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ABSTRAK 
Lingkungan bisnis yang kompetitif menjadikan merek sebagai aset penting bagi perusahaan untuk bersaing dan 

bertahan, sehingga produsen harus senantiasa membangun ekuitas mereknya untuk meningkatkan kemampuan 

diferensiasi produk atau jasa. Ekuitas merek berperan penting dalam menaikkan kinerja perusahaan melalui 

pengaruh positifnya terhadap keputusan pembelian. Dengan menggunakan metode analisis SEM, penelitian ini 

mengidentifikasi hubungan struktural antara dimensi ekuitas merek dan pengaruh dimensi ekuitas merek terhadap 

keputusan pembelian, studi kasus pada konsumen  Pizza  Hut. Ekuitas merek dalam penelitian ini menggunakan 

dimensi CBBE yaitu kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek. Survey dilakukan 

pada 329 konsumen Pizza Hut yang berdomisili di Jabodetabek. Temuan dari penelitian ini adalah kesadaran 

merek dan asosiasi merek berpengaruh terhadap persepsi kualitas, sementara persepsi kualitas dan asosiasi merek 

berpengaruh terhadap loyalitas merek. Kesadaran merek, persepsi kualitas, loyalitas merek, berpengaruh pengaruh 

langsung terhadap keputusan pembelian, namun pengaruh langsung asosiasi merek tidak signifikan. Kesadaran 

merek berpengaruh tidak langsung terhadap keputusan pembelian dengan dimediasi loyalitas merek, dan asosiasi 

merek berpengaruh tidak langsung terhadap keputusan pembelian dengan dimediasi persepsi kualitas dan loyalitas 

merek. Hasil ini merekomendasikan pentingnya strategi membangun ekuitas merek khususnya dalam membangun 

loyalitas ditengah makin maraknya makanan siap saji sejenis. 

 

Kata Kunci:  

Ekuitas merek; kesadaran merek; asosiasi merek; persepsi kualitas; loyalitas merek; keputusan 
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ABSTRACT 

A competitive business environment makes brands as an important asset for companies to compete, so they must 

A competitive business environment makes brands an important asset for companies to compete, so they must 

build brand equity to increase their differentiation capabilities. Brand equity is important in increasing company 

performance through its positive influence on purchasing decisions. Using the SEM analysis method, this study 

identified a structural relationship between the dimensions of brand equity and the impact of brand equity on 

purchasing decisions, a case of Pizza Hut consumers. In this study, brand equity uses the CBBE dimensions: 

brand awareness, brand associations, perceived quality, and brand loyalty. The survey was conducted on 329 

Pizza Hut consumers living in Jabodetabek. The findings from this study indicate that brand awareness and brand 

associations affect perceived quality, while perceived quality and brand associations affect brand loyalty. Brand 

awareness, perceived quality, and brand loyalty directly affect purchasing decisions, while the direct impact of 

brand association is not significant. Brand awareness indirectly affects purchasing decisions through the 

mediation of brand loyalty, and brand associations indirectly affect purchasing decisions through the mediation 
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of perceived quality and brand loyalty. These results recommend the importance of strategies to build brand 

equity, especially in building loyalty amid the increasing prevalence of similar fast food. 
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PENDAHULUAN  

Persaingan bisnis dalam memperebutkan pangsa pasar semakin ketat, sehingga setiap 

perusahaan perlu melakukan upaya untuk menarik perhatian konsumen terhadap produknya (Naghash 

et al., 2022), salah satu caranya adalah dengan membangun ekuitas merek. Merek secara sederhana 

dapat disebut sebagai identitas unik dari produk atau layanan yang ditawarkan oleh organisasi tertentu, 

yang membedakan antara produk atau layanan serupa dari pesaing (Sandhe, 2016). Merek dengan 

tingkat ekuitas yang tinggi menggambarkan kinerja perusahaan yang luar biasa baik dalam 

mempertahankan harga premium yang berkelanjutan, pangsa pasar yang tinggi, ekspansi yang sukses 

ke bisnis baru, struktur biaya yang kompetitif, dan profitabilitas yang tinggi yang semuanya 

berkontribusi pada keunggulan kompetitif perusahaan (Farjam & Hongyi, 2015). 

Pizza Hut merupakan merek makanan jenis pizza yang sangat populer di masyarakat. Membuka 

cabang di Indonesia tahun 1987, saat ini perusahaan tersebut menjadi bagian dari restoran dan waralaba 

makanan khas Italia terbesar, yang menyediakan berbagai jenis menu selain pizza, seperti salad, nasi, 

pasta, juga soft drink (https://sarimelatikencana.co.id). Sejauh ini Pizza Hut masih menjadi top of mind 

dalam makanan cepat saji pizza, seperti tertuang pada Tabel 1. Namun seiring dengan perubahan gaya 

hidup dan preferensi masyarakat terhadap makanan sebagai dampak dari globalisasi, keberhasilan Pizza 

Hut ini mendorong munculnya pesaing yang menawarkan produk sejenis. Hal ini berdampak pada 

penurunan beberapa tahun terakhir, sebagaimana terlihat pada Tabel 1. Untuk itu kehadiran usaha-

usaha pizza dengan merek baru menjadi tantangan yang harus dihadapi oleh Pizza Hut untuk 

meningkatkan kemampuan berkompetisi serta menambah jaringan pangsa pasarnya. Membangun 

ekuitas merek menjadi salah satu strategi yang dapat digunakan. Sebagaimana disampaikan oleh 

Francioni et al., (2022) strategi branding bagi perusahaan menjadi sumber daya fundamental yang 

melahirkan keunikan dan menciptakan nilai bagi konsumen. 

Tabel 1.Top brand indeks Indonesia 

Merek 
Top Brand Index (%) 

2017 2018 2019 2020 2021 
Pizza Hut 83.70 76.20 48.70 53.8 55.7 

Domino’s Pizza 9.30 8.90 14.20 17.7 20.5 
Izzi Pizza 1.80 - -  - 

Papa Ron’s 1.60 3.80 8.80 11.0 11.3 
Pizza Bar - 2.30 5.50 4.2 3.1 

Gian Pizza - 2.20 7.50 7.5 4.7 
Sumber: www.topbrand-award.com (2022) 

 

http://www.topbrand-award.com/
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Ekuitas merek sangat penting dalam lingkungan dimana ada kebutuhan akan keunikan yang 

menggambarkan perbedaan dari konsumen lain (Sohaib et al., 2023), dan menjadi determinan penting 

dalam keputusan pembelian (Boicu et al., 2015). Dengan demikian membangun merek yang kuat dan 

kompetitif dalam perspektif konsumen harus menjadi strategi kunci bagi organisasi. Ekuitas merek yang 

kuat dan positif mempunyai berbagai kelebihan seperti keuntungan yang tinggi, peluang meluasnya 

merek, komunikasi yang efektif serta lebih kuat, serta preferensi dan niat membeli konsumen yang 

tinggi (Su, 2016). Peran penting ekuitas merek juga telah diakui dalam literatur pemasaran sebagai 

intangible asset yang dapat menaikkan kinerja perusahaan (Jeon, 2017), dan menciptakan hubungan 

antara merek dan konsumennya (Tanveer & Lodhi, 2016).   

Lebih jauh lagi, dalam konstruksi multidimensi, penting untuk mengidentifikasi pengaruh 

dimensi-dimensi ekuitas merek dan bagaimana mereka berhubungan satu sama lain (Su, 2016). Riset 

sebelumnya menunjukkan kesadaran merek dan asosiasi merek berpengaruh langsung terhadap 

keputusan pembelian (Adam & Akber, 2016; Akkucuk & Esmaeili, 2016; Azzari & Pelissari, 2020). 

Namun jika merek yang tersedia di pasar lebih dari satu, maka kesadaran dan ingatan mengenai 

konsumen pada suatu merek tidak langsung berdampak pada keputusan pembelian, namun bagaimana 

persepsi pengguna produk kepada kualitas suatu merek dan kesetiaan terhadap merek dari produk 

tersebut. Sehingga kesadaran merek dan asosiasi merek mungkin hanya langkah pertama untuk 

menghasilkan sikap dan perilaku terkait merek (Su, 2016). 

Penelitian mengenai ekuitas merek sebagian besar mengidentifikasi pengaruh ekuitas merek 

terhadap keputusan pembelian. Sementara apakah ada hubungan antara dimensi dari ekuitas merek 

belum banyak diulas. Penelitian ini mencoba menguji hubungan struktural antara dimensi ekuitas merek 

yaitu kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, loyalitas merek, dan menguji pengaruh 

dimensi ekuitas merek terhadap keputusan pembelian. Diharapkan temuan penelitian ini dapat memberi 

kontribusi positif dalam tataran riset dan tataran pengambilan keputusan manajerial. Dalam tataran riset, 

penelitian ini dapat memperkaya khasanah riset pemasaran khususnya mengenai ekuitas merek. Dalam 

tataran pengambilan keputusan manajerial, temuan penelitian ini akan menjadi masukan bagi pimpinan 

perusahaan terkait pentingnya membangun ekuitas merek untuk mempertahankan dan meningkatkan 

daya saing.  

Keputusan Pembelian. Kegiatan pengambilan keputusan pembelian merupakan aktivitas 

konsumen secara langsung dalam memperoleh serta memanfaatkan produk melalui penawaran dari 

produsen (Widyastuti & Said, 2017). Keputusan pembelian juga didefinisikan sebagai tahap evaluasi, 

dimana preferensi konsumen terhadap suatu merek dibentuk (Albari & Safitri, 2018). Keputusan 

pembelian hanya bisa dilakukan bila tersedia beberapa alternatif pilihan yang bisa dipilih sehingga 

seseorang melakukan pembelian atau tidak (Serrano et al., 2018). Berbagai faktor terlibat dalam 

pengambilan keputusan pembelian seperti merek, harga, bentuk, gambar, desain, dan lain-lain (Cuesta 

et al., 2020). Terdapat lima tahap keputusan pembelian oleh pelanggan yaitu (1) pengenalan kebutuhan 
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atau masalah, (2) pencarian informasi, mengenai apa yang harus dibeli dan tempat membeli, (3) evaluasi 

terhadap alternatif pilihan, (4) keputusan pembelian, (5) perilaku setelah pembelian (Kotler & 

Amstrong, 2018). Namun demikian, ketika membuat keputusan pembelian, konsumen tidak selalu 

melalui semua tahapan tersebut (Rambi , 2015). 

Ekuitas Merek. Merek merupakan aset strategis bagi perusahaan (Romanello et al., 2020), 

sangat berharga dan mampu mempengaruhi preferensi konsumen, serta memberi perlindungan bagi 

pendapatan perusahaan masa depan yang berkelanjutan (Al-Gasawneh & Gharaibeh, 2021). Untuk itu 

membangun dan mengelola ekuitas merek menjadi keharusan bagi perusahaan untuk mencapai 

kesuksesan di pasar dan menjadi sumber keunggulan kompetitif (Rahman et al., 2019; Iglesias et al., 

2019). Ekuitas merek didefinisikan sebagai efek turunan dari respon pembeli terkait dengan pemasaran 

merek (Keller, 2013) yang merupakan sekumpulan aset, baik simbol maupun nama merek, yang bisa 

menaikkan dan menurunkan value dari suatu produk (Aaker, 1991; Farjam & Hongyi, 2015). Sementara 

(Dara Singh & Islam, 2017) mengartikan ekuitas merek merujuk pada value yang diserahkan pelanggan 

pada merek berdasarkan persepsi mereka tentang harga, kualitas, layanan, dan atribut produk. Pinar et 

al., (2020) dan Uford & Duh, (2021) mendeskripsikan bahwa kesadaran terhadap merek, persepsi 

kualitas yang dipersepsikan, asosiasi terkait merek, dan loyalitas terhadap merek merupakan dimensi 

ekuitas merek.   

Kesadaran merek. Kesadaran terhadap merek menggambarkan kapabilitas konsumen dalam 

mengetahui dan mengingat bahwa suatu merek adalah identik dengan kriteria suatu produk (Torres et 

al., 2015), dan tertanam dalam memori pelanggan (Severi & Ling, 2013; Al-Zyoud, 2020); Romanello 

et al., 2020). Kesadaran terhadap merek membentuk kekuatan merek yang mengarah ke loyalitas dan 

asosiasi yang lebih besar (Ghafoor Awan, 2015; Piaralal & Mei, 2015; Ansary & Nik Hashim, 2018). 

Kesadaran merek juga menjadi dasar utama konsumen dalam pencarian, pengenalan, dan pengingat 

merek dalam berbagai situasi (Shahid, 2017; Bilgin, 2018), dan erat kaitannya dengan kesan merek bagi 

konsumen sehingga konsumen mampu mengenali merek di berbagai situasi pasar (Suharto, et al.,2021). 

Kesadaran terhadap sebuah merek bahkan dapat mempengaruhi persepsi pelanggan dan mengarahkan 

untuk memilih merek yang berbeda dan bahkan dapat membangun loyalitas terhadap merek tersebut 

(Foroudi et al., 2018). Dengan demikian kesadaran terhadap merek dapat menghasilkan ekuitas merek 

dan menjadi alasan dalam mempertimbangkan merek (Pinar et al., 2020). 

Asosiasi merek. Asosiasi merek merupakan komponen kunci ekuitas merek (Foroudi et al., 

2018), yang merupakan sekumpulan informasi tambahan dari sebuah merek dalam ingatan konsumen, 

yang memiliki berbagai makna bagi konsumen sehingga mampu menciptakan citra merek (Keller, 

2013). Asosiasi merek merupakan semua hal terkait dengan merek yang tersimpan dalam memori 

(Prajapati & Makwana, 2017), yang mudah diingat dalam pikiran pelanggan (Gordon et al., 2016; 

Rizwan et al., 2021), memiliki banyak bentuk dan dapat menggambarkan karakteristik produk. Asosiasi 

merek dapat menimbulkan sikap positif di kalangan konsumen, menawarkan nilai kepada konsumen, 
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dan menjadi pertimbangan untuk membeli merek tersebut. Asosiasi merek didorong oleh tingkat 

kesadaran, pengalaman terhadap merek, dan paparan lainnya, yang menandakan kualitas, kepercayaan 

diri, dan kredibilitas (Suharto, et al., 2021), yang dapat digunakan oleh konsumen untuk mempermudah 

dalam pengambilan keputusan pembelian, membangun loyalitas serta memperkuat ekuitas merek. 

Dengan demikian, asosiasi positif yang kuat akan menyiratkan ekuitas merek yang tinggi (Prajapati & 

Makwana, 2017). 

Persepsi Kualitas. Persepsi kualitas merupakan komponen kunci ekuitas merek (Severi & Ling, 

2013). Persepsi kualitas merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas suatu produk 

relatif terhadap produk alternatif yang sejenis (Keller, 2013). Persepsi kualitas bukan menggambarkan 

kualitas produk atau jasa yang sebenarnya namun merupakan penilaian subyektif pelanggan dari 

pengalaman penggunaan produk dan jasa yang dapat dijadikan pertimbangan dalam memutuskan 

pembelian ulang dan menentukan loyalitas pelanggan terhadap merek. Persepsi kualitas tidak sama 

dengan kualitas produk, dimana dalam persepsi kualitas terjadi evaluasi emosional pelanggan pada 

suatu produk, yang bisa jadi tidak sesuai jika digunakan sebagai evaluasi umum dari produk tersebut, 

sementara kualitas produk lebih bersifat teknis, dapat diverifikasi dan terukur (Severi & Ling, 2013).  

Loyalitas Merek. Loyalitas merek menjadi dimensi utama dari ekuitas merek (Sandhe, 2016; 

Prajapati & Makwana, 2017). Loyalitas merek merupakan keterikatan pelanggan pada suatu merek, 

yang direpresentasikan oleh sikap dan perilaku (Zhang et al., 2014).  Su (2016) mendefinisikan loyalitas 

merek sebagai kesetiaan pelanggan pada merek, yang ditunjukkan dengan menjadikan merek tersebut 

sebagai pilihan utama. Loyalitas merek terjadi ketika persepsi positif terhadap suatu merek diciptakan 

dan ditetapkan oleh konsumen (Buil et al., 2013). Loyalitas merek dapat diukur dari frekuensi 

pembelian kembali, berada di top of mind dan kemauan untuk membayar harga premium (Keller, 2013.; 

Dara Singh & Islam, 2017). Loyalitas pelanggan terhadap merek menjadi kekuatan bagi perusahaan 

untuk mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian suatu produk dengan merek yang sama dan 

menjaga beralihnya ke merek lain. Pelanggan dikatakan memiliki loyalitas merek yang tinggi  jika 

memiliki komitmen yang tinggi untuk melakukan pembelian ulang, konsisten mendukung merek di 

masa depan, bahkan jika situasi dapat menyebabkan perilaku beralih.  

Pengaruh Kesadaran Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Kesadaran merek menggambarkan kapabilitas konsumen mengidentifikasi sebuah merek 

(Suharto et al., 2021), dan menjadi faktor utama yang mempengaruhi keputusan pembelian (van Thuy 

et al., 2022). Kesadaran merek juga digambarkan sebagai aset yang dapat mempengaruhi persepsi 

pelanggan dan mengarahkan mereka untuk memilih merek tersebut (Foroudi et al., 2018; Meilani, & 

Suryawan, 2020). Manakala konsumen memiliki perhatian mendalam pada sebuah merek, maka 

konsumen dikatakan mempunyai kesadaran merek yang kuat dan akan cenderung mengarah pada 

peningkatan keputusan pembelian. Dengan meningkatkan kesadaran merek, maka konsumen dapat 
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lebih tepat dalam mengambil keputusan pembelian (Teng & Huang, 2022). Dengan demikian, 

kesadaran konsumen terhadap suatu merek yang semakin mendalam mendorong konsumen semakin 

yakin untuk membeli. Sejalan dengan uraian tentang hubungan antara kesadaran merek dan keputusan 

pembelian tersebut, penelitian ini membangun hipotesis sebagai berikut: 

H1: Kesadaran merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

Pengaruh Kesadaran Merek terhadap Persepsi Kualitas 

Riset dari Azzari & Pelissari (2020), Wu & Ho, (2014), Esfahani & Raafaranlou (2017) dan 

(Loureiro, 2013) menunjukkan adanya hubungan positif antara kesadaran merek dan persepsi kualitas. 

Kesadaran terhadap sebuah merek dapat mempengaruhi persepsi pelanggan terhadap sebuah merek 

tersebut (Foroudi et al., 2018). Kesadaran konsumen yang semakin tinggi terhadap suatu merek 

menyebabkan konsumen mempunyai perhatian yang mendalam terhadap sebuah merek, termasuk 

kualitas merek tersebut. Semakin mendalam kesadaran konsumen terhadap suatu merek, semakin baik 

kualitas yang dipersepsikan oleh konsumen tersebut. Sejalan dengan uraian tentang hubungan antara 

kesadaran merek dan persepsi kualitas tersebut, penelitian ini membangun hipotesis sebagai berikut: 

H2: Kesadaran merek berpengaruh positif terhadap persepsi kualitas 

Pengaruh Kesadaran Merek terhadap Loyalitas Merek 

Riset menunjukkan ada pengaruh positif kesadaran merek terhadap loyalitas merek (Meilani, 

& Suryawan, 2020). Kesadaran terhadap sebuah merek dapat mempengaruhi dan bahkan dapat 

membangun loyalitas terhadap merek tersebut (Foroudi et al., 2018). Kesadaran konsumen terhadap 

suatu merek muncul manakala konsumen telah mendapatkan pengalaman terkait merek tersebut. 

Ingatan yang mendalam terhadap merek tersebut, mendorong konsumen lebih percaya diri dan loyal 

terhadap merek tersebut (Azzari & Pelissari, 2020). Dengan demikian, ketika konsumen perhatian 

terhadap suatu merek, maka mereka cenderung akan loyal terhadap merek tersebut. Sejalan dengan 

uraian tentang hubungan antara kesadaran merek dan loyalitas merek tersebut, penelitian ini 

membangun hipotesis sebagai berikut: 

H3: Kesadaran merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek 

Pengaruh Asosiasi Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Riset dari Keller (2013), Mardiana & Haryanto (2022), Sari Dewi et al. (2020), Rahman et al., 

2019), dan Suharto et al. (2021) menunjukkan adanya pengaruh asosiasi merek terhadap keputusan 

pembelian. Informasi yang diterima konsumen terkait suatu merek memungkinkan munculnya asosiasi 

konsumen terkait merek tersebut (Azzari & Pelissari, 2020), dan mendorong konsumen melakukan 

pilihan pembelian manakala asosiasi tersebut selaras dengan kebutuhan konsumen. Sebagaimana 

disampaikan oleh Foroudi et al. (2018) tingginya asosiasi merek mempengaruhi penilaian konsumen 

terhadap produk dan membantu dalam membuat keputusan pembelian. Dengan demikian semakin 
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positif asosiasi merek, peluang konsumen untuk mengambil keputusan membeli produk dengan merek 

tersebut semakin besar. Sejalan dengan uraian tentang hubungan antara asosiasi merek dan keputusan 

pembelian tersebut, penelitian ini membangun hipotesis sebagai berikut: 

H4: Asosiasi merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

Pengaruh Asosiasi Merek terhadap Persepsi Kualitas 

Atribut, nilai atau sikap yang diasosiasikan konsumen terhadap suatu merek mencerminkan 

bagaimana kualitas merek di mata konsumen. Menurut Adam & Akber (2016), asosiasi merek dapat 

menimbulkan persepsi positif di kalangan konsumen, termasuk persepsi kualitas. Jika sebuah merek 

memiliki asosiasi yang positif, maka konsumen akan mempersepsikan kualitas merek dengan persepsi 

yang positif juga. Jadi semakin banyak informasi positif yang tersimpan dibenak konsumen maka 

persepsi konsumen terhadap kualitas merek juga akan semakin meningkat. Semakin positif asosiasi 

konsumen terkait sebuah merek, persepsi konsumen terhadap kualitas merek semakin baik juga. Sejalan 

dengan uraian tentang hubungan antara asosiasi merek dan persepsi kualitas tersebut, penelitian ini 

membangun hipotesis sebagai berikut: 

H5: Asosiasi merek berpengaruh positif terhadap persepsi kualitas 

Pengaruh Asosiasi Merek terhadap Loyalitas Merek 

Tingkat loyalitas merek yang tinggi salah satunya didorong oleh asosiasi merek (Buil et al., 

2013, Susilowati & Sari (2020), Amelia (2018), Oppong & Phiri (2018), Esfahani & Raafaranlou 

(2017), Romaniuk & Nenycz-Thiel (2013), Severi & Ling, (2013), Maderer et al., (2016), dan Foroudi 

et al., (2018). Asosiasi merek yang berhubungan dengan atribut merek, target konsumen, kebutuhan 

konsumen memiliki peran penting pada loyalitas merek (Andik & Rachma, 2022). Asosiasi merek 

merupakan semua hal terkait merek yang tersimpan dalam memori konsumen. Maka untuk membangun 

loyalitas konsumen terhadap suatu merek, perusahaan harus mampu menciptakan atribut merek yang 

unik, positif dan menarik konsumen agar merek tersebut selalu tersimpan dalam memori dan menjadi 

pertimbangan dalam melakukan pembelian ulang. Sejalan dengan uraian tentang hubungan antara 

asosiasi merek dan loyalitas merek tersebut, penelitian ini membangun hipotesis sebagai berikut:  

H6: Asosiasi merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek 

Pengaruh Persepsi Kualitas terhadap Keputusan Pembelian 

Persepsi kualitas dianggap menjadi faktor kunci dalam mempengaruhi proses pengambilan 

keputusan pelanggan untuk membeli (Severi & Ling, 2013). Persepsi kualitas yang memiliki berbagai 

atribut seperti estetika, daya tahan, kinerja, kesesuaian, keandalan, fitur, dan kemudahan servis, 

sebagaimana disampaikan oleh Susilowati & Sari (2020), menjadi pertimbangan konsumen dalam 

memutuskan pembelian. Konsumen akan cenderung membeli manakala sudah meyakini kualitas dari 

merek tersebut. Semakin tinggi kualitas yang dipersepsikan konsumen, konsumen semakin yakin dalam 
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mengambil keputusan membeli. Pengaruh persepsi kualitas terhadap keputusan pembelian juga ditemui 

pada riset dari Susilowati & Novita Sari (2020), Chandra & Keni (2019), Wiastuti & Kimberlee (2018), 

dan Tanveer & Lodhi (2016). Sejalan dengan uraian tentang hubungan antara persepsi kualitas dan 

keputusan pembelian tersebut, penelitian ini membangun hipotesis sebagai berikut:   

H7: Persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

Pengaruh Persepsi Kualitas terhadap Loyalitas Merek 

Tingkat loyalitas merek yang tinggi didorong oleh persepsi kualitas (Buil et al., 2013). Menurut 

Esfahani & Raafaranlou (2017), persepsi konsumen terhadap kualitas merek merupakan determinan 

dari daya saing merek tersebut, sehingga perusahaan harus selalu memonitor harapan konsumen 

terhadap kualitas, agar konsumen tidak beralih. Manakala konsumen memperoleh persepsi yang lebih 

positif tentang suatu merek, hasilnya adalah loyalitas (Vukasovič, 2015). Adanya pengaruh positif 

persepsi kualitas terhadap loyalitas dapat ditemui pada riset dari Foroudi et al. (2018), Calvo-Porral & 

Lévy-Mangin (2017), Susilowati & Sari (2020), Esfahani & Raafaranlou (2017),  dan Loureiro (2013). 

Sejalan dengan uraian tentang hubungan antara persepsi kualitas dan loyalitas merek tersebut, penelitian 

ini membangun hipotesis sebagai berikut: 

H8: Persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap loyalitas merek 

Pengaruh Loyalitas Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Studi empiris dari van Thuy et al. (2022) dan Foroudi et al. (2018) menunjukkan pengaruh 

positif loyalitas merek terhadap keputusan pembelian. Ketika konsumen yakin terhadap suatu merek, 

mereka cenderung memilih merek tersebut dibandingkan yang lain, dan tetap akan melakukan 

pembelian ulang di waktu mendatang. Riset yang menunjukkan pengaruh positif loyalitas terhadap 

keputusan pembelian dapat ditemui pada riset dari Widiarta & Wardana (2015), Akkucuk & Esmaeili 

(2016), Alfionita et al., 2016), Tanveer & Lodhi, (2016), Wiastuti & Kimberlee (2018), Susilowati & 

Sari (2020), dan Chandra & Keni (2019). Sejalan dengan uraian tentang hubungan antara loyalitas 

merek dan keputusan pembelian tersebut, penelitian ini membangun hipotesis sebagai berikut: 

H9: Loyalitas merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Kerangka Konseptual Penelitian. Berdasarkan uraian pada tinjauan pustaka di atas, maka 

model konseptual yang dibangun dalam penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 1 berikut: 
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Gambar 1 Model Konseptual  

METODE RISET 

Jenis Penelitian. Penelitian ini merupakan penelitian asosiatif kausal yang bertujuan untuk 

menguji hubungan sebab akibat antara satu variabel dengan variabel lainnya. Penelitian ini juga 

merupakan penelitian konfirmatif yang bertujuan mengkonfirmasi apakah variabel-variabel yang 

dihubungkan dan diduga berpengaruh terhadap keputusan pembelian berdasarkan kajian literatur, 

selaras dengan hipotesis yang dibangun. Data yang digunakan merupakan data primer yang 

dikumpulkan secara tidak langsung melalui kuesioner online Google Form selama bulan April – Juli 

2021, dan diolah menggunakan Lisrel 8.8. Skala Likert 5 poin, dengan parameter “sangat tidak setuju” 

hingga “sangat setuju” dipakai pada instrumen pengumpulan data penelitian. 

Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel. Populasi penelitian ini meliputi seluruh 

konsumen Pizza Hut yang pernah melakukan pembelian produk merek Pizza Hut lebih dari 1 kali dalam 

jangka waktu 6 bulan terakhir di Jabodetabek. Metode accidental sampling digunakan dalam 

pengambilan sampel dengan cara penarikan sampel berdasarkan responden yang oleh peneliti dianggap 

dapat digunakan sebagai sampel dan dianggap  memiliki kecocokan menjadi sumber data. Dari 350 

responden yang merespon, sebanyak 329 responden yang menjawab lengkap dan layak digunakan 

sebagai data penelitian.  

Metode Analisis Data. Dalam penelitian ini, dimensi ekuitas merek dan keputusan pembelian 

merupakan variabel laten, sehingga perlu disusun variabel pengukuran yang menjadi indikator dari 

variabel laten tersebut. Indikator kesadaran merek meliputi recall, recognition, purchase, consumption. 

Indikator asosiasi merek meliputi atribut produk, atribut tak berwujud, manfaat bagi pelanggan, harga 

relatif. Indikator persepsi merek meliputi kualitas produk, reputasi produk, karakteristik produk, dan 

kinerja produk. Indikator dari  loyalitas merek meliputi konsisten terhadap merek, komitmen terhadap 

merek, dan fanatik terhadap merek. Indikator keputusan pembelian meliputi pilihan produk, pilihan 

merek, pilihan penyalur dan kebutuhan, waktu pembelian, jumlah pembelian, metode pembayaran. 

Metode analisis yang dipakai adalah Structural Equation Modelling (SEM). Merujuk pendapat Hair et 

al. (2010), langkah analisis yang digunakan adalah pengujian pada model pengukuran dan pada model 
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struktural. Pengujian pada model pengukuran dilakukan dengan uji reliabilitas dan validitas data 

penelitian. Reliabilitas diuji dengan membandingkan nilai CR dan VE dengan standar sebagaimana 

disampaikan oleh Mutmainah et al., (2020), yaitu CR minimal 0,6 dan VE minimal 0,5 untuk setiap 

skala. Sementara uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai koefisien standardized loading 

factor item dengan standar sebagaimana disampaikan oleh Hair et al. (2010) serta Lowry & Gaskin 

(2014), yaitu di atas 0,50. Untuk pengujian model struktural, dilakukan dengan tiga uji kesesuaian 

model struktural, yaitu uji kesesuaian mutlak, inkremental dan parsimoni. Hubungan kausal antara 

dimensi ekuitas merek dan pengambilan keputusan pembelian diuji dengan melihat hasil t hitungnya. 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden. Dari 329 responden, 67,1% adalah perempuan. Sebagian besar 

responden berusia muda (kurang dari 50 tahun) yaitu sekitar 93,7%. 88% berpendidikan SLTA sampai 

sarjana. 42,6% karyawan swasta dan 33,7% pelajar dan mahasiswa. Sebagian besar responden 

berpenghasilan antara 5 juta rupiah ke bawah.   

Model Pengukuran. Hasil pengujian model pengukuran menunjukkan data penelitian yang 

reliabel dan valid, dimana semua koefisien CR > 0.6 nilai VE > dari 0.5 sehingga diperoleh kesimpulan 

bahwa data penelitian reliabel. Dari seluruh indikator yang dipakai dalam penelitian ini seluruh 

koefisien memiliki standardized loading factor > 0.5. Secara rinci hasil pengujian model pengukuran 

ditunjukkan pada Tabel 2. 

Tabel 2. CFA Variabel Penelitian 

Variabel Laten Indikator SLF t value CR VE 

Brand Awareness BAW1 0.67 12.40 0.8 0.5 

 BAW2 0.69 12.83   

 BAW3 0.78 15.05   

 BAW4 0.57 10.63   

Brand Assosiation BAS1 0.81 17.35 0.9 0.6 

 BAS2 0.73 15.23   

 BAS3 0.85 18.52   

 BAS4 0.81 17.28   

Perceived Quality PQ1 0.73 10.45 0.8 0.5 

 PQ2 0.75 15.12   

 PQ3 0.79 13.31   

 PQ4 0.69 11.62   

Brand Loyalty BL1 0.74 10.87 0.9 0.6 

 BL2 0.78 19.30   

 BL3 0.75 13.20   

 BL4 0.80 14.36   

 BL5 0.84 14.17   

 BL6 0.73 13.03   

Purchased Decision PD1 0.76 11.48 0.9 0.6 

 PD2 0.79 15.28   

 PD3 0.75 14.28   

 PD4 0.84 16.44   

 PD5 0.61 11.34   

 PD6 0.81 15.71   
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Sumber: Hasil olah data penulis (2022) 

 

Model Struktural. Uji model struktural digunakan untuk memvalidasi model konseptual yang 

diusulkan. Sebagaimana tertuang dalam Tabel 3, hasil uji kecocokan seluruh model menunjukkan 

dimana matriks kovarian populasi sama dengan matriks kovarian sampel sehingga hipotesis nol 

diterima. Dapat dikatakan bahwa struktur model yang dibangun dalam penelitian ini dapat digunakan 

untuk menduga struktur populasinya. Kemudian Hasil uji hubungan parsial antar variabel laten 

sebagaimana dibangun dalam model struktural penelitian tertuang pada Tabel 4.  Dari seluruh hipotesis 

yang dibangun, H3 dan H4 tidak signifikan pada level signifikansi 5%.  

 

Tabel 3. Goodness of Fit Model Struktural 

No Kriteria Standar Nilai Kesimpulan 

 Kesesuaian mutlak 

1 Chi-Square Semakin kecil semakin baik 684.90 good fit 

2 GFI GFI ≥ 0.90 good fit;  

0.8 ≤ GFI ≤0.90 marginal fit 

0.85 marginal fit 

3 RMSEA RMSEA ≤ 0.08 good fit,  

RMSEA ≤ 0.05 close fit 

0.07 good fit 

 Kesesuaian inkremental 

4 AGFI AGFI ≥ 0.90 good fit,  

0.08 ≤ AGFI ≤0.90 marginal fit 

0.81 marginal fit 

5 NFI NFI ≥ 0.90 good fit,  

0.80 ≤ NFI < 0.90 marginal fit 

0.97 good fit 

6 CFI CFI ≥ 0.90 good fit,  

0.08 ≤ CFI ≤0.90 marginal fit 

0.98 good fit 

7 IFI IFI ≥ 0.90 good fit,  

0.08 ≤ IFI ≤0.90 marginal fit 

0.98 good fit 

 Kesesuaian parsimoni 

8 Normed Chi-square 1.0 ≤ X2  ≤ 3.0 2.9 good fit 

Sumber: Hasil olah data penulis (2022) 

 
Tabel 4. Hubungan variabel laten dalam model 

No Jalur t hitung 
Pengaruh 

langsung 

Pengaruh tidak 

langsung 

Pengaruh 

total 

1 BAW → PD 2.35 0.12   

2 BAW → PQ 2.74 0.18   

3 BAW → BL -1.79* -0.12*   

4 BAS → PD -1.13* -0.11*   

5 BAS → PQ 9.78 0.73   

6 BAS → BL 5.20 0.60   

7 PQ → PD 3.82 0.37   

8 PQ → BL 2.25 0.27   

9 BL → PD 9.04 0.64   

10 BAW → PQ → PD   0.07 0.18 

11 BAS → PQ → PD   0.27  

12 BAS → BL → PD   0.38  

13 BAW → PQ → BL →PD   0.03 0.15 

14 BAS → PQ → BL →PD   0.13  
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*tidak signifikan pada ɑ 5% 

Sumber: Hasil olah data penulis (2022) 

 

Pembahasan. Analisis terhadap hubungan kausal antar variabel laten dalam model dilihat dari 

koefisien persamaan struktural serta nilai t hitung seperti yang disampaikan pada Gambar 2 berikut. 
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0.37(3.82)
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-0.11(-1.13)*0.60(5.20)

0.73(9.78)

 
Gambar 2  Model Struktural  

 

Penelitian ini bermaksud untuk menguji hubungan struktural empat dimensi ekuitas merek dan 

keputusan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan dari 9 hipotesis yang dibangun, ada 2 hipotesis 

yang tidak terbukti, yaitu H3 yang menguji pengaruh kesadaran merek terhadap loyalitas merek dan H4 

yang menguji pengaruh asosiasi merek terhadap keputusan pembelian.  

Hipotesis pertama menyatakan bahwa kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hasil uji hipotesis memperlihatkan bahwa kesadaran merek berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian (γ = 0.12 dan t hitung = 2.35). Dapat diartikan, semakin 

mendalam kesadaran konsumen terhadap merek Pizza Hut, peluang untuk melakukan pembelian 

semakin besar. Pengaruh positif ini dapat dijelaskan paling tidak dengan empat hal. Pertama, ada 

kesadaran konsumen yang mendalam terhadap atribut yang melekat pada merek Pizza Hut, sehingga 

semakin kuat atribut merek tersebut, semakin mendorong konsumen mengambil keputusan membeli. 

Kedua, sebagai merek pizza yang pertama di Indonesia dengan simbol khas membuat Pizza Hut mudah 

dikenali. Ketiga, outlet banyak ditemui di berbagai pusat perbelanjaan, iklan yang produktif di berbagai 

media membuat mereknya sangat mudah dikenali dan diingat. Keempat, Top Brand Index 2021 yang 

menempatkan Pizza Hut sebagai Top of Mind menggambarkan kualitas produk dan layanan yang 

memuaskan yang melekat pada pelanggan. Temuan ini memperkuat hasil penelitian dari Keller (2013), 

Mardiana & Haryanto (2022), Sari Dewi et al, (2020); Rahman et al. (2019); dan Suharto et al. (2021) 

bahwa kesadaran merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Hipotesis kedua menyatakan bahwa kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap persepsi 

kualitas. Hasil uji hipotesis memperlihatkan bahwa kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan 
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terhadap persepsi kualitas (γ = 0.18 dan t hitung = 2.74). Dapat diartikan, semakin mendalam kesadaran 

pelanggan terhadap merek maka persepsi pelanggan terhadap kualitas merek akan semakin baik. Pada 

merek Pizza Hut, persepsi kualitas yang menggambarkan keseluruhan persepsi pelanggan tentang 

kehebatan dan kualitas produk bila diperbandingkan dengan merek lain, dipengaruhi oleh kemampuan 

konsumen menyimpan dan mengingat kembali memori tentang merek baik yang disebabkan karena 

pengalaman pribadi, maupun karena intensitas iklan yang dia ketahui. Sehingga, semakin tinggi 

kemampuan konsumen mengenali dan mengingat kembali merek Pizza Hut, semakin semakin tinggi 

persepsi pelanggan terhadap keunggulan dan kualitas produk merek Pizza Hut. Hasil uji hipotesis ini 

selaras dengan temuan dari Azzari & Pelissari (2020), Wu & Ho (2014); Esfahani & Raafaranlou 

(2017); Loureiro (2013).  

Hipotesis ketiga menyatakan bahwa kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

merek. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa kesadaran merek tidak berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas merek (γ = -0.12 dan t hitung = -1.79). Artinya, kesadaran merek tidak mampu menaikkan 

loyalitas konsumen terhadap merek. Sebagaimana diketahui loyalitas konsumen terhadap merek 

merupakan preferensi konsumen untuk melakukan pembelian merek yang sama secara konsisten, yang 

dipengaruhi banyak faktor seperti kepuasan dan kepercayaan. Pada kasus Pizza Hut, kesadaran yang 

mendalam terhadap merek yang lebih didominasi oleh atribut yang melekat pada merek, jika tanpa 

diimbangi dengan kepuasan atau kepercayaan terhadap merek tersebut tidak menjamin konsumen 

menjadi loyal terhadap merek tersebut.  

Hipotesis keempat menyatakan bahwa asosiasi merek berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa asosiasi merek tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian (γ = -0.11 dan t hitung = -1.13). Artinya, pada kasus Pizza 

Hut, asosiasi merek yang semakin kuat tidak mampu menggerakkan konsumen untuk mengambil 

keputusan membeli. Segala sesuatu yang tersimpan dalam benak terkait suatu merek hanya akan 

menggerakkan konsumen untuk membeli manakala mampu memberikan informasi yang lengkap terkait 

merek sehingga menjadi pertimbangan konsumen dalam melakukan pembelian. Dalam penelitian ini 

segala hal dan kesan yang ada pada konsumen terhadap merek Pizza Hut belum mampu secara langsung 

menggerakkan konsumen untuk membeli, perlu mediasi faktor lain seperti persepsi kualitas atau 

loyalitas merek. Hasil penelitian ini mendukung riset dari Prajapati & Makwana (2017), Chandra & 

Keni (2019), dan van Thuy et al., (2022). 

Hipotesis kelima menyatakan bahwa asosiasi merek berpengaruh signifikan terhadap persepsi 

kualitas. Hasil uji hipotesis memperlihatkan bahwa asosiasi merek berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap persepsi kualitas (γ = 0.73 dan t hitung = 9.78). Dapat diartikan, semakin kuat rasa, penilaian, 

pengalaman, keyakinan, sikap, gambaran, terkait dengan merek Pizza Hut, semakin baik persepsi 

pelanggan terhadap kualitas pizza dengan merek tersebut. Semua yang terkait dengan ingatan terhadap 

merek baik manfaat, citra dan inovasi memungkinkan konsumen untuk dapat mempersepsikan 
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kehebatan dan kualitas produk merek tersebut dibandingkan merek lain. Sehingga, semakin banyak 

ingatan positif pelanggan terhadap produk merek, semakin tinggi kualitas merek Pizza Hut yang 

dipersepsikan oleh pelanggan. Hasil uji hipotesis ini selaras dengan temuan Adam & Akber (2016). 

Hipotesis keenam menyatakan asosiasi merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek. 

Hasil uji hipotesis memperlihatkan bahwa asosiasi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas merek (γ = 0.60 dan t hitung = 5.20). Dapat diartikan, semakin menguat rasa, penilaian, 

pengalaman, keyakinan, sikap, gambaran, terhadap segala hal terkait dengan merek Pizza Hut, 

pelanggan akan semakin loyal terhadap merek tersebut, baik dengan melakukan pembelian ulang, 

menyampaikan penilaian positif maupun merekomendasikan kepada orang lain. Hasil ini selaras dengan 

temuan dari Amelia (2018), Oppong & Phiri (2018), Susilowati & Sari (2020), Esfahani & Raafaranlou 

(2017), Romaniuk & Nenycz-Thiel (2013), Severi & Ling (2013), Maderer et al. (2016), Foroudi et al. 

(2018). 

Hipotesis ketujuh menyatakan persepsi kualitas berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hasil uji hipotesis memperlihatkan bahwa persepsi kualitas berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (β = 0.73 dan t hitung = 3.82). Dapat diartikan, semakin baik 

kualitas yang dipersepsikan oleh pelanggan, semakin besar peluang pelanggan untuk pengambilan 

keputusan pembelian pizza merek Pizza Hut. Persepsi kualitas memungkinkan pelanggan mengurangi 

ketidakpastian mereka dalam pengambilan keputusan. Persepsi pelanggan bahwa produk merek Pizza 

Hut lebih unggul dibandingkan merek lain mengurangi potensi resiko pembelian dan akan 

meningkatkan peluang pengambilan keputusan untuk membeli. Hasil uji hipotesis ini selaras dengan 

temuan dari Susilowati & Sari (2020), Chandra & Keni (2019), Wiastuti & Kimberlee (2018), Tanveer 

& Lodhi (2016). 

Hipotesis kedelapan menyatakan bahwa persepsi kualitas berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas merek. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa persepsi kualitas berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas merek (β = 0.27 dan t hitung = 2.25). Dapat diartikan, semakin baik kualitas 

Pizza Hut yang dipersepsikan oleh pelanggan, pelanggan akan semakin loyal terhadap merek tersebut, 

baik dengan melakukan pembelian ulang, menyampaikan penilaian positif maupun merekomendasikan 

kepada orang lain. Pengalaman mengkonsumsi dan informasi yang pelanggan terima mengenai 

keunggulan Pizza Hut menyebabkan pelanggan enggan beralih pada merek lain, sejauh upaya 

pemasaran pesaing tidak mampu mengalihkan pilihan pelanggan. Hasil uji hipotesis ini selaras dengan 

temuan dari Buil et al. (2013), Amelia (2018), Susilowati & Sari (2020), Esfahani & Raafaranlou 

(2017),  Loureiro (2013). 

Hipotesis kesembilan menyatakan loyalitas merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hasil uji hipotesis memperlihatkan bahwa loyalitas merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (β = 0.64 dan t hitung = 9.04). Dapat diartikan, semakin 
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semakin meningkat loyalitas pelanggan Pizza Hut, semakin besar peluang pelanggan untuk 

pengambilan keputusan pembelian. Pada dasarnya, pelanggan yang loyal terhadap produk akan tetap 

melanjutkan pembelian, walapun terdapat produk alternatifnya. Biasanya ini terjadi jika harapan 

pelanggan terhadap atribut produk tersebut sudah terpenuhi. Dengan demikian, pelanggan akan 

mengambil keputusan pembelian Pizza Hut kembali jika membutuhkan atau ingin membeli produk 

pizza. Hasil uji hipotesis ini selaras dengan temuan dari Alfionita et al. (2016), Widiarta & Wardana 

(2015), Chandra & Keni (2019), Wiastuti & Kimberlee (2018). 

Selain pengaruh langsung, hasil uji hipotesis juga membuktikan adanya pengaruh tidak 

langsung kesadaran merek dan asosiasi merek terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian 

menunjukkan melalui mediasi persepsi kualitas, kesadaran merek terbukti berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian dengan koefisien sebesar 0.07. Karena pengaruh langsung 

kesadaran merek terhadap keputusan pembelian memiliki koefisien yang lebih besar dibandingkan 

dengan pengaruh tidak langsung maka dapat disimpulkan bahwa pengaruh sebenarnya dari kesadaran 

merek terhadap keputusan pembelian adalah langsung. Melalui mediasi persepsi kualitas, asosiasi 

merek terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan koefisien sebesar 0.27. 

Semakin positif asosiasi merek, semakin baik persepsi kualitas dan semakin meningkat keputusan 

pembelian. Selain melalui mediasi persepsi kualitas, asosiasi merek juga terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian melalui mediasi loyalitas merek dengan koefisien sebesar 

0.38. Semakin positif asosiasi merek, semakin meningkat loyalitas merek dan semakin meningkat 

keputusan pembelian. Karena hasil uji hipotesis tidak mampu membuktikan pengaruh langsung asosiasi 

merek terhadap keputusan pembelian maka dapat ditarik kesimpulan bahwa asosiasi merek mampu 

meningkatkan keputusan pembelian hanya melalui mediasi persepsi kualitas dan melalui mediasi 

loyalitas merek. 

Hasil penelitian yang membuktikan pengaruh signifikan persepsi kualitas terhadap loyalitas 

merek, menyebabkan jalur pengaruh tidak langsung kesadaran merek dan asosiasi merek terhadap 

keputusan pembelian selain melalui jalur pengaruh persepsi kualitas terhadap keputusan pembelian juga 

melalui jalur pengaruh persepsi kualitas terhadap loyalitas merek. Sehingga temuan ini juga 

menunjukkan bahwa kesadaran merek terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

melalui mediasi persepsi kualitas dan loyalitas merek dengan koefisien sebesar 0.03. Semakin 

mendalam kesadaran pelanggan terhadap segala aspek terkait dengan merek menyebabkan 

meningkatnya kualitas merek yang dipersepsikan oleh pelanggan. Selanjutnya, semakin meningkat 

kualitas merek yang dipersepsikan oleh pelanggan, semakin tinggi loyalitas pelanggan terhadap merek 

tersebut. Dan semakin tinggi loyalitas pelanggan terhadap merek, semakin besar peluang pelanggan 

untuk mengambil keputusan pembelian pizza merek Pizza Hut.  

KESIMPULAN DAN SARAN 
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Kesimpulan. Penelitian ini bertujuan untuk menguji hubungan struktural antar empat dimensi 

ekuitas merek, yaitu kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, serta loyalitas merek dan 

keputusan pembelian produk Pizza Hut. Dari empat dimensi ekuitas merek, dimensi kesadaran merek, 

persepsi kualitas, loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, 

sementara pengaruh asosiasi merek tidak signifikan. Hasil uji hubungan kausal antar empat dimensi 

ekuitas merek menunjukkan kesadaran merek dan asosiasi merek berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap persepsi kualitas. Asosiasi merek, dan  persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas merek. 

Implikasi manajerial. Hasil penelitian yang membuktikan adanya bahwa hubungan kausal 

yang signifikan antara dimensi ekuitas merek dan antara dimensi ekuitas merek dan keputusan 

pembelian, khususnya kesadaran merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek, dapat membantu 

perusahaan untuk lebih fokus pada peningkatan ekuitas merek. Perusahaan harus memberi perhatian 

lebih dalam membangun ekuitas merek yang lebih baik dengan meningkatkan kesadaran merek, 

kualitas yang dipersepsikan, dan loyalitas merek. Kesadaran konsumen terhadap merek dapat 

ditingkatkan melalui logo yang menarik serta varian dan rasa produk. Perusahaan harus menjaga dan 

meningkatkan kualitas merek sesuai dengan harapan konsumen, melalui penampilan sertifikasi halal, 

aman dan standar kualitas lainnya. Loyalitas merek dapat ditingkatkan dengan membangun relasi yang 

lebih dekat dengan konsumen melalui member card, promosi dan inovasi varians produk secara berkala. 

Keterbatasan Penelitian dan Saran. Riset ini menguji hubungan struktural antara dimensi 

ekuitas merek dan pengaruh ekuitas merek terhadap keputusan pembelian, tanpa memasukkan variabel 

anteseden ekuitas merek atau variabel yang memoderasi pengaruh ekuitas merek terhadap keputusan 

pembelian. Perlu riset lanjutan dengan memasukkan variabel anteseden ekuitas merek ke dalam model 

sehingga dapat memperkaya khasanah penelitian. Riset selanjutnya juga dapat diperkaya dengan 

menggunakan kepuasan pelanggan dan kepercayaan sebagai variabel moderasi ekuitas merek terhadap 

keputusan pembelian untuk mengkonfirmasi kembali hasil riset tersebut. Obyek riset selanjutnya dapat 

dilakukan pada produk-produk yang memiliki konsumen yang spesifik misalkan produk ramah 

lingkungan, produk rumah tangga, atau produk yang berharga murah.  
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