
 

 

 

BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

 

Dunia telekomunikasi di Indonesia mengalami perkembangan yang sangat pesat 

sehingga persaingan dalam telekomunikasi menjadi semakin ketat. Kesadaran 

produsen akan kemajuan teknologi informasi komunikasi dapat dijadikan peluang 

bisnis yang potensial bagi perusahaan. Teknologi telekomunikasi merupakan salah 

satu peluang bisnis potensial yang dimanfaatkan oleh produsen dalam persaingan. 

Meningkatnya kebutuhan akan penggunaan teknologi telekomunikasi dalam 

kehidupan saat ini disebabkan penggunaan telekomunikasi yang diyakini dapat 

membantu meringankan pekerjaan seseorang. Salah satu produk teknologi 

telekomunikasi yang saat ini diperebutkan adalah handphone. 

 

Merek menjadi sangat penting dalam memilih handphone, karena merek berfungsi  

mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang atau sekelompok penyaji yang 

membedakannya dari produk sejenis dari penyaji lain (Kotler, 2004). Merek yang 

memiliki persepsi baik umumnya akan lebih menarik calon konsumen untuk 

melakukan pembelian ulang karena mereka yakin bahwa merek tersebut memiliki 

kualitas yang baik dapat dipercaya. Jika perusahaan mampu membangun merek 

yang kuat di pikiran atau ingatan pelanggan melalui strategi pemasaran yang 
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tepat, perusahaan akan dikatakan mampu membangun mereknya, dengan 

demikian merek dari suatu produk dapat memberikan nilai tambah bagi 

pelanggannya yang dinyatakan sebagai merek yang memiliki ekuitas merek 

(Astuti dan Cahyadi, 2007).   

 

Tingginya permintaaan konsumen akan alat telekomunikasi membuat berbagai 

produsen handphone berlomba untuk membuat produk unggulan mereka. 

Produsen handphone seperti Samsung, Apple, Sony, Motorola Inc,  Nokia 

masing-masing terus berinovasi untuk mengeluarkan produk-produk unggulan 

mereka. 

 

Seiring perkembangan zaman dan teknologi yang semakin canggih, banyak merek 

handphone mulai bermunculan mengikuti kebutuhan konsumen yang ditawarkan  

oleh merek yang berbeda dan berdampak pula pada ketatnya persaingan untuk 

mendapatkan konsumen sehingga, menuntut pihak manajemen perusahaan untuk 

lebih berhati-hati dalam melakukan kegiatan pemasarannya. Oleh karena itu, 

dalam menghadapi persaingan perlu merumuskan strategi pemasaran atau 

kebijakan perusahaan yang tepat. Selain itu produsen handphone harus 

menciptakan produk yang dapat memuaskan konsumen sehingga mampu 

mempertahan atau bahkan menambah market share yang telah dicapai agar tidak 

berpaling keproduk lain. Berikut data perolehan penjualan dan  market share yang 

dicapai oleh berbagai produsen handphone: 
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Tabel 1.1 Data Penjualan dan Market Share iPhone di Indonesia 

Vendor 
Penjualan (Unit) Perubahan 

(Unit) 

Market Share Perubahan 

(%) 2012 2013 2012 2013 

SAMSUNG 219.7 313.9 94.2 30.3% 31.3% 1% 

APPLE 135.9 153.4 17.5 18.7% 15.3% -3.4% 

HUAWEI 29.1 48.8 19.7 4.0% 4.9% 0.9% 

LG 26.3 47.7 21.4 3.6% 4.8% 1.2% 

LENOVO 23.7 45.5 21.8 3.3% 4.5% 1.2% 

OTHER 290.5 394.9 104.4 40.1% 39.3% -0.8% 

TOTAL 725.3 1,004.2 279.0 100.0% 100.0% 0.1% 

Sumber: Internasional Data Corporation 2014 

 

Tabel 1.1 menunjukan penjualan dan market share di Indonesia menurut data 

Internasional Data Corporation (IDC). IDC merupakan salah satu lembaga 

internasional yang memiliki akuntabilitas jaringan penjualan produk berskala 

internasional termasuk produk handphone. 

 

Tabel 1.1 menunjukan penjualan dan market share handphone berdasarkan 

vendor, Samsung masih memimpin penjualan tahun 2013 mencapai 313,9 juta 

unit atau menguasai pasar sebesar 31,3% meningkat dari tahun 2012. Sedangkan 

untuk IPhone, penjualan tahun 2013 mencapai 153,4 juta unit  market share 15, 

3% menurun dari tahun 2012. Kemudian disusul oleh Huawai penjualan sebesar 

48,8 juta unit, LG sebesar 47,7 juta unit, Lenovo sebesar 45,5 juta unit untuk 

vendor lainnya seperti BlackBerry, HTC, Sony, yang lain penjualannya sebesar 

394,9 juta unit. Penurunan market share pada tahun 2013 dibandingkan tahun 

2012, sehingga menunjukan adanya  masalah pada pangsa pasar Apple. 

 

Smartphone adalah telepon seluler yang mempunyai kemampuan tinggi dan 

bekerja menggunankan seluruh perangkat lunak sistem operasi dengan 

menyajikan fitur canggih yang dapat memenuhi kebutuhan konsumen seperti 
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email, internet, bluetooth, akses situs sosial media, file musik, memutar video, dan 

memungkinkan penggguna untuk mengunduh aplikasi-aplikasi, sehingga 

smartphone fungsinya menyerupai komputer. 

 

Iphone merupakan smartphone yang saat ini manjadi salah satu ponsel kelas atas 

yang diminati, diproduksi oleh salah satu perusahaan besar dunia Apple. Fitur dan 

spesifikasi yang disajikan iPhone memiliki kemampuan teknologi yang canggih 

sehingga dapat mempermudah dalam aktifitas berkomunikasi. 

Berikut produk-produk iPhone yang dipasarkan di Indonesia : 

Tabel 1.2 Smartphone iPhone Berdasarkan Spesifikasi 

Spesifikasi 
Tipe iPhone 

3G 3GS 4 4s 5 5C 5S 

Sistem 

Operasi 

iOS 

6.0.2 

iOS 

6.0.2 

iOS 

6.0.2 

iOS 

6.0.2 

iOS 

6.0.2 
iOS 7 iOS 7 

Kapasitas 
16,32 / 

64 GB 

16,32 / 

64 GB 

16,32 / 

64 GB 

16,32 / 

64 GB 

16,32 / 

64 GB 

16,3 / 

64 GB 

16,32 / 

64 GB 

Memori 128 MB 
265 

MB 

512 

MB 

512 

MB 
1 GB 1 GB 1 GB 

Tampilan 

Glossy 

Glass 

Covered 

In 

addition 

to prior 

Aspect 

ration 

Contra

s ration 

Aspect 

ration 

Aspect 

ration 

Aspect 

Ration 

Grafis 
103 

MHz 

150 

MHz 

200 

MHz 

2-Core  

GPU 

3-Core 

GPU 

3-Core 

GPU 

3-Core 

GPU 

Konektivitas 
Wi-fi + 

3G 

Wi-fi + 

3G 

Wi-fi 

+ 3G 

Wi-fi + 

3G 

Wi-fi 

+ 3G 

Wi-fi 

+ 3G 

Wi-fi 

+ 3G 

Layanan 

daring 

iTunes 

store, 

App 

Store, 

iCloud, 

iBook 

Store 

iTunes 

store, 

App 

Store, 

iCloud, 

iBook 

Store 

iTunes 

store, 

App 

Store, 

iCloud

, iBook 

Store 

iTunes 

store, 

App 

Store, 

iCloud, 

iBook 

Store 

iTunes 

store, 

App 

Store, 

iCloud

, iBook 

Store 

iTunes 

store, 

App 

Store, 

iCloud

, iBook 

Store 

iTunes 

store, 

App 

Store, 

iCloud

, iBook 

Store 

Berat 
135 g  

(4,8 oz) 

133 g  

(4,7 oz) 

137 g 

(4,8oz) 

140 g  

(4,9oz) 

112 g  

(4,0oz) 
132 g 112 g 

Sumber : Winda, 2014 
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iPhone harus meningkatkan pemasaran produknya agar konsumen lebih tertarik 

dan memutuskan melakukan pembelian untuk meningkatkan pangsa pasarnya. 

Ekuitas merek memiliki nilai atau manfaat bagi pelanggan, salah satunya adalah 

memberikan atau memperkuat keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan 

pembelian. Semakin banyaknya jumlah pemain di pasar, maka hal tersebut juga 

dapat menaikkan tingkat persaingan diantara merek-merek yang beroperasi di 

pasaran, hanya produk yang memiliki ekuitas merek (brand equity) yang kuat 

akan mampu untuk bersaing, merebut, bahkan menguasai pasar.  

 

Ekuitas merek adalah seperangkat asosiasi perilaku yang dimiliki oleh pelanggan 

merek, anggota saluran distribusi, perusahaan yang memungkinkan suatu merek 

mendapatkan kekuatan, daya tahan keunggulan yang dapat membedakannya 

dengan merek pesaing (Aaker, 2006). Seperangkat aset yang dimiliki oleh merek 

tersebut terdiri dari 4 (empat) elemen, yaitu:  

1. Kesadaran merek (brand awareness) 

Aaker (2006) mendefinisikan kesadaran merek (brand awareness) sebagai 

kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali 

bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu. 

2. Persepsi kualitas (perceived quality) 

Persepsi kualitas (perceived quality) merupakan persepsi pelanggan atas 

atribut yang dianggap penting baginya (Aaker, 2006). 

3. Asosiasi merek (brand associations) 

Asosiasi merek (brand association) adalah segala hal yang berkaitan dengan 

ingatan (memory) mengenai sebuah merek (Aaker, 2006). 
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4. Loyalitas merek (brand loyalty)  

Loyalitas merek (brand loyalty) menurut Aaker (2006) merupakan satu 

ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada sebuah merek. 

 

Keputusan pembelian melibatkan keyakinan pelanggan pada suatu merek 

sehingga timbul rasa percaya atas kebenaran tindakan yang diambil. Keputusan 

pembelian juga mempresentasikan sejauh mana pelanggan memiliki keyakinan 

diri atas keputusannya memilih suatu merek, mencerminkan tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap suatu merek. Maka, merek menjadi bagian dari consideration 

set sehingga memungkinkan preferensi pelanggan untuk memilih merek tersebut 

(Astuti dan Cahyadi, 2007). 

 

Mengingat kondisi persaingan yang semakin ketat dan tidak ada habisnya, maka 

perusahaan harus mampu mengatasi faktor-faktor yang mempengaruhi produknya 

yang pada akhirnya mampu bersaing dan  meningkatkan penjualan produk 

tersebut. Dalam penelitian ini akan memfokuskan pada elemen-elemen ekuitas 

merek, yaitu kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, loyalitas merek, 

sedangkan elemen lain tidak dimasukkan dalam penelitian ini.  

 

Berdasarkan uraian diatas membuat penulis tertarik melakukan penelitian dengan  

judul “Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian iPhone Di 

Bandar Lampung. (Studi Kasus Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan  Bisnis 

Universitas Lampung)” 
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1.2 Rumusan Masalah  

 

Berdasarkan data yang diperoleh dari International Data Corporation (IDC), 

IPhone mengalami penurunan persentase di market share tahun 2013 

dibandingkan tahun 2012 (Tabel 1.1), hal ini mengindikasikan adanya masalah 

pada market share iPhone walaupun permintaan terhadap unit produk meningkat. 

 

Adapun permasalahan dalam penelitian ini adalah ”Apakah Ekuitas Merek Yang 

Terdiri Dari Kesadaran Merek, Persepsi Kualitas, Asosiasi Merek, Dan Loyalitas 

Merek Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian iPhone Di Bandar 

Lampung?” 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

Tujuan dalam penelitian ini untuk mengetahui pengaruh ekuitas merek yang 

terdiri dari kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas merek 

terhadap keputusan pembelian  iPhone di Bandar Lampung. 

 

1.4 Manfaaat Penelitian 

 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi pembacanya, baik 

sebagai praktisi, akedemis, atau pemerhati pemasaran. manfaat penelitian tersebut 

terurai sebagai berikut :  

1. Manfaat Praktisi, sebagai panduan atau rekomendasi bagi praktisi manajemen 

yang menjalankan bisnisnya, terutama yang berhubungan dengan objek 

penelitian pemasaran mengenai pengaruh kesadaran merek (brand 

awareness), persepsi kualitas (perceived quality), asosiasi merek (brand 
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association), loyalitas merek (brand loyalty) terhadap keputusan pembelian 

konsumen.  

2. Manfaat Teoritis, sebagai bahan informasi pengayaan bagi pengembangan 

ilmu pengetahuan khususnya manajemen pemasaran.  

3. Manfaat Umum, yang diperuntukkan kepada pemerhati kajian pemasaran, 

memeperluas wawasan wacana pengetahuan bisnis pendekatan teoritis  

praktis. 

 

1.5 Kerangka Pemikiran 

 

Menghadapi persaingan yang semakin ketat antar merek handphone dalam 

menarik konsumen agar tertarik dalam menggunakan produknya, perusahaan 

harus mampu mengembangkan berbagai strategi permasaran agar dapat bertahan 

dan meningkatkan penjualan. Keputusan pembelian suatu produk dapat dilihat 

dari karakteristik ekuitas merek (brand equity), untuk mengetahui pengaruh 

ekuitas merek dalam pengambilan keputusan pembelian IPhone harus dipahami 

terlebih dahulu elemen-elemen ekuitas merek dan keputusan pembelian. 

Menurut Aaker (2006) konsep dasar ekuitas merek (brand equity) bisa 

dikelompokkan dalam 5 elemen, yaitu kesadaran merek (brand awareness), 

persepsi kualitas (perceived quality), asosiasi merek (brand association), loyalitas 

merek (brand loyalty),  aset-aset dari hak merek lain (other proprietary brand 

assets ).  

 

Elemen ekuitas merek yang digunakan dalam penelitian kali ini terdiri dari 

kesadaran merek (brand awareness), persepsi kualitas (perceived quality), 

asosiasi merek (brand association),  loyalitas merek (brand loyalty), tanpa 
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mengikutsertakan aset-aset hak milik lain dari merek (other proprietary brand 

assets ) karena salah satu tujuan dari penelitian ini adalah melihat konsep ekuitas 

merek dari perspektif pelanggan, sedangkan hak milik lain dari merek (other 

proprietary brand assets) adalah komponen ekuitas merek yang lebih cenderung 

ditinjau dari perspektif perusahaan. Sehingga pada pembahasan elemen ekuitas 

merek dalam penelitian ini hanya terdiri dari 4 variabel tersebut, yaitu:  

1. Kesadaran merek 

Aaker (2006) mendefinisikan kesadaran merek (brand awareness) sebagai 

kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali 

bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu. Semakin 

tinggi kesadaran konsumen terhadap merek suatu produk semakin kuat 

keputusan pembelian konsumen. Jika semakin kecil tingkat risiko suatu 

merek akan menimbulkan keyakinan yang besar pada pelanggan atas 

keputusan pembeliannya. 

2. Persepsi kualitas 

Persepsi kualitas (perceived quality) merupakan persepsi pelanggan atas 

atribut yang dianggap penting baginya Aaker (2006). Persepsi pelanggan 

merupakan penilaian, yang tentunya tidak selalu sama antara pelanggan satu  

lainnya Aaker (2006). Persepsi kualitas yang positif dapat dibangun melalui 

upaya mengidentifikasi dimensi kualitas yang dianggap penting oleh 

pelanggan (segmen pasar yang dituju),  membangun persepsi kualitas pada 

dimensi penting pada merek tersebut Aaker (2006). Persepsi kualitas yang 

positif akan mendorong keputusan pembelian dan menciptakan loyalitas 

terhadap produk tersebut. 
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3. Asosiasi merek 

Asosiasi merek (brand association) adalah segala hal yang berkaitan dengan 

ingatan (memory) mengenai sebuah merek Aaker (2006). Sebuah merek 

adalah serangkaian asosiasi, biasanya terangkai dalam berbagai bentuk yang 

bermakna (Humdiana, 2005). Suatu merek yang lebih mapan akan 

mempunyai posisi yang menonjol dalam suatu kompetisi karena didukung 

oleh berbagai asosisasi yang kuat (Humdiana, 2005 ).Asosiasi positif yang 

melekat pada merek dapat memudahkan pelanggan memproses dan 

mengingat kembali berbagai informasi mengenai merek yang sangat berguna 

dalam proses keputusan membeli. 

4. Loyalitas merek  

Loyalitas merek (brand loyalty) menurut Aaker (2006) merupakan satu 

ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada sebuah merek. Loyalitas merek 

didasarkan atas perilaku konsisten pelanggan untuk membeli sebuah merek 

sebagai bentuk proses pembelajaran pelanggan atas kemampuan merek 

memenuhi kebutuhannya (Assael, 2003). Loyalitas yang besar dari seseorang 

terhadap merek akan menciptakan keinginan untuk selalu menggunakan 

merek tersebut yang akan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Skema Kerangka Pemikiran 

EKUITAS MEREK: 

KESADARAN MEREK(X1) 

PERSEPSI KUALITAS (X2) 

ASOSIASI MEREK (X3) 

LOYALITAS MEREK (X4) 

 

KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 
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1.6 Hipotesis 

 

Berdasarkan latar belakang kerangka pemikiran yang telah dikemukakan, maka 

dapat ditarik hipotesis bahwa “Ekuitas Merek Berpengaruh Terhadap Keputusan 

Pembelian iPhone Di Bandar Lampung”. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


