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Abstract - Customer based brand equity has recently emerged in both academic literature and practitioner discussions. The number of e-

commerce that began to be established into consideration for every consumer to determine where they will shop online. In order to reduce the 

potential for customers to choose other e-commerce, companies need to increase customer-based brand equity. This research was conducted at 

one e retail in Indonesia through an online survey. Measurement of customer based brand equity uses dimensions 1) Emotional connection, 2) 

Online Experience, 3) Responsive Service Nature, 4) Trust, and 5) Fulfillment. The method used was an explanatory survey with 200 Tabachnick 

and Fidell sample techniques. The data analysis technique used is structural equation modeling (SEM) with the AMOS 22.0 for Windows 

program. The findings of this study indicate that the dimension of responsive service nature as a whole has the highest value, while for the 

dimension that has the lowest value is trust 
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Abstrak - Ekuitas merek berbasis pelanggan baru-baru ini muncul baik dalam literatur akademik dan diskusi praktisi. Jumlah e-commerce 

yang terus bertambah menjadi pertimbangan bagi setiap konsumen untuk menentukan di mana mereka akan berbelanja online. Untuk 

mengurangi potensi pelanggan memilih e-commerce lain, perusahaan perlu meningkatkan ekuitas merek berbasis pelanggan. Penelitian ini 

dilakukan di salah satu e retail di Indonesia melalui survei online. Pengukuran ekuitas merek berbasis pelanggan menggunakan dimensi 1) 

Emotional connection, 2) Online Experience, 3) Responsive Service Nature, 4) Trust, and 5) Fulfillment. Metode yang digunakan adalah 

explanatory survei dengan 200 responden dan teknik perhitungan sampel dari Tabachnick dan Fidell. Teknik analisis data yang digunakan 

adalah pemodelan persamaan struktural (SEM) dengan program AMOS 22.0 for Windows. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa 

dimensi sifat Responsive Service Nature secara keseluruhan memiliki nilai tertinggi, sedangkan untuk dimensi yang memiliki nilai terendah 

adalah Trust. 

 

Kata Kunci : Ekuitas Merek Berbasis Pelanggan; Ekuitas Merek; e-Ritel; Ritel Fesyen; Market Place 

 

I. PENDAHULUAN 

Merek telah menjadi salah satu bidang utama 

yang menjadi perhatian peneliti praktis sejak abad 

pertengahan hingga beberapa dekade terakhir, merek 

menjadi salah satu alat pemasaran yang sangat kuat [9]. 

Merek merupakan salah satu aset tidak berwujud yang 

paling berharga dari suatu perusahaan, pesaing dapat 

meniru proses manufaktur dan desain dari produk akan 

tetapi tidak akan dapat meniru nilai dari suatu merek 

[12]. Membangun merek dianggap sebagai cara terbaik 

untuk melakukan bisnis pada semua perusahaan karena 

banyak perubahan konstan dalam lingkungan pemasaran 

[5].  

Nilai sebuah merek dapat diperkirakan melalui 

ekuitasnya [9]. Membangun ekuitas merek dianggap 

sebagai bagian penting dalam mengembangkan sebuah 

perusahaan karena pemasar bisa mendapatkan 

keunggulan kompetitif melalui merek yang kuat [25]. 

Secara khusus keterikatan antara sebuah merek dengan 

perusahaan dapat dilihat dari dua perspektif yang 

berbeda yaitu dari segi ekuitas merek berbasis keuangan 

dan ekuitas merek berbasis konsumen [16]. Ekuitas 

merek berbasis keuangan berfokus pada nilai keuangan 

pada bisnis yang dijalankan dan dapat dilihat sebagai 

hasil dari respon konsumen untuk nama merek, 

sedangkan ekuitas merek berbasis pelanggan didasarkan 

pada persepsi pasar, yang mampu mengobati nilai 

perspektif pelanggan sebagai penggerak utama pangsa 

pasar dan profitabilitas [15]. 

 Ekuitas merek berbasis pelanggan telah menjadi 

salah satu bidang utama yang menjadi perhatian setiap 

manajer dan peneliti pemasaran karena peran utama 

sebagai aset tidak berwujud perusahaan yang signifikan 

[6]. Setiap perusahaan harus memiliki kontrol dalam 

membangun ekuitas merek berbasis pelanggan dan harus 

berupaya meningkatkan ekuitas merek berbasis 
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pelanggan yang sudah ada [14]. Pendekatan ekuitas 

merek berbasis pelanggan ini memberikan informasi 

lebih lanjut mengenai konsumen yang dapat dijadikan 

acuan pengambilan keputusan dalam keputusan 

manajerial strategi merek, pemasaran dan membangun 

merek [19].  

Banyak penelitian telah membahas berbagai 

aspek dan manfaat dari ekuitas merek berbasis 

pelanggan seperti yang dilakukan [22] yang melakukan 

penelitian pada bidang farmasi dan kesehatan. [17] 

mengemukakan bahwa pada industri hospitality dan 

tourism technology ekuitas merek berbasis pelanggan 

masih menjadi sorotan untuk sebuah penelitian. [21] 

melakukan penelitian ekuitas merek berbasis pelanggan 

pada industri perbankan. [29] melakukan penelitian 

ekuitas merek berbasis pelanggan pada sosial media. 

Sementara [4] melakukan penelitian pada industri 

teknologi tepatnya di bidang e-commerce ritel. 

Permasalahan terbesar bagi perusahaan di 

bidang e-commerce adalah kemungkinan bahwa 

konsumen tidak akan memahami nilai dari produk dan 

tidak mempercayai merek yang ditawarkan karena 

saluran distribusi berada pada virtual reallity sehingga 

konsumen tidak memiliki kontak perusahaan kecuali 

melalui internet, konsumen mungkin akan meragukan 

legitimasi dari perusahaan tersebut dan pada produk 

yang mereka jual [14]. Pemahaman mengenai merek 

merupakan salah satu faktor yang menentukan 

konsumen melakukan keputusan pembelian pada 

industri e-commerce karena konsumen akan cenderung 

membeli produk dengan merek yang sudah dikenal [10].  

Penting bagi perusahaan e-commerce untuk 

membangun nilai ekuitas merek berbasis pelanggan 

karena perusahaan dapat membangun kesadaran 

konsumen akan merek dan dapat menciptakan kenangan 

dibenak konsumen [22] sehingga dengan kepercayaan 

konsumen akan merek perusahaan memperoleh 

keunggulan kompetitif, perusahaan harus 

mengedepankan merek yang mereka miliki untuk terus 

membangun hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan dalam hal ini sering disebut loyalitas 

pelanggan [8]. 

Pada perusahaan yang bergerak di bidang e-

commerce dapat berhasil dan berkembang menjadi 

perusahaan besar dengan nilai merek yang tinggi dan 

mendapatkan lebih banyak pelanggan dan investor, 

karena biasanya konsumen atau investor akan lebih 

percaya membagi uang pada merek yang sudah terkenal 

atau terpercaya [24]. Perusahaan e-commerce semakin 

berkembang disemua bidang namun terpantau saat ini e-

commerce dan online marketplace yang masih 

menguasai arus bisnis di industri teknologi [31]. 

Jumlah perusahaan digital terus mengalami 

peningkatan dan mencoba berkompetisi menjadikan 

bisnis startup e-commerce menjadi sangat kompetitif. 

Perusahaan perlu untuk membangun ekuitas merek 

berbasis pelanggan yang akan menjadi nilai tambah bagi 

pelanggan sehingga pelanggan ingin kembali untuk 

melakukan pembelian, bersedia membayar lebih serta 

meningkatkan citra perusahaan dan membuat orang lain 

percaya dengan merek atau produk tersebut [2]. 

Dampak dari rendahnya nilai ekuitas merek 

berbasis pelanggan dapat berpengaruh terhadap margin 

keuntungan, terhadap harga, dan loyalitas pelanggan [1]. 

Banyak manfaat dari pemeliharaan ekuitas merek 

berbasis pelanggan [11] sebaliknya manfaat akan 

menjadi ancaman baru jika ekuitas merek berbasis 

pelanggan tidak dipelihara, seperti akan terjadi 

penurunan pada persepsi mengenai kualitas produk, 

penurunan pada loyalitas pelanggan, menjadi rentan 

terhadap tindakan kompetitif pemasaran dan rentan 

terhadap krisis pemasaran, margin pendapatan akan 

menurun, konsumen tidak mudah menerima adanya 

elastisitas harga yang terjadi, para investor tidak akan 

mudah percaya untuk bekerja sama dan berinvestasi, 

komunikasi pemasaran akan menurun, sulit 

mendapatkan peluang perizinan serta sulit untuk 

memperluas merek.  

Konsep ekuitas merek berbasis pelanggan 

terdapat dalam strategy brand management yang 

mengemukakan bahwa ekuitas merek berbasis 

pelanggan dipengaruhi oleh brand knowledge, brand 

extention, brand awareness, dan brand image [11] 

Beberapa faktor lain berdasarkan penelitian yang dapat 

mempengaruhi ekuitas merek berbasis pelanggan 

diantaranya sense experience, feel experience, think 

experience, act experience, dan related experience [17]. 

Country of origin merupakan faktor yang dapat 

membangun ekuitas merek berbasis pelanggan [20]. 

Faktor lain yang dapat mempengaruhi ekuitas merek 

berbasis pelanggan yaitu marketing communication [18]. 

Dengan melihat pesatnya pertumbuhan bisnis 

dengan platform digital penelitian, dapat diperhatikan 

bahwa menyelidiki pentingnya ekuitas merek dalam 



Volume 2 No.3 2020 
 

 

162 
Copyright © 2020 BIEJ: Business Innovation & Entrepreneurship Journal 

e-ISSN : 2684-8945 

 

 

 

sudut pandang pelanggan sangat penting. Oleh karena 

itu, penelitian kami memberikan beberapa kontribusi 

utama. Pertama, untuk mengidentifikasi dan memeriksa 

pendorong utama proses CBBE. Kedua, secara teoritis 

dan manajemen, penelitian ini bertujuan untuk 

meningkatkan pemahaman kita tentang CBBE pada 

belanja virtual seperti e-commerce, yang dapat 

digunakan untuk mendefinisikan kembali strategi dan 

taktik yang terfokus pada pelanggan. 

Pada bagian selanjutnya, pertama-tama kita 

paparkan latar belakang konseptual dan kembangkan 

hipotesis. Kemudian, kami memperkenalkan konteks 

penelitian dan menggambarkan metodologi penelitian. 

Selanjutnya, kami melaporkan analisis data dan hasilnya. 

Akhirnya, kami menarik implikasi dari hasil kami dan 

mempertimbangkan keterbatasan dan arah untuk studi 

masa depan 

 

II. KAJIAN PUSTAKA 

Ekuitas merek didefinisikan sebagai seperangkat 

aset dan kewajiban yang terkait dengan merek, termasuk 

nama dan simbolnya, yang dapat memberi dampak 

menguntungkan atau merugikan pada nilai-nilai yang 

timbul dari produk atau layanan [7]. Konsep ekuitas 

merek umumnya dilihat dari dua perspektif 1) perspektif 

organisasi dan 2) perspektif pelanggan dari perspektif 

organisasi, merek dianggap sebagai aset yang 

menekankan potensi keuntungan finansial merek untuk 

organisasi sedangkan perspektif pelanggan menyangkut 

pikiran, perasaan, persepsi, dan pengalaman pelanggan 

mengenai merek [16]. 

Pendekatan ekuitas merek berbasis pelanggan 

adalah perspektif dominan kerena jika sebuah merek 

tidak memiliki arti atau nilai bagi konsumen hal itu 

akhirnya tidak berarti bagi investor, produsen, atau 

pengecer ekuitas merek berbasis pelanggan terjadi saat 

konsumen mengenal merek tersebut dan memiliki 

beberapa asosiasi merek yang menarik, kuat dan unik 

dalam ingatan mereka [6]. Pendekatan dari perspektif 

konsumen dan mengenali kekuatan dari merek tentang 

apa yang konsumen lihat, baca, dengar, pelajari, 

pikirkan, dan rasakan terhadap merek setiap waktu atau 

dengan kata lain pengetahuan konsumen terhadap 

merek. Perbedaan pengetahuan merek pada konsumen 

dapat mempengaruhi respon konsumen terhadap merek 

tersebut [12]. 

Ekuitas merek berbasis pelanggan adalah respon 

pelanggan yang membentuk ekuitas merek tercermin 

dalam persepsi, prefensi, dan perilaku yang berkaitan 

dengan semua aspek pemasaran merek misalnya, pilihan 

dari merek, mengingat poin copy dari iklan, respon untuk 

promosi penjualan, dan evaluasi dari perluasan merek 

yang diusulkan tergantung pada apa yang berada dalam 

pikiran dan hati konsumen [11] 

Seperangkat aset dan kepercayaan merek yang 

berfokus secara ekslusif pada hubungan yang dimiliki 

pelanggan dengan merek (dari ketidak pedulian terhadap 

keterikatan, loyalitas, dan kemauan untuk membeli dan 

rebuy berbasis pada keyakinan superioritas dan 

membangkitkan emosi) adalah pengertian ekuitas merek 

berbasis pelanggan yang diungkapkan oleh [28] 

Ekuitas merek berbasis pelanggan adalah 

seperangkat aset yang didasarkan pada premis bahwa 

merek berada pada benak konsumen sebagai sikap 

kognitif konsumen, itulah sebabnya disebut ekuitas 

merek berbasis pelanggan [13]. 

Pengertian mengenai ekuitas merek berbasis 

pelanggan juga diungkapkan oleh [3] dalam 

penelitiannya ekuitas merek berbasis pelanggan yaitu 

perbedaan pengaruh pengetahuan merek terhadap 

konsumen dan respon terhadap pemasaran merek. 

Sedangkan [27] medefinisikan bahwa ekuitas merek 

berbasis pelanggan adalah efek diferensial pengetahuan 

merek pada respon konsumen terhadap pemasaran 

merek. 

Terdapat beberapa proses untuk menciptakan 

suatu ekuitas merek dari persepsi pelanggan menurut 

[11] yang disebut dengan brand pyramid. Terdapat enam 

building block dalam brand pyramid tersebut yang dapat 

dijadikan sebagai tahapan pencapaian dari ekuitas 

merek, yakni brand salience, brand performance, brand 

imagery, brand judgments, brand feelings, dan brand 

resonance. Penelitian yang dilakukan [20] 

mengungkapkan dimensi dari customer based brand 

equity yaitu 1) Brand awareness, 2) Brand 

association,3) Perceived quiality 4) Brand loyalty. 

Penelitian [4] mengungkapkan dimensi ekuitas merek 

berbasis pelanggan dalam industri e-ritel sebagai berikut: 

1) Emotional connection, 2) Online Experience, 3) 

Responsive Service Nature, 4) Trust, dan 5) Fulfillment. 

Konsumen yang memiliki pengalaman online 

(online experience) berarti pengguna mencoba merek 

secara real time yang pada akhirnya berdampak pada 



Volume 2 No.3 2020 
 

 

163 
Copyright © 2020 BIEJ: Business Innovation & Entrepreneurship Journal 

e-ISSN : 2684-8945 

 

 

 

persepsi mereka terhadap merek itu sendiri. Sifat layanan 

responsif (responsive service nature) merupakan 

mekanisme pelayanan dalam mendukung online 

ritel/service (ORS) dan tingkat interaksi layanan 

pelangan yang difasilitasi oleh situs. Mengingat sifat tak 

berwujud dari internet, pembeli sering mencari isyarat 

eksternal yang akan memungkinkan mereka untuk 

mengurangi resiko yang dirasakan, di lingkungan online, 

resiko sebagian besar terkait dengan privasi data dan 

keamanan transaksional. Kepercayaan terhadap merek 

sangat penting disini, kepercayaan (trust) mengacu pada 

harapan percaya diri akan keandalan merek dan niat 

dalam melibatkan pada situasi beresiko. Dimensi 

terakhir pemenuhan pemesanan (fulfillment) selalu ada 

baik pada dunia maya maupun dunia nyata, dan 

menyediakan koneksi antara pengalaman online dan 

offline. Jadi, jika barang yang dikirim tidak sesuai 

dengan barang yang dipesan atau pengiriman tidak 

sesuai pada saat yang dijanjikan maka kritik dari 

pelanggan kemunkinan besar akan terjadi sehingga 

merusak ekuitas merek pada online ritel/servive (ORS). 

Pengukuran yang dipakai dalam penelitian ini 

adalah dimensi yang digunakan oleh [4] yaitu 1) 

Emotional connection, 2) Online Experience, 3) 

Responsive Service Nature, 4) Trust, dan 5) Fulfillment 

 

III. METODE 

Pada pengujian hipotesis, peneliti menggunakan 

metode kuantitatif menggunakan survei kuesioner untuk 

mengukur persepsi konsumen melalui survei online.. 

Data yang digunakan dalam penelitian ini berdasarkan 

sumber pengambilannya melalui  Data primer dan Data 

sekunder. dalam penelitian ini yang dijadikan populasi 

adalah visitorsalah satu e-commerce sebanyak 231.482. 

Penentuan jumlah sampel dengan menggunakan 

simple random sampling. Adapun rumus yang 

digunakan untuk mengambil suatu sampel dari sebuah 

populasi ialah dengan menggunakan rumus [26] . Teknik 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik 

nonprobablity sampling yaitu purposive sampling. 

Pengambilan sampel dalam hal ini terbatas pada jenis 

orang tertentu yang dapat memberikan informasi yang 

diinginkan, entah karena mereka adalah satu-satunya 

yang memilikinya, atau memenuhi beberapa kriteria 

yang ditentukan oleh peneliti [23]. Sampel yang 

didapatkan sebesar 200 responden.  

Dalam pemprosesan data penelitian 

menggunakan teknologi AMOS untuk analisis data 

multivariate yang disebut dengan structural equation 

modelling ukuran variabel ekuitas merek berbasis 

pelanggan yang digunakan meliputi emotional 

connection, online experience,responsive service nature, 

trust dan fulfillment. 

  

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Mengukur variable laten ekuitas merek berbasis 

pelanggan, online experience merupakan indikator yang 

paling valid dengan nilai standardized loading estimate 

0,958 dan Trust menunjukan validitas paling kecil nilai 

standardized loading estimate sebesar 0.797. Nilai 

tertinggi dan terendah dimensi tersebut menunjukan nilai 

standardized loading estimate >0.5 yang menunjukan 

bahwa dimensi konstruk mampu merefleksiakn variable 

laten. 

 

Tabel 1 Pengujian Validitas Koefisien Bobot Faktor 

Item 

Standardizaed 

Factor Loading Keputusan 

Ekuitas Merek 

Berbasis Pelanggan 
0,835358 Valid 

Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa 

seluruh dimensi tersebut memiliki nilai loading factor 

lebih dari 0,5 atau  > 0,5 sehingga dapat dinyatakan 

bahwa dimensi tersebut valid atau layak digunakan 

dalam model strukturak pada penelitian ini. 

 

Tabel 2 Pengujian Validitas Koefisien Bobot Faktor 

Item 

Standardizaed 

Factor Loading Keputusan 

Ekuitas Merek 

Berbasis Pelanggan 
0,961902 Reliabel 

Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa terdapat 

seluruh dimensi yang memiliki nilai R2 lebih dari 0,5 atau 

R2 > 0,5 sehingga dinyatakan reliabel atau 

konsisten/handal digunakan dalam model struktural pada 

penelitian ini. 

Selanjutnya yaitu spesifikasi model bagian dari 

model SEM yang menggambarkan hubungan antara 

variabel laten dengan indikator-indikatornya. Tahapan 

ini yang harus dilakukan adalah definisikan variabel-

variabel laten yang ada dalam penelitian, yaitu dimensi 

ekuitas merek berbasis pelanggan diantaranya emotional 

connection, online experience, responsive service 
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nature, Trust, dan Fulfillment. Berikut adalah tabel yang 

menunjukan hasil perhitungan bobot faktor, regresi, 

validitas, dan reliabilitas dari masing-masing variabel 

indikator. 

Tabel 3 Pengujian Validitas Koefisien Bobot Faktor 

   Estimate 

Emotional 

Connection 
 

Ekuitas Merek 

Berbasis 

Pelanggan 

0,954 

Online 

Experience 
 

Ekuitas Merek 

Berbasis 

Pelanggan 

0,958 

Responsive 

Service Nature 
 

Ekuitas Merek 

Berbasis 

Pelanggan 

0,960 

Trust  

Ekuitas Merek 

Berbasis 

Pelanggan 

0,797 

Fulfillment  

Ekuitas Merek 

Berbasis 

Pelanggan 

0,890 

Mengukur variable laten ekuitas merek berbasis 

pelanggan, online experience merupakan indikator yang 

paling valid dengan nilai standardized loading estimate 

0,958 dan Trust menunjukan validitas paling kecil nilai 

standardized loading estimate sebesar 0.797. Nilai 

tertinggi dan terendah dimensi tersebut menunjukan nilai 

standardized loading estimate >0.5 yang menunjukan 

bahwa dimensi konstruk mampu merefleksiakn variable 

laten.  

Temuan empiris pada penelitian ini menunjukan 

bahwa ekuitas merek berbasis pelanggan berada pada 

kategori yang cukup tinggi. Secara berurutan dimensi 

yang membangun keputusan pembelian adalah 

emotional connection, online experience, responsive 

service nature, trust dan Fulfillment. Berdasarkan hasil 

penelitian yang bersifat empiris mengenai ekuitas merek 

berbasis pelanggan pada salah satu e-ritel di Indonesia, 

didapat bahwa dimensi responsive service natures 

memiliki skor yang paling besar. 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

Gambaran ekuitas merek berbasis pelanggan 

pada salah satu e-commerce di Indonesia yang diukur 

berdasarkan emotional connection, online experience, 

responsie service nature, trust dan fulfillment berada 

pada kategori cukup tinggi. Artinya penilaian ekuitas 

merek berbasis pelanggan secara keseluruhan berada 

pada kategori cukup tinggi sehingga dinilai cukup baik. 

Dimensi responsive service nature secara keseluruhan 

memiliki nilai paling tinggi, sedangkan untuk dimensi 

yang memiliki nilai terendah adalah trust. 

Ada beberapa yang menjadi batasan dan 

pertimbangan pada penelitian ini yang dapat menjadi 

rujukan bagi peneliti selanjutnya. Pertama, penelitian ini 

dilakukan hanya pada satu waktu, desain longitudinal 

dapat digunakan untuk memetakan aspek temporal dan 

memberikan dukungan empiris yang lebih ketat untuk 

teori tersebut. Kedua, kami menyadari fakta bahwa focus 

hanya pada satu industrI yang membatasi generalisasi 

hasil kami. Pada saat yang sama, ini memungkinkan 

kontrol penting dan meningkatkan validitas internal 

hasil. Penelitian selanjutnya mungkin ingin memvalidasi 

pada industry yang berbeda. Ketiga, penelitian ini 

dibatasi oleh konstruk yang dipelajari. Studi di masa 

depan dapat mempelajari efek dan interaksi tingkat 

merek lainnya untuk menjelaskan kondisi batas 

potensial. Namun demikian, penelitian selanjutnya 

diharapkan dapat mengurangi bias yang ada pada 

penelitian ini. 
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