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BABI 

PENDARULUAN 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Has ii survey APJII pada tahun 2017 menunjukan data pengguna internet di Indonesia 

berdasarkan perangkat yang digunakan scbagian bcsar mcnggunakan ponscl pintar/tablet 

pribadi yaitu sebesar 44, 16% scdangkan yang menggunakan laptop/komputcr pnbadi hanya 

sebesar 4,49%, dan sisanya 39,28% menggunakan kcduanya. Berdasarkan survei yang 

dilakukan APJ!l juga menunjukan pengguna internet tcrbanyak berdasarkan usia adalah 

kelompok usia produktif antara 19�34 tahun yang mcncapai 49,52% dimana pada usia 

tersebut btasanya didominasi olch pcngguna yang masih bcrusia muda scpcrti mahasiswa 

yang bcrada di wilayah kawasan pcndidikan scpcrti di Kawasan Pendidikan Jatinangor. 

Banyaknya masyarakat yang mcnggunakan layanan mtcmet dengan menggunakan ponsel 

pintar tentunya tidak terlepas dari kcunggulan ponscl pintar menawarkan flcksibilitas yang 

lebih baik dibandingkan perangkat lain dan hal tcrsebut bukan banya terjadi di lndonesia 

tetapi juga di dunia. Laporan yang dirilis oleh McK.insey yang berjudul Unlocking 

Indonesia's Digital Opportunity pada tahun 20 I 6 mcnunjukan 60% akscs tcrhadap internet 

di dunia berasal dari mobile device. 

Tahun 2016 basil survey e-marketer menunjukan pengguna ponsel pintar di 

Indonesia Tahun 2016 mencapat 69,4 juta pengguna dan diprediksi akan terus meningkat 

hingga I 03 juta pengguna di tahun 2018 sepeni yang tcrlihat pada Gambar 1.1. 

• 
·'" I I I I 

Sumbcr: Emarketer 
Gambar I.I Penetrasi Pengguna Ponsel Pintar tahun 2013-2018 

Asus Zcnfone merupakan salahsatu merek ponsel pintar yang ikut bersaing dalam 

industri ponsel pintar di Indonesia. Indonesia merupakan ncgara pertama di Asia Tenggara 

yang disambangi oleh Asus ZenFonc. 
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Walaupun Asus ZcnFone merek pendatang baru, Asus udak membutuhkan waktu 

lama untuk menjadi mcrck ponsel pilihan masyarakat di Indonesia. Pada tahun 2016, 

international Data Corporation (JDC) merilis data pangsa pasar ponsel pintar di Indonesia 

yang ditunjukan pada Tabel 1.1 bcrikut. 

Sumber: IDC Asia/Pacific Quarterly Mobile Pbone Tracker 

Tabel 1.1 Pangsa Pasar Ponscl Pintar Indonesia Tahun 2014 Dan 2015 

Vendor 2015 2015 2014 2014 Year-Over- 
Shipment M.1rket Shipment Market veer Growth 
vetcmes Share Volumes Shar e 

Samsuno 73 24 8% 68 27 0°o 7 5ct, 
ASUS 47 159% I 4 5 6°� 231 4°'o 
Srnorttren 32 10 8% :: ti 10 2' 0 23 7% 
Advan 28 9 6°c> 23 9 2°0 21 5°0 
Lenovo 19 65� I ·I :. 80 J J 1 3°� 
Others 95 32 5% 10 •:i .12 2°0 -[! 8"<> 
To1;II 29 3 100°0 2:, 0 100°0 17 1°0 

Tabel 1.1 menunjukan pada tahun 2014 atau setelah 3 kuartal peluncuran produk 

perdana Asus ZenFone, Asus mcraih pangsa pasar scbcsar 5,6% berada di posisi ketima 

dcngan total pcngiriman produk sebanyak 1,4 juta produk. Kcmudian pada tahun 2015 Asus 

scmakin giat lagi mcrath pangsa pasar yang lebih bcsar, pad a tahun 2015 pertumbuhan 

pangsa pasar Asus mcningkat pcsat 231 % dibandingkan tahun 2014 mcnjadi 15,9% dcngan 

jumlah pengiriman produk mencapai 4,7 juta produk. 

Dalam upaya mcmpcrkuat ckuitas merek, Asus ZcnFone menggandeng aktor dan 

aktris terkenal di Indonesia seperti Joe Tas\im dan Bunga Citra Lestari menjadi brand 

Ambassador.Berkattan dcngan ekuitas merek, dalam kondisi persaingan bisnis yang 

semakin ketat seperti sekarang ini, peran sebuah merck menjadt sangat penting untuk 

menjadi pemimpin pasar. Pasalnya, atribut-atribut kompetisi lamnya relatif mudah dmru 

oleh pesaing. Oleh karcna rtu, sangat penting bagi pcrusahaan untuk mempcrkuat ekuitas 

mereknya secara terus menerus. Semakin kuat ekuitas merek suatu produk, maka semakin 

kuat pula rasa percaya diri konsumen dalam mengambil kcputusan pembelian, sehingga 

perusahaan mendapatkan kcuntungan yang baik dari waktu kc waktu dan meraih pangsa 

pasar yang lebih besar. Chang et.al. (2008) menyatakan bahwa hubungan antara sikap dan 

kebtasaan konsumen dengan ekuitas merek adalah pangsa pasar dan harga. Pcnelitian yang 

dilakukan oleh Dhany Pramana Sudar, Susilo Toto Rahardjo mengenai "Analisis Pengaruh 

Elemen Elruitas Merck Tcrhadap Keputusan Pembelian PC Tablet Apple Ipad di kota 

Semarang" menunjukan bahwa masing-masing elemen ckuitas merek (kesadaran mcrck, 
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asostast merek, perscpsi kualitas, dan loyalitas mcrck) bcrpcngaruh positif terhadap 

keputusan pembelian konsumcn. 

Pada tahun 2016 hingga tahun 2017 ban yak produscn mcrck ponsel pin tar yang ikut 

bersaing di Indonesia, terutama merek-merek dari China yang mcnawarkan produk dengan 

harga yang murah. Bcberapa merck bahkan melakukan proruosr yang gencar di bcrbagai 

media, baik itu dengan menggunakan billboards, flyer, TV, bahkan menyewa brand 

ambassador (sclular.id). Pada tahun 2018 lcmbaga survey IDC kembali merilis hasil 

surveynya mengenai pangsa pasar ponsel pintar di Indonesia dan yang mengejutkan pada 

tahun 2016, pangsa pasar Asus Zenfone menurun drastis karcna tcrsingkir oleh merck­ 

merek pendatang baru, untuk lebih jelasnya ditampilkan pada Tabel 1.2. 

Sumber : IDC Asia/Paci fie Quarterly Mobile Phone Tracker 2018 

Tabcl 1.2 Pangsa Pasar Ponsel Pintar Indonesia Tuhun 2016 dan 2017 
- 

2017 Top 5 Smcrtphcne 2016 Top 5 Smcrtphene 
Comp.:inies Comp.:mles 

Comp.:inv Market Share Comp;my M.:irket Share 
I Samsunq 31 8°0 1 Samsuna 28 8°0 
2 OPPO 22 9°0 2 OPPO 16 6°0 
3 Advan 7 7°'o 3 ASUS 10 5°0 
4 ASUS 6 5°0 4 Advan ·)8% 
5 vrvo 60% 5 Lenovo 5 6°-o 
Others 251% Others 11 6°0 
Tot.ii Shipment Totcl Shipment 
Volumes 30.4 Volumes 30.3 
(in millions) (in millions} 

Pangsa pasar Asus Zenfone pada tahun 2016 menurun menjadi 10,5% dengan total 

pengiriman 3,2 juta produk. Kcmudian, tahun 2017 pangsa pasar Asus Zenfone semakin 

terpuruk menjadi 6,5% dengan total pengiriman 2 JUta produk atau menurun 1,2 juta 

dibandingkan tahun 2016. Momentum Asus Zenfonc yang tak berlanjut ten tu saja 

mengecewakan walaupun pada tahun 2016 hingga tahun 2017 Asus ZenFone juga banyak 

meluncurkan produk baru dan aktif melakukan promosi bahkan masih aktif menggandcng 

brand Ambassador. Penggunaan brand Ambassador merupakan salahsatu cara Asus untuk 

memperkuat ekuitas mercknya karena citra brand ambassador dapat dilekatkan ke merek 

sehingga persepst konsumcn akan tercermin dari integritas dan identitas 

dari endorser tersebut. (Markeung.co.id) 

Menurunnya pangsa pasar Asus mengindikasikan rcndahnya minat konsumen untuk 

membeli ponsel pintar Asus Zcnfone salahsatunya karena dipengaruhi oleh ekuitas merek 

yang meliputi kesadaran mcrek, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek yang 



, 
• 

• 

4 

semakin mcnurun. Berdasarkan uraian di atas, makajudul yang diambtl dalam pcnelitian ini 

yairu "Pcngaruh Ekuitas Merek Asus Zenfonc Terhadap Keputusan Pcmbclian Ponsel 

Pintar (Studi Kasus Pada Pengguna Ponsel Pintar di Kecamatan Jalinangor)". 

1.2 ldentifikasi Masalah 

I. Bagaimana pengaruh kesadaran merek Asus ZenFone terhadap keputusan pembelian 
ponsel pintar? 

2. Bagaimana pengaruh asosiasi merek Asus ZcnFonc tcrhadap keputusan pcmbclian 
ponscl pintar? 

3. Bagaimana pengaruh pcrscpsi kualitas Asus ZenFone terhadap keputusan pembelian 
ponsel pintar? 

4. Bagaimana pengaruh loyahtas merek Asus Zenfone terhadap keputusan pembelian 
ponsel pintar? 

5. Bagaimana pengaruh antara variabel kesadaran mcrck, persepsi kualitas, asosiasi 
mcrek, dan Joyalitas mcrck Asus ZenFonc sccara bcrsama-sama terhadap keputusan 
pcmbeliaa ponsel pintar? 

1.3 Maksud dan Tujuan Pcnclitian 

t.3.1 Maksud Penelitian 
Penelitian ini dimaksudkan untuk memperoleh data dan inforrnasi yang berkaitan 

dengan kondisi ekuitas merck Asus ZenFone dan pengaruhnya terhadap keputusan 

pembclian ponsel pintar. 

1.3.2 Tujuan Penelirian 
Tujuan dari penelitian ini adalah menguji dan mcnganalisis: 

I. Pengaruh kesadaran mcrck Asus ZenFone tcrhadap keputusan pembehan ponsel 
pmtar. 

2. Pengaruh persepsi kualitas Asus Zenfone terhadap keputusan pembelian ponsel 
pintar. 

3. Pengaruh asosiasi merek Asus ZenFone terhadap keputusan pembelian ponsel pintar. 
4. Pengarub loyalitas mcrek Asus Zenfone rerhadap keputusan pembclian ponsel 

pintar. 
5. Pengarub antara variabel kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, dan 

loyalitas merek Asus Zenfone secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian 
ponsel pintar. 

1.4 Kegunaan Pcnelitian 

Adapun kegunaan yang dapat diperoleh dari penelitian ini adalah: 

1.4.1 Bagi Penulis 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan pemahaman peneliti 

mengenai hal-hal yang berhubungan dengan ekuitas merek dan keputusan pembelian 

konsumcn serta realitasnya di lapangan. 
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1.4.2 Bagi Pcrusahaan 
Hasil penelitian mi dapat dijadikan bahan infcrmasi atau masukan bagi perusahaan 

sebagai pemilik merek ponsel pintar Asus Zenfonc maupun pcrusahaan lainnya untuk 

mcngetahui pengaruh ckuitas mcrck tcrhadap kcputusan pcmbelian konsumen. 

1.4.3 Bagi Akadcmisi 
Hasil penehtian ini dapat dijadikan sebagai bahan infonnasi tambahan bagi pihak 

akademisi untuk pembahasan mengenai manajemen pcmasaran khususnya mengcnai 

ckuitas merek dalam kaitannya dengan keputusan pcmbclian konsumen dalam mcmbeli 

produk. 



' 
• 

' 

BABU 

PENDEKATAN MASALAH DAN METODE PENELITIAN 

2.1 Pendckatan Masalah 

2.1.1 Manejemen Pcmasaran 
Perilaku konsumen merupakan dasar untuk merancang strategi pemasaran 

melalui proses manajemcn pcmasaran yang efektif dan efisien untuk mencapai 

tujuan perusahaan. Kotler and Keller (2016:27) berpendapat "marketing 

management as the art and science of choosing target markets and getting, 

keeping, and growing customers through creating, delivering, and communicating 

superior customer value" (Koller and Keller :2016:27). Manajemen pemasaran 

didasari oleh gagasan untuk memuaskan kebutuhan pelanggan melalui produk­ 

produk dan hal-hal yang berhubungan dengan mcnciptakan, menghantarkan, dan 

mengkomunikasikan mlai. Strategi inti dari manajemen pemasaran yaitu 

bagaimana mengenai cara memilih dan memposrsikan produk di benak konsumcn 

a tau sering disebut juga dcngan STP (Segmenting, Targeting, dan Positioningr. 

Setelah mcnctapkan strategi pemasaran (Segmentation, Targeting. 

Positioning) maka tahap selanjutnya yaitu merancang taktik pemasaran, untuk 

mengeksekusi strategi pemasaran yang tclah ditetapkan. Seperti pendapat Kotler 

and Keller (2016:78) yang mcnyatakan here the marketing marketing's mos/ 

important manager outlines the marketing activities that will be undertaken to 

execute the marketing strategy. Tak.tik pemasaran merupakan seperangkat alat 

yang digunakan perusahaan untuk terus menerus mcncapai tujuannya di pasar 

sasaran atau dikenal dengan bauran pemasaran. Bauran pcmasaran diperkenalkan 

oleh McCarthy pada tahun 1996 dalam bukunya Basic Marketing yang 

mengklasifikasikan elemen bauran pemasaran mcnjadi empat variabel yaitu 

produk (product), harga (Price), tempat (Place), dan promosi (Promotion). 

2.1.2 Merck 
American Marketing Association (AMA) dalam Kotler (20 I 0:215) 

mendefinisikan mcrck scbagai nama istilah, tanda, simbol, rancangan, atau 

kombinasi dari hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentiflkasi barang 

6 
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atau jasa dan seorang atau sekelompok penjual dan untuk mernbedakannya dari 

produk pesamg. 

2.1.3 Ekuitas Merck 

Kotler dan Keller (2016:324) mendefimsrkan Brand equity is the added 

value endowed to products and services with consumers. Ekuitas mcrek tercennin 

dalam cara konsumcn bcrfikir, mcrasa, dan bertindak dalam hubungannya dengan 

merek, danjuga harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang diberikan merek bagi 

perusahaan. Terdapat bcbcrapa model ekuitas merck, salahsatunya model Aaker 

yang diperkenalkan olch David Aaker. David Aaker bcrpendapat bahwa ekuitas 

merek scbagai kesadaran mcrek, loyalitas mcrck, perscpsi kualitas dan loyalitas 

merek yang secara bcrsama-sama mempengaruhi tcrhadap nilai yang diberikan 

oleh scbuah produk. 

BRA . .r.-...u EQUITY 

�,L 
B1:1nd 

'1\\'11 ... \,'�S 
Perceived 

CJU.1.ht) 
Br:u,d 

;,�<;0,,.1:111011 
Br:uld 

lcvalrv 

! 

Sumber: Aaker D. ( 1997:31) 

Gambar 2.1 Dimensi Ekuitas Merck 
2.J.-1.1 Kcsadurun i\lrrrk 

Menurut Keller (2013 :74) Brand awareness consists of brand recognition 

and brand recall performance. Kekuatan atau kinerja sebuah merek ditunjukkan 

oleh kemampuan pclanggan mengenal dan mengingat sebuah merek. Kesadaran 

merek adalah dimcnsi dasar dalam ekuitas mcrck. Mcnurut cara pandang 

konsumen, sebuah merek tidak mempunyai ekuitas hingga konsumen menyadari 

keberadaan mcrck tersebut. Durianto, dkk (2004:6) mengklasifik.asikan 

tingkatan kesadaran merek diantaranya: 

I) Tidak menyadari merek (unaware of brand) adalah tingkat paling rendah 

dalam piramida kesadaran merek, dimana konsumen tidak menyadari ak.an 

adanya suatu mcrck. 



' 

8 

2) Pengenalan mcrek (brand recogniuonv adalah tingkat minimal kcsadaran 

merek, dimana pcngcnalan suatu mcrek muncul Jagi setclah dilakukan 

pengingatan kembali lewat bantuan (aided recall). 

3) Pengingatan kcmbali terhadap merck (brand recall) adalah pcngingatan 

kembali terhadap merek tanpa bantuan (unaided recall). 

4) Puncak pikiran (lop of mind) adalah mcrck yang disebutkan pertama kali 

oleh konsumen atau yang pertama kali muncul dalam benak konsumcn. 

2.1.-t.2 Asosiasi :\lcrck 

Asosiasi mcrck adalah segala kesan yang muncul di benak scscorang 

yang berkaitan dengan ingatannya mengenai suatu merek. Kesan-kcsan yang 

terkait mengcna, mcrck akan semakin mcningkat dengan semakin banyaknya 

pengalaman konsumen setelah mengetahui informasi dari pcngalaman 

konsumen setelah mcngkonsumsi, ikJan, atau informasi dari mulut ke mulut.. 

Menurut {Aakcr, 1997:214) terdapat tiga drmcnsi untuk mengukur Asosiasi 

Merek yaitu : 

I. Atribut, asosiasi mcrck yang dikaitkan dcngan atnbut produk, baik yang 

berhungan langsung maupun tidak langsung dengan produknya. Produk 

ICT biasanya diasosiasikan dengan produk yang selalui menawarkan 

inovasi terbaru. 

2. Manfaat, asosiasi Merck yang dikaitkan dengan manfaat secara fungsiona\, 

manfaat secara simbolis, dan pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan. 

manfaat menunjukan bahwa sebuah produk mampu memcnuhi fungsi 

dasamya untuk memenuhi kebutuhan konsumcn. 

3. Attitude, evaluasi kesukaan atas penggunaan produk, Asosiasi ini berkaitan 

dengan motivasi diri sendiri yang mcrupakan bcntuk perilaku yang 

bersumber dari bcntuk-bentuk penghargaan, penerimaan, dan pengetahuan 

terhadap produk. Asosiasi ini terbentuk dari gabungan asosiasi atribut scrta 

manfaat yang diciptakan. Asosiasi ini juga menunjukan kesesuaian antara 

produk atau merck dengan kepribadian penggunanya. 

2. I .4.3 Persepsi Kualitas 
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Persepsi merupakan keseluruhan penilaian konsumen terhadap merek 

yang diperoleh bcrdasarkan infonnasi yang ditcrimanya, sedangkan kualitas 

merupakan kemampuan atribut-atribut merek dalam mcmenuhi barapan 

konsumen. Dengan demikian Persepsi kualitas dapat didefinisikan sebagai 

penilaian subycktif konsumcn mengenai atnbut-atnbut yang melekat pada 

kualitas sebuah merek. Menurut Durianto, dkk (2004:96) Perscpsi Kuahtas 

merupakan persepsi pelanggan terhadap kescluruhan kualitas atau keunggulan 

suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan apa yang diharapkan olch 

pelanggan. 

Menurut Garvin dalam Adam dan Akbcr (2016:77) terdapat lima atribut dan 

manfaat kinerja mengcnai kulaitas sebuah merck yaitu: 

a. Fitur inti produk dan atribut-atribut pelengkap (core product features and 

complimentary characteristics), pada kasus ponsel pintar yaitu kincrja 

diukur sejauh mana produk mampu mcmcnuhi fungsi utamanya sebagai 

alat komunikasi scrta kemampuan tambahan seperti kualitas kamera, 

kemampuan mcnjalankan multitasking dcngan baik, dan lain-lain. 

b. Konsistcnsi dan keandalan produk (product consistency and reliability). 

Konsistensi, sebuah merek dikatakan mcmiliki kulitas yang balk jika 

merek selalu mcmcnuhi janji merek dengan menawarkan produk yang 

berkualitas dan memiliki keandalan atau tahan lama seperti daya tahan 

batcrc, tidak mudah rusak, dan sebagainya. 

c. Respon Jayanan dan perilaku empati (responsiveness of service and 

empathetic behavior), Salah satu keluhan terbcsar yang dimiliki konsumen 

ketika memilikr masalah dengan perusahaan adalah ketika layanan 

konsumen tidak mcnunjukkan pemahaman yang baik atau simpati atas 

keluhan konsumen. Biasanya hal ini sangat sering terjadi pada industri 

hospitality atau jasa. 

d. Daya tarik estetika (aesthetic appeal), estetika produk menggambarkan 

penampilan produk kepada pembeli. Estctika atau gaya adalah kelebihan 

dalam menciptakan perbedaan yang sulit ditiru (Kotler, dan Keller: 2008: 
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I 0) seperti desain ponsel yang unik akan membcrikan kesan kualitas 

terscndiri. 

e. Harga yang dibebankan terhadap mcrck (price charged for the brand). 

Aturan dasar harga memberitahu pcmasar bahwa harga yang dikenakan 

untuk suatu produk harus sesuai dengan nilai yang dirasakau konsumen 

ketika membcli produk tersebut. Branding yang efektif dapat 

mcmungkinkan ponsc\ pintar premium dijual dengan harga premium dan 

konsumen akan menanggung harga tcrsebut dan rela mcmbayarnya karena 

konsumen menganggap nilai yang dtbcrikan oleh merek berntlai tinggi. 

2.1.-1.-1 Lovulitas .\krrk 

Loyalitas merek adalah pembelian scbuah mcrck diantara sekian merck 

lain oleh konsumen secara rutin melalui proses evaluasi yang disengaja (Oliver: 

1997: 392). Dengan kata Jain loyalitas merck dibentuk dengan komitmen yang 

kuat untuk mcmbeli kembali dcngan merruliki resistensi terhadap tawaran merck 

lain dan mcrckomendasikannya kepada orang Jain untuk mcmbeli. 

Tcrdapat dua pendckatan yang dapat digunakan untuk mcmpelajan 

loyalitas mcrek (Sutisna: 200 I: 127). Pertama, pendekatan instrumental 

condition yang memandang bahwa pembelian yang konsistcn sepanjang waktu 

adalah menunjukan loyalitas merek. Namun, pcndekatan mi hanya mengukur 

mengenai masalalu konsumen sedangkan loyalitas seharusnya menunjukan 

komitmen di masa yang akan datang. Pendekatan yang kedua yaitu berdasarkan 

teori kognitif yang percaya bahwa perilaku itu sendiri yang mcrefleksikan 

loyalitas merek. Dalam pendekatan ini Joya\itas menyatakan komitmen terbadap 

merek yang mungkin tidak hanya direfleksikan oleh pcrilaku pembelian yang 

terus menerus. 

Griffin (2003:31) mengidentifikasi lima indikator mengenai yang loyalitas 

yaitu: 

a. Melakukan pembelian ulang secara teratur. 

b. Membeli antarlini produk dan jasa. 

c. Mereferensikan kepada orang lain. 

d. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing. 
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2.1.4 Perilaku Konsumen 
Penlaku manusia pada dasarnya merupakan respon terhadap kebutuhan 

manusia itu sendiri yang mcliputi kebutuhan biologis yang bcrhubungan dengan 

anggota tubuh dan kebutuhan psikologis yang berhubungan dcngan rasa nyaman . 

Untuk memenuhi kebutuhannya, maka manusia melakukan kcgiatan ckonomi 

yang berhubungan dengan produksi, konsumsi, disrribusi, dan pertukaran produk. 

Dalam memenuhi kebutuhannya setiap manusia mempunyai cara yang berbcda­ 

beda yang dipcngaruhi olch budaya, sosial, dan pribadi. Olch karena itu jrka 

seseorang atau perusahaan ingin menawarkan produk atau jasanya, maka sangat 

penting untuk mengetahui bagaimana perilaku konsumen sasarannya. Pcrilaku 

konsumen adalah studi tentang bagaimana individu, kclompok, dan organisasi 

memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau 

pengalaman untuk memuaskan keburuhan dan keinginan mcreka (Kotler dan 

Keller: 2008:166). 

2. t.5 Kepulusan Pcmbelian 
Keputusan Pembelian mcrupakan bagran dalam tahap proses keputusan 

pembelian. Menurut Schiffman dan Kanuk (20 I 0:4 78), keputusan adalah selcksi 

terhadap dua pilihan atau lebih. Pilihan altematif harus tersedia bagi seseorang 

ketika akan mengambil kcputusan pembclian. Berdasarkan definisi tersebut maka 

indikator keputusan pembclian dapat dijclaskan sebagai berikut: 

I. konsumen memilih mcrck sebagai pilihan pertama ketika memutuskan untuk 

membeli produk. 

2. Alternatif-alternatif merck lain kurang mcnjadi pertirnbangan bagi konsumcn 

ketika memutuskan untuk membeli produk. 
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2.1.6 Kerangka Bcrpikfr 

Asoelaal Merek 

Loyalltaa Merek 

Gambar 2.2 Kcr:rngka Bcrpikir 
2.1.7 Hipotcsis Pcnclitian 

Hipotesis atau hipotesa adalah jawaban scmcntara terhadap masalah yang 

masih bersifat praduga karena masrh harus dibuktikan kebenarannya. Berdasarkan 

kerangka berfi.Jm yang telah dijelaskan scbclumnya, maka hipotesis dalam 

penelitian ini adalah scbagai berikut: 

HI : Kesadaran mcrck Asus ZenFone berpcngaruh positiftcrhadap keputusan 

pembclian ponscl pintar. 

H2 : Asosiasr merck Asus ZenFonc berpcngarub positif terhadap keputusan 

pembelian ponscl pmtar. 

H3 : Persepsi Kualitas Asus Zenfone berpengaruh posuif tcrhadap kcputusan 

pernbclian ponsel pintar 

H4 : Loyalitas merck Asus ZenFonc bcrpcngaruh positifterhadap keputusan 

pembelian ponscl pintar. 

HS : Kesadaran mcrck, asosiasi merek, persepsi kualitas, loyalitas merek Asus 

Zenfone secara bcrsama - sama berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian ponscl pintar. 

2.2 Metode Penelitian 

2.2.1 Metode Penelitian yang Digunakan 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh ekuitas 

merek Asus Zenfone terhadap keputusan pcmbclian ponsel pintar. Berdasarkan 

tingkat eksplanasinya, pcnclitian ini digolongkan kc dalam penelitian asosianf 

kausal. Penelitian asosiauf kausal merupakan penelitian yang bersifat 
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menanyakan hubungan sebab akibat antara dua variabcl atau lebih yaitu varibel 

independen dan variabel dependen (Sugiyono, 20 I 5:3 7). 

2.2.2 Data Yang Dipcrlukan (Operasionalisasi Variabcl) 
rb1210 v· a e Jnerasionalisasl anabcl 

Variabel Sub Variabcl lndikator Sumber 
Ekuitas I. Kcsadaran I. Tidak menyadari mcrck, konsumen 
Merek Merck tidak rnenyadari akan adanya suatu 
(Aaker D. (Xi) merek. 
1997:31) (Durianto, 2. pengenalan merck (brand 

dkk.2004: recognition), tingkat minimal 
6) kesadaran konsumcn tcrhadapa 

merek, dimana pcngcnalan suatu 
merek muncul lag, sctelah dilakukan 
pengingatan kembali lewat bantuan Primer (aided recall). 

3. pengingatan kembah terhadap merek 
(brand reca/{), konsumen mengingat 
kembali terhadap merck tanpa 
bantuan (unaided recal{). 
puncak pikiran (top of mind), merek 
yang discbutkan pcrtama kali olch 
konsumen atau yang pcrtama kali 
muncul dalam benak konsumen. 

2 Asosiasi I. Atribut, Asosiasi yang dikaitkan 
Merck dengan arribut produk, baik yang 
(X,) berhungan langsung maupun tidak 
(Aaker, langsung dengan produknya. 
1997:214) Manfaat, Asosiasi Merck yang 

dikaitkan dengan manfaat sccara 
fungsional, manfaat secara simbolis, Primer dan pengalaman yang dirasakan oleh 
pelanggan 

. Attitude, motivasi drri sendiri yang 
merupakan bentuk perilaku yang 
bersumbcr dari bcntuk-bentuk 
penghargaan, pcncrimaan, dan 
oenaetahuan terhadao oroduk. 

3. Perscpsi I. Fitur, sejauh mana produk mampu 
Kualitas memenuhi fungsi utamanya sebagai 
(X,) alat komunikasi scrta kcmampuan 
(Garvin tambahan seperti kualrtas kamera, Primer 
dalam kemampuan mcnjalankan 
adam dan multitasking dcngan baik, dan lain- 
akbcr lain 
2016:77) 

• 
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' Konsisten dan Keandalan sebuah 
merek menawarkan produk. 
Respon layanan dan perilaku cmpati. 
Kemampuan merek melayani 
keluhan konsumen . 
Daya Tarik esteuka, bentuk produk 
yang mcnarik 
Harga yang dibebankan terhadap 
merek. 

4. Loyalitas I. Melakukan pcmbelian ulang sccara 
Merck tcratur 
(X,) Membeli antarlim produk dan jasa Primer (Griffin Mereferensikan kepada orang lain 
2003:31) Menunjukkan kckcbalan tcrhadap 

tarikan dari ocsainz. 
5. Kcputusan Pembelian I. Konsumen mcmilih merek scbagai 

(Y) (Schiffman dan pilihan pcrtama ketika mcmutuskan 
Kanuk 2010:478) untuk membeli produk. 

Alternatif-altcmatifmerek lain Primer 
kurang mcnjadi pcrtimbangan bagi 
konsumcn kctika memutuskan untuk 
membeli produk. 

2.2.3 Sumbcr Data dan Cara Mcncntukan Sumber Data 
Data yang digunakan dalam pcnclitian ini adalah data primer dan 

sekunder. 

2.2.4 Populasi dan Sampcl 
Populasi dalam pcnclitian ini adalah scluruh pengguna ponscl pintar yang 

berada di wilayah kecamatan Jatinangor. Teknik pengambilan sampel yang 

digunakan dalam penclitian mi menggunakan metode 11011-probability sampling 

dengan mcngggunakan tek.nik accidental sampling. 

Dikarcnakan jumlah populasi tidak diketahui maka sampel dalam 

penelitian ini maka menggunakan rumus Lemeshow yaitu (Lemeshow et al. 

1990): 

Z2P(1 - P) 
n= 

Keterangan : 

n = jumlah sampel 

Z = nilai z pada level kcpercayaan 95% ( 1,96) 

P = ekspektasi proporsi dari populasi yang tidak diketahui (0,5) 

d' 
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d = sampling error/alpha ( I 0%) 

Berdasarkan rumus lemeshow, maka sampel yang dtambil dalam 

pcnclitian ini adalah: 

1,962. 0,5(1- 0,5) n = ---,��-- 
OJ' 

3,8416.0,25 
0,12 

n = 96,04 

Hasil yang diperolch berdasarkan rnmus tersebut yaitu 96,04 dibulatkan 

menjadi I 00 sampcl. 

2.2.5 Teknik Pengumpulan Data 
Tcknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian rm 

menggunakan kuesioner berupa pemyataan-pcmyataan dcngan jawaban tcrtutup 

dan terbuka yang dibenkan kepada respondcn melalui media sosial online mclalui 

link bit.ly/kucstonerasus. 

2.2.6 Rancangan Analisis Data 
Supaya data yang dikumpulkan dapat bcnnanfaat, maka data harus diolah 

dan dianalisis menggunakan metode tertentu schingga hasilnya dapat digunakan 

untuk mengintcprctasikan dan dijadikan kesimpulan sebagai dasar dalam 

pcngambilan kcputusan. Analisis da\am pcnclitian ini merupakan analisis 

kualitatifkcmudian di kuantitatifkan. 

Analisis kuantitatif mcrupakan anahsis yang digunakan terhadap data 

yang berwujud angka-angka. Penelitian ini mcnggunakan program SPSS. Adapun 

metode pengolahannya adatah sebagai bcrikut: 

I. Editing (Pengeditan) 

Memtlih atau mengambil data yang perlu dan membuang data yang 

dianggap tidak perlu, untuk memudahkan perhitungan dalam pengujian 

hipotesa. 

2. Coding (Pemberian Kode) 

Proses pemberian kode tertentu tcrhadap macam dari kuesioner untuk 

kelompok kc dalam katcgori yang sama. 

3. Scoring (Pemberian Skar) 

n= 
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. 
Bo bot Jawaban 

5 Sangat setuju 
4 Setuju 
3 Ragu-ragu 
2 Tidak setuju 
I Sangat tidak sctuju 

Scoring adalah suatu kegiatan yang berupa penchuan atau pcngharapan 

yang berupa angka-angka kuantitatif yang dipcrlukan dalarn penghitungan 

hipotesa atau mengubah data yang bersifat kualitatif ke dalam bentuk 

kuantitauf dcngan mcnggunakan ska la likert a tau di but juga sum mated raring 

scale. Sckala likcrt banyak digunakan karena skala mi banyak membcrikan 

peluang kcpada rcsponden untuk menyatakan pcrasaan mcreka dalam bentuk 

persetujuan tcrhadap suatu pemyataan (Simarora: 2004: 147). Skala yang 
dirnaksud dalam pcnelititan ini terlihat pada Tabcl 2.2 bcrikut: 

Tabcl 2 2 Sckala Likert 

• 

Untuk mcnghitung data hasil kuesioncr, rumus yang digunakan dalam 

ini adalah rcgrcsi bcrganda empat prediktor karena vanabel indcpenden dalam 

penelitian ini tcrdapat empat variabel independen dan satu variabel dependen. 

2.2.6.1 Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suaru indikator 

yang dihasrlkan dari hasil penyebaran kuesioner kcpada rcspondcn. Uji validitas 

dilakukan dcngan mcmbandingkan nilai r hitung (untuk setiap butir dapat dilihat 

pada kolom corrected item-total correlations) dengan r-tabel untuk degree of 

freedom(df) = n - k, dalam ha! ini II adalah jumlah sampel dan k adalah 

jumlah item. Jika r hitung > r tabel, maka pertanyaan tcrscbut dikatakan valid 

(Ghozali, 2005: 45). 

2.2.6.2 lJji Rcliabilitas 

Uji Rcliabilitas merupakan alat untuk mengukur kuisioncr dari indikator 

variabel. Suatu kuisioncr dikatakan reliable atau handal jika jawaban seseorang 

terhadap pcrtanyaan konsistcn. Dalam hal ini program SPSS for Windows 

menyediakan fasihtas yang memungkmkan untuk mcngukur reliabilitas 

kuesioner dengan uji statistik Cronbach Alpha (a). Menurut Nunnally dalam 
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Ghozali (2005:42) Suatu variabcl dikatakan reliabcl jika memberikan nilai alpha 

lebih dari 0,60 (a> 0,60). 

2.2.6.3 l1ji .\sumsi Kla�ik 

Untuk menguji apakah persamaan garis regresi yang diperoleh linicr dan 

bisa dipergunakan untuk melakukan peramalan, maka harus dilakukan uji 

asumsi klasik, yaitu: 

I. Uj1 Normalitas 

Tujuan uji normalitas adalah untuk mengetahui apakah distribusi 

sebuah data mengikuti atau mendekati distribusi normal. Uji normalitas dalam 

penelitian ini dilakukan dengan menggunakan pendekatan histogram, grafik 

dan kolmogorov-smirnov (K-S) dengan menggunakan tingkat signifikan 5% .. 

Uj1 K-S dilakukan dengan kriteria pengujian: 

I) Jrka mlai signifikansi (Asymp.Sig.) > 0,05 maka data residual berdistribusi 

normal. 

2) Jika nilai signifikansi (Asymp.Sig.) < 0,05 maka data residual tidak 

berdistribusi normal. 

2. Uji Multikolinieritas 

Uji Multikolinicritas bertujuan untuk mengetahui variabel indcpcndcn 

yang satu dengan yang lain dalam model regresi berganda tidak salmg 

berhubungan secara sempuma. Untuk mengetahui ada tidaknya gcjala 

multikolinearitas dapat dilihat dari besamya nilai Tolerance dan VLF ( Variance 

Inflation Factor) melalui program SPSS. Tolerance mengukur variabilitas 

variabel terpilih yang tidak dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Nilai 

umum yang biasa dipakai adalah nilai Tolerance> 0, I atau nilai VJF < 10 maka 

tidak terjadi multlkolinearitas. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas digunakan untuk menguji data dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual suatu pcngamatan kc 

pengamatan lain. Model regresi yang baik adalah tidak tcrjadi 

heteroskedastisitas. Cara mendeteksinya adalah dengan melihat ada tidaknya 
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• 

pola tcrtcntu pada grafik yang disajikan, terlihat titik-titik menycbar secarn 

acak, tidak membentuk suatu pola rertcntu yang jelas. Uji hcteroskedasutas 

dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan pendekatan grafik dan 

statistik mclalui uji glejser dengan menggunakan tingkat signifikan 5%. Jika 

dalam uji statistic variabcl bemilai lebih dari 0.05 dan dapat dikatakan bahwa 

hal tersebut menunjukkan udak terjadi beteroskedastisitas dalam model rcgresi. 

4. Uji Autokorclasi 

Uji autokorelasi bertujuan menguji apakah dalam model regresi ltnicr ada 

korelast antara kesalaban pengganggu pada periode t dcngan kesalahan 

pcngganggu pada periode t-1 (sebelumnya). .hka terjadi korelasi, maka 

dinamakan ada problem autokorelasi (Imam Ghozali, 2011: 110). Pada 

pcnclitian ini untuk mcnguji ada tidak.nya gejala autokorclasi mcnggunakan uji 

Durbin-Watson (DW test). 

D b" W bil K Tbl2JP a c cneam an eputusan ur '" atson 
Hipotesis Nol Kcputusan Jika 

Tidak ada autokorclasi positif Tolak 0 < d < di 
Tidak ada autokorelasi positif No Decision di :Sd :S du 
Tidak ada korelasi neaatif Tolak 4-dl < d < 4 
Tidak ada korelasi No Decision 4-du < d < 4-dl 
Negatif, Tidak ada autokorelasi Tidak Ditolak du< d < 4-du 
oositif atau negatif 

Sumber: Imam Ghozah (2011) 

2.2.6.4 Trnnsfurmasl Data (Metltotl of Succesive Jmerml) 

Data yang didapat dari kuesioner merupakan data ordinal, sedang.kan untuk 

mcnganalisis data dipcrlukan data interval, maka untuk memccahkan pcrsoalan 

ini pcrlu ditingkatkan skala pengukurannya menjadi skala interval mclalui 

"'Method OJ Succesive lntervaf' (Hays, 1969:39) dalam Umi Narimawati 

(2011 :47). Untuk mentransfonnasi data ordinal menjadi interval dalam 

pcnclitian ini menggunakan program Microsoft Excel dengan fitur XLSTAT. 

2.2.6.5 Analisis rcgresi Berganda 

Untuk menjawab identifikasi masalah penelitian, digunakan analisis 

regresi hnier berganda (Multiple Regression) yaitu metode analisis data yang 

digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel indepcnden terhadap 
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variabel dcpcndcn dimana variabel dependennya lebih dari dua variabel. Dalam 

penelitian im digunakan hasil uji regresi yang Unstandardized. Pengolahan data 

dilakukan dengan mcnggunakan bantuan program SPSS. 

2.2.6.6 Uji Hipotcvi-, 

I. Uji Pengaruh Parsial (UJi t) 

Pengujian itu dilakukan untuk mengetahui scbcrapa jauh satu variabel 

independen (kcsadaran mcrek, asoiasi merek, pcrscpsi kualitas, dan loyalitas 

merck) secara parsial berpengaruh terhadap variabcl kcputusan pembelian. 

Kriteria pengujiannya sebagai berikut: 

I) HO: Pi:':: 0, artinya secara parsial tidak tcrdapat pcngaruh yang positif dan 

signifikan dan vanabel independen terhadap vanabel dependen. 

2) HI: J3i > 0, artinya secara parsial terdapat pcugaruh yang positif dan 

signifikan dan variabcl indcpendcn terhadap variabcl dcpenden. 

Kriteria pengambilan keputusan: 

l) HO diterima jika lhitung :S ttabelpada a.= 5% a tau sig. t > a. (0,05) 

2) HO ditolak jika thit-ung > ttabel pada a.= 5% atau sig. t < a. (0,05) 

2. Uji Pcngaruh Scrempak (Uji F) 

UJi F dilakukan untuk menguji apakah variabcl independen (XI, X.2, X3, 

X4) mempunyai pcngaruh yang positif dan sigmfikan terhadap variabcl 

dependen (Y) secara serempak. Kriteria pcngujiannya sebagai berikut: 

l) HO: Pl = P2 = P3= p.4= 0, artinya tidak tcrdapat pengaruh positif dan 

signifikan secara bersama-sama dari seluruh variabel ekuitas merek 

terhadap variabcl keputusan pembelian. 

2) Ha: Minimal satu Pi f- 0, artinya terdapat pengaruh positif dan signifikan 

secara bersama-sama dari seluruh variabel ekuitas merek terhadap variabel 

keputusan pembelian. 

Kriteria pengambilan keputusan: 

1) HO diterimajika Fhitung :S Feabel pada a= 5% 

2) HO ditolak jika Fhitung> Ftabel pada a= 5% 
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Kcsimpulannyajika Fhitung > Ftabel atau probabilitas F atau signifikansi 

< 0,05 maka dapat dikatakan bahwa terdapat pcngaruh yang signiftkan secara 

bersama-sama atau sccara simuhan variabel ekuitas mcrck tcrhadap keputusan 

pembelian. Sebaliknya, jika Fhitung ::S Fcabet atau probabilitas nilai F atau 

signifikansi > 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat pengaruh yang 

signifikan secara bersama-sama atau secara simultan antara variabel ekuitas 

merek terhadap variabel pengambilan keputusan pcmbclian. 

3. Koefisicn Dctcnninasi (R2) 

Kocfisicn dctcnninasi (R2) menunjukan besamya kontribusi variabel 

independen terhadap variabel dependen. Scmakin bcsar (mendekati satu) 

koefisien determinasr, maka semakin baik kemampuan variabel independen 

mempengaruhi variabcl dcpcnden, dimana O :5 R2 :5 1 , Hal ini berarti model 

yang digunakan scmakin kuat untuk menerangkan pcngaruh variabel independen 

yang diteliti tcrhadap variabel dependen. Scbaliknya, jika detcrminasi (R2) 

semakin kecil (mcndckati no\), maka dapat dikatakan bahwa pcngaruh variabel 

independen terhadap variabcl dcpendcn scmakin kccil. Hal iru berarti, model 

yang digunakan tidak kuat untuk menerangkan pcngaruh variabel indepcndcn 

terhadap variabcl dcpenden. 

2.2.8 Tempat dan waktu Penelitian 
Tempat pcnclitian ini dilakukan di wilayah Kecamatan Jatinangor, 

Kabupaten Sumcdang, Provinsi Jawa Baral. Adapun jadwal pcnelitian dilakukan 

dari bu Ian Mei 2018 hingga bu Ian Agustus 2018 



BABU! 

HASIL DA!'! PEMBAHASAN 

a e . en nas CSDOD en er asar ·an ems e amm 
Jenis Kelamin Jumlah (orang) Pcrscntasc 

Laki-laki 40 40% 
Peremouan 60 60% 

Jumlah JOO 100% 

3.1 ldcntitas Rcsponden 

Responden dalam pcnelitian ini merupakan masyarakat umum yang berada 

di Jatinangor yang pemah mclakukan pcmbclian produk ponsel pintar. Adapun 

identitas responden dikelompokkan berdasarkan karaktcristik-karakterisrik berikut: 

3.1.l Cambaran Umum Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
T b I J I Id t' R d B d k J . K I 

Sumber: Data pnmcr diolah (2018) 

a c . enntas espon en er asar ·an '" Usia Jumlah (orang) Persentase 
15-18 3 3% 
19-25 90 90% 
26-34 5 5% 
>35 2 2% 

3.1.2 Gambaran Umum Responden Berdasarkan Usia 
T b 13 2 ld R d B d k U . 

Sumber: Data pnmcr diolah (2018) 

3.1.3 Gambaran Umum Respondcn Berdasarkan Pekerjaan 
Tabel 3.3 ldentitas Resoonden Berdasarkan Pekeriaan 

Pekeriaan Jumlah (orang) Perscntase 
Mahasiswa 77 77% 

Pela jar 2 2% 
Karyawan 13 13% 
Lainnva 8 8% 

Sumber: Data pnmcr diolah (2018) 

J.1.4 Gambaran Umum Rcsponden Berdasarkan Merck Ponsel Pintar Yang 
Digunakan 

Tabel 3.4 Resoonden Berdasarkan Merek Ponsel Pintar Yane Dieunakan 
Merck nonsel nintar Jumlah lorano\ Persentasc 

Xiaomi 21 21% 
Samsung 20 20% 
Oooo 14 14% 
Asus Zenfone 12 12% 
Jnhone 7 7% 
Lainnya 26 26 

Sumber: Data pnmcr diolah (2018) 
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3.2 Uji Validitas 

Jumlah sampel dalam penelitian ini, yaitu (n) = I 00. Maka bcsarnya df dapat 

dihitung I 00-2 = 98. Dcngan df = 98 dan alpha = 0,05 didapat r label = 0, 1966 

(dcngan mclihat r label pada df= 98 dengan uji dua sist). 

Tb 135 H 'IU"V I'd' a e 3SI JJI 3 I ttas 
Variable Item/Kade r-Hitung r-Tabcl Keteranaan 

Kcsadaran mcrck Item I 0,601 0,1966 Valid 
(XI) Item 2 0,603 0,1966 Valid 

Item 3 0,778 0,1966 Valid 
Item 4 0,655 0,1966 Valid 

Asosiasi mcrck Item 5 0,654 0,1966 Valid 
(X2) Item 6 0,898 0,1966 Valid 

Item 7 0,861 0,1966 Valid 
Perscpsr kualitas Item 8 0,735 0,1966 Valid 

(X3) Item 9 0,847 0,1966 Valid 
Item 10 0,778 0,1966 Valid 
Item 11 0,764 0,1966 Valid 
Item 12 0,619 0,1966 Valid 
Item 13 0,776 0,1966 Valid 
Item 14 0,739 0,1966 Valid 

Loyalitas merek Item 15 0,894 0,1966 Valid 
(Y) Item 16 0,910 0,1966 Vahd 

Item 17 0,921 0,1966 Valid 
Item 18 0,838 0,1966 Valid 

Kcputusan Item 18 0,896 0,1966 Valid 
pcmbchan (Y) Item 20 0,900 0,1966 Valid 

Sumber: Data pnmer drolah (2018) 

3.3 Uji Rcliabilitas 

Tbl36H 'JU"Rrbr a e . 3SI HI eua uas 
Variabel Kade Nilai Cronbach Minimum Kesimpulan 

Alpha Cronbach A lvha 
Kesadaran mcrck Xl 0,630 0,60 Reliabcl 
Asosiasi merck X2 0,734 0,60 Rcliabcl 
Perseosi kualitas X3 0,855 0,60 Reliabel 
Loyalitas merek X4 0,913 0,60 Reliabcl 
Kcputusan y 0,880 0,60 Rcliabel 
pcmbclian 

• 

Sumbcr: Data pnmcr diolah (2018) 
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3.4 Uji Asumsi Klasik 

3.4.1 Uji Normalilas 
Tabel 3.7 Rasil Uji Normalitas Kolmogoro,• Smirnov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

Unstandardized Residual 
N 100 
Normal Parameters" Mean .0000000 

Std. Deviation 1.60434760 
Most Extreme Differences Absolute .075 

Positive .071 
Negative -.075 

Kolmogorov-Smimov Z .755 
Asymp. Sig. (2-tailed) .619 
a. Test distribution is Normal. 

Sumber: Data primer diolah (2018) 

Dari hasil uji Kolmogorov Smirnov yang terlihat pada Tabel 3.7 di alas 

mcnunjukkan nilai signifikansi (Asymp.Sig.) sebcsar 0,619 yang bcrarri lcbih 

bcsar dari 0,05 (> 0,05). Maka dapat disimpulkan bahwa data residual 

bcrdistribusi normal. 

3.4.2 Uji Multikolinicritas 
Tabel 3.8 Hasil Uji MuJtikolincaritas 

Coefficients" 

Collinearity Statistics 

Model Tolerance YlF 

1 (Constant) 

Kesadaran Merek .648 1.544 - 

Asosiasi Merek .345 2.896 

Perscpsi_ Kualitas .545 1.835 

Loyahtas_Merek .459 2.180 
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 

Sumber: Data primer diolab (2018) 

Berdasarkan basil perhitungan pada Tabel 3.8 di atas, mcnunjukkan tidak 

adanya variabel independen yang memiliki nilai Tolerance kurang dari 0, IO 

(Tolerance> 0,10) yang berarti tidak ada korelasi antar variabel independen yang 

nilainya lebih dari 95%. Hasil perbitungan nilai Variance Inflation Factor (Vlf) 
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juga menunjukkan hal yang sama, tidak ada satu variabel independen pun yang 

memiliki nilai VIF Jebih dari 10 (VIF < 10). Jadi dapat drsimpulkan bahwa tidak 

ada multikolinientas antar variabel indcpendcn dalam model regresi pada 

penelitian ini . 

3.4.3 Uji Hcteroskcdastisitas 

., 

" 
0 

0 

0 

0 0 

0 
0 0 

" 

0 

0 

0 

Gambar 3.1 llasil Uji Hctcrokcdastisitas Dcngan Scatterplot 
Sumbcr: Data primer diolah (2018) 

Hast! Uji Hetcrokedastisitas dengan Scatterplot menunjukan bahwa titik­ 

titik menyebar sccara acak serta tcrsebar baik di alas maupun dibawah angka O 

pada sum bu Y. Maka dapat disimpulkan bahwa ndak tcrjadi heteroskedastisitas 

pada model regresi dalam penelitian ini. Adapun Uji hcteroskedastisitas dcngan 

menggunakan uji statistik dapat dilihat pada Tabel 3.9. 

k d ti it GI T b I 3 9 H il uu H t a c as "' e eros re as 1s1 as CSJCr 

Unstandardized Standardized 
Coefficients Coefficients 

Model B Std. Error Beta T Sig. 

I (Constant) 1.528 .598 2.557 .012 

Kesadaran Merck -.042 .048 -.112 -.888 .377 - 
Asosiasi Merck -.047 .078 -.103 -.594 .554 

Persepsi_Kualitas .010 .032 .043 .314 .754 

Loyalitas _ Merek .042 .043 146 .975 .332 
a. Dependent Variable. RES2 

Sumber: Data primer diolah (2018) 

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas melalui uji Glejser pada Tabel 

3.9, dapat dilihat bahwa signifikansi (sig.) pada masing-masing variabel bernilai 

lebih dari 0.05 dan dapat dikatakan bahwa ha! ini menunjukkan tidak terjadi 
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heteroskcdastisitas dalam model regresi pada peneliuan ini dan variabcl-variabel 

independen dapat dinyatakan tidak mengalami hctcroskcdastisitas artinya layak 

dikategonkan scbagai model regresi yang baik 

3.4.4 Uji Autokorclasi 
Tabet 3.10 Hasil Uji Autokorclasi 

Model Summary" 
Std. Error of the 

Model R R Square Adjusted R Square Estimate Durbin-Watson 

I .804' .646 .632 I 63778 l.816 

Sumber: Data pnmer drnlah (2018) 

Berdasarkan data yang diperoleh menggunakan SPSS diperoleh basil 

Durbin Watson 1,816. Kcmudian untuk memperoleh mlai di dan du menggunakan 

tabel Durbin Watson dcngan mehhat jumlah variabel mdependen dan jumlah 

sampel yang dijadikan penelitian, maka diperolch hasilnya yaitu di: l.5922 dan 

du: 1.7582. Tahap sclanjutnya yaitu memasukan skor Durbm Watson, du, dan dl 

ke dalam tabcl kcputusan Durbin Watson sepcrti yang disajikan pada Tabel 3.11 

bcrikut. 

Tabcl 3.11 Basil uu Keoutusan Durbin Watson 
O<d<dl O<l,816<1.5922 Tidak. sesuai 
dl<d<du 1.5922< 1,816<1. 7582 Tidak. sesuai 
4-dl)<d<4 (4-1.5922)< 1.816<4 2.4078<1.816<4 Tidak sesuai 

(4-du)�5(4- ( 4-1. 7582)'." 1,8165( 4- 2.241851,816"2 Tidak. sesuai 
di) 1.5922) .4078 
Du<d<(4-du) I. 7582< 1,816<(4- 1.7582<1,816<2 Sesuai = tidak ada 

1.7582) .2418 autokorelasi 
positif/negatif 

Sumber: Data pnmer diolah (2018) 

Hasil Uji kcputusan Durbin Watson seperti yang disajikan pada Tabcl 3.11 

menunjukan bahwa tidak terjadi autokorelasi. O\eh karena itu, maka dapat 

disimpulkan bahwa data yang dijadikan penclitian dalam perhitungan regresi 

berganda adalah baik karena data yang baik adalah data yang tidak terdapat 

autokorelasi di dalamnya. 

3.5 Transformasi Data (Method of Succesive Intervatv 

Hasil perhitungan transformasi data dengan menggunakan Method of 

Succesive Interval (MSI) terlampir pada larnpiran 5. 
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3.6 Uji Regresi Berganda 

Tabel 3.12 llasil Uji Regrcsi Berganda 
Cocfficienis• 

Unstandardized Coefficients Standardrzcd Coefficients 

Model 8 Std Error Beta t s,, 
I (Constant) .912 1.34-t .685 .498 

Kesadaran .285 .137 .217 2063 .0-10 
Asosiasi .261 .115 .218 2.173 .032 
Persepsi_ Kualitas 219 .078 .228 2833 007 

Loyalitas 320 .086 .316 7 341 000 
a. Dependent Vanable Keputusan 

Sumber: Data primer diolah (2018) 

Berdasarkan pada hasil perhitungan terscbut, maka persamaan rcgrcsinya 

adalah sebagai berikut : 

Y � 0,912 + 0,285 XI � 0,261 X2 + 0,219 XJ + 0,320 X4 

Keterangan : Y = Kcputusan Pembelian konsumen 

{10 = Konstanta 

XI= Kesadaran Merck (Brand Awareness) 

X2 = Asosiasi Merck (Brand Association) 

X3 = Pcrsepsi Kualitas (Perceived Qualiry) 

X4 = Loyalitas Merck (Brand Loyalty) 

Dari persamaan regresi di atas dapat diketahui bahwa koefisien dari 

persamaan regresinya adalah positif. Hal ini dapat dijelaskan sebagai berikut: 

I. Konstanta (Po) = 0,912. lni menunjukkan bahwa jika variabel Kesadaran 

Merek, Asosiasi Merek, Persepsi Kualitas dan Loyalitas Merck (X) adalah 

O maka Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,912. 

2. Koefisien XI (Pi)= 0,285. Koefisien regresi variabel Kesadaran Merek 

terhadap Keputusan Pernbelian sebesar 0,285. lni berarti bahwa setiap 

terjadi peningkatan variabel Kesadaran Merek sebesar 1 satuan, maka 

Keputusan Pcmbclian akan meningkat sebesar 0,285. 

3. Koefisien X2 (P2) = 0,26 l. Koefisien regresi variabel Asosiasi Merck 

terhadap Kcputusan Pembelian sebesar 0,261. lni berarti bahwa setiap 
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tcrjadi peningkatan variabcl Asosiasi scbesar I satuan, maka Keputusan 

Pembelian akan mcningkat scbesar 0,261. 

4. Koefisicn X3 ({13) = 0.219. Kocfisicn rcgresi variabcl Pcrscpsi Kualitas 

tcrhadap Kcputusan Pcmbelian scbesar 0.219. lni bcrarti bahwa sctiap 

tcrjadi peningkatan variabcl Pcrsepsi Kualitas sebcsar 

Kcputusan Pcmbclian akan meningkat scbcsar 0.219. 

5. Kocfisicn X4 ({14) = 0.320. Kocfisicn rcgrcsi variabel Loyalitas Merck 

tcrhadap Kcputusan Pcmbclian scbesar 0.320. lni bcrarti bahwa sctiap 

tcrjadi peningkatan variabcl loyalitas Mcrek sebcsar I satuan, maka 

Kcputusan Pcmbclian nkan meningkat scbcsar 0.320. 

3.7 Uji Signifikansi (t} 

Tabcl 3.13 llasil Uji t 
Coeffidents• 

Unstandardized 
Coefflcrems Standardized Coefficients 

Model IJ Std. Error Beta ' Sig 

I (Constant) .912 l.344 .685 .498 

Kesadaran .285 .137 .217 2.063 .040 

Ascsrasi 261 115 .218 2.173 032 

Pcrscps1_Kualitas .219 078 .228 2 833 001 

Loyaluas .320 086 .316 7 341 000 
a. Dependent Variable: Keputusan 

Sumber : Data primer diolah (2018) 

Berdasarkan Tabcl 3.13 hasil UJt hasil signifikansi (t) di atas dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

t. Nilai t hitung pada variabcl Kcsadaran Mcrek (XI) adalah 2,063 dengan 

tingkat signifikansi 0,005. Karena nilai t hitung 2,063 > nilai t-tabcl 1,985 

dan tingk:at signifikansi 0,040 < probabilitas signifikansi a= 0,05, maka Ho 

ditclak dan Ha diterima. Hal ini berarti variabcl Kesadaran Merek secara 

individual berpengaruh positif dan signifikan tcrhadap Kcputusan 

Pembclian konsumen. 

2. Nilai t hi tung pada variabel Asosiasi Mcrek (X2) adalah 2, 173 dengan 

tmgkat signifi.kansi 0,032. Karena nilai t hitung 2,173 > nilai t-tabel 1,985 

dan tingk.at signifikansi 0,032 < probabilitas signifikansi a= 0,05, maka Ho 

satuan, maka 
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ditolak dan Ha diterima. Hal ini berarti variabel Asosiasi Merek secara 

individual bcrpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembclian konsumen. 

3. Nilai t hitung pada vanabel Persepsr Kualrtas (X3) adalah 2,833 dengan 

tingkat stgnifikansi 0,007. Karena nilai t huung 2,833 > nilai t-tabel l,985 

dan tingkat signilikansi 0,007 < probabilitas signifikam,i a= 0,05, maka Ho 

ditolak dan Ha ditcrima. Hal ini berarti variabcl Persepsi Kualitas secara 

individual bcrpcngamh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembclian konsurncn. 

4. Nilai t hitung pada vanabel Loyalitas Merck (X4) adalah 7,341 dengan 

tingkat signifikansi 0,000. Karena nilai t hitung 7,341 > nilai t-tabel 1,985 

dan tingkat srgnifikansi 0,000 < probabilitas signifikansi a= 0,05, maka Ho 

ditolak dan Ha diterima. Hal mi bcrarti variabcl Loyalitas Merek sccara 

individual bcrpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepurusan 

Pembelian konsumen. 

3.8 Uji Signifikansi (F') 

Tabcl 3.14 Hasil Uji (F) 
A.�O\',\b 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
I Regression 423 914 4 105978 42.163 .000 

Residual 243.815 97 2.514 

Total 667.728 IOI 
a. Predictors: (Constant), Loyalnas. Kcsadaran, PersepsiKualitas, Asosiast 
b. Dependent Vanable· Kcputusan 

Surnber: Data primer diolah (2018) 

Dari uji ANOVA atau Uji F di atas diperoleh nilai F Hitung sebesar 42, 163 

dengan probabilitas 0,000. Karena F-hitung 42,163 > F label 2,47 dan probabilitas 

0,000 jauh lebih kecil dari 0,05 maka model regresi dapat digunakan untuk 

rnemprediksi Keputusan Pembelian (variabel dependen) atau dapat dikatakan 

bahwa seluruh variabcl independen yang terdiri dari Kesadaran Merck, Persepsi 

Kualitas, Asosiasi Merck, dan Loyalitas Merck secara bersama-sama berpengaruh 

signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. 
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4.9 Uji Model Determinasi 

Tabcl 4.J5 Hasil Uji Delcrminasi 
Model Summary . 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

I .797" .635 620 I 58542 
a. Predictors: (Constant), Loyalitas, Kcsadaran, Perscpsi_Kualitas, Asosiasi 
Sumbcr: Data primer diolah (2018) 

Bcrdasarkan Tabel 3.15 basil uji koefisicn determinasi (R2) di atas 

mcnunjukkan besamya adjusted R2 adalah 0,635, ha\ ini berarti 63,5% variasi 

Keputusan Pcmbelian dapat dijclaskan oleh variasi dari kecmpat variabel 

indepcndcn, yaitu Kesadaran Merck, Persepsi Kualitas, Asosiasi Merck, dan 

Loyalitas Merck. Sedangkan sisanya sebesar 36,5% ( I 00% - 63,5%) dijelaskan oleh 

sebab-sebab lain diluar model. Standard Error of the Estimate (SEE) dan tabel di 

atas scbesar l,585. Semakin kecil nilai SEE, maka akan membuat pcrsamaan 

regresi scmakin tepat dalam mcmprediksi variabcl dependen. 

3.10 Pembahasan 

Pada bagian ini akan dijclaskan pcmbahasan mengenai hasil analisis yang 

telah dilakukan untuk menjawab identifikasi masalah. Hasil analisis tcrsebut yaitu 

sebagai benkul: 

3.10.1 Pcngaruh Kesadaran Merek Terhadap Keputusan Pernbelian 
Nilai t hi tung pada variabel Kesadaran Merck (X l) adalah 2,063 dcngan 

tingkat signifikansi 0,005. Karena nilai t hitung 2,063 > nilai t-tabcl 1,985 dan 

tingkat signifikansi 0,040 < probabilitas signifikansi a= 0,05, maka Ho ditolak 

dan Ha diterima. Hal ini bcrarti variabel Kcsadaran Merek secara mdividual 

• 

bcrpengaruh positif dan signifikan terhadap Kcputusan Pembelian konsumen. 

Berdasarkan data hastl kuesioner menunjukan bahwa responden yang 

menggunakan ponsel pintar merek Asus ZcnFone rata-rata mcnjawab setuju 

dengan pernyataan mcngenai kesadaran mcrck Asus ZenFone dan sebaliknya 

rcsponden yang tidak menggunak.an ponsel pintar Asus Zcnfone rata-rata 

menjawab ragu-ragu. Hal ini menunjukan bahwa semakin ringgi kcsadaran suatu 

merek maka akan semakin besar pengaruhnya terhadap keputusan pcmbelian atau 

dengan kata lain bisa dis,mpulkan bahwa konsumen akan membeli scbuah produk 
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yang tingkat kesadaran mcrcknya tinggi. Pcnelitian terkait yang dilakukan oleh 

Nabila Winatapradja (2013.966) mengenai "Ekuitas Merck Pengaruhnya 

Tcrhadap Keputusan Pcmbclian Produk Donal J Co Donuts & Coffee Di Manado 

Town Square" menunjukkan bahwa kesadaran merek berpengaruh signifi.kan 

terhadap keputusan pembclian. 

3.10.2 Pcngaruh Asosiasi Merck Terhadap Kcputusan Pembclian 
Nilai t hitung pada variabel Asosiasi Merck (X2) adalah 2, 173 dengan 

tmgkat signifikansi 0,032. Karena nilai t lutung 2, 173 > nilai t-tabcl 1,985 dan 

ungkat signifikansi 0,032 < probabilitas signifikanst u > 0,05, maka Ho ditolak 

dan Ha diterima. Hal ini berarn variabcl Asosiasi Merck secara individual 

bcrpengaruh positif dan signifikan terhadap Kcputusan Pembelian konsumen. 

Berdasarkan data hasil kuesioner mcnunjukan bahwa responden yang 

mcnggunakan ponsel pintar merek Asus Zcnfone rata-rata mcnjawab setuju 

dengan pemyataan mcngenar Asosiasi merek Asus Zenfone dan scbaliknya 

rcsponden yang tidak mcnggunakan ponsel pintar Asus ZcnFonc rata-rata 

mcnjawab ragu-ragu. Hal ini menunjukan bahwa konsumen akan mcmbeli sebuah 

produk yang mereknya mcmiliki asosiasi yang sesuai dengan kepribadian 

konsumen itu sendiri artinya scmakin tinggi asosiasi suatu mcrek maka akan 

semakin besar pengaruhnya tcrhadap kepurusan pcmbclian. Hasit penelitian yang 

ditakukan oleh Elizabeth Venta, dkk. (2016:2502) dengan judul "Pcngaruh 

Variabcl Brand Equity APPLE Terhadap Kcputusan Pembelian Produk lphone SS 

di Kalangan Mahasiswa JCT Bandung" mcnunjukan bahwa asosiasi merek 

berpcngaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

3.10.3 Pengarnh Persepsi Kualitas Terhadap Keputusan Pembelian 
Nilai t hitung pada variabel Persepsi Kualitas (X3) adalah 2,833 dengan 

tingkat signifikansi 0,007. Karena nilai t hi tung 2,833 > nilai Habel 1,985 dan 

tingkat signifikansi 0,007 < probabilitas signifikansi a= 0,05, maka Ho ditolak 

dan Ha diterirna. Hal ini berarti variabel Persepsi Kualitas secara individual 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian konsumen. 

Berdasarkan data hasil kuesioner menunjukan bahwa responden yang 

mcnggunakan ponsel pmtar merek Asus ZenFone rata-rata menjawab setuju 
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dengan pcmyataan mengcnai persepsi kualitas Asus ZenFonc dan sebaliknya 

responden yang tidak mcnggunakan ponscl pintar Asus Zenfone rata-rata 

menjawab ragu-ragu. Hal ini menunjukan bahwa semakin baik persepsi konsumcn 

tcrhadap kualitas yang rnehpuu fitur yang lcngkap, kualitas kamera, daya tahan 

produk, kemampuan rnengatasi multitasking, layanan after sales dan desain yang 

terlihat dinamis serta harga yang sesuai maka akan scmakin besar pengaruhnya 

terhadap kcputusan pembclian. Penelitian yang dilakukan oleh Philander Varian 

Massie (2013: 1480) dengan judul "Ekmtas Merck Pcngaruhnya Terhadap 

Keputusan Pcmbelian XI Mobile Data Service Di Kata Manado" mcnunjukan 

bahwa perscpsi kua\itas bcrpengaruh signfikan terhadap kcputusan pembelian. 

3.10.4 Pengaruh Loyalitas Merck Tcrhadap Keputusan Pcmbclian 
Nilai t hitung pada variabel Loyalitas Merck (X4) adalah 7,341 dengan 

tingkat signifikansi 0,000. Karena nilai t hitung 7,341 > nilai Habel 1,985 dun 

tingkat signifikansi 0,000 < probabihtas signifikansi a= 0,05, maka Ho ditolak 

dan Ha ditcrima. Hal ini bcrarti variabcl Loyalitas Merck secara individual 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kcputusan Pcmbclian konsumen. 

Berdasarkan data hastl kuesioner menunjukan bahwa responden yang 

menggunakan ponsel pintar mcrek Asus Zcnfone rata-rata menjawab sctuju 

dengan pernyataan mengcnai loyalitas mcrck Asus ZenFonc dan scbaliknya 

responden yang tidak menggunakan ponscl pintar Asus ZenFone rata-rata 

menjawab ragu-ragu. Hal ini mcnunjukan bahwa semakin tlnggi loyalitas merek 

maka akan semakin besar pengaruhnya tcrhadap keputusan pcmbelian. Penelinan 

sebelunya yang dilakukan olch Maulik C. Prajapati et.al (2017: 120) denganjudul 

"Impact Of Brand Equity 011 Consumer Purchase Decision Of Dairy Products" 

menunjukan bahwa Joyahtas berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

3.10.5 Pengaruh Variabcl Kcsadaran Merck, Perscpsi Kualitas, Asosiasi 
Merek, dan Loyalitas Merek Secara Bersama-Sama Terhadap Keputusan 
Pembelian 

Hasil Uji F diperoleh nilai F Hitung scbesar 42,163 dengan probabilitas 

0,000. Karena F-hitung 42,163 > F tabel 2,47 dan probabilitas 0,000 jauh lebih 

kecil dari 0,05 maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi 



• 

• 

32 

Kcputusan Pembelian (variabel dependen) atau dapat dikatakan bahwa scluruh 

variabel independcn yang tcrdiri dari Kcsadaran Merck, Persepsi Kualitas, 

Asosiasi Merck, dan Loyalitas Merek secara bcrsama-sama berpcngaruh 

signifikan terhadap variabel keputusan pembelian . 

Berdasarkan data hasil kuesioner menunjukan bahwa responden yang 

menggunakan ponscl pmtar merek Asus ZenFone rata-rata rnenjawab setuju 

dengan pemyataan mcngcnai semua variabel ekuuas merek Asus Zen.Fane dan 

scbaliknya responden yang tidak menggunakan ponscl pintar Asus ZenFonc rata­ 

rata menjawab ragu-ragu. Alasan terbanyak responden membeli Asus ZcnFonc 

karena produk Asus ZenFone sesuai dengan kcbutuhan pcngguna, dan alasan 

terbanyak yang tidak mcnggunakan produk Asus ZcnFonc dikarenakan rcsponden 

merasa bahwa masth banyak merek lain yang lcbih baik untuk dipertimbangkan 

baik dari sisi kualitas maupun harga. selain uu, beberapa responden menyatakan 

tclah menjadi konsumcn loyal merek ponsel pintar lain. Hal ini menunjukan 

bahwa semakin tinggi ckuitas merek maka akan scmakin besar pengaruhnya 

terhadap kcpurusan pcmbelian. Penelitian yang dilakukan oleh Naeem Akhtar 

ct.al (2016:814) dcngan judul "Impact of a Brand Equity 011 Consumer Purchase 

Decision in L 'Orea/ Skincare Products" menunjukan bahwa ekuitas mcrck secara 

bcrsama-sama berpengaruh tcrhadap keputusan pcmbelian . 



BAB IV 
SIMPULAN DAN SARAN 

4.1 Simpulan 

I. Variabel kesadaran mcrck Asus ZenFonc memiliki pengaruh posuif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian ponscl pintar. 

2. Variabel asosiasi mcrek Asus Zenfone mcmiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap kcputusan pembelian ponscl pmtar. 

3. Variabcl persepsi kualitas Asus ZcnFonc memiliki pengaruh posiuf dan 

signifikan terhadap variabcl kcputusan pcmbclian ponsel pintar. 

4. Variabel loyalitas mcrck Asus Zenfonc mcmilikt pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian ponscl pintar. 

5. Variabel kesadaran mcrck, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas 

merek Asus ZenFone sccara simuhan atau bcrsama-sama memiliki pcngaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian ponsel pintar. 

4.2 Saran 

I. Untuk meningkatkan kesadaran merek maka promosi yang dilakukan harus 

diperbanyak saluran komunikasinya. Bebcrapa saluran komunikasi pcmasaran 

yang direkomendasikan untuk meningkatkan kesadaran merek diantaranya 

yaitu media online, media sosial, pcriklanan dan sponsorship. Pertama, 

Gunakaan media online untuk mcnjangkau target pasar yang lcbih luas 

pastikan konten yang disebarluaskan tepat sasaran. Hal tersebut bisa dilakukan 

dengan memanfaatkan google adsense yang menyediakan fasilitas lcngkap 

untuk mengkomunikasrkan merek Asus ZenFone kepada target pasar. Kcdua, 

Pcrusahaan harus mcnggunakan stratcgi konten marketing melalui saluran 

media sosial yang mcmbantu para pengguna ponsel pintar yang menggunakan 

media sosial unruk menemukan solusi terkait dcngan pennasalahan ponsel 

pintar. Beberapa media sosial yang akan mampu meningk:atkan kesadaran 

merek diantaranya lnstagram, Facebook dan Twitter. Selain itu, Libatkan 

influencer marketing untuk mempromostkan merek Asus Zcnfonc rnelalui 

media sosial seperti lnstagram, Youtube, Twitter, blog. dan lain-lain. Kctiga, 

gunakan media komunikasi mclalui pcriklanan khususnya di televise. Hal 
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tcrsebut akan membantu pcrnsahaan untuk mcningkatkan kesadaran merek 

Asus ZenFonc terutama kctika akan mcmpcrkenalkan produk baru. Keempat, 

strategi komurukasi pcmasaran mclalui kegiatan sponsorship juga dapat 

dijadikan pilihan untuk meningkatkan kesadaran merek dcngan cara 

mcndukung kegiatan-kegiatan yang mclibatkan massa yang banyak seperti 

pcrhelatan sepak bola nasional dan ASIAN GAMES. 

2. J\sosiasi mcrck Asus ZcnFone dapat ditingkatkan mclalui rancangan produk 

yang menawarkan pihhan produk dan dikornunikasikan dengan cara yang 

bcrbeda daripada pesaing. Dalam merancang produk Asus Zcnfone harus 

mcmiliki perbcdaan yang signifikan dan secara konsisten dipertahankan. Dan 

untuk mengkomunikasikannya, ketika akan memitih brand ambassador 

ataupun influencer marketmg misalnya, pcrusahaan ASUS harus hanya 

mcmilih mereka yang memiliki keterkaitan erat antara personal brand dengan 

tdentitas mcrck Asus ZenFone. 

3. Persepsi kualitas yang baik harus dibangun dengan konsistensi perusahaan 

dalam merancang produk, promosi, distribusi, dan harga yang scsuai dengan 

kcbutuhan dan keinginan pclanggan. 

Perusahaan harus merancang produk yang mampu mcnyediakan fitur yang 

lcngkap, kapasitas RAM yang besar, kamera dcngan teknologi terbaru, 

processor yang mampu melakukan pekcrjaan multitasking dengan bark, dcsain 

yang futuristik dan harga yang terjangkau oleh konsumen. Dukungan produk 

yang memiliki kualitas baik harus didukung dengan komunikasi pemasaran 

yang dapat dipersepsikan oleh konsumen sebagai produk yang memilik.i 

kualitas yang baik yaitu perusahaan harus menunjukan bahwa pcrusahaan Asus 

merupakan pcrusahaan yang memiliki kredibilitas dalam membuat produk 

ponsel pintar. 

4. Beberapa earn yang bisa dLlakukan untuk membuat pelanggan loyal yaitu: 

pertama, selalu berikan pcngalaman positif dengan pelanggan dengan 

memastikan bahwa pelanggan-pelanggan sclalu mengasosiasikan merek Asus 

Zenfone dcngan perasaan positif. Kcdua, gunakan media sosial untuk 

berinteraksi dcngan pelanggan. Media sosial adalah alat yang cukup efektif 
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untuk membangun loyalitas mcrek. Hal-ha! seperti mengirim pesan atau 

memberikan komcntar pada suatu posting yang melibatkan merek Asus 

Zenfone dapat membantu perusahaan membangun relasi dengan pelanggan 

setia. Perusahaan juga bisa menjalankan program yang 

memberikan reward bagi pelanggan yang berpartisipasi schingga mereka 

kemungkinan besar akan reposting ha! tersebut di media sosial mereka. 

Aktivitas pada media sosial dapat menarik pelanggan-pelanggan baru dan 

membangun gambaran yang positifterhadap perusahaan. Ketiga, membagikan 

ulasan serta kisah positif dari para pelanggan. Membagikan ulasan pelanggan 

terhadap produk atau jasa pcrusahaan dapat meningkatkan transparansi scrta 

kepercayaan pelanggan terhadap merek Asus ZenFone. Jika merek Asus 

ZenFone memiliki ulasan negatif, perusahan dapat membagikan bahwa 

masalah tcrsebut sudah ditangani sehingga memberitahukan kepada para 

pelanggan atau calon konsumen lain bahwa perusahaan peduli akan pendapat 

dan keinginan pelanggan. 

5. Posisioning perusahaan Asus dengan tagline "Insearch of Incredible" harus 

didukung dengan konsistensi da\am merancang strategi pcmasaran ha! tersebut 

dapat dimulai dengan membuat rancangan produk yang samasckali baru dan 

disukai oleh konsumen bukan hanya menjadi pengikut saja. Posisi mcrck yang 

kuat bergantung pada pelanggan yang mampu membuat hubungan emosional 

dengan merek Asus ZenFone. Oleh karena itu, rnaka saran-saran yang telah 

dijelaskan sebelumnya mengenai semua elemen ekuitas harus dijadikan 

pertimbangan dalam merancang serta mengintegrasikannya ke dalam strategi 

pemasaran perusahaan. Dengan strategi tersebut diharapkan konsumen akan 

semakin percaya diri ketika memutuskan membeli produk Asus ZenFone dan 

pada akhimya akan membantu perusahaan untuk meningkatkan pangsa pasar 
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