added

value” endowed 1o product as result of past invesiments in the
marketing for the brand”.

2.6 Hipotesis
Berdasarkan rumusan masalsh dari teori-teori yang diperoleh, maka
hipotesis penelitian dapat dikemukakan sebagai berikut : -
1. Diduga brand equity yang lerdiri dari brand loyally (Xs), brand awareness (Xa).
perceived qualify (X3} dan brand association (X) secara simultan berpengaruh
terhadap customer value (Y) pada pengguna telepon seluler merek Nokia di WTC

Surabaya 7"
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2. Didugabmndemdlyyanghetdndaibfandbyally(xobmndamms(&),
perceived quality (Xs) dan brand association (Xi) smmw
terhadap customer vaiue (Y) pada pengguna telepon seluler merek Nokia di WTC
Surabaya 7°
mvammwwwm)mmmwtm
customer value (Y) pada pengguna telepon seluler merek Nokia di WTC Surabaya 7'

3. METODE PENELITIAN

3.1, Populasi dan Sampel

Dalam penelitian ini target populasinya adalah pengguna telepon seluler merek
Nokia minimal keluaran tahun 2000 dan minimal telah menggunakan Nokia 2 kali,
berpendidikan minimal SMP dan berdomisili di Surabaya. Karakteristik populasinya
adalah pengguna telepon seiuler Nokia baik pria maupun wanita, dan besamya populasi
adalah teridentifikasi, akan tetapi sulit untuk mengukumya.

3.2. Teknik Pengambilan Sampel
Peneiitian inl_ menggunakan non probability sampling, karena jumiah populasi
dalam penelition ini sulit dalam pengukurannya, maka populasi penelitian ini tidak
W.Mzazpmmusmdguumsebagaibeﬂku((&mam. 1993: 147):
P
n=

D!
n = Jumiah sampel
Z = tingkat kepercayaan 90 %
D = standard emror 5 %
Pemakaian rumus di tas mempunyai asumsi bahwa populfasi berdistribusi normal,
sedangkan prosentase kefidaktelitian ditentukan 10 %, dimana perhitungan sampel
sebagai berikut :
1,29° x 0,25
n=
0,0025
n = 166,41
n= 166
Jadi jumiah sampel adalah 166 sampel.
Dalam penelitian ini mengambil sampel sebesar 200 orang. Dengan sampel frame : (1)
Pendidikan minimal SMP atau sederajat, (2) Berusia antar 13 sampal dengan 50 tahun,
(3) Bertempat tinggal di Surabaya, (4) Menggunakan Ponsel Nokia minimal keluaran
2000 keatas.
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Pmoedu pomrlum sampel yang digunakan untuk mendagatkan responden
adalah Non Probability Sampling dengan jenis Accidental Sampling. Metode Ini
merupakan prosedur sampe! dari orang atau unit yang pating mudah dijumpal. (Singgih
Santoso, Fandy Tjiptono, 2001 : 90).

3.4. Definisi Variabel Oparasional

Variabel-variabel independent yang dilakukan oleh penelitian ini adaksh 4 elemen
pembentuk brand equity dan brand associations. Sedangkan variabel dependent adaish
customer vaive. Berikut ini definisi operasional variabel datam penelitian ini

a. Brand foyalty (X1) adalah kesefiaan pelanggan terhadap telepon selular merek

Nokia..

b. Brand awareness (X2) adalah kemampuan pembeli dalam mengenal dan
mengetabul merek Nokia. »

c. Perceived Quality (X3) adaiah kesan pelanggan terhadap kuaiitas dan layanan
ponsel merek Nokia.

d. Brand Association (X4) adalah kemampuan konsumen untuk mengasosiasikan
telepon seluler merek Nokia dengan atribut tertentu dari produk,

Skor jawaban sebagal varisbel-variabel bebas (brand loyally, brand awareness,

perceived qualily, brand association) distas menggunakan skala Likert, dengan

skata yang diberi bobot masing-masing (1 untuk jawaban sangat tidak setuju, 2

untuk jawaban tidak setuju, 3 untuk jawaban netral, 4 untuk jawaban setuju, dan

5§ untuk jawaban sangat setuju).

e. Customer Value (Y) adalah sejumiah manfaat, keuntungan dan kemudahan yang
diterima pelanggan produk telepon seluler

f.. Harga Nokia tidak tergolong mahal.

g. Harga Nokia sesuai dengan kualitasnya.

Skor jawaban darl variabel terikat (cusfomer value) diatas menggunakan skaia
Likert, dengan 5 skala yang diberi bobot masing-masing (1 untuk jawaban sangat tidak
setuju, 2 untuk jawaban tidak setuju, 3 untuk jawaban netral, 4 untuk jawaban setuju, dan -~
5 untuk jawaban sangat sefuju).

3.5. Jenis, Sumber, dan Metode Pengumpulan Data

Datam penelitian inl dengan melihat permasalahan yang telah dirumuskan, maka
jenis data yang digunakan adalah Data Primer yaitu @ data yang diperoleh dan survel
atau kuesioner langsung terhadap Koresponden pengguna ponsel merek Nokia di
Surabaya. Sumber data yang dipergunakan dalam penefitian ini adalah sumber data
primer, yaltu dari responden yang finggal di Surabaya. Metode pengumpulan untuk
bahan penelitian ini ditakukan melalui metode sebagai berikut ©
1. Membual Kuesioner
2. Memberikan batasan atau kriteria darl responden yang dituju
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3. Menyebarkan kuesioner tersebut pada responden-responden yang memenuhi kriteria
yang telah ditetapkan
4, Kuesioner yang telah diisi dikumpulkan kembali sebagal bahan penelitian

& Teknik Analisis
6.1. Analisa regresi linier berganda

Analisis inl dapat digunakan untuk mengetahui bagaimana pengaruh antara
variabel bebas X, Xz, Xy, dan X, terhadap Y.

Rumus yang digunakan dalam analisis regresi linier berganda adalah sebagai
berikut |
Y=a+b X;+b; X;+ by Xs+ by Xy

Dimana :

Y customer value

Xy=X4 = variabel bebas brand equity

a konstanta

by=by -koeﬁsienw

Kriteria yang digunakan dalam analisa regresi linier berganda ini adalah :

Ho:b=0: Tidak adanya pengaruh yang berarti diantara variabel bebas terhadap
variabel terikat.

Ho:b #0:  Ada pengaruh yang berarti diantara variabel bebas terhadap variabel
terikat,

It n

6.2. Analisa Korelasi dan Determinasi

Analisis korelasi digunakan menunjukkan keeratan satu variabel bebas terhadap
variabel terikat, dimana variabel bebas yang lain dianggap konstan,
63.UjiF

Untuk menguji koefisien regresi secara simultan digunakan uji F,

Yaitu uji statistik yang digunakan untuk mengetahui dan mengujl pengaruh yang
signifikan antara variabel bebas secara simultan (secara bersama-sama) terhadap
variabel terikat,

Rumus yang digunakan dalam uji F ini adalah sebagai berikut :

R*/k

(1-R) I (n-k-1)
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= jumiah variabel independen

= jumlah sampel
F  =F pung yang selanjutnya dibandingkan dengan F g
Kriteria pengujian yang digunakan adalah -
- Apabita F uueg > F paqmaka Hi diterima dan Ho ditolak
« Apabila F g < F yeu maka Hi ditotak dan Ho diterima

R =koeflisien determinasi
k
n

6.4. Pengujian secara parsial (Ujit)

Untuk menguiji koefisien regresi secara parsial digunakan uji t

Yaitu uji t statistik yang digunakan untuk mengetahui dan mengujl pengaruh
antara variabel babas (X) secara parsial terhadap variabel terikat (Y).

Persamaan yang digunakan adalah sebagai berikut :

b

t=
Sb

Dimana :

1= test

b = koefisien regresi

Sb = standar error

Kriteria pengujian yagn digunakan dalam uji t ini adaiah :

= Apabila t gy >t e maka Hi diterima dan Ho ditolak

- Apabila t g < | e maka Hi ditolak dan Ho diterima

4.1, Hasil Analisis Data

Uji Validitas

Ujl validitas dilakukan untuk melihat vailid tidaknya masing-masing
instrumen dalam variabel beand equity ponsel merek Nokia, meliputi brand loyaity
(Xy), Brand awareness (X3), Percelved Quality {X3), dan Brand Associstion {X,).
Menurut Nurgiyantoro (2000:298) suatu Insfrumen dikatakan valid Jka angka
korelasi yang diperoleh di atas angka kritis korelasi atau nilai probabilitasnya
kurang dari 0,05.

Hasll uji validitas pada penelitian ini adaiah :
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Tabel 1 : Uji Validitas Instrumen Brand Equity

X141 0.720 0,000 T “Valid

X1.2 0.749 0,000 Valid
X1.3 0.722 0,000 Valid
X1.4 0.735 0,000 Valid
X1.5 0.809 0,000 Valid
X241 0,771 0,000 Valid
X2.2 0,748 0,000 Valid
X2.3 0,747 0,000 Valid
X2.4 0,583 0.000 Valid
X2.5 0,683 0,000 Valid
X3 0,770 0,000 Valid
X3.2 0,777 0,000 Valid
X3.3 0.719 0,000 Valid
X3.4 0,789 0,000 Valid
X3.5 0,669 0,000 Valid
X4.1 0,726 0,000 Valid
X422 0.647 0,000 ~Valid
X4.3 0,772 0,000 Valid
X4.4 0,680 0,000 Valid
X4.5 0,560 0,000 Valid

Sumber : Hasil perhitungan SPSS ~ validitas

Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa semua item pertanyaan memiliki
nilai koefisien korelasi yang cukup besar dengan probabilitas kurang dari 0,05
(5%). sehingga semua item pertanysan brand eguily dinyatakan valid dan
dapat digunakan dalam pengujian sefanjutnya.

Tabel 2. : Uji Validitas Instrumen Customer Value

Y11

Y1.2 0.675 0,000 Valid
Y1.3 0.599 0,000 Valid
¥Y1.4 0.583 0,000 Valid
Y1.5 0.570 0,000 Valid
Y1.6 0.543 0,000 Valid
Y1.7 0.526 0,000 Valid

Sumber ; Hasil perhitungan SPSS - validitas
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Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa semua ilem perlanyaan
memiliki nilai koefisien korelasi yang cukup besar dengan probabilitas kurang
dari 0,05 (5%), sehingga semua item pertanyaan cusfomer value dinyatakan
valid dan dapat digunakan dalam pengujian selanjutnya.

2.Uji Reliabilitas
Untuk mengujl refiabilitas suatu variabel digunakan nilai alpha
Cronbach, hasll yang diperoleh dari alat analisis SPSS pada uji reliabilitas
dengan diperoieh hasil sebagal berikut :
Tabel 3. :Uji Reliabilitas

Variabel Nilai Alpha Keterangan
loyalty (X) 0,8028 Reliabe!
Brand awareness (X3) 0,7528 Reliabel
[ Perceived quality (%) 0,7907 Reliabel
Brand association (X4) 0,7014 Reliabel
Customer value (Y) 0,6696 Reliabel

Sumber : Hasil perhitungan SPSS — Reliabilitas

Dari masing-masing variabel diperoleh koefisien alpha lebih besar dari
0,6. Unluk instrumen yang berupa alat tes atau angket, apabila koefisien alpha di
atas 0,6, maka dapat disimpulkan bahwa alat ukur tersebul dikatakan reliabel,
{Ankunto, 1993:233). Hal ini berarti bahwa hasil jawaban responden mengenai
pengaruh brand equily techadap cusfomer value telah terukur valid dan reliabel.

3. Analisis Regresi Linier Berganda
Hasil perhitungan peneliti menggunakan perhitungan komputer dengan
SPSS (Statistical Program for Social Science). Analisa dan hasil perhitungan
tersebut dapat peneliti ringkas sebagai berikut :
Tabel 4. : Regresi analisis

Konstanta 1,764

Brand loyalty (Xy) 0,140 2,730 0,007 0,195
Brand swarsness (X;) 0,171 2,658 0,008 0,190
Perceived quality (X3) 0,239 3,924 0,000 0,274
Brand association (X,) 0,047 0,770 0,442 0,056

R =0,717

R square =0514

F hitung =49,964

Sig. = 0,000

Sumber : Hasil perhifungan SPSS — Regression
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Berdasarkan tabel hasil perhitungan regresi linier berganda tersebut

diatas maka dapat disusun persamaan regresi linier berganda sebagai berikut :

Y = 1,764 + 0,140X, + 0,171X; + 0,239X; + 0,047X,
Berdasarkan persamaan tersebut, terlihat bahwa semua variabel bebas

memillki koefisien regresi bertanda positif, artinya bahwa setiap perubahan pada
variabel bebas akan menyebabkan perubahan pada variabel terikat yang searah
dengan perubahan variabel bebasnya. Hal ini berarti setiap kenaikan satu satuan
dalam variabel bebas (variabel bebas lainnya dianggap konstan) akan
menyebabkan kenaikan pada variabel tidak bebas sebesar nilai koefisien
regresinya. Uralan berikut akan menjelaskan lebih rinci dari persamaan regresi
tersebut.

Nilai a = 1,764 menunjukkan besarnya variabel terikat customer value (Y) yang
tidak dipengaruhi oleh variabel-variabel bebas brand loyalty (X;), brand
awareness (X;), perceived quslity (Xs), brand association (X).

Koefisien regresi brand loyalty (X:) sebesar 0,140 menunjukkan adanya
kenaikan variabel brand foyalty (X;) yang dapat mengakibatkan kenaikan
cusfomer value atau dengan kata lain kenaikan brand loyally sebesar saty
satuan nilai akan menyebabkan meningkatkan customer value sebesar 0,140
satuan nilai, dengan asumsi variabel bebas lainnya daiam keadaan konstan.
Koefisien regresi brand awareness (X;) sebesar 0,171 menunjukkan adanya
kenaikan variabel brand awareness (X;) yang dapat mengakibatkan kenalkan
customer value atau dengan kata lain kenalkan brand awareness sebesar satu
satuan nilal akan menyebabkan meningkatkan customer value sebesar 0,171
satuan nilai, dengan asumsi variabel bebas lainnya dalam keadaan konstan,
Koefisien regresi perceived quality (X;) sebesar 0,239 menunjukkan adanya
kenaikan variabel perceived quality (Xs) yang dapat mengakibatkan kenaikan
customer value atau dengan Kata lain kenaikan perceived quality sebesar satu
satuan nilal akan menyebabkan meningkatkan customer value sebesar 0,239
satuan nilai, dengan asumsi variabel bebas lainnya dalam keadaan konstan,
Koefisien regresl brand association (X,) sebesar 0,047 menunjukkan adanya
kenaikan variabel brand association (X,) yang dapat mengakibatkan kenaikan
customer value atau dengan kata lain kenaikan brand association sebesar satu-
satuan nilai akan menyebabkan meningkatkan customer value sebesar 0,047
satuan nifai, dengan asumsi variabel bebas lainnya dalam keadaan konstan,
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4.2. Pengujian Hipotesis
Uji secara simultan (Uji F)
Digunakan untuk mengetahui apakah variabel bebas secara bersama-sama
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat. Berdasarkan hasil

perhitungan dengan menggunakan program SPSS diperoleh hasil sabagai berikut :
Tabel 5. Anova

3.451
6.906E-

Sumber ; Hasil perhitungan SPSS ~ Regression
Langkah-langkah pengujian hipotesis (Uji F) :
1) Ketentuan yang digunakan, yaitu :
Ho : by = by = by = by = 0 (tidak ada pengaruh)
Hi : by = b; = by # be # 0 (ada pengaruh)
2) Dengan taraf signifikansi a = 0,05
3) Menentukan nilai kritis

Cara menentukan Fuwa adalah dengan menentukan derajal bebas

pembllang atau dfy yang berjumiah 4 variabel bebas, setelah ity

menentukan derajat bebas membaginya atau df; dengan rumus nk-1 = 194-

4-1=189, berarti nliai Fupe terletak antara persilangan df, dan df; (4;189),

sehingga diperoleh Nilai F tabel sebesar 2,419,

4) Perhitungan F hitung = 49,968

Ho diterima dan Hi ditolak apablla F . < 2,419

Ho ditolak dan Hi diterima apabila F yau, > 2,419
Oleh karena il Ho yang ditolak dan Hi diterima hal ini berarti secara simultan atau
keseluruhan variabel bebas yang terdiri dari brand foyalty (X;), brand awareness
(X2), perceived quality (Xs), brand association (X.) berpengaruh signifikan
MWW.WMWMMM(M)
kebenarannya.

Hal Ini diperkuat dengan nilai koefisien determinasi ganda (R?) sebesar 0,514.
Kmm«mmmmmmmmmmwmmw
dijelaskan oleh varlasi dari keseluruhan variabel bebas, Dengan demikian berarti brand
loyalty (X,), brand awareness (X;), perceived quality (X), brand association (X)
berpengaruh signifikan terhadap cusfomer value sebesar 51,4% sedangkan sisanya
48,6% dijetaskan oleh variabel fain di luar mode! penelitian.
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Uji secara parsial (uji t) -

Digunakan untuk mengetahui apakah variabel bebas secara parsial mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat, dengan menggunakan alat bantu
program SPSS dapat diuraikan sebagai berikut ;

Tabel 6.: Hasil Perhitungan t hitung dan r parsial

Sumber : Hasil perhitungan SPSS — Regression
Berdasarkan tabel di tas hasil dapat dijelaskan perhitungan tabel t dengan
langkah-tangkah sebagai berikut :
Ho : by = 0 (tidak ada pengaruh)
Ha : by.q # 0 (ada pengaruh)
- a=0,05 karena uji dua sisi maka a/2

dan degree of freedom =194 -5
df = 189
by
-t hitung =
Se (bq)
- ttabel = 1,980.

Dengan demikian maka dapat dijelaskan pengujian secara parsial masing-
masing variabe! bebas terhadap customer value, sebagai berikut :
a. Brand loyalty (X,)

Dari hasil analisis dengan menggunakan SPSS diperoleh ty.g brand
loyaity sebesar 2,730 > 1,980 dengan probabilitas 0,007 (P< 0,05) maka Ho
ditolak dan Ha diterima pada level of signifikan sebesar 0,05. Sehingga
variabel Brand loyalty (X;) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
customer value (Y).

Selapjutnya brand loyalty memiliki determinasi parsial sebesar
0,0380 yang berarti brand loyaity berpengaruh terhadap cusiomer value
sebesar 3,80%.

b. Brand awareness (X;)
Dari hasil analisis dengan menggunakan SPSS diperoleh tyu., brand
awareness sebesar 2658 > 1,980 dengan probabilitas 0,008 (P< 0,05)
maka Ho ditolak dan Ha diterima pada level of signifikan sebesar 0,05.
Sehingga variabel Brand awareness (X;) memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap castomer value (Y).
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Selanjutnya brand awareness memiliki determinasi parsial sebesar 0,0361
yang berarti brand awareness berpengaruh terhadap customer value
sebesar 3,61%.
. Perceoived quality (X3) A
Dari hasil analisis dengan menggunakan SPSS diperoleh ba. perceived quality
sebesar 3,924 > 1,880 dengan probabifitas 0,000 (P< 0,05) maka Ho dilolak
dan Ha diteima pada level of signifikan sebesar 0,05, Sehingga variabel
perceived quality (X3) memiliki pengaruly yang signifikan terhadap cusforner value
(Y). Selanjutnya perceived quality memiliki determinasi parsial sebesar
%0,0751 yang berarti perceived quality berpengaruh terhadap customer value
sebesar 7,51%.
. Brand association (X)
Dari hasil analisis dengan menggunakan SPSS diperoleh lyy,., brand
assoclation sebesar 0,770 < 1,880 dengan probabilitas 0,442 (P> 0,05)
maka Ho diterima dan Ha ditolak pada level of signifikan sebesar 0,05
Sehingga variabel Brand association (Xs) memiliki pengaruh yang fidak
signifikan terhadap cusfomer value (Y).
Selanjutnya brand association memiliki determinasi parsial sebesar 0,0031
yang berarti brand association berpengaruh terhadap cusfomer value
sebesar 0,31%.

Dengan demikian hasi! pengujian hipotesis dalam penelitian ini dapat
disimpulkan sebagai berikut :

Tabel 7 : Hasil pengujian hipotesis

L L) w s

Brand loyalty (X:)

0,007

0,0380
Brand awareness (X3) 2,658 0,009 | 0,0361
Parceived qualily (X3} 3,824 0,000 0,0751
Brand association (X,) 0,770 0,442 | 0,0031

Sumber : data diclah

Darl tabel 7 di atas dapat dijelaskan dari masing-masing pembuktian

hipotesis, sebagai berikut :

Hipotesis | ;. Terbukti kebenarannya, karena secara bersama-sama  brand

loyalty (X1), brand awareness (X2), perceived quality (X3), brand
association (X4) berpengaruh signifikan terhadap customer valve
(Y). Secara statistik telah teruji dari nilai F ., 49,968 lebth besar
dari F tabel 2,419 dengan probabilitas 0,000 (P< 0,05).

Hipotesis Il : Terbukll kebenarannya, hanya variabel braryd association yang

tidak berpengaruh signifikan terhadap cusfomer valuve, karena
memiiki nilgi | g sebesar 0,770 < dari t tabel 1,980 dengan

probabilitas 0,442 (P> 0,05),
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Hipotesis Il : Terbukti kebenarannya bahwa perceived quality memiliki pengaruh
yang paling dominan terhadap customer value, karena memitiki r2
paling tinggi sebesar 0,0751 atau 7,51%.
N
4.3 PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil tanggapan responden nitai rata-rata Brand Equity sebesar 3,80.
nilal rata-rala ini menjelaskan bahwa Brand Equity dari Ponsel Nokia cukup tinggi karena
nilainya lebih besar dari 3,5,

1. Brand Loyalty

Nitai rata-rata tanggapan responden terhadap brand loyally adalah sebesar 4,00,
yang menunjukkan loyaiitas dari penggunaan Ponsel Nokia adalah tinggl, Loyalitas
tersebut terjadi salah satunya karena penggunaan Ponsel Nokia telah memiliki kepuasan
baik terhadap produk maupun layanan purna jual yang telah diberikan oleh produk Nokia.
Hal tersebut sejalan dengan komitmen Nokia sebagal produsen Ponsel yang selalu
mengutamakan kepuasan konsumen, sehingga akhirya diharapkan dapat menciptakan
foyalitas bagi para konsumennya.
produk Ponsel Nokia. Apabila brand loyalty naik satu satuan akan mengakibatkan
meningkatnya cusfomer value sebesar 0,140. hal ini sesual dengan teori yang
dikemukakan Aaker, tentang hubungan antara brand equity dengan cusfomner value,
Berdasarkan leori yang ada brand equily yang meningkat dan meningkatnya customer
vaiue adalah sinonim, yaitu brand equity dapat menambah atau mengurangi customer
value, dimana brand equity yang baik akan menambah vaive yang diberikan kepada
konsumen sedangkan brand equily yang jelek akan mengurangi value yang diberikan
kepada konsumen. \

Uralan diatas diperkual oleh kenyataan yang ada dari hasil uji t-nya variabel
brand loyaily memiliki pengaruh yang signifikan terhadap customer vaiue. Dari hasil
estimasi t testnya sebesar 2,730. dengan probabilitas kesalahan dibawah 0.5 %,
keadaan ini ditunjang pula dengan besarnya kontdbusinya terhadap customer value
sebesar 19,5% bila variabel bebas lainnya dianggap konstan. Brand loyalty sebagai
salah satu elemen brand equity meningkat maka customer value akan meningkat pula hal
ini karena peningkalan brand foyalty tentu akan memudahkan customer dalam
menginterpretasikan dan memproses segala informasi yang berkaitan dengan produk
yang dimilikinya, karena ia sudah sangat famiiar dengan produk lersebut dan sangat
mengenal kelebihan-kelebthan dan produk yang dimilikinya sehingga ia tidak peru
mengeluarkan vang, wakiu dan tenaga untuk interpretasikan atau memproses informasi
yang ada. Selain itu dengan adanya loyalitas merek maka akan timbul rasa percaya diri
mkwnordalmkb%kmpembeﬁanmalum.
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2. Brand Awareness

Niai rata-rata langgapan responden lerhadap brand awareness adalah sebesa
3,69, yang menunjukkan awareness darl pengguna Ponsel merek Nokia ferhadap branc
Nokia adaiah tinggi. Tingkat awarensss yang tinggl dari konsumen merupakan salsh saly
tujuan yang ingin dicapal oleh Nokia lewat promosi-promosi yang dilakukan baik lewal
media cetak maupun media elekironik,

Brand awareness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap cusfomer
value pengguna Ponsel merek Nokla, Apabila brand awareness naik satu Satuan akan
mengakibatkan meningkatnya customer value sebesar 0,171, Hal ini sesuai dengan teor
yang dikemukakan oleh Aaker, balwa dengan meningkatnya brand equify maka akan
meningkatkan pula customer value. Varabel brand swareness berpengaruh secara
sigriifikan terhadap variabel bebasnya hal ini dapat dilinat dari hasil uji tnya. Darl hasil
estimasi lesinya sebesar 2,658, dengan probabilitas kesalahan 5%, signifikannya
berpengaruh brand awareness terhadap customer value ditandai pula dengan kontribusi
brand ewareness lethadap customer value sebesar 19,0 %, bila variabel bebas fainnya
dianggap konstan. Pengaruh brand awareness terhadsp customer value dapat terjadi
karena customer akan lebih percaya diri dalam keputusan pembeiian apabiia dia
mengenal merek ponsel yang akan ja beli karena risiko akan salah dalam pembefian
makin kecll karena merek terkenal secara tidak langsung akan menjadi jaminan bahwa
hmmmnwmmm.smmmmmm
terkenal aken dapat pula memberkan pula kepuasan bagi pelanggannya karena
timbulnya rasa bangga dengan memiliki merek ponsel yang mereknya tefah terkenal di
kalangan masyarakal luas. Sedangkan yang terakhir adanya awareness pelanggan
terhadap suatu merek sudah barang tentu akan memudahkan interprstasi dan informasi
yang ada karena Ia telah mengetahui atau paling tidak melihat dan mendengar merek
yang sangat bersangkutan. Semua manfaat yang didapat dari semakin awarenessnya
pefanggan terhadap sualu merek akan menciptakan manfaat bagi dia akan dalam wujud
customer value karena ia telah mendapatkan kepuasan/kebanggasn dan rasa percays
diri serta menghemal uang, waktu dan lenaga dalam mencari dan menginterpretasikan

3. Perceived Quality

Nilai rata-rata tanggapan responden lerhadap perceived quality adatah sebesar
3,82, yang menunjukkan perceived quality dari pemilik pengouna Ponsel merek Nokia
adalah linggi, Tingkat perceived quallty yang tinggi dari konsumen merupakan salah satu
tujuan yang ingin dicapal oleh Nokia yang Ingin menghasilkan produk unggutan dengan
cara peningkatan kualitas produk yang dihasitkan menjadi semakin baik dan wakiy ke
mengakibatkan meningkatnya customer value sebesar 0,239. hal ini sesuai dengan teori
mmmmm,mmmm'wml
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akan meningkatkan pula cusfomer value. Variabel perceived quality berpengaruh secara
sgmanlemadapvadabe!bebmmhdwdapatdmdanhasnuﬁt-nya Dari hasil
esﬁmad tHestnya sebesar 3924. Dengan probabllitas kesalahan dibawah 5%,

berpengaruh perceived quality terhadap customer value ditandai pula
dengan konlribusi percelved quality terhadap customer value sebesar 19.9 % bila
variabel bebas lainnya dianggap konstan.

Dominannya berpengaruh perceived quality ‘erhadap customer value
dikarenakan konsumen masih menganggap bahwa kualitas produk dan kualitas layanan
merupakan faktor yang sangat menentukan vaiue yang mereka terima berkaitan dengan
pembelian Ponsel merek Nokia. Selain ity kualitas layanan yang diberikan oleh Nokia
kepada para pelanggannya juga sangat mempengaruhi value yang diterima oleh pemilik
ponsel, misalnya saja bagaimana ketersediaan penjualan-penjualan ponsel merk Nokia.
Karena Nokia mampu memenuhi apa yang diinginkan oleh konsumen baik dari segi
kualitas produk maupun layanan purna jual Ponsel merek Nokia, hal ini tentunya akan
meningkatkan kepuasan yang diterima oleh customer yang akhimya meningkatkan
volume pengguna Ponsel merek Nokia.

4. Brand Association

Nilail rata-rata tanggapan responden ferhadap brand association adalah sebesar
3,68, yang menunjukkan brand association dar pengguna Ponsel merek Nokia terhadap
brand Ponsel Nokia adalah cukup tinggi. Tingkat brand association yang cukup tingai dari
konsumen merupakan salah satu tujuan yang ingin dicapai oleh Nokia,

Brand association berpengaruh secara positif terhadap customer value pemilik
pengguna Ponsel merek Nokia, Apabila brand association naik satu satuan akan
mengakibatkan meningkatnya customer value sebesar 0,047. hal ini sesuai dengan teori
yang dikemukakan oleh David Aaker, bahwa dengan meningkatnya brand equity maka
akan meningkatkan pula customer value. Variabel brand association berpengaruh tidak
signifikan terhadap variabel bebasnya hal ini dapat dilihat dari hasil ufit nya. Dari hasil
estimasi t-test nya sebesar 0,770. dengan probabilitas kesalahan lebih besar dari 5%,
pengaruh brand association terhadap customer value sebesar 5,6 % bila variabel bebas
tainnya dianggap konstan.

Tidak signfikannya pengaruh brand association terhadap customer value terjadi
karena adanya berbagai produk baru yang saling berlomba menciptakan inovasi dan
pengembangan baru. Dengan bergabungnya dua perusahadn yang bergabung telah
menciptakan merek baru Sony Ericsson mampu memecah perhatian konsumen
pengguna ponsel.
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5. KESIMPULAN

Berdasarkan dari hasil penelitian yang tolah dilakukan , maka dapat ditarik

kesimpulan sebagal berikut :

1.

Dari rumusan masalah serta hujuan dalam penelilian ini, dapat disimpulkan bahwa
elemen-elemen Brand Equily yang terdidi dari Brand Loyalty, Brand Awareness,
Percolved Quality dan Brand Association berpengaruh secara simultan lerhadap
Customer value pada pengguna lelepon seluler merek Nokia di WTC Surabaya. Ini
terbukti dari uji F, dimana dari hasil perhilungan diperoleh F hitung = 49,968 dan F
tabel = 2419, jadi F hitung > F tabel yang berartl secara simulian keselunihan
varigbel bebas berpengaruh signifikan terhadap Custorner Value.

Bahwa elemen-ciomen Brand Equily yang terdiri dari Brand Loyaolly, Srand
Awareness, Perceived Quality dan Brand Association berpengaruh secara parsial,
mmmmwwmmw
Value pada pengguna telepon seluler merek Nokia di WTC Surabaya. Ini terbukdi dari
uji |, dimana { tabel yang diperoleh 1,980 dan t hitung dari brand Joyalty = 2,370,
brand awareness = 2,658, perceived quality = 3,924 dan brand assodiation = 0,770,
hal ini berarti hanya brand association yang lidak berpengaruh signifikan karena nilal
1 hitungnya lebih kecil dari | tabel atay 0,7770 < 1.980.

Dari keempat elemen Brand Equity tersebut, elemen Perceived Quality berpengaruh
paling dominan terhadap Customer Value pada penggunaan telepon selyler merek
Nokia di WTC Surabaya. Hal ini terbuktl dari nilal determinasi parsial dari masing-
masing variabel bebas dimana diperoleh determinasi parsial brand loyalty = 0,0380
(3.80), brand awareness = 0,0361 (3.61%), perceived quality = 0.0751 (7,51%) dan
brand associaion = 0,0031 (0,31%), dari hasil tersebut berarti perceived quality
sebesar 7.51%.
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