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Abstract

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi aspek-aspek brand equity untuk kategori sepeda
motor. Untuk itu aspek-aspek brand equity diwakili dengan braame aworeness, brand

associations, perceived quality dan brand loyalty. S Yv

motor mulai
\itii disebabkan oleh
engan meningkatnya

Sejalan dengan perkembangan kompetisi, menunjukan.beberapa. pro
melakukan inovasi produk dan kampanye periklanan yang éukup gencar.
kebutuhan konsumen terhadap sepeda motor yang terug mieningkat seiti
kemacetan di jalan raya oleh pengguna kendaran rodasnipat, Q

Adapun tujuan penelitian ini adalah: (19 Mengetahul kesadasq™konsumen akan keberadaan
brand-brand sepeda motor (2) Mengélahui kongumen dapfaty mengasosiasikan brand sepeda
motor yang dipakainya, jika dihubudgkan dengan fungs: ‘@%itra brand sepeda motor tersebut,
(3) Mengetahui loyalitas konsumen terhadap “Gramd, &) da motor yang dipakainya. Metode
penelitian yang digunakan dalam penelitian ini %%h deskriptif dengan analisis kualitatif.
Adapun lokasi penelitian ini di wilayah banc‘i‘ué)@ ¥ ang menjadi responden yaitu mahasiswa
yang pada saat penelitian ini dilakukan sedan& makai salah satu dari dua brand sepeda motor

yang diteliti. Qé
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PENDAHULU

Pemasaran pada dasamiya adalah membangun merek di benak konsumen. Kekuatan merek
terletak pada kemampuannya untuk mempengaruhi perilaku pembelian. Merek diyakini
mempunyai kekuatan yang besar untuk memikat orang untuk membeli produk atau jasa yang
diwakilinya. Perkembangan industri sepeda motor di Indonesia dengan bermacam merek yang
digunakan oleh perusahaan produsennya juga menjadikan isu merek ini menjadi sangat strategis
dikarenakan dapat menjadi sarana bagi perusahaan untuk mengembangkan dan memelihara
loyalitas pelanggan. Merek yang kuat akan membangun loyalitas, dan loyalitas akan mendorong
bisnis terulang kembali. Merek yang kuat juga akan menghasilkan harga yang menarik dan
menjadi penghalang bagi masuknya pesaing. Menurut data penjualan yang dikeluarkan oleh
Asosiasi Industri Sepeda Motor Indonesia (AISI) untuk kuartal keempat 2009, Honda
membukukan penjualan terbanyak dengan jumlah 2.135 juta unit yang disusul oleh Yamaha
dengan 1.923 juta unit, diikuti oleh Suzuki dengan penjualan sejumlah 641.929 unit dan



Kawasaki dengan penjualan keseluruhan sejumlah 28.616 unit. Menurut data tersebut merek
yang terlihat dominan berada pada sepeda motor merek Honda yang terus bersaing dengan
rival klasiknya yaitu Yamaha diikuti dengan Suzuki, melalui Tabel 1.1 diketahui bahwa
penjualan sepeda motor Honda merek mengalami penurunan dari tahun 2006 hingga tahun
2009. Sedangkan penjualan sepeda motor merek Yamaha mengalami peningkatan yang cukup
signifikan dari tahun ke tahunnya. Dari Tabel 1.2 dapat dilihat untuk tahun 2009, total penjualan
sepeda motor merek Honda bersaing ketat dengan pesaingnya yaitu merek Yamaha. Secara
khusus pada bulan Maret dan Mei 2009, penjualan sepeda motor merek Yamaha melampaui
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penjualan sepeda motor merek Honda.

Tahun 2006 — 2009 (dalam ribuan unit)

Tabel 1. Data Penjualan Tiga Besar Produsen Sepeda Motor di Indonesia

Volume Penjualan

2006 2007 2008 2009
Merek O
Honda 2.652.888 2.340.032 2.037.988 2135300
Yamaha 878.360 1.239.096 14600843 l{!@&‘é%
Suzuki 845.236 1.107.960 563 041 S41.929

.*y

Sumber: www.wartaekonomi.com, 2008 &

Tabel 2. Data Penjualan Sepeda Motordi indonesia Tghyn 2009 (dalam ribuan unit)

Merek >

ere &i??

Periode | Honda [ Yamaha | Suzuki Kam%d Kanzen | Kymco | Piaggio
Januari 153.806 | 133.199° 52300 | 420 2.115 1.027 9
Februari | 151.806 | 146.072°| 46423 1914 2.012 1.141 5
Maret 151.12 60.235 71 75w 3.441 2318 1.121 11
April 138,@3.271 41| 3.785 2.424 954 8
Mei 160331 W 178267 | 32966 | 2665 2.515 673 7
Juni 1§99 75320 | 50391 | 2981 2.358 801 11
Juli 14832238 16016 | 53468 | 3.187 2.489 952 9
Agust 18 8208 | 65334 [ 3.959 2.516 1.052 13
Sept 239267 164399 | 68261 | 3.819 2.403 758 6
Oktober | 2154771 167841 | 64371 | 3.471 2.667 686 12
Nov 212.093 | 170.119 | 61.694 | 3.657 2.519 724 7
Des 213263 | 198.187 | 58.664 | 3.314 2.463 767 9
Total | 2.135.366 | 1.923.634 | 641.929 | 41.397 [ 28.799 | 10.656 107

Sumber: Laporan Asosiasi Industri Sepeda Motor Indonesia tahun 2009
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TUJUAN PENELITIAN
Penelitian ini bertujuan untuk:

1. Mengetahui dan menganalisis faktor dimensi pembentuk ekuitas merek pada brand Honda
dan Yamaha, dimana keempat dimensi ekuitas merek tersebut terdiri dari kesadaran merek,
kesan kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas merek.

2. Mengetahui loyalitas konsumen terhadap brand sepeda motor yang dipakainya.

LANDASAN TEORI

Ketika konsumen menjatuhkan pilihan pada satu brand untuk menjadikannya bagian dari
konsumsi, ada serangkaian proses pemenuhan informasi yang terjadi danssecara terus menerus
tetap berlangsung di pikiran konsumen. Menurut Stanton dalam Rangliiti (2002) “Merek adalah
nama, istilah, simbol atau desain khusus atau beberapa kombinasi unstt-unsur ini yang dirancang
untuk mengidentifikasikan barang atau jasa yang ditawarkan gleh pénjual™ Memprut Kotler
(2000), merek menjadi sangat strategis bagi perusahaan dikarcnakan addanya\Wwianfaat yang
diberikan bagi penjual dan pembeli karena: 1) Merek memudalikan penjué& Iproses pesanan

dan menelusuri masalah; 2) Memberi kesempatan untul iienarik pel an yang loyal: 3)
Membantu melakukan segmentasi pasar; 4) Merek<yang kual memfantu membangun citra
perusahaan; 5) Mempermudah identifikasi, pema8tl/produsen. urut Simamora (2003),
ekuitas merek (brand equity) disebut juga nilai merek ya@nggambarkan keseluruhan
kekuatan merek di pasar. Ekuitas merekfmemberikan suatu keuMggulan kompetitif bagi sebuah
perusahaan karena orang lebih cendenfing rmembell praditk % membawa nama merek terkenal
dan dihormati. Menurut Kotler (2006), ekuitas merek %rand equity adalah: “is the added
value endowed to products and services”. Men Aaker (1997), brand equity adalah
seperangkat aset dan liabilitad merek yang berkaﬁingan suatu merek, nama dan simbolnya,
yang menambah atau menguranginilai yang tikan oleh sebuah barang atau jasa kepada
perusahaan atau para pelanggan perusahadn.” Ekuitas merek dapat memberikan sejumlah
keunggulan kompetiz | suatu perusaha &ler, 1997; Yoo dan Donthu, 2001). Ekuitas merek
NMerek, persep alitas, asosiasi merek, loyalitas merek dan aset-aset
, cap, saluran hubungan. Empat elemen ekuitas merek di luar aset-
aset merek laithnya rgprietary brand asset dikenal dengan elemen-elemen utama dari

kualitas dari em utafna tersebut”.

Faktor-Faktor yang Miempengaruhi Ekuitas Merek

1. Kesadaran Merek (Brand Awareness)

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

Kesadaran merek membutuhkan jangkauan kontinum (Continum Ranging) dari perasaan yang

tak pasti bahwa merek tertentu dikenal menjadi keyakinan bahwa produk tersebut merupakan
satu-satunya dalam kelas produk bersangkutan, kontinum ini dapat diwakili oleh tingkat
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kesadaran merek yang berbeda. Jangkauan kontinum ini diwakili oleh 4 tingkatan kesadaran
merek, yaitu: Tidak Menyadari Merek (Unaware of Brand) Merupakan tingkatan merek yang
paling rendah dimana konsumen tidak menyadari akan eksistensi suatu merek. Pengenalan
Merek (Brand Recognition) Merupakan tingkat minimal dari kesadaran merek yang merupakan
pengenalan merek dengan bantuan, misalnya dengan bantuan daftar merek, daftar gambar, atau
cap merek. Merek yang masuk dalam ingatan konsumen disebut brand recognition. Pengingatan
Kembali Merek (Brand Recall) Mencerminkan merek-merek apa saja yang diingat konsumen
setelah menyebutkan merek yang pertama kali disebut. Dimana merek-merek yang disebutkan
kedua, ketiga dan seterusnya merupakan merek yang menempati brand recall dalam benak
konsumen. Puncak Pikiran (Top of Mind) Yaitu merek produk yang pertama kali disebutkan
oleh konsumen secara spontan atau yang pertama kali dalam benak konsumen. Dengan kata lain
merek tersebut merupakan merek utama dari berbagai merek yang ada dalam.benak konsumen.

2. Kesan Kualitas (Perceived Value)

Menurut Aaker (1997) "Kesan atau persepsi kualitas merupalxau persepsi l«@men terhadap
keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasaslayanan yang s dengan maksud
yang diharapkannya”.

v,

3. Asosiasi Merek (Brand Association) ‘*

Asosiasi merek dapat menciptakan nilai bdel perusahaan, dan \pelanggan karena ia dapat
membantu proses penyusunan informagi untuk mémbedakan merek yang satu dengan merek
lainnya. Berbagai asosiasi yang diingaf Korisumhen dapal m e@sﬂkan suatu bentuk citra tentang
merek (brand image) di benak konsumen. WMenurut /& r (1997), “Asosiasi merek adalah
segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai k. Terdapat lima keuntungan asosiasi
merek, yaitu: 1) Membantu pfofes penyusunan infégsedsi yang dapat meringkaskan sekumpulan
fakta yang dapat dengan mudall dikenald Kon 2% 2n;, 2) Perbedaan , yang mempunyai peran
penting dalam menilai keberadaan atau fu uatu merek dibandingkan lainnya; 3) Alasan
untuk membeli, ya at niembantu km‘;\ﬁen dalam mengambil keputusan untuk membeli
an ‘positif L merangsang tumbuhnya perasaan positif terhadap
untuk perluasan merek yang dinilai kuat”. Konsumen yang terbiasa
¢enderung memiliki konsistensi terhadap citra merek (brand
image) yang difebut ngan kepribadian merek (brand personality) yang kemudian dapat
membentuk kes men terhadap merek tertentu (brand loyalty).

4. Loyalitas Merek (Brand Loyalty)

Menurut Assael (1995:31) loyalitas adalah suatu sikap positif terhadap sesuatu yang manghasilkan
pembelian yang konsisten sepanjang waktu. Menurut Rangkuti (2004) loyalitas merek merupakan
inti dari ekuitas merek yang menjadi gagasan sentral dalam pemasaran. Hal ini merupakan satu
ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada sebuah merek. Apabila loyalitas merek meningkat, maka
kerentanan kelompok pelanggan dari serangan kompetitor dapat dikurangi.Definisi dari loyalitas
merek adalah ukuran dari kesetiaan konsumen terhadap suatu merek (Aaker:1997). Loyalitas
merek merupakan inti dari brand equity yang menjadi gagasan sentral dalam pemasaran, karena
hal ini merupakan suatu ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada sebuah merek. Apabila
loyalitas merek meningkat maka kerentaan kelompok pelanggan dari serangan kompetitor dapat
dikurangi. Hal ini merupakan suatu indikator dari brand equity yang berkaitan dengan perolehan
laba dimasa yang akan datang karena loyalitas merek secara langsung dapat diartikan sebagai



Kelompok: Manajemen Pemasaran

penjualan di masa depan. Tahapan loyalitas terhadap sebuah merek bisa dijelaskan sebagai
berikut:

1. Tingkat loyalitas yang paling dasar adalah pembeli yang tidak tertarik pada merek-merek
apapun yang ditawarkan. Konsumen seperti ini suka berpindah-pindah merek atau
disebut tipe konsumen swifcher atau price buyer (konsumen yang lebih memperhatikan
harga di dalam melakukan pembelian).

2. Tingkat kedua adalah para pembeli yang merasa puas dengan produk yang digunakan,
atau minimal tidak mengalami kekecewaan. Pada dasarnya tidak terdapat dimensi ketidak
puasan yang dapat menjadikan sumber perubahan, apalagi bila perpindahan ke merek
yang lain itu ada penambahan biaya. Para pembeli tipe ini dapat disebut pembeli tipe
kebiasaan (habital buyer).

3. Tingkat ketiga berisi orang-orang yang puas, tetapi harus gicmikulb, biaya peralihan
(switching cost), baik dalam waktu, uang atau resiko sehubungas dengan upaya untuk
melakukan pergantian ke merek lain. Kelompok ini biasamya diSebut dendas, konsumen
loyal yang merasakan adanya suatu pengorbanan apabila ia melakuk pliggantian ke
merek lain. Para pembeli tipe ini disebut satisfied buyer: Y.,

4. Tingkat keempat adalah konsumen yang benar:beiiar menyuk &atu merek Pilihan

mereka terhadap suatu merek dilandasi pada<suatu asosiasi, iti simbol, rangkaian
pengalaman, atau kesan kualitas yang tinggi Konsumen is ini memiliki perasan
emosional dalam menyukai merek tefSebut é

erasakan kebanggaan ketika

menjadi pengguna suatu merel Karcha mefek tefse nting bagi mereka baik dari segi

5. Tingkat teratas adalah para pelafigean’ yang setia yg
fungsi maupun sebagai alat identitas diti

METODE PENELITIAN

e
4<§~
S\

Populasi dan Sampel

i adalah ma”@swa di kota bandung yang berjumlah 157.902 jiwa
d) yang merupakan pemakai dari salah satu brand yang diteliti. Di
ampling yang digunakan yaitu non propability sampling dengan
teknik judgeme 7, ya1 1 samgpling yang diambil dari responden yang ditemui di lapangan dengan
asumsi dalam p 1 adalah konsumen yang sehari-harinya memakai salah satu dari dua
brand sepeda motor yang' sedang diteliti, yaitu Honda atau Yamaha. Sitinjak (2001:33)
berpendapat mengenai judgement sampling yaitu dengan teknik ini, sample diambil berdasarkan
criteria yang telah dirumuskan terlebi dahulu oleh si peneliti. Dalam perumusan kriterianya,
subjektivitas dan pengalaman dari peneliti sangat berperan. Dengan menggunakan rumus Slovin
dengan tingkat kesalahan 10%, ditetapkan sampel untuk kepentingan penelitian sebanyak 100
responden.

Pada Populasi pghelitian
(www.bappeda 1
dalam peneliti

Metode Pengumpulan Data

Ada tiga teknik pengolahan data yang digunakan dalam penelitian mengenai aspek-aspek brand
equity ini diantaranya:
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1. Menggunakan metode statistic, tabel frekuensi melalui pengelompokkan jawaban responden.

2. Menggunakan test cochran, Sitinjak (2001:84) berpendapat mengenai test Cochran, dimana
test ini digunakan untuk menguji signifikansi hubungan setiap asosiasi yang ada dalam suatu
brand. Asosiasi yang saling berhubungan akan membentuk brand image dari brand tersebut.

3. Menggunakan skala Likert. Menurut Kinnear (1998) yang dikutip oleh Umar (2002:137),
skala likert ini berhubungan dengan pernyataan tentang sikap seseorang terhadap sesuatu,

misalnya setuju-tidak setuju, senang-tidak senang, dan baik-tidak baik.

Operasionalisasi Variabel Penelitian

Tabel 3: Operasionalisasi Variabel

Sub
Variabel Konsep Indikator Ukliran Skala
Variabel &Y,
Brand Brand Kesanggupan Brand Recall = Nominal
Equity Awareness | konsumen meng- %‘gnga‘[an
ingat merek bali
sepeda motor sbg ‘ merek
kategori  produl $»
tertentu A
Brand Kesan Wen SURINLL A Bagldn Y:) * Tingkat Nominal
Association | muncul di Benak Nilai produk
seseorang  yalg O\)x
terk@it dengan $
ingataiiya QQ)
mengenai brand k&
uatu sep%at,
Atribut Produk * Tingkat Interval
atribut
adap kualitas produk atau
sepeda asosiasi-
alOtor pilihan asosiasi
dibandingkan
dengan brand
sepeda motor
lainnya.
Brand Keterikatan 1. Konsumsi * Tingkat Interval
Loyalty konsumen 2. Kesetiaan Konsumsi
terhadap sebuah |3. Kebiasaan * Tingkat Interval
merek sepeda | 4. Kepuasan Kesetiaan
motor yang | 5. Menyukai * Tingkat Interval
mencakup  rasa |6. Menyarankan Kebiasaan
kesetiaan dan | 7. Mempromosikan |®* Tingkat Interval
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kepuasan Kepuasan

konsumen * Tingkat Interval
terhadap  brand Menyukai

sepeda motor » Tingkat Interval
pilihan Menyaranka
dibandingkan n Interval
dengan merek * Tingkat

sepeda motor Mempromos | Interval
lainnya ikan

Model Analisis Data
Setelah kuesioner disebar dan terkumpul kembali, tahap selanjutnya adalah meéngolah data yang
diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner.

Metode Pengolahan Brand Awareness @?’

Didalam penelitian ini alat ukur yang digunakan untuk mes@ikur brand a\ ycss yaitu Top of
Mind (puncak pikiran) dan Brand Recall (pengingatan kenball merek). &na kedua alat ukur
tersebut dapat dikatakan dengan unaiden recall (pengirigatan kemoali tawg%‘antuan).

Metode Pengolahan Brand Asosiaciation @
Uji Cochran digunakan pada data dengad skala pengukuran al atau untuk informasi dalam
bentuk terpisah (dikotomi), misalnya‘informast “ya> a‘rduy\z,g ak Pengujian ini adalah untuk

mengetahui hubungan antara beberapa vasibel. x
Hipotesis pengujian: Cj

Ho: kemingkinan jawaban ‘ya” adalah sanda iin Q&mua variable (asosiasi)
Ha: kemingkinan jawaban ‘ya” adalali beibe Mtuk semua variable (asosiasi)

Dengan criteria: T bila'0>X(a,v) ¥ é
Metode Pengol, ed Quality
Mengukur perdeive berarti mengukur persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas

yang dimiliki Kugfitag keseluruhan yang dimaksud adalah kualitas dari atribut yang
dimiliki produk 1 latdanalisis yang digunakan adalah rata-rata, standar deviasi, rentang
skala pengukuran, diagrameieitormance-importance atau diagram kartesius.

Metode Pengolahan Brand Loyalty

1. Behavior measures (pengukuran perilaku)
Suatu cara langsung untuk menetapkan loyalitas, terutama untuk habitual behavior (perilaku
kebiasaan) adalah dengan memperhitungkan pola pembelian yang actual.

2. Pengukuran Switching cost
Dalam analisis ini digunakan Brand Switching patern Matrix untuk menghitung Pro T
(possibility Rate of Transaction = kemungkinan perpindahan merek) dari berbagai merek
produk sejenis yang beredar di pasar.
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3. Measuring satisfaction
Pengukuran terhadap kepuasan maupun ketidakpuasan pelanggan suatu brand merupakan
indikator penting dari brand equity. Bila ketidakpuasan pelanggan terhadap suatu brand
rendah, maka pada umumnya tidak cukup alas an bagi pelanggan untuk beralih
mengkonsumsi brand lain kecuali ada faktor-faktor penarik yang sangat kuat.

4. Measuring liking brand
Kesukaan terhadap brand, kepercayaan, perasaan-perasaan hormat atau bersahabat dengan
suatu brand membangkitkan kehangatan dalam perasaan pelanggan. Akan sangat sulit bagi
brand lain untuk dapat menarik pelanggan yang sudah mencintai brand hingga pada tahap ini.

5.

Measuring commitment

Brand dengan brand equity yang tinggi akan memiliki sejumlah besar pelanggan yang setia
dengan sejalan bentuk komitmennya.

HASIL PENELITIAN

Profil Responden

Tabel 4: Profil Responden berdagarkan Jenis Kelqmin
Jenis Honda Yamaha Total
Kelamin Orang % Orang | & [ Orang ‘@v
Pria 37 74 22 A4 59" A 59
Wanita 13 26 A 28 56| 41 | 41
Total 50 | 100 50, [NI0S™ &go‘ | 100

Berdasarkan tabel diatas terliiatshahwa jumlah
berjenis kelamin perempuan lebifi sedikit.dart |
74%. Hal ini lebih dimungkinkar=Kare
pemakai sepeda

diperkuat deng
secara keselu
sebesar 59%.

malta lebih dj
otor matic m

1 5S¢ Profil Responden berdasarkan Asal SMA

I &ﬁden pemakai sepeda motor Honda yang
g@gﬁd yaitu perempuan 26% sedangkan laki-laki
na &men Honda memang laki-laki. Sedang untuk
ﬁnasi pemakai perempuan sebanyak 56%. Hal ini
terutama diperuntukan untuk kaum wanita. Namun

ahjJresponden laki-laki lebih banyak dari responden perempuan yaitu

Jenis Kelamin Hoada Yamaha Total
Orang % Orang % Orang %
Bandung 29 58 31 62 60 60
Luar Bandung 21 42 19 38 40 40
Total 50 100 50 100 100 100

Tabel tentang asal SMA responden adalah sebagian besar reponden berasal dari Sekolah
Menengah Atas yang berada di kota Bandung yaitu sebesar 60%, sisanya berasal luar Bandung.
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Tabel 6: Profil Responden berdasarkan Pengeluaran per Bulan

Jenis Kelamin Honda Yamaha Total
Orang % Orang % Orang %
< 500.000 21 42 16 32 37 37
501-1000.000 14 28 18 36 32 32
1001.000-2000.000 7 14 11 22 18 18
>2000.000 8 16 5 10 13 13
Total 50 100 50 100 100 100

Pengeluaran per bulan responden yang paling banyak adalah dibawah atau sama dengan
Rp.500.000 yang disampaikan oleh 37% responden. Kemudian diikuti oleh 32% orang
responden yang jumlah pengeluaran per bulannya sebesar Rp. 501.000¢= Rp. 1.000.000. Ada
13% responden yang mengeluarkan uang per bulan diatas Rp. 2.000.000.

Tabel 7: Profil Responden berdasarkan Sumber Informast s Y’

Jenis Kelamin Honda Yamaha . otal
Orang % Orang Yo Qriite %
Iklan TV 18 36 21 42 %59 39
Brosur 9 18 12 247 Iy 21 21
Koran 13 26 8 16AY 21 21
Pameran 7 14 4 QN7 11 11
Teman/Saudara 3 6 5 [T 8 8
Total 50 100 50 o100 100 100

Media promo yang sering dilihat oleh responden a 159 iklan TV sebanyak 39% responden dan
diikuti oleh informasi dari brasun dan koran :ﬁ&k 21%. Pameran juga menempati posisi
penting sebagai pemberi informasi pengénal oduk sepeda motor sebesar 11%. Sisanya 8%
dari teman atau sau Hal.ini juga bis glj adi satu gambaran awal bahwa media televisi
dusen sepeds or, Honda dan Yamaha merupakan alat pengenalan
produk yang sagfzat ef@ktif §alani menjangkau konsumen.

FAKTOR PEMBENIUK BRAND EQUITY

Brand Awarenes

Di dalam penelitian brand awareness ini, dapat dikelompokkan ke dalam dua kategori, yaitu
meliputi top of mind dan brand recall. Brand awareness merupakan tahap awal menuju brand
loyalty. Namun demikian perusahaan yang brand dari produknya memiliki awareness yang
tinggi, tentu saja tidak cukup untuk membuat konsumen setia pada brand tersebut, akan tetapi
harus didukung oleh faktor lainnya. Baik survey top of mind ataupun brand recall, keduanya
bertujuan untuk megukur tingkat awareness (pemahaman) suatu brand. Dengan menyimak hasil
survey ini produsen bisa mengetahui tingkat efektivitas promosi yang telah dilakukan. Promosi
yang efektif tentunya akan membuat brand menjadi lebih popular. Dari hasil survey mengenai
brand awareness terhadap 100 orang responden masih didominasi oleh brand-brand dari yang
memiliki market share terbesar. Adapun hasil riset brand awareness terhadap brand sepeda motor
adalah sebagai berikut:
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o Top of Mind

Dari 100 orang responden, 40% paling mengingat Honda, 35% lainnya menyebutkan
Yamaha sebagai merek sepeda motor pertama yang mereka ingat. Hanya 12% yang
mengingat Suzuki sebagai brand pertama kali mereka ingat. Selebihnya berturut-turut merek
Kawasaki, Bajaj, Kymco, dan TVS menempati brand yang pertama kali mereka ingat setelah
Honda, Yamaha dan Suzuki.

Tabel 8: Top of Mind Brand Awareness

Brand Sepeda Motor Brand Awareness

Jumlah Responden %
Honda 40 40
Yamaha 35 35
Suzuki 12 2
Kawasaki 6 ad
Bajaj 4 &
Kymco 2 £LXY?
TVS 1 Oy 1
Total 100 A~y 100

Y

e Brand recall

&

Tabel 9: Brand Recall of Bg&l’d Awareness

Brand Sepeda Motor Jomah R w:@\:i?e;md ERpaTeNEsS %
Honda Y 37
Yamaha L6 26
Suzuki Y 14 14
Kawasaki A A 12 12
Bajaj 9 9
Kymco 4 / 2 2
Total 100 100

Hasil penelitian menumjiikkan brand Honda mempunyai tingkat paling tinggi yaitu 37 orang
(37%) dari 100 orang responden. Urutan kedua ditempati oleh Yamaha yaitu 26 orang (26%),
sedangkan Suzuki menempati urutan ketiga sebanyak 14%. Urutan berikutnya sampai dengan
terakhir ditempati oleh brand lainnya sebanyak 23% dari 100 orang responden.

Brand Association

Tahap berikutnya adalah brand association, dimana konsumen selain sadar akan keberadaan
suatu brand, juga mampu mengaitkan brand itu dengan fungsi dan citranya. Didalam penelitian
ini responden hanya ditanya mengenai asosiasi terhadap brand sepeda motor yang responden
konsumsi (pakai) pada saat survey ini dilakukan.
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e Honda

Dari 100 orang responden, hasil untuk jawaban “Ya” dapat dilihat pada table 10. Karena setiap
responden dapat melihat lebih dari satu asosiasi, maka diperoleh total jawaban “Ya” >50.

Tabel 10: Asosiasi Terhadap Produk Sepeda Motor Honda

No. Asosiasi-asosiasi Jawaban “Ya”
1 Akselerasi cepat 35
2 Irit bahan bakar 43
3 Harga terjangkau 27
4 Desain produk yang menarik 34
3 Suku cadang banyak tersedia 33
6 Mudah dikendalikan 31
7 Jaringan servis yang banyak 96
8 Pilihan warna menarik 22y
Jumlah 2%
Y

Melalui pengujian ini dapat disimpulkan bahwa sepedd motor merek @Ua memiliki brand
image yang didalamnya terkandung asosiasi-asosiasi“geperti: irit ba bakar, jaringan servis
yang banyak, akselerasi cepat dan desain produk vahg menarik. \r

¢ Yamaha

Dari 100 orang responden, hasil unttk jawaban “¥a~ dg&%liha‘[ pada table 11. Karena setiap
responden dapat melihat lebih dari satu asosiasi, makagseroleh total jawaban “Ya” >50.

Tabel 11: Asosiasi Terhadamﬁ&lk Sepeda Motor Yamaha

No. | Asosiasi-asosiasi ,(Q Jawaban “Ya”
1 Akseleragisggpat 7 42
2 Trit bm O’ 23
3 Har rjafigka 34
4 Deshin p ang nmienarik 43
5 Suk§ cadaflg baggak tersedia 26
6 Muddadi ikafi 18
7 Jaringan S€rvis yéng banyak 2d
8 Pilihan wariia menarik 33

Jumlah 247

Melalui pengujian ini dapat disimpulkan bahwa sepeda motor merek Yamaha memiliki brand
image yang didalamnya terkandung asosiasi-asosiasi seperti: desain produk yang menarik,
akselerasi cepat, harga terjangkau dan pilihan warna yang menarik.
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Tabel 12: Rangkuman Brand Association Honda, Yamaha

Honda Yamaha
e Irit bahan bakar e Desain produk yang menarik
e Jaringan servis yang banyak o Akselerasi cepat
e Akselerasi cepat e Harga terjangkau
e Desain produk yang menarik e Pilihan warna menarik
e Suku cadang banyak tersedia e Jaringan servis yang banyak
e Mudah dikendalikan e Suku cadang banyak tersedia
e Harga terjangkau e Irit bahan bakar
e Pilihan warna menarik e Mudah dikendalikan

Khusus untuk Honda asosiasi irit bahan bakar dan jaringan servig yanmg banyek berbanding
terbalik dengan Yamaha. Dampak ke depan bagi Honda, selama Henda diasosiasik
konsumen, maka sepeda motor tersebut akan tetap survive. Sebalixaya,vntok
banyak di launching nya sepeda motor baru mereka belakamgan ini dengan
menarik telah menghasilkan asosiasi positif tertinggi terkait brand sepgddymotor ini. Namun
kedepan pihak Yamaha harus berusaha memproduksi fiotor yang hea‘@ bahan bakar dengan
jaringan servis yang banyak agar lebih banyak 4@gi, asosiasi p@ yang terbangun terkait
persaingannya dengan Honda.

Perceived Quality CO

Perseps1 kualitas merupakan tahap ketiga, Persepq tas ini merupakan informasi berupa
persepsi konsumen terhadap kualitas produk. Perse éjahtas dipengaruhi oleh kualitas produk
dan pelayanan yang diberikan, Kualitas produk@a‘[ dilihat dari kinerja produk, cirri khas
produk, dapat dipercaya, daya taiian prodik, % mpuan memberikan servis dan apakah produk
tampak berkualitas. Selain itu juga kalau Kitd bicara mengenai kualitas produk, secara tidak
langsung ada ke denggan as@ dari brand tersebut. Adapun hasil dari survey

mengenai persepSi kudkitas§epeda motor Honda dan Yamaha dapat dilihat di bawah ini:

:/Rangkuman Performance-Importance Honda

No. Per Perceived Quality Honda Importance
1 3.32 Desain produk yang menarik 422
2 3.44 Irit bahan bakar 4.14
3 3.78 Mesin yang kuat 4.22
4 3.12 Kecepatan akselerasi 3.78
5 342 Pilihan warna beragam 3.82
6 3.34 Kesesuaian harga dengan manfaat 3.38
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7 3.50 Harga jual kembali tinggi 4.36
8 3.34 Spare part yang murah 4.28
3.40 Rata-rata 4.02

Tabel 14: Rangkuman Performance-Importance Yamaha

No. Performance Perceived Quality Yamaha Importance

1 3.26 Desain produk yang menarik 418
2 3.20 Irit bahan bakar 3.72
3 3.68 Mesin yang kuat é?@
4 3.20 Kecepatan akselerasi ((YS‘ 3.86
5 3.74 Pilihan warna beragam i *?»Y 4.06
6 3.30 Kesesuaian hargadiencan manfaat \VA 3.98
7 3.86 Harga jal Kemibaiitinga CON 4.16
8 3.78 Spareipast yangmuran ék 3.98

3.50 Raza,@%) i 4.00

Brand Loyalty

A
Brand loyalty alfn tahap akhir dari brand equity. Perusahaan yang mempunyai konsumen
yang loyal te nya akan sangat diuntungkan, karena konsumen tersebut akan
mengkonsumsiran secara loyal, meskipun dari pihak competitor mengiming-ngimingi
ith/bagus dan sebagainya. Dalam kajian brand loyalty ini akan

dilakukan melalui sisdingkatan loyalitas pelanggan mulai dari switcher buyer, habitual
buyer, liking the brand*dan commited buyer.

Gambar 1: Piramida Brand Loyalty Honda Gambar 2: Piramida Brand Loyalty

\ 32% / 36% /
82% / 92% /

\ 86% / \ 80% /

\ 48% / \ 42% /

\ 20% / \ 30% /
Y V
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Secara keseluruhan baik Honda maupun Yamaha untuk ke depannya dirasa akan tetap survive,
karena dari gambar di atas terlihat keduanya membentuk piramida brand loyalty dengan bentuk
segi tiga terbalik. Terkait dengan kondisi persaingan di industry sepeda motor yang semakin
kompetitif, perlu diperhatikan oleh kedua produsen ini yaitu tingkatan commited buyer nya harus
lebih ditingkatkan lagi dengan berbagai strategi pemasaran yang ada. Hal ini bisa dilakukan
dengan mengurangi prosentase Pro T semaksimal mungkin.

KESIMPULAN

Dengan memperhatikan tujuan penelitian ini dan berdasarkan analisis yang dilakukan, maka
dapat disimpulkan beberapa hal:

Brand awareness
Top of Mind &Y’

Dari 100 orang responden, 40% paling mengingat Honda, 35% ?&1 ya menyebutkan
Yamaha sebagai merek sepeda motor pertama yangunereka ingat. i%ﬂya menyebut merek
lain. Dominasi merek Honda dan Yamaha yangancnjadi top of smndl sesuai dengan market
share pasar sepeda motor Indonesia yafig mietnang, didomi @g, Keduanya selama puluhan
tahun. $

Brand Recall Co

Hasil penelitian menunjukkan brand Honda mempu@ tingkat paling tinggi yaitu 37 orang
(37%) dari 100 orang responden. Urutan kedua daefiipati oleh Yamaha yaitu 26 orang (26%),
sedangkan Suzuki menempati urutan ketigg,S9banyak 14%. Urutan berikutnya sampai
dengan terakhir ditempati oleh hrand ]a'aﬁ) sebanyak 23% dari 100 orang responden.
Inovasi tiada henti lewat Varian—variaqé* ru sepeda motor kedua merek tersebut di atas
telah semakin an kesadaran\rh? yyarakat pengguna motor.

Brand Ass
/
Yamaha
o Iritb e Desain produk yang menarik
e Jaringan servigyéng banyak e Akselerasi cepat
e Akselerasi cepat e Harga terjangkau
e Desain produk yang menarik e Pilihan warna menarik
e Suku cadang banyak tersedia e Jaringan servis yang banyak
e Mudah dikendalikan e Suku cadang banyak tersedia
e Harga terjangkau e Irit bahan bakar
e Pilihan warna menarik e Mudah dikendalikan
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e Perceived Quality

Secara keseluruhan baik itu Honda ataupun Yamaha memiliki persepsi kualitas yang berbeda
di mata konsumen penggunanya. Namun demikian ternyata masih ada gap antara
performance dengan importance atas atribut produk yang ada. Timbulnya gap disebabkan
karena adanya perbedaan harapan dari konsumen dengan kenyataan yang diterima. Hasil
survey persepsi kualitas akan lebih memudahkan perusahaan memahami dan mengenali
keinginan serta selera konsumen pengguna motor di Indonesia sebagai rujukan
pengembangan produk baru selanjutnya.

e Brand Loyalty

Kedua merek sepeda motor yang diteliti memiliki sejumlah konsumi€inyang loyal, namun
jumlahnya perlu ditingkatkan lebih tinggi melalui berbagai satrgiegi peniasaran yang ada
agar bisa menang dalam persaingan. Yy
Rekomendasi Untuk Penelitian Lanjutan
Ekuitas merek menurut Aaker (1997) terdiri atas lima variabel. Dalam p, &? fan ini, variabel yang
diteliti hanya empat variabel pertama. Selain itu, yangedijadikan obyek Titian adalah mahasiswa.
Untuk memperoleh hasil generalisasi yang leliili bailk, “ma $ littan lanjutan sebaiknya
//

mengikutsertakan variabel ke lima (aset méiex laimnya--othier prégstetary brand asset) dan obyek
penelitian diperluas dengan menggunakaf kelompokanasy araka nnya di luar mahasiswa.
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