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Abstrak Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui tingkat brand equity sepeda motor
merek Honda di Sukabumi yang diukur melalui dimensi brand equity sebagai berikut :
a) Brand Awareness b) Perceived Quality c) Brand Association dan d) Brand Loyality.
Metode penelitian menggunakan metode kuantitatif deskriftif. Tujuan studi ini adalah
menggambarkan sesuatu karakteristik seseorang, peristiwa atau situasi. Sumber data
yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer, metode pengumpulan data
yang dilakukan yaitu dengan menyebarkan kuisioner. Sample yang digunakan berjumlah
109 responden pengguna sepeda motor merek Honda yang ada di Sukabumi. Hasil
penelitian menunjukan bahwa brand awareness sepeda motor merek Honda berada
pada kategori tinggi. Perceived quality sepeda motor merek Honda berada pada kategori
sangat tinggi. Brand asociation sepeda motor merek Honda berada pada kategori tinggi.
Brand loyalty sepeda motor merek Honda berada pada kategori tinggi.

Kata Kunci: Merek, Ekuitas Merek.

Abstract The purpose of this study was to determine the level of brand equity of Honda motorcycles
in Sukabumi as measured through the dimensions of brand equity as follows: a. Brand
Awareness b Perceived Quality c. Brand Association and Brand Loyalty. The research
method uses descriptive quantitative methods. The purpose of this study is to describe
something characteristic of a person, event or situation. The data source used in this study
is primary data, the data collection method is carried out by distributing questionnaires.
The sample used is 109 respondents who use Honda motorcycles in Sukabumi. The results
showed that the brand awareness of Honda motorcycles was in the high category. Judging
from the quality of Honda motorcycles, they are in the very high category. The Honda
motorcycle brand association is in the high category. The brand loyalty of Honda
motorbikes is in the high category.

Keywords: Brand, Brand Equity.

Alamat Korespondensi
bnyn02@gmail.com

52


https://e-journal.naureendigition.com/index.php/mj

Marketgram Journal
ISSN 2963-2382

Pendahuluan

Brand equity dan nilai yang diberikan kepada suatu produk adalah indikator utama
keberhasilan komersial dan dianggap sebagai sumber daya perusahaan yang paling berharga
(Boukis, 2020). Merek telah memainkan peran penting selama hiruk pikuk akuisisi dan merger
sejak akhir 1980-an. Dalam dekade terakhir, penilaian merek telah bergeser dari ekonomi maju
ke ekonomi berkembang yang telah banyak mengubah pertanyaan branding (Barros-Arrieta,
2021). Di era pemasaran global saat ini, strategi branding telah menjadi indikator signifikan dari
bauran pemasaran dan faktor ini dianggap sebagai kunci untuk mencapai keunggulan kompetitif
yang dapat dinodai (Keller, 2020). Selain itu, keputusan branding telah menjadi faktor penting
untuk pemasaran global karena manajer pemasaran berusaha untuk memanfaatkan kesetaraan
merek menjadi merek terkemuka di ekonomi baru.

Secara global, upaya para manajer pemasaran dapat dilihat pada bagaimana mereka
menarik perhatian pelanggan dan seberapa baik mereka membangun ekuitas pelanggan (Ruiz-
Real, 2020). Brand equity adalah konsep yang signifikan dalam praktik pemasaran-bisnis dan
penelitian akademis karena pemasar dapat membangun merek yang kuat dan mendapatkan
keunggulan kompetitif (Keller, 2020). Brand equity diukur oleh tiga faktor yaitu, keunikan,
kualitas yang dirasakan/nilai yang dirasakan, dan kesediaan pelanggan untuk membayar harga
tinggi (Tuncer et al, 2021). Nilai yang dirasakan produk adalah salah satu kategori perilaku
konsumen.

Struktur pengetahuan merek yang relevan dikembangkan oleh pemasar untuk konsumen
yang sesuai untuk meningkatkan ekuitas merek. Prosedur ini tergantung pada semua pertemuan
terkait merek, apakah itu dibuat oleh pemasar atau tidak. Kesadaran Merek, Asosiasi Merek,
Kualitas yang Dirasakan, dan Loyalitas Merek adalah empat komponen utama dalam definisi
ekuitas merek menurut Aaker. Baik produsen maupun konsumen akan mendapat manfaat dari
informasi yang terkait dengan keempat dimensi ini. Bagi produsen, ini berarti menentukan
apakah pelanggan dapat dipercaya untuk memperoleh barang atau jasa yang mereka inginkan dan
memahami kualitas pembeli seperti kesadaran merek, asosiasi merek, kualitas yang dirasakan,
dan loyalitas merek. Bagi konsumen, ini untuk memudahkan mereka mempelajari lebih lanjut
tentang produk yang mereka minati dan untuk meningkatkan kredibilitas produk.

Berbicara mengenai ekuitas merek, PT. Astra Honda Motor Sebagai produsen sepeda
motor Honda terus memperkuat brand equity mereka dengan memproduksi sepeda motor yang
berkualitas, ekonomis dan image yang tercipta dari produk tersebut dipandang mampu
mendukung mereka dengan merek kompetitor. Honda merupakan salah satu perusahaan yang
ikut memasarkan produknya di kota Sukabumi karena mayoritas masyarakat kota Sukabumi
memilih sepeda motor sebagai kendaraan alternatif dalam menjalani mobilitas sehari-hari. Untuk
membantu memasarkan produknya, Honda menyediakan produk berkualitas kepada konsumen
untuk meningkatkan ekuitas merek. Berdasarkan uraian di atas maka permasalahan dalam
penelitian ini yaitu untuk menganalisis tingkat brand equity sepeda motor merek Honda di kota
Sukabumi.

Metode

Metode penelitian menggunakan metode kuantitatif deskriftif. Tujuan studi ini adalah
menggambarkan sesuatu karakteristik seseorang, peristiwa atau situasi (Sekaran & Bougie 2013).
Studi deskriftif ini dilakukan secara cross-sectional di mana sebuah sampel responden diambil
dari target populasi dan informasi yang diperoleh dari sampel ini hanya sekali (Malhotra 2010).
Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna sepeda motor merek Honda. Cara penentuan
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah random sampling. Penelitian ini memiliki
fokus untuk mengukur tingkat brand equity sepeda motor merek Honda di kota Sukabumi. Skala
yang digunakan adalah Likert Scale yaitu skala 1 sampai 4 untuk menunjukkan arti sangat tinggi
sampai sangat rendah. Operasionalisasi variabel untuk mengukur brand equity adalah dengan
menggunakan dimensi brand equity sebagai berikut : a. Brand Awareness b. Perceived Quality c.
Brand Association dan Brand Loyality.
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Hasil dan Pembahasan

Profil responden dianalisi berdsarkan umur, jenis kelamin dan usia. Berdasarkan
klasifikasi jenis kelamin menunjukkan bahwa 56% pengguna sepeda motor merek Honda adalah
laki-laki dan 48% merupakan perempuan. Sementara dilihat berdasarkan usia, 55% pengguna
motor Honda berusia 18 - 25 tahun, 25,7% pengguna motor Honda berusia 26 - 33 tahun, 15,6%
pengguna motor Honda berusia 34 - 41 tahun dan 4,6% pengguna motor Honda berusia lebih dari
42 tahun.

Brand Awareness

Brand Awarness adalah suatu bentuk kesadaran akan suatu merek yang berdampak positif
terhadap persepsi organisasi yang dimiliki oleh setiap orang (Pranata et al., 2021). Oleh karena
itu, keakraban memiliki peran penting dalam membangun reputasi perusahaan melalui kebajikan
dan kehandalan (Keller, 2020). Keberhasilan dari brand awarness ini sangat bergantung pada
bagaimana dapat memberikan pemahaman di benak konsumen bahwa merek tersebut diciptakan
untuk dapat memenuhi kebutuhan dan seberapa sering mereka melihat dan berinteraksi dengan
merek tersebut (Samosir et al., 2021). Selain itu brand awarness juga sering dianggap sebagai tolak
ukur suatu produk dengan reputasi dan nilai yang baik, oleh karena itu pemasar harus pintar
dalam melakukan promosi kepada calon konsumen mereka (Khuong et al, 2017). Untuk
mengetahui gambaran brand awareness sepeda motor merek Honda, maka peneliti menyebarkan
kuesioner kepada 109 responden pengguna sepeda motor merek Honda di Sukabumi, adapun
hasil jawaban kuesioner tersebut dapat dilihat pada tabel 1 berikut ini :

Tabel 1. Tanggapan Responden Terhadap Brand Awareness

No Item 4 3 2 1 Skor
F % F % F % F %

1 1 58 58% 42 42% 3 3% 6 6% 370
2 2 47 47% 52 52% 8 8% 2 2% 362
3 3 33 33% 61 61% 13 13% 2 2% 343
4 4 32 32% 56 56% 18 18% 3 3% 335
Skor Aktual 1410
Skor Ideal : 4 x 4 x

109 1774

Berdasarkan hasil di atas maka dibuatlah pengkategorian untuk brand awareness.
Pengkategorian tersebut dibagi menjadi 4 kategori yaitu Sangat Tinggi, Tinggi, Rendah dan Sangat
rendah. Skor terendah untuk brand awareness adalah 4 (jumlah pernyataan) x 1 (nilai skor
terendah) x 109 (jumlah responden) = 436 dan skor tertinggi adalah 4 (jumlah pernyataan) x 4
(nilai skor tertinggi) x 109 (jumlah responden) = 1774. Jadi intervalnya adalah total range yaitu
1308 (skot tertinggi - skor terendah) lalu dibagi interval berdasarkan nilai skor yaitu 4 (jumlah
nilai skor) hasilnya adalah 327. Pengkategorian dapat dilihat pada gambar 1 dibawah ini :

Sangat L Sangat
‘ Rendah ’ Rendah Tinggi ‘ Tinggi ‘
‘ 1410
436 763 1090 1417 1744
Sumber : Hasil Olah Data (2023)
Gambar 1

Pengkategorian Indikator Keyakinan
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Skor Aktual dari dimensi brand awareness yaitu sebesar 1410, Jika kita lihat pada
pengkategorian di atas skor aktual sebesar 1410 berada di kategori tinggi. Sehingga tanggapan
responden terkait brand awareness sepeda motor merek Honda berada pada kategori tinggi.

Perceived Quality

Perceived Quality adalah pandangan ataupun persepsi konsumen secara keseluruhan
tentang kecemerlangan dan kualitas suatu produk atau jasa dibandingkan dengan penawaran dari
pesaing lainnya (Ha & John, 2010). Semakin tinggi perceived quality yang diperoleh, menandakan
bahwa konsumen semakin memahami perbedaan dan keunggulan suatu produk dengan produk
lain yang sejenis, hal ini dapat diperoleh setelah melalui produk lain yang sejenis, hal ini dapat
diperoleh setelah melalui beberapa tahapan pembelian dan juga membutuhkan waktu yang lama
(Samosir et al,, 2021). Dalam menciptakan merek produk sangat penting untuk memperhatikan
kualitas, dimana hal ini merupakan sumber daya yang penting bagi perusahaan untuk dapat
menciptakan keunggulan kompetitif (Severi et al., 2014).

Perceived quality yang baik juga memiliki beberapa manfaat bagi suatu merek produk yang
dapat menjadi faktor dalam memperkuat eksistensi suatu produk di pasar, meningkatkan daya
tarik konsumen, dan meningkatkan daya saing produk, meningkatkan daya tarik konsumen,
menjadikan alasan dasar bagi konsumen untuk bersedia membayar harga yang lebih tinggi,
memberikan perbedaan ciri khas yang menjadikan alasan konsumen untuk melakukan transaksi
pembelian (Othman et al,, 2017). Jika Perceived quality mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen, maka hal yang harus dilakukan adalah memberikan kesan yang baik dan
menguntungkan bagi konsumen dalam penggunaan produk yang ditawarkan. Karena jika
konsumen merasakan hal yang sebaliknya atau memberikan kesan negatif terhadap produk atau
jasa yang tidak disukainya, maka akan sangat mudah untuk memprediksi bahwa mereka tidak
akan melakukan pembelian ulang karena mereka menganggap produk atau jasa tersebut memiliki
nilai atau kualitas yang tidak baik dan tidak akan bertahan dalam suatu pembelian ulang, hal
tersebut tentu tidak baik dan tidak akan bertahan lama di pasar (Stylidis et al.,, 2019). Untuk
mengetahui gambaran perceived quality sepeda motor merek Honda, maka peneliti menyebarkan
kuesioner kepada 109 responden pengguna sepeda motor merek Honda di Sukabumi, adapun
hasil jawaban kuesioner tersebut dapat dilihat pada tabel 1 berikut ini :

Tabel 2. Tanggapan Responden Terhadap Perceived Quality

No Item 4 3 2 1 Skor
F % F % F % F %

1 5 54 54% 47  47% 6 6% 2 2% 371
2 6 46  46% 55 55% 5 5% 3 3% 362
3 7 47  47% 53 53% 9 9% 0 0% 365
4 8 52 52% 49  49% 6 6% 2 2% 369
5 9 57 57% 44  44% 6 6% 2 2% 374
Skor Aktual 1841
Skor Ideal : 5 x 4 x

109 2180

Berdasarkan hasil di atas maka dibuatlah pengkategorian untuk perceived quality.
Pengkategorian tersebut dibagi menjadi 4 kategori yaitu Sangat Tinggi, Tinggi, Rendah dan Sangat
rendah. Skor terendah untuk perceived quality adalah 5 (jumlah pernyataan) x 1 (nilai skor
terendah) x 109 (jumlah responden) = 545 dan skor tertinggi adalah 5 (jumlah pernyataan) x 4
(nilai skor tertinggi) x 109 (jumlah responden) = 2180. Jadi intervalnya adalah total range yaitu
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1635 (skot tertinggi - skor terendah) lalu dibagi interval berdasarkan nilai skor yaitu 4 (jumlah
nilai skor) hasilnya adalah 408,75. Pengkategorian dapat dilihat pada gambar 1 dibawah ini :

Sangat L Sangat
‘ Rendah ‘ Rendah Tinggl ‘ Tinggi ‘
‘ 1841
545 953,75 1362,5 1771,25 2180
Sumber : Hasil Olah Data (2023)

Gambar 2
Pengkategorian Indikator Keyakinan

Skor Aktual dari dimensi perceived quality yaitu sebesar 1841, Jika kita lihat pada
pengkategorian di atas skor aktual sebesar 1841 berada di kategori sangat tinggi. Sehingga
tanggapan responden terkait perceived quality sepeda motor merek Honda berada pada kategori
sangat tinggi.

Brand Association

Brand Association dapat dibuat melalui bantuan manfaat, sikap dan atribut (Severi et al.,
2014). Brand association adalah hal yang disukai yang sangat berhubungan dengan kinerja merek
(Othman et al,, 2017). Brand association memainkan perannya dan mengumpulkan data sebagai
instrumen untuk mengukur perluasan merek (Nasermoadeli et al, 2013). Definisi Brand
association sangat dikenal oleh konsumen dan sudah ada dalam pikiran mereka dan
meningkatkan brand awarness bagi konsumen secara langsung akan meningkatkan perhatian
konsumen terhadap merek tertentu (Barros-Arrieta, 2021). Brand association juga dapat
menciptakan brand loyatly terhadap merek tertentu (Severi et al., 2014). Untuk menciptakan
Brand association, pelanggan harus memiliki pengetahuan tentang merek terlebih dahulu
(Jayswal et al., 2019). Brand association menciptakan jalan bagi konsumen untuk membeli lebih
banyak dan meningkatkan nilai perusahaan bersama dengan itu juga brand association
berdampak pada lebih banyak keuntungan berbeda yang membantu merek tertentu (Boukis,
2020). Untuk mengetahui gambaran brand asociation sepeda motor merek Honda, maka peneliti
menyebarkan kuesioner kepada 109 responden pengguna sepeda motor merek Honda di
Sukabumi, adapun hasil jawaban kuesioner tersebut dapat dilihat pada tabel 3 berikut ini :

Tabel 3. Tanggapan Responden Terhadap Brand Asociation

No Item 4 3 2 1 Skor
F % F % F % F %

1 10 31 31% 64 64% 11 11% 3 3% 341
2 11 34 34% 65 65% 8 8% 2 2% 349
3 12 38 38% 57 57% 9 9% 5 5% 346
4 13 52 52% 52 52% 2 2% 3 3% 371
Skor Aktual 1407
Skor Ideal : 4 x 4 x

109 1744

Berdasarkan hasil di atas maka dibuatlah pengkategorian untuk brand asociation.
Pengkategorian tersebut dibagi menjadi 4 kategori yaitu Sangat Tinggi, Tinggi, Rendah dan Sangat
rendah. Skor terendah untuk brand awareness adalah 4 (jumlah pernyataan) x 1 (nilai skor
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terendah) x 109 (jumlah responden) = 436 dan skor tertinggi adalah 4 (jumlah pernyataan) x 4
(nilai skor tertinggi) x 109 (jumlah responden) = 1774. Jadi intervalnya adalah total range yaitu
1308 (skot tertinggi - skor terendah) lalu dibagi interval berdasarkan nilai skor yaitu 4 (jumlah
nilai skor) hasilnya adalah 327. Pengkategorian dapat dilihat pada gambar 1 dibawah ini :

Sangat L Sangat
‘ Rendah ’ Rendah Tinggi ‘ Tinggi ‘
| 1407
436 763 1090 1417 1744
Sumber : Hasil Olah Data (2023)
Gambar 3

Pengkategorian Indikator Keyakinan

Skor Aktual dari dimensi brand asociation yaitu sebesar 1407, Jika kita lihat pada
pengkategorian di atas skor aktual sebesar 1407 berada di kategori tinggi. Sehingga tanggapan
responden terkait brand asociation sepeda motor merek Honda berada pada kategori tinggi.

Brand Loyalty

Brand Loyalty merupakan pandangan sejauh mana seorang konsumen masih bisa
mendapatkan kesan positif, yang akan memicu komitmen mereka untuk terus setia dalam
menggunakan produk dari merek yang sama secara berulang-ulang, disertai perasaan puas dan
senang setelah dikonsumsi berulang-ulang dan akan ada niat untuk terus melakukan transaksi
lebih banyak di masa depan (He & Lai, 2014). Brand Loyalty memiliki peran penting bagi sebuah
organisasi berbasis jasa dimana pelanggan yang puas akan lebih setia menggunakan jasa dan hal
ini memiliki efek konstan pada aliran pendapatan saat ini dan masa depan (Atikah Rahman & Md
Noor, 2014).

Brand Loyalty juga didefinisikan sebagai pelanggan yang mendapatkan tingkat kepuasan,
keterlibatan dan pengalaman yang tinggi terhadap suatu produk tertentu yang akan
meningkatkan rasa loyalitas mereka terhadap merek produk tersebut dibandingkan dengan
alternatif merek produk lainnya lainnya (Pappu & Quester, 2016). Sikap loyalitas dari konsumen
mengacu pada komitmen psikologis dalam tindakan membeli, seperti pada sikap yang
ditunjukkan dalam niat pembelian dan niat untuk merekomendasikan suatu merek produk
kepada orang lain tanpa adanya pembelian ulang yang nyata (Keller, 2020). Untuk mengetahui
gambaran brand loyalty sepeda motor merek Honda, maka peneliti menyebarkan kuesioner
kepada 109 responden pengguna sepeda motor merek Honda di Sukabumi, adapun hasil jawaban
kuesioner tersebut dapat dilihat pada tabel 3 berikut ini :

Tabel 4. Tanggapan Responden Terhadap Brand Loyalty

No Item 4 3 2 1 Skor
F % F % F % F %

1 14 42 42% 55 55% 11 11% 1 1% 356
2 15 37 37% 58 58% 12 12% 2 2% 348
3 16 22 22% 46  46% 39 39% 2 2% 306
Skor Aktual 1010
Skor Ideal : 4 x 3 x

109 1308
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Berdasarkan hasil di atas maka dibuatlah pengkategorian untuk brand loyalty.
Pengkategorian tersebut dibagi menjadi 4 kategori yaitu Sangat Tinggi, Tinggi, Rendah dan Sangat
rendah. Skor terendah untuk brand awareness adalah 3 (jumlah pernyataan) x 1 (nilai skor
terendah) x 109 (jumlah responden) = 327 dan skor tertinggi adalah 3 (jumlah pernyataan) x 4
(nilai skor tertinggi) x 109 (jumlah responden) = 1308. Jadi intervalnya adalah total range yaitu
981 (skor tertinggi - skor terendah) lalu dibagi interval berdasarkan nilai skor yaitu 4 (jumlah
nilai skor) hasilnya adalah 245,25. Pengkategorian dapat dilihat pada gambar 1 dibawah ini :

Sangat L Sangat
‘ Rendah ’ Rendah Tinggl ‘ Tinggi ‘
1010
327 572,25 817,5 1062,75 1308
Sumber : Hasil Olah Data (2023)
Gambar 4

Pengkategorian Indikator Keyakinan

Skor Aktual dari dimensi brand loyalty yaitu sebesar 1010, Jika kita lihat pada pengkategorian di
atas skor aktual sebesar 1010 berada di kategori tinggi. Sehingga tanggapan responden terkait
brand loyalty sepeda motor merek Honda berada pada kategori tinggi.

Kesimpulan

Brand Equity adalah penilaian subjektif yang tidak berwujud dari seorang konsumen
terhadap suatu produk tertentu, baik dari luar atau di atas nilai persepsi objektif yang sebenarnya
dari merek itu sendiri atau dapat disimpulkan sebagai nilai suatu merek di pasar. Berdasarkan
hasil penelitian. Brand awareness sepeda motor merek Honda berada pada kategori tinggi.
Perceived quality sepeda motor merek Honda berada pada kategori sangat tinggi. Brand asociation
sepeda motor merek Honda berada pada kategori tinggi. Brand loyalty sepeda motor merek Honda
berada pada kategori tinggi.
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