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Abstrak - Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji efek dari brand 

awareness, perceived quality of brand, brand association, brand loyalty, dan 
brand image terhadap brand equity Erigo pada mahasiswa di Surabaya.Data yang 
diambil dari 215 mahasiswa dianalisis dengan menggunakan Structural Equation 

Model (SEM) dengan program Statistical Package for Social Sciences (SPSS) 
versi 18 dan Lisrel versi 8.7. Responden secara acak diambil dari mahasiswa aktif 
di berbagai universitas di Kota Surabaya, Indonesia.Berdasarkan hasil pengujian, 
ditemukan bahwa semua variabel memiliki hubungan yang positif dan pengaruh 
yang signifikan terhadap brand equity. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 
semua hipotesis terdukung. Dalam penelitian ini, brand association adalah faktor 
yang paling memiliki pengaruh dominan terhadap brand equity Erigo.Dampak 
dari hasil penelitian ini dapat membantu perusahaan selaku produsen merek Erigo 
menciptakan strategi untuk meningkatkan brand equity mereka dalam rangka 
mendapatkan keunggulan kompetitif dan memperluas pasar, khususnya di antara 
mahasiswa. 

Kata kunci: brand equity, brand equity dimensions, under-graduate student, local 

brand. 

 
Abstract - The purpose of this study is to examine the effect of brand 

awareness, perceived quality of brand, brand association, brand loyalty, and 

brand image on brand equity of Erigo among under-graduate students in 

Surabaya.Data from 215 under-graduates student were analyzed using Structural 

Equation Model (SEM) via the Statistical Package for Social Sciences computer 

program version 18 and Lisrel version 8.7. Respondents were randomly drawn 

from the full time students in various universities in Surabaya city, 

Indonesia.Based from test results, it was found that all variables have positive and 

significant impact on brand equity. Thus, all hypotheses are supported. In this 

study, brand association predominantly affects brand equity of Erigo.The 

implication of these result would help the company as manufacturer of  Erigo 
brand to formulate strategies to enhance their brand equity in order to obtain 

competitive advantage and market expansion, especially among under-graduates 

student. 

Keywords: brand equity, brand equity dimensions, under-graduates student, local 

brand. 
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PENDAHULUAN 

Merek (brand) adalah aset paling bernilai bagi semua perusahaan di belahan 

dunia manapun karena brand merupakan salah satu pertimbangan bagi konsumen 

dalam melakukan pemilihan produk (Sasmita dan Suki, 2015). Ekuitas merek 

(brand equity) terkait bagaimana konsumen lebih percaya dengan brand tertentu 

dibanding brand kompetitor. Hal ini dapat meningkatkan loyalitas konsumen dan 

keinginan untuk membayar harga premium untuk sebuah brand (Lassar et al., 

1995). Pada intinya, perusahaan dengan brand equity yang tinggi mendapatkan 

keunggulan kompetitif dan menikmati peluang untuk memperluas kesuksesan, 

meningkatkan ketahanan terhadap tekanan promosi pesaing, dan menciptakan 

penghalang bagi kompetitor untuk masuk dalam pasar (Severi dan Ling, 2013). 

Menurut Jacob dan Isaac (2008), pelajar di universitas (mahasiswa), adalah 

kontributor tertinggi dalam meningkatnya jumlah penjualan smartphone, 

pengguna utama media sosial, dan yang paling terekspos terhadap banyaknya 

brand produk. Hal ini didukung dengan data We Are Social yang menunjukkan 

hingga Januari 2016, pengguna internet di Indonesia mencapai 88,1 juta pengguna 

dan 79 juta di antaranya adalah pengguna media sosial aktif 

(www.banyumurti.my.id). Hal ini diperkuat dengan survey terbaru oleh Polling 

Indonesia dan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) pada tahun 

2016, terlihat penetrasi pengguna internet Indonesia berdasarkan pekerjaan 

sebagian besar adalah mahasiswa yaitu sebesar 89,7%. 

Penelitian tentang brand sebelumnya (Luijten dan Reijnders, 2009; Chan et al., 

2013; Fleck et al., 2012; Tantiseneepong et al., 2012; Thwaites et al., 2012) 

dilakukan di negara non-Asia yang hasilnya kurang dapat digeneralisasi di negara-

negara Asia (Sasmita dan Suki, 2015). Sedangkan penelitian lainnya tentang 

brand equity (Tolba, 2011; Emari et al, 2012; Faircloth et al., 2001; Netemeyer et 

al., 2004; Pouromid dan Iranzadeh, 2012) hanya meneliti beberapa variabel saja 

yang berhubungan dengan brand equity yang diteliti dengan konteks yang 

berbeda, yaitu terkait objeknya. Selain itu, penelitian di jurnal acuan yaitu Sasmita 

dan Suki juga menghilangkan salah satu elemen utama dari brand equity yaitu 

perceived quality of brand sehingga tidak diteliti secara lengkap integrasi dari 

seluruh elemen utama brand equity. 
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     Pengamat pemasaran dari Prasetya Mulya, Agus W. Soehadi mengklaim 

merek lokal Indonesia sudah cukup diapresiasi oleh masyarakat, dimana tingkat 

AISI merek lokal tinggi yang berarti konsumen puas dan cenderung 

melakukan repeat buying. Agus juga mengatakan bahwa sektor pakaian adalah 

salah satu sektor yang menonjol di tahun 2016 (www.swa.co.id).Pernyataan ini 

didukung oleh pernyataan Ketua Asosiasi UMKM Indonesia (AKUMINDO), M. 

Ikhsan Ingratubun, dimana fashion masih memiliki peluang bisnis tahun 2016 

(www.akumindo.com).Perkembangan fashion di Indonesia saat ini mengalami 

kemajuan yang sangat pesat dengan dukungan kreativitas dan inovasi desainer-

desainer muda Indonesia dalam membuat karya-karya unik dan bernilai jual lebih 

di pasar Indonesia. Hal tersebut mendorong munculnya banyak brand lokal baru 

karya anak bangsa yang menghiasi wajah dunia fashion saat ini 

(www.ceritaanda.viva.co.id, diunduh tanggal 2 November 2016). Hal ini terbukti 

dengan banyaknya Clothing Expo yang menampilkan banyak merek lokal 

berkualitas yang ditujukan untuk kaum muda, seperti Jakarta Clothing tahun 2015 

dan Bekasi Clothing Expo tahun 2016, salah satunya yaitu Erigo 

(www.indonesianindustry.com). Erigo sendiri adalah salah satubrand fashion 

lokal Indonesia yang sedang berkembang dan mengusung desain serta kualitas 

tinggi untuk mendukung travelling dan kebutuhan sehari-hari konsumen.PIC 

Erigo Wilayah Sumatera, Tendy mengatakan Erigo ini adalah brand lokal, yang 

merupakan market leader dari jogger pants yang sedang digandrungi anak muda 

saat ini. Segmen yang disasar yaitu kalangan menengah ke atas, terutama anak 

muda baik pria maupun wanita. Tendy menjelaskan, Erigo lebih fokus 

memasarkan produknya lewat social media marketing, seperti Instagram dan 

website (www.palpres.com).  

Pada penelitian ini terdapat sebuah research gap yaitu adanya perbedaan teori 

di beberapa penelitian dimana pada penelitian-penelitian sebelumnya, variabel 

yang diteliti hanya beberapa elemen brand equity saja, seperti Tolba, 2011 (brand 

awareness, perceived quality, brand loyalty); Emari et al, 2012 (brand 

association, brand loyalty); Faircloth et al., 2001 (brand association); Netemeyer 

et al., 2004 (perceived quality); Pouromid dan Iranzadeh, 2012 (brand awareness, 

brand association, perceived quality) dan menguji pengaruh terhadap variabel 
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selain brand equity maupun dalam konteks kategori produk/jasa lainnya. Hal ini 

berbeda dengan penelitian Sasmita dan Suki (2015) yang meneliti hanya tiga 

elemen utama brand equity (brand association, brand loyalty, dan brand 

awareness), dimana seharusnya terdapat empat elemen utama menurut Aaker 

(1991), dan tambahan satu variabel yaitu brand image yang berpengaruh terhadap 

brand equity. 

Berdasarkan gap tersebut, studi ini akan meneliti bagaimana pengaruh brand 

awareness, perceived quality of brand, brand association, brand loyalty, dan 

brand image terhadap brand equity Erigo menurut mahasiswadi Surabaya, 

Indonesia. Hipotesis penelitiannya ialah: 

H1: Brand awareness memiliki pengaruh yang positif terhadap brand equity 

Erigo. 

H2: Perceived quality of brand memiliki pengaruh yang positif terhadap brand 

equity Erigo. 

H3: Brand association memiliki pengaruh yang positif terhadap brand equity 

Erigo. 

H4: Brand loyalty memiliki pengaruh yang positif terhadap brand equity Erigo. 

H5: Brand image memiliki pengaruh yang positif terhadap brand equity Erigo. 

 

METODE PENELITIAN 

Berdasarkan tujuannya, penelitian ini termasuk dalam basic researchkarena 

tujuan penelitian ini adalah untuk pengembangan ilmu pengetahuan, bukan untuk 

memecahkan suatu masalah atau fenomena di sebuah perusahaan tertentu. 

Berdasarkan tipenya, penelitian ini termasuk ke dalam causal research karena 

penelitian ini mencari identifikasi hubungan sebab akibat antarvariabel (Zikmund, 

2003:56).Pendekatan yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan 

pengolahan data statistik dari sumber primer terpilih. Teknik pengumpulan data 

yang digunakan adalah dengan metode online survey. 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer yang 

diperoleh melalui hasil penyebaran kuesioner tentang brand equityErigo kepada 

responden.Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability 

sampling dimana populasi yang dipilih tidak diketahui dan pemilihan bergantung 

Calyptra: Jurnal Ilmiah Mahasiswa Universitas Surabaya Vol.6 No.2 (2017)

828



 
 

 

pada penilaian pribadi peneliti (Zikmund, 2003:380). Jenis non-probability 

sampling yang dipilih adalah purposive sampling yaitu teknik pengambilan 

sampel dengan tujuan untuk mendapatkan sampel dari orang-orang dengan 

beberapa kriteria yang telah ditentukan (Zikmund, 2003:382). Jumlah sampel 

yaitu sebanyak 215 responden yang merupakan mahasiswa aktif di salah satu 

Universitas di kota Surabaya, memiliki smartphone dan media sosial, serta pernah 

membeli produk Erigo dalam satu tahun terakhir. Penelitian ini menggunakan aras 

interval dengan pengukuran 5points-scale (skala Likert 1-5).  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil uji validitas dan reliabilitas yang dilakukan pada 30 kuesioner awal telah 

menunjukkan nilai yang valid dan reliabel di mana semua items telah memiliki 

nilai Pearson Correlation di atas 0,5 (valid) dan setiap variabel telah memiliki 

nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,6 (reliabel). Selanjutnya, seluruh data dari 215 

responden dianalisis menggunakan Structural Equation Model (SEM) dimana 

terdapat 2 tahap.Tahap yang pertama adalah model pengukuran (measurement 

model) pada keseluruhan variabel konstruk dan indikatornya dengan 

menggunakan 5 indeks goodness of fit.Hasilnya ialah sebagai berikut. 
 

Tabel 1 

Hasil Uji Measurement Model (Goodness of Fit) Produk Merek Erigo 

No. Uji Kecocokan 
Kriteria 

Kecocokan 
Hasil Kecocokan Keterangan 

1 CMIN/DF CMIN/DF ≤ 2 1,487 Good fit 

2 RMSEA RMSEA ≤ 0,08   0,048 Good fit 

3 GFI GFI = 0,8 - 0,9 0,89 Marginal fit 

4 CFI CFI ≥ 0,95 0,99 Close fit 

5 TLI (NNFI) TLI ≥ 0,95 0,99 Close fit 

 

Sesuai tabel di atas, indeks pada model pengukuran telah menunjukkan nilai 

yang good fit sehingga penelitian dapat dilanjutkan ke tahap selanjutnya yaitu 

analisis model struktural (structural model).Pada model ini kembali diuji indeks 

goodness of fit penelitian. 
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Tabel 2 

Hasil Uji Structural Model (Goodness of Fit) Produk Merek Erigo 

No. Uji Kecocokan 
Kriteria 

Kecocokan 
Hasil Kecocokan Keterangan 

1 CMIN/DF CMIN/DF ≤ 2 1,487 Good fit 

2 RMSEA RMSEA ≤ 0,08   0,048 Good fit 

3 GFI GFI = 0,8 - 0,9 0,89 Marginal fit 

4 CFI CFI ≥ 0,95 0,99 Close fit 

5 TLI (NNFI) TLI ≥ 0,95 0,99 Close fit 

 

Setelah melakukan rekap data dari seluruh sampel yang diterima serta 

menganalisis kesesuaian model pengukuran (measurement model) dan model 

struktural (structural model), pengujian hipotesis dapat dilakukan. Uji ini 

dilakukan untuk melihat seberapa besar dan signifikannya pengaruh variabel satu 

terhadap variabel lainnya.Gambar 1 adalah hasil pengolahan data model 

struktural. Gambar tersebut menampilkan nilai standardized estimate yang 

menunjukkan besarnya pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

**Significant at the 0,05 level 
Keterangan: angka menunjukkan nilai standardized estimate 

Gambar 1 

Model Struktural untuk Pengolahan Data 

 

Selanjutnya, pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan 

softwareLisrel 8.7 dan ketentuan dari diterimanya hipotesis adalah dengan nilai t-

values ≥ 1,96. Berikut merupakan  rekapitulasi hasil dari nilait-values dan 

standardized estimate yang disajikan dalam Tabel 3 berikut.Dari tabel tersebut, 

0.26** 

0.20** 

0.21** 

0.20** 

0.19** 
Brand Awareness 

Perceived Quality 

Brand Association 

Brand Image 

Brand Loyalty 

Brand Equity 
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semua hipotesis dinyatakanterdukung dan antarvariabel berpengaruh secara 

positif.  

Tabel 3 

Hasil Pengujian Hipotesis Produk Merek Erigo 

Hipotesis Hubungan t-values Std. Estimates Keterangan 

H1 BAW  BE 2,12 0,19 
Signifikan +, hipotesis 

terdukung 

H2 PQ  BE 2,25 0,20 
Signifikan +, hipotesis 

terdukung 

H3 BAS  BE 2,03 0,26 
Signifikan +, hipotesis 

terdukung 

H4 BL  BE 1,98 0,20 
Signifikan +, hipotesis 

terdukung 

H5 BI  BE 2,13 0,21 
Signifikan +, hipotesis 

terdukung 
Keterangan: t-value ≥ 1,96 
 

H1memiliki nilai t-values sebesar 2,12 dan estimate sebesar 0,19. Hasil ini 

menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh secara positif terhadap brand 

equity sehingga H1 signifikan dan terdukung sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yaitu Sasmita dan Suki (2015). Dalam penelitian Sasmita dan Suki 

(2015), dinyatakan bahwa brand awareness mempengaruhi brand equity dalam 

artian, konsumen muda (mahasiswa) mau membeli sebuah merek bergantung pada 

kesadaran dan pengetahuan mahasiswa tentang merek tersebut. Pernyataan 

tersebut sejalan dengan penelitian Chung et al. (2013), Huang dan Sarigollu 

(2011), serta Pouromid dan Iranzadeh (2012) yang menyatakan bahwa merek akan 

lebih dipertimbangkan berdasarkan kesadaran konsumen terhadap merek 

tersebut.Pada penelitian ini, brand equity dapat meningkat apabila mahasiswa di 

Surabaya memiliki kesadaran terhadap produk merek Erigo yang muncul di media 

sosial, dapat mengenali Erigo dibandingkan dengan produk pesaing, mengetahui 

rupa dari produk merek Erigo, beberapa karakteristik produk merek Erigo di 

media sosial muncul di pikiran konsumen muda, dan dapat dengan cepat 

mengingat simbol atau logo produk merek Erigo. Atas dasar temuan dan 

pengujian hubungan antara brand awareness dan brand equity, maka didapati 

bahwa responden di Surabaya yang memiliki kesadaran terhadap merek Erigo 

dapat memberikan pengaruh yang kuat terhadap brand equity Erigo. 
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H2 memiliki nilai t-values sebesar 2,25 dan estimate sebesar 0,20. Hasil ini 

menunjukkan bahwa perceived quality of brand berpengaruh secara positif 

terhadap brand equity sehingga H2 signifikan dan terdukung sejalan dengan 

penelitian sebelumnya yaitu Yoo et al. (2000).Pada penelitian Yoo et al. (2000), 

Zeithaml (1988) mengidentifikasi perceived quality sebagai komponen dari brand 

value. Jika konsumen mempersepsikan nilai kualitas produk/merek tersebut 

tinggi, maka konsumen akan terdorong untuk memilih merek tersebut 

dibandingkan dengan merek pesaing. Zeithaml (1988) dalam penelitian lain yaitu 

Tong dan Hawley (2009) juga menyatakan bahwa perceived quality of brand 

didasari pula oleh peran brand awareness yang membuat merek tersebut 

dianggap/dipersepsikan memiliki kualitas yang lebih unggul.Pada penelitian ini, 

brand equity Erigo dapat meningkat apabila mahasiswa mempercayai kualitas dari 

produk-produk merek Erigo dan juga mempersepsikan kualitas-kualitas produk 

merek Erigo sangat baik. Atas dasar temuan dan pengujian hubungan antara 

perceived quality of brand dan brand equity, maka didapati bahwa responden di 

Surabaya yang mempersepsikan merek Erigo dengan baik dapat memberikan 

pengaruh yang kuat terhadap brand equity Erigo. 

H3memiliki nilait-values sebesar 2,03 dan estimate sebesar 0,26. Hasil ini 

menunjukkan bahwa brand association berpengaruh secara positif terhadap brand 

equity sehingga H3 signifikan dan terdukung sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yaitu Sasmita dan Suki (2015) serta Pouromid dan Iranzadeh 

(2012).Brand association sangat kuat berhubungan positif dengan brand equity 

karena brand association dapat menjadi tanda dari kualitas dan komitmen serta 

membantu konsumen mempertimbangkan merek saat pembelian, yang mengarah 

pada perilaku yang lebih baik terhadap merek tersebut (Aaker, 1991; Tong dan 

Hawley, 2009; Yoo et al., 2000). James (2005) dalam Severi dan Ling (2013) juga 

menambahkan asosiasi yang dilakukan secara efektif dapat membantu untuk 

mendorong merek dan ekuitasnya.Pada penelitian ini, brand equity dapat 

meningkat apabila para mahasiswa merasakan bahwa produk merek Erigo yang 

muncul di media sosial memiliki karakteristiknya sendiri, berbeda apabila 

dibandingkan dengan pesaing, percaya dengan perusahaan yang memiliki produk 

merek Erigo, tidak asing dengan merek Erigo, dan memiliki alasan untuk membeli 
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produk Erigo. Atas dasar temuan dan pengujian hubungan antara brand 

association dan brand equity, maka didapati bahwa responden di Surabaya yang 

mengasosiasikan merek Erigo dapat memberikan pengaruh yang kuat terhadap 

brand equity. 

H4memiliki nilai t-values sebesar 1,98 dan estimate sebesar 0,20.Hasil ini 

menunjukkan bahwa brand loyalty berpengaruh secara positif terhadap brand 

equity sehingga H4 signifikan dan terdukung sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yaitu Sasmita dan Suki (2015), Atilgan et al. (2005), Binninger 

(2008), Severi dan Ling (2013), Vogel et al. (2008), dan Zhang et al. (2014).Pada 

penelitian Tong dan Hawley (2009), Aaker (1991) menyatakan bahwa brand 

loyalty menambahkan value yang besar kepada brand dan atau perusahaan karena 

brand loyalty menjadikan sekumpulan pembeli yang habitual untuk jangka waktu 

yang lama. Konsumen yang loyal menunjukkan respon yang lebih baik dimana 

konsumen yang loyal cenderung tidak berganti ke kompetitor semata-mata karena 

harga, juga melakukan pembelian yang lebih sering dibandingkan dengan 

konsumen yang tidak loyal (Bowen dan Shoemaker, 1998). Brand loyalty 

membuat konsumen membeli merek secara rutin dan menghindari berganti ke 

merek lain. Oleh karena itu, semakin konsumen loyal terhadap merek, maka 

brand equity akan semakin meningkat (Yoo et al., 2000).Pada penelitian ini, 

brand equity Erigo dapat meningkat apabila mahasiswa secara terus-menerus 

mengacu pada produk merek Erigo melalui media sosial, menggunakan produk 

merek Erigo sebagai pilihan pertama, merekomendasikan produk merek Erigo 

kepada orang lain melalui media sosial, tidak beralih ke produk merek lain, dan 

merasa puas dengan produk merek Erigo yang muncul di media sosial. Atas dasar 

temuan dan pengujian hubungan antara brand loyalty dan brand equity, maka 

didapati bahwa responden di Surabaya yang loyal pada produk merek Erigo dapat 

memberikan pengaruh yang kuat terhadap brand equity Erigo. 

H5 memiliki nilai t-values sebesar 2,13 dan estimate sebesar 0,21. Hasil ini 

menunjukkan bahwa brand image berpengaruh secara positif terhadap brand 

equity sehingga H5 signifikan dan terdukung sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yaitu Sasmita dan Suki (2015), Faircloth et al. (2001), Rubio et al. 
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(2014), serta Vahie dan Paswan (2006). Berdasarkan Hsieh dan Li (2008), brand 

image yang kuat dapat menciptakan pesan merek yang lebih unggul (kuat) 

dibanding pesaing. Konsumen akan menyimpulkan produk dengan brand image 

yang tinggi sebagai produk yang memiliki kualitas dan nilai yang unggul 

(Richardson et al., 1994). Krishnan (1996) dalam Faircloth  et al. (2001) 

menambahkan bahwa brand equity yang tinggi cenderung dimliki brand yang 

memiliki image yang positif dibandingkan merek dengan ekuitas yang 

rendah.Pada penelitian ini, brand equity Erigo dapat meningkat apabila 

mahasiswa memandang bahwa produk merek Erigo memiliki citra yang berbeda 

dengan produk merek lain, memiliki citra yang positif, dan telah diakui. Atas 

dasar temuan dan pengujian hubungan antara brand association dan brand equity, 

maka didapati bahwa responden di Surabaya yang mengasosiasikan merek Erigo 

dapat memberikan pengaruh yang kuat terhadap brand equity Erigo. 

 
KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil pengolahan data dan pengujian hipotesis yang telah 

dilakukan pada bab sebelumnya, peneliti dapat menarik konklusi bahwa total lima 

hipotesis dengan pengolahan menggunakan Structural Equation Model (SEM) 

dengan softwareLisrel8.7 memiliki hasil yang seragam. Berikut penjelasan dari 

kelima hipotesis penelitian tersebut. 

1. Brand awareness memiliki pengaruh yang signifikan positif terhadap 

brand equity Erigo pada responden yaitu mahasiswa di Surabaya (H1). 

2. Perceived quality of brand memiliki pengaruh yang signifikan positif 

terhadap brand equity Erigo pada responden yaitu mahasiswa di Surabaya 

(H2). 

3. Brand association memiliki pengaruh yang signifikan positif terhadap 

brand equity Erigo pada responden yaitu mahasiswa di Surabaya (H3).  

4. Brand loyalty memiliki pengaruh yang signifikan positif terhadap brand 

equity Erigo pada responden yaitu mahasiswa di Surabaya (H4).  

5. Brand image memiliki pengaruh yang signifikan positif terhadap brand 

equity Erigo pada responden yaitu mahasiswa di Surabaya (H5). 
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Penelitian ini merupakan replikasi dari penelitian sebelumnya yaitu Sasmita 

dan Suki (2015) di Malaysia dengan judul “Young Consumer’s Insight On Brand 

Equity: Effect of Brand Association, Brand Loyalty, Brand Awareness, and Brand 

Image” dengan objek fashion dengan berbagai macam merek. Namun, pada 

penelitian ini juga menambahkan variabel perceived quality yang merupakan 

salah satu faktor utama dari total lima faktor pembentuk brand equity yang tidak 

dimasukkan ke dalam penelitian Sasmita dan Suki (2015). Berdasarkan hasil 

penelitian ini, dapat diketahui bahwa brand association adalah faktor yang paling 

kuat mempengaruhi brand equity Erigo. Saat brand equity Erigo meningkat, hal 

ini dapat berdampak pada perilaku pembelian atau keputusan konsumen, yaitu 

mahasiswa. Konsumen akan cenderung untuk memilih produk merek Erigo 

dibandingkan dengan pesaing sehingga dapat meningkatkan profit bagi 

perusahaan. Selain itu, tingginya brand equity Erigo selaku merek lokal Indonesia 

juga berdampak pada meningkatkan posisi Erigo di pasar domestik sehingga 

produsen Erigo dapat membuat strategi untuk meningkatkan brand equity dalam 

rangka mendapatkan keunggulan kompetitif dan pasar yang lebih luas dengan 

memanfaatkan brand equity, khususnya asosiasiErigo di kalangan mahasiswa. 

Peneliti memberikan rekomendasi bagi perusahaan selaku produsen Erigo yang 

mencakup kelima faktor pembentuk brand equity, antara lain sebagai berikut. 

1. Brand awareness Erigo dapat ditingkatkan dengan cara perusahaan lebih 

gencar melakukan promosi melalui media sosial lainnya selain Instagram 

dengan cara membuat iklan yang kreatif dan informatif, seperti di 

Facebook dan Twitter. Erigo juga dapat membuka bazaar secara rutin 

yang diinformasikan melalui media sosialnya agar dapat meningkatkan 

keasadaran konsumen, khususnya yang belum mengetahui Erigo. 

2. Perceived quality of brand Erigo dapat ditingkatkan dengan cara lebih 

memperhatikan konsistensi kualitas produknya karena beberapa konsumen 

menyatakan terkadang kualitas antarproduk Erigo tidak sama, misalnya 

untuk bahan dan ukuran sehingga Erigo dapat membuat standarisasi pada 

bagian produksi. 

3. Brand association Erigo dapat ditingkatkan dengan cara menekankan pada 

asosiasi produk Erigo sebagai fashion bagi orang yang suka melakukan 
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travelling, terbukti dari visiErigo yaitu “campaign travelling with Erigo” 

dan foto-foto yang ada di media sosial (Instagram) Erigo. Dengan 

memanfaatkan hal tersebut, Erigo dapat berpartisipasi dalam acara My 

Trip My Adventure atau acara travelling lainnya agar asosiasi produk 

merek Erigo tepat. 

4. Brand loyalty Erigo dapat ditingkatkan dengan cara membuat loyalty 

program seperti membership yang menyediakan beberapa privilege bagi 

member. Erigo dapat memberikan point saat member Erigo melakukan 

pembelian kemudian memposting dan men-tag akun Instagram Erigo. 

Point tersebut dapat dikumpulkan lalu ditukarkan dengan produk Erigo. 

Selain itu, Erigo juga dapat mengadakan kuis-kuis bagi para member 

melalui media sosial miliknya.  

5. Brand image Erigo dapat ditingkatkan dengan cara mengadakan event 

seperti fashion show. Selain itu, Erigo juga dapat menjadi sponsor dalam 

beberapa event travelling. Hal ini bertujuan untuk memperkuat citra positif 

produk merek Erigo, tidak hanya pada konsumen Erigo, tapi juga 

masyarakat luas.  

Penelitian ini masih memiliki keterbatasan sehingga peneliti juga memberikan 

rekomendasi bagi penelitian berikutnya. Pertama, ruang lingkup penelitian ini 

hanya berfokus di Surabaya, Indonesia sehingga penelitian berikutnya diharapkan 

dapat memperluas ke wilayah lain agar dapat mengetahui perilaku konsumen 

terhadap brand equity suatu merek di wilayah lain di Indonesia, khususnya untuk 

produk merek Erigo. Kedua, objek pada penelitian ini hanya berfokus pada satu 

merek fashion yaitu Erigo sehingga penelitian selanjutnya mungkin dapat 

mengganti objek menjadi merek lain yang non-fashion sehingga dapat menambah 

wawasan dan dijadikan perbandingan. Ketiga, penelitian ini memiliki sample 

yaitu mahasiswa yang hanya difokuskan pada mahasiswa (17-24 tahun) sehingga 

penelitian selanjutnya diharapkan dapat lebih menjangkau usia responden yang 

lebih bervariasi. Keterbatasan penelitian yang terakhir adalah terdapat dua 

variabel yang hanya memiliki dua item pengukuran (brand equity dan perceived 

quality of brand) sehingga penelitian selanjutnya sebaiknya dapat menambahkan 

literatur untuk item pengukuran kedua variabel tersebut. 
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