Pengaruh Dimensi Brand Equity (Ekuitas Merek) terhadap Keputusan
Pembelian Kartu Telepon Selular Telkomsel di Kota Malang

Nur Ida Iriani
FE-Universitas Tribhuwana Tunggadewi

Abstract: Nowadays, the business compelilion of handsel operator cellilar in Indonesia are more competi-
ttve. This condition makes Telkomsel is not only depend on product differentiation and price leader, which
is easy fo follow. Brand that have a several attribute equity will create a positive brand image in the
consumer mind. The purpose of the research is to analyze the influence of brand equity consisting of brand
awareness, percetved guality, brand association and brand loyally toward buyving decision celular card of
Telkomsel at Malang. The research method used quantitative approach in which variables are measured
with Likert Scale. The sample amount is 100 respondent by incendenial method The primary data collec-
tion is by distributing quelionnaries. Dala processing was used a application SPSS vs. 13,0 for Windows
(includes. validity and reliability analysis, classic assumption analysis, and hypotesis tested by multiple
regression analysis). The resull show that: (1) by collectively, the equity brund attribute having significan!
toward buying decision of consument. (2) by partially, there are significant influence of the all equily brand
attributes consisting of perceived quality, brand association, and brand lovalty toward buying decision of

consument, Then (3) brand lovally having a dominant influence on buying decision.
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Era globalisasi telah membawa perubahan cukup
besar terhadap berbagai bidang, tidak terkecuali di
bidang bisnis. Perubahan tersebut memberikan pe-
luang kepada setiap pihak. khususnya produsen untuk
menghasilkan produk dengan kualitas baik dan harga
yang relatif bersaing, Tlal ini secara tidak langsung
berimplikasi pada karakteristik produk di pasaran yang
menjadi cenderung mirip dan sulit dibedakan.
Sehingga konsumen dewasa ini lebih bebas untuk
memilih produk-produk yang dinginkannya. Dan seca-
ra continue sifal pasar kinit mulai beralih dan sellers
market (pasar penjual) menjadi buyers market (pasar
pembeli), di mana konsumen adalah raja.

i sisi lain, iklim dunia usaha yang scmakin
kompetitif memberikan sinyalemen bahwa setiap
perusahaan harus merumuskan strategi bisnis vang
sekiranya dapal mengatasi dampak negatilnya.
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Karakteristik produk yang hampir sama, menjadi-
kan para produsen harus terus berusaha untuk men-
diferensiasikan produknya melalui pengembangan dan
perbaikan standar kualitas secara terus-menerus dan
berusaha menekan biaya produksi semimim mungkin,
sehingga harga jual produk menjadi lebih kompetitif.
Namun demikian, di tengah situasi persaingan yang
sangat ketat dan sifat pasar yang fluktuatif, hanya
mengandalkan strategi diferensiasi kualitas dan harga
sebagai modal keunggulan bersaing bagi produsen
tidaklah cukup. Apalagi kedua strategi tersebul secara
bersamaan juga digunakan oleh pesaing lainnya guna
mengunggulkan produknya di pasaran. Dengan
demikian dibutuhkan stratcgi lain yang tidak bisa ditiru
dan dapat mendukung keduanya.

Merek, adalah komponen kecil dant kebyakan
produk dan seringkali hanya dianggap sebagai sekedar
nama atau tanda untuk mengidentifikasi suatu produk.
Akan tetapi siapa yang mengira bahwa merck dapat
dijadikan scbagai atribut kompetitif yang cukup
tangguh apabila dikelola secara tepat dan sungguh-
sungguh. Merek mengandung nilai-nilai yang bersifat
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