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ABSTRACT 

 

The purpose of this research are to examine whether intergenerational communication, negara asaland 

word of mouth can predict brand equity. The populations of this research are one of smartphone’s 

consumers. The samples are 200 smartphone’s consumers in Jakarta by online questionnares with the 

nonprobability sampling technique with convenience sampling. The technique of data analysis used in this 

study was multiple regression analysis.  The results of this study are  intergenerational communication, 

negara asaland word of mouth are positively and significantly predicted brand equity.  
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ABSTRAK  

 

Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh komunikasi intergenerasi, country of origin dan word 

of mouth terhadap ekuitas merek. Populasi dalam penelitian ini adalah para pengguna ponsel pintar di 

Indonesia. Proses pengambilan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada 200 konsumen ponsel 

pintar di Jakarta dengan teknik sampling non probabilitas berupa convenience sampling. Setelah data 

dikumpulkan, data kemudian dianalisis dengan menggunakan metode regresi linear berganda. Berdasarkan 

hasil analisis data, diperoleh hasil bahwa komunikasi intergenerasi, country of origin and word of mouth 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas merek.  

 

Kata Kunci: komunikasi intergenerasi, negara asal, word of mouth, ekuitas merek, ponsel pintar 
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1.  Pendahuluan 

Kemajuan teknologi memainkan 

peranan penting di era modern yang 

semakin berkembang seiring keinginan 

manusia untuk memperoleh kemudahan 

serta kecepatan dalam menjalankan 

aktivitas sehari-hari. Pengaruh dari 

kemajuan teknologi memunculkan 

banyak produk yang menawarkan 

kemudahan dalam menjalankan aktivitas 

kehidupan, salah satunya adalah produk 

ponsel pintar. Ponsel pintar muncul 

dengan beragam merek serta fitur dan 

tentunya hal ini membuat konsumen 

mempunyai banyak alternatif pilihan 

dalam menggunakan produk ponsel pintar 

yang ditawarkan oleh produsen.  

Menurut Kementerian Komunikasi 

dan Informatika Republik Indonesia 

(2015), jumlah penduduk Indonesia yang 

mencapai 250 juta jiwa adalah pasar yang 

besar. Pengguna ponsel pintar Indonesia 

bertumbuh dengan pesat. Lembaga riset 

digital marketing E-marketer 

memperkirakan pada 2018 jumlah 

pengguna aktif ponsel pintar di Indonesia 

lebih dari 100 juta orang. Besarnya 

pangsa pasar ponsel pintar di Indonesia, 

menjadi daya tarik tersendiri bagi para 

produsen asing, salah satunya Cina 

(Global Business, 2016).  

Saat ini ponsel pintar asal Cina 

seperti Xiaomi, Oppo, ZTE, Huawei dan 

Lenovo banyak dibeli masyarakat 

Indonesia (Global Bussiness, 2016). 

Bahkan ponsel pintar asal Cina itu bisa 

bersaing dengan ponsel pintar asal Korea 

Selatan seperti Samsung dan ponsel pintar 

asal Amerika Serikat seperti Apple di 

Indonesia (Global Bussiness, 2016). 

Dengan fitur yang tidak kalah hebat 

dengan ponsel pintar Samsung maupun 

Apple serta ditunjang harga yang 

terjangkau dengan penghasilan rata-rata 

masyarakat Indonesia, ponsel pintar 

Xiaomi menjadi ponsel pintar buatan 

Cina paling populer di Indonesia sekarang 

ini (Hanif, 2016). Ponsel pintar Xiaomi 

memiliki nilai valuasi mencapai US$46 

miliar atau sekitar Rp598 triliun (Hanif, 

2016). Di tahun 2015, Xiaomi berhasil 

mencetak rekor dunia dengan penjualan 

ponsel terbanyak dan tercepat. Xiaomi 

berhasil membukukan penjualan 2,1 juta 

ponsel hanya dalam 12 jam di hari ulang 

tahunnya yang digelar dalam sebuah 

festival yang bernama Mi Fan festival. 

Dalam periode yang sama, Xiaomi 

berhasil membukukan penjualan sebesar 

USD320 juta (Anugrah, 2015). 

Kotler dan Keller (2015) 

menyatakan bahwa ekuitas merek yang 

kuat akan meningkatkan keuntungan bagi 

perusahaan. Merek yang kuat akan 

meningkatkan loyalitas pelanggan dan 

membantu produk untuk bertahan dan 

menonjolkan diri dari pesaing. Ketika 

sebuah merek yang terpercaya 

mengeluarkan sebuah produk baru, orang-

orang akan langsung membeli tanpa 

banyak pikir. Hal ini karena orang-orang 

telah yakin terhadap merek ini. Produk 

dari merek yang terpercaya mudah 

dikomunikasikan kepada pelanggan 

(Japura et al., 2016). Hal ini didukung 

oleh pernyataan Wilson et al., (2018) 

bahwa membangun ekuitas merek yang 

kuat telah menjadi prioritas pemasaran 

untuk banyak organisasi karena 

menghasilkan sejumlah keuntungan. 

Merek yang kuat membantu perusahaan 

membangun identitas di pasar, 

mengurangi kerentanan terhadap tindakan 

kompetitif, memperoleh margin yang 

lebih besar, perantara kerjasama yang 

lebih besar dan peluang di dalam 

melakukan ekstensi merek (Ballester & 

Aleman, 2005). 

Menurut Murtiasih et al., (2013) 

ekuitas merek dipengaruhi oleh word of 

mouth dan negara asal yang dimediasi 

oleh kesadaran merek, asosiasi merek, 

perceived quality, dan loyalitas merek. 

Menurut Cai et al., (2015) ekuitas merek 

dipengaruhi oleh komunikasi 

intergenerasi, sedangkan Alhaddad (2015) 
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menyatakan bahwa ekuitas merek 

dipengaruhi oleh advertising awareness. 

Sementara menurut Armelini (2011) 

ekuitas merek dipengaruhi oleh word of 

mouth yang dimediasi oleh customer 

equity. 

Komunikasi intergenerasi 

memainkan peranan yang penting dalam 

rangka menciptakan ekuitas merek. 

Rekomendasi keluarga dapat 

menimbulkan kesadaran akan adanya 

merek tertentu dan menguatkan ekuitas 

merek yang direkomendasikan. Freytag 

dan Rauscher (2017) menyatakan 

komunikasi intergenerasi mempunyai 

pengaruh yang kuat dan persisten 

terhadap ekuitas merek. Faktor 

komunikasi intergenerasi adalah 

fenomena pasar yang nyata dan harus 

lebih diperhatikan oleh pemasar. Lin, 

Harwood, dan Hummert (2008) 

menemukan bahwa faktor komunikasi 

intergenerasi mempengaruhi banyak 

variabel pemasaran seperti keyakinan 

pasar (misalnya skeptisisme terhadap 

iklan), aturan pilihan, loyalitas merek dan 

preferensi merek. Hal ini membuat 

komunikasi intergenerasi mempunyai 

pengaruh yang besar untuk membangun 

merek yang kuat dan meningkatkan 

efisiensi pemasaran (Freytag & Rauscher, 

2017). 

Country of origin (selanjutnya 

disebut sebagai negara asal) suatu merek 

juga berpengaruh terhadap ekuitas merek. 

Dalam melakukan pembelian, terkadang 

konsumen mempertimbangkan faktor dari 

mana merek itu berasal. Leifeld (1993) 

menyatakan bahwa negara asal memiliki 

pengaruh yang kuat pada evaluasi suatu 

merek oleh konsumen dan konsumen 

lebih suka menggunakan negara asal 

sebagai faktor untuk membuat keputusan 

tentang kualitas produk. Hal ini didukung 

oleh pernyataan Bilkey dan Nes (1982) 

bahwa keseluruhan evaluasi produk 

dipengaruhi oleh stereotip negara, yaitu 

citra yang dimiliki konsumen tentang 

negara tertentu akan mempengaruhi 

persepsi mereka tentang produk dari 

negara itu (Japura et al., 2015). Persepsi 

konsumen pada produk ini akan 

mempengaruhi preferensi serta niat 

membeli yang memiliki implikasi pada 

ekuitas merek. 

Word of mouth juga umumnya 

memainkan peran yang besar dalam 

mempengaruhi serta membentuk sikap 

konsumen dan niat perilaku yang akan 

berpengaruh pada kuatnya ekuitas merek 

suatu produk. Menurut Jalilvand, 

Esfahani dan Samiei (2011) word of 

mouth merupakan mekanisme komunikasi 

penting antar pelanggan tentang suatu 

informasi dalam mempengaruhi sikap dan 

keputusan pembelian konsumen yang 

memegang peranan kunci dalam 

mempengaruhi ekuitas merek. Virvilate, 

Tumasonyte dan Sliburyte (2015) 

menemukan terdapat hubungan yang 

signifikan antara word of mouth dengan 

ekuitas merek. 

Salah satu permasalahan yang 

muncul berkaitan dengan hal ini adalah 

bahwa seringkali persepsi konsumen 

terhadap suatu merek dipengaruhi serta 

dibentuk oleh bagaimana persepsi atau 

penilaian sekelompok orang yang berada 

di lingkungan tempat konsumen tersebut 

bekerja atau tinggal, dimana terdapat 

perbedaan generasi antara sekelompok 

orang dengan konsumen tersebut 

Misalkan, di lingkungan keluarga, apabila 

sejak kecil seseorang telah diajarkan atau 

diberitahu bahwa sebuah merek 

merupakan merek yang jelek, maka 

hingga ia dewasa, persepsi yang dimiliki 

oleh konsumen tersebut terhadap merek 

tersebut akan menjadi jelek. Artinya, 

ekuitas merek tersebut akan menjadi jelek 

bagi konsumen tersebut. Selain 

komunikasi intergenerasional, negara asal 

dan word-of-mouth juga dapat 

mempengaruhi ekuitas suatu merek di 

benak konsumen.  
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Berkaitan dengan negara asal, citra 

yang dimiliki oleh konsumen terhadap 

suatu negara atau daerah tempat suatu 

merek berasal dapat mempengaruhi 

bagaimana merek tersebut dipandang oleh 

konsumen. Misalkan, beberapa merek 

produk yang berasal dari negara China 

seringkali dipandang sebagai merek yang 

kurang baik atau berkualitas jelek oleh 

mayoritas konsumen. Hal ini karena 

China merupakan salah satu negara yang 

terkenal banyak membuat produk-produk 

tiruan dengan kualitas rendah. Dengan 

demikian, maka hal ini akan berdampak 

pada merek-merek produk atau jasa yang 

berasal dari China.  

Selain itu, word-of-mouth juga 

merupakan salah satu faktor yang dapak 

memberikan dampak (baik negatif 

maupun positif) terhadap ekuitas suatu 

merek. Word-of-mouth yang positif akan 

membentuk ekuitas merek yang positif 

dan kuat terhadap suatu merek, sedangkan 

word-of-mouth negatif akan membuat 

suatu merek dipandang sebagai merek 

yang “buruk” oleh konsumen.  

Salah satu permasalahan yang ingin 

dikaji dalam penelitian ini adalah faktor 

atau variabel manakah yang dapat 

mempengaruhi ekuitas merek pada 

industri ponsel pintar di Indonesia, serta 

untuk mengkaji variabel manakah yang 

tidak memiliki pengaruh terhadap ekuitas 

merek pada industri ponsel pintar di 

Indonesia. Dengan demikian, penelitian 

ini dilakukan guna untuk menguji secara 

empiris apakah komunikasi intergenerasi, 

negara asal dan word of mouth dapat 

digunakan untuk memprediksi ekuitas 

merek. Hasil penelitian ini diharapkan 

dapat memberikan kontribusi kepada 

perusahaan untuk mengetahui variabel-

variabel apa saja yang dapat memprediksi 

ekuitas merek.  

Ekuitas merek yang kuat akan 

memberikan keuntungan yang banyak 

bagi pihak perusahaan. Keuntungan 

tersebut bisa berupa mengurangi 

kerentanan terhadap tindakan kompetitif, 

memperoleh margin yang lebih besar, 

perantara kerjasama yang lebih besar dan 

peluang merek extension, sehingga 

perusahaan dapat bertahan di era 

persaingan yang makin ketat serta dapat 

mempertahankan pelanggannya dengan 

baik. 

 

2  Tinjauan Literatur 

2.1  Ekuitas merek 

Kotler dan Keller (2015: 324) 

berpendapat bahwa ekuitas merek adalah 

“the differential effect of brand 

knowledge on consumer response to the 

marketing of the brand.” Sementara itu, 

Yasin et al., (2007: 38) mendefinisikan 

ekuitas merek sebagai “a product’s 

position in the minds of consumers in the 

marketplace.” 

Berdasarkan definisi di atas, 

penelitian ini mengacu pada definisi 

menurut Kotler dan Keller (2015: 324) 

bahwa ekuitas merek adalah perbedaan 

pengaruh yang dirasakan konsumen 

berdasarkan pengetahuan serta aktivitas 

pemasaran yang dilakukan oleh suatu 

merek. 

 

2.2  Komunikasi Intergenerasi 
Cai et al., (2015: 553) berpendapat 

bahwa komunikasi intergenerasi adalah 

“the communication of one generation on 

another within a family in terms of 

transferring information, beliefs, 

attitudes, preferences, values, skills, and 

behavior.” Menurut Moore, Wilkie dan 

Lutz (2002: 17) intergenerational 

communication adalah “the within family 

transmission of information, beliefs, and 

resources from one generation to the 

next. It is a fundamental mechanism by  

which culture is sustained over time. Its 

key elements are embedded within 

socialization theory.” Sementara Cai et 

al., (2015: 553) mendefinisikan 

komunikasi intergenerasi adalah 

“transmission of knowledge or value, 
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succession of rituals, and continuation of 

traditions from one generation to the 

next. Integeneration communication 

within a family occurs naturally and 

frequently.” 

Berdasarkan definisi di atas, 

komunikasi intergenerasi merupakan  

komunikasi yang berlangsung antar 

generasi dalam sebuah keluarga untuk 

mentransfer informasi, kepercayaan, dan 

nilai yang berlangsung secara alami. 

 

2.3. Negara Asal  
Pappu et al., (2005: 697) 

menunjukan bahwa country of origin 

yang selanjutnya disebut dengan negara 

asal adalah “an important marketing 

element known to influence consumer 

perceptions as well as behavior.” 

Sementara Bahrinizadeh et al., (2014: 

138) mendefinisikan: “country of origin 

refers to information pertaining to where 

a product is made. It is also defined as the 

positive or negative 

influence/associations that a product’s 

country of manufacture may have on 

consumers’ decision processes or 

subsequent behaviour.” 

Dari uraian di atas, dapat 

disimpulkan bahwa negara asal 

merupakan negara yang menjadi tempat 

asal dari sebuah produk yang akan 

mempengaruhi proses keputusan 

konsumen terhadap suatu produk. 

 
 

2.4 Word of Mouth 

Hawkins (2015: 235) berpendapat 

word of mouth merupakan “a key factor 

that customers tend to rely on before 

making purchase decisions, and is 

reflected through the experiences shared 

by others toward certain products, 

services, and brands.” Keller (2013: 246) 

mendefinisikan “word of mouth is a 

critical aspect of merek building as 

consumers share their likes, dislikes, and 

experiences with mereks with each other. 

The power of word of mouth is the 

credibility and relevance it often brings.” 

Sementara Taghizadeh et al., (2013: 

2570) mendefinisikan “word of mouth is a 

powerful marketing factor that received 

significant emphasis from various service 

providers, particularly, those whose 

businesses focus on intangible offerings.” 

Berdasarkan definisi di atas, 

penelitian ini mengacu pada definisi 

menurut Hawkins (2015) bahwa word of 

mouth adalah faktor kunci yang 

cenderung diandalkan oleh pelanggan 

sebelum membuat keputusan pembelian, 

dan tercermin melalui berbagi 

pengalaman kepada orang lain terhadap 

produk, jasa, dan merek tertentu. 

 

2.5 Kaitan antara komunikasi 

intergenerasi dan ekuitas merek  

Hasil penelitian Moore et al.,(2002) 

menunjukkan komunikasi intergenerasi 

merupakan fenomana pasar yang kuat dan 

mempengaruhi banyak hal seperti 

keyakinan pasar, kebiasaan berbelanja, 

preferensi harga dan loyalitas merek. Hal 

ini membuat komunikasi intergenerasi 

mempunyai pengaruh yang besar untuk 

membangun ekuitas merek yang kuat dan 

meningkatkan efisiensi pemasaran. Hasil 

yang serupa ditemukan dalam penelitian 

Cai et al., (2015) dimana komunikasi 

intergenerasi berpotensi meningkatkan 

ekuitas merek dengan menambahkan 

makna kepada merek yang berasal dari 

interaksi intergenerasi. Penelitian yang 

dilakukan oleh Gil et al., (2007) juga 

menemukan bahwa komunikasi 

intergenerasi mempunyai pengaruh yang 

positif terhadap ekuitas merek. 

Komunikasi intergenerasi sangat berperan 

dalam mempengaruhi kebiasaan 

berbelanja dan keyakinan terhadap suatu 

produk dalam keluarga dan ini membuat 

komunikasi intergenerasi mempunyai 

peran yang sangat penting dalam 

membentuk ekuitas merek yang kuat. 
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Berdasarkan urain di atas, hipotesis 

penelitian (H1) adalah: 

 

H1: Komunikasi intergenerasi 

merupakan prediktor yang positif 

atas ekuitas merek 

 

2.6  Kaitan antara negara asal dan 

ekuitas merek 

Yasin et al., (2007) menemukan 

banyak konsumen menggunakan stereotip 

negara asal untuk mengevaluasi suatu 

produk yang berimplikasi terhadap 

ekuitas merek. Image negara asal yang 

kuat membuat suatu merek lebih mudah 

diterima oleh konsumen dan preferensi 

serta niat beli konsumen akan meningkat 

dan membentuk ekuitas merek menjadi 

kuat (Panda & Misra, 2014). Hasil serupa 

ditunjukkan dalam penelitian Sanyal dan 

Datta (2011) bahwa negara asal 

merupakan faktor yang sangat penting 

dalam meningkatkan ekuitas dari suatu 

merek. Apabila image negara asal kuat, 

ekuitas merek yang terbentuk juga akan 

kuat dan demikian pula sebaliknya. Hal 

ini menunjukkan bahwa negara asal 

mempunyai pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap ekuitas merek. H2 

dalam penelitian ini adalah: 

 

H2: Negara asal merupakan prediktor 

yang positif atas ekuitas merek 

 

2.7  Kaitan antara word of mouth dan 

ekuitas merek 

Penelitian yang dilakukan oleh 

Virvilate et al., (2015) menemukan 

bahwa word of mouth merupakan alat 

pemasaran yang lebih dipercaya oleh 

konsumen sebelum melakukan 

pembelian. Word of mouth dapat 

meningkatkan jumlah konsumen dengan 

memberikan informasi yang unik 

mengenai produk dan membuat ekuitas 

merek produk menjadi kuat. Hasil 

penelitian Hanayha (2016) menunjukkan 

apabila word of mouth kuat, keputusan 

pembelian konsumen meningkat dan akan 

menguatkan ekuitas merek, sedangkan 

word of mouth yang lemah membuat 

ekuitas merek yang terbentuk menjadi 

rendah. Ini membuktikan bahwa word of 

mouth merupakan faktor kunci dalam 

membentuk ekuitas merek serta 

mempunyai pengaruh positif terhadap 

ekuitas merek. Hal yang serupa 

ditemukan dalam penelitian Xu dan Chan 

(2010) yang menemukan word of mouth 

berpengaruh positif terhadap ekuitas 

merek. Semakin tinggi word of mouth, 

semakin tinggi juga ekuitas merek yang 

akan terbentuk. Berdasarkan uraian di 

atas, hipotesis penelitian (H3) adalah: 

 

H3: Word of mouth merupakan prediktor 

yang positif atas ekuitas merek 

 

3.  Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan desain 

penelitian desktriptif dengan pendekatan 

cross-sectional. Data mengenai variabel 

penelitian, antara lain: komunikasi 

intergenerasi, negara asal , word of mouth 

dan ekuitas merek  dikumpulkan pada 

waktu tertentu.  

Populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh pengguna salah satu pengguna 

ponsel pintar. Sementara sampel dalam 

penelitian ini adalah 200 pengguna salah 

satu ponsel pintar di Jakarta. Metode 

penarikan sampel yang digunakan adalah 

metode sampling non probabilitas yang 

artinya tidak semua pengguna ponsel 

pintar di Jakarta memiliki kesempatan 

yang sama untuk terpilih sebagai sampel. 

Teknik pengambilan sampel 

menggunakan convenience sampling yang 

menekankan unsur kenyamanan dalam 

mendapatkan sampel. Berdasarkan data 

yang dikumpulkan, diketahui bahwa 

responden mayoritas adalah laki-laki 

(59%), berusia antara 20-22 tahun (40%), 

bekerja sebagai pelajar atau mahasiswa 

(58%), berdomisili di Jakarta Utara 

(23%), memiliki pengeluaran per bulan 
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antara Rp 2.000.000 sampai Rp 3.000.000 

(37%). 

Untuk mengukur variabel 

penelitian, beberapa instrumen diadaptasi 

dari penelitian terdahulu. Skala 

pengukuran (kecuali profil responden) 

diukur menggunakan skala Likert lima 

poin dengan 1 menunjukan “sangat tidak 

setuju”, dan 5 menunjukan “sangat 

setuju”. Tabel 1 menunjukan pengukuran 

masing masing variabel dan sumbernya. 

Instrumen tersebut telah dilakukan 

analisis validitas dengan hasil corrected 

item total correlation berkisar dari 0,331 

sampai dengan 0,727. Nilai corrected 

item – total correlation adalah lebih besar 

dari 0,3, mengindikasikan bahwa semua 

butir pernyataan dalam instrumen adalah 

valid (Sugiyono, 2010). Sementara untuk 

analisis reliabilitas menunjukan semua 

variabel penelitian memiliki nilai 

cronbach’s alpha berkisar dari 0,634 

sampai dengan 0,839. Nilai tersebut 

mengindikasikan bahwa semua variabel 

penelitian dalam instrumen adalah 

reliabel, karena memiliki nilai koefisien 

Cronbach Alpha melebihi 0,6 (Malhotra, 

2010). 

Penelitian ini menggunakan metode 

survei secara on-line melalui Google 

Form dengan kuesioner terstruktur untuk 

mengumpulkan data mengenai masing-

masing variabel penelitian. Analisis 

regresi ganda digunakan untuk menguji 

apakah intergenerational, negara asal dan 

word of mouth dapat memprediksi ekuitas 

merek. Uji asumsi seperti uji normalitas, 

uji multikolinieritas dan uji 

heteroskedastisitas telah dilakukan 

sebelum analisis regresi ganda dilakukan 

dan hasilnya menunjukkan semua uji 

asumsi sudah terpenuhi. Taraf 

signifikansi yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah 5%. 

 
 

 

 

Tabel 1. Variabel dan Pengukuran 

Variabel Item Sumber 

Variabel Bebas: 

Komunikasi 

intergenerasi 

 

Negara Asal 

 
Word of mouth 

 

4 

 

 

5 

 

4 

 

 

Cai et al., (2015) 

Yasin et al., 

(2007) 

Murtiasih et al., 

(2014) 

Variabel Terikat: 

Ekuitas merek, 

terdiri dari: 

Merek image 

 

Merek loyalty 

 

Merek preference 

 

Merek leadership 

 

 

 

 

5 

 

4 

 

3 

 

4 

 

 

 

 

Hanaysha 

(2016), 

Murtiasih 

(2014), Vin dan 

Huy (2016) 

 

4. Hasil dan Pembahasan  

Hasil analisis data secara singkat 

tertera pada Tabel 2. Berdasarkan tabel 

tersebut, diperoleh bahwa variabel yang 

merupakan variabel prediktor yang positif 

terhadap ekuitas merek adalah negara 

asal, diikuti variabel  word of mouth dan 

komunikasi intergenerasi. Hal ini 

menunjukkan tingginya ekuitas merek 

dapat dijelaskan oleh tingginya tingkat  

negara asal, word of mouth dan 

komunikasi intergenerasi. Hasil pengujian 

hipotesis secara parsial menunjukan 

bahwa variabel komunikasi intergenerasi 

(H1), negara asal(H2), dan word of mouth 

(H3) merupakan prediktor yang positif 

terhadap ekuitas merek.  

 
Tabel 2. Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Koefisien nilai t 

H1 Komunikasi 

intergenerasi  

ekuitas merek 

0,192 5,408** 

H2 Negara asal 

ekuitas merek 

0,326 7,251** 

H3 Word of mouth  

ekuitas merek 

0,240 5,772** 

*p<0,05; **p<0,01 
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Hasil pengujian hipotesis H1 sesuai 

dengan penelitian sebelumnya oleh Cai et 

al., (2015) yang menunjukkan 

komunikasi intergenerasi berpotensi 

meningkatkan ekuitas merek dengan 

menambahkan makna kepada merek yang 

berasal dari interaksi intergenerasi. 

Makna pada merek yang bertambah 

membuat keyakinan untuk menggunakan 

produk semakin meningkat dalam 

keluarga dan hal ini akan membuat 

ekuitas merek menguat. Selain itu, hasil 

ini juga mengindikasikan bahwa apa yang 

diajarkan atau di-indroktrinasikan oleh 

seseorang terhadap orang lain yang 

berada di generasi di atas maupun 

dibawah dari orang tersebut akan 

membentuk penilaian atau ekuitas 

terhadap suatu merek pada benak orang 

tersebut. Sementara untuk variabel  

negara asalterhadap ekuitas merek (H2) 

sesuai dengan penelitian Yasin et al.,  

(2007) bahwa banyak konsumen 

menggunakan stereotip negara asal untuk 

mengevaluasi suatu produk yang 

berimplikasi terhadap ekuitas merek. 

Merek akan menjadi lebih mudah 

diterima konsumen dan memunculkan 

preferensi serta minat beli yang 

berimplikasi terhadap ekuitas merek 

ketika konsumen mempunyai image 

negara asal yang kuat dari suatu produk. 

Untuk hipotesis penelitian ketiga (H3) 

seiring dengan penelitian Hanaysha 

(2016) yang menunjukkan bahwa word of 

mouth dapat meningkatkan jumlah 

pelanggan dengan memberikan informasi 

produk kepada pelanggan lain sebelum 

pelanggan lain melakukan pembelian 

sehingga merupakan faktor kunci dalam 

membentuk ekuitas merek dan 

mempunyai pengaruh positif terhadap 

ekuitas merek.  

 

5.  Kesimpulan dan Saran 

Ekuitas merek yang kuat akan 

meningkatkan keuntungan bagi 

perusahaan dan meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa variabel negara asal 

merupakan prediktor tertinggi secara 

positif terhadap ekuitas merek. 

Disamping itu, hasil penelitian ini juga 

menunjukkan bahwa variabel komunikasi 

intergenerasi dan word of mouth dapat 

memprediksi ekuitas merek secara positif. 

Berdasarkan hasil Ini, maka dapat 

dikatakan bahwa bagaimana suatu ekuitas 

merek dari suatu produk (khususnya pada 

industri ponsel pintar) dapat dipengaruhi 

dari bagaimana sekelompok orang yang 

berasal dari generasi yang berbeda 

berinteraksi dan berkomunikasi, word-of-

mouth yang dibangun dari interaksi antar 

konsumen dan calon konsumen, serta dari 

mana merek tersebut berasal. 

Hasil penelitian ini memberikan 

saran bagi perusahaan untuk 

meningkatkan ekuitas merek melalui 

faktor komunikasi intergenerasi, negara 

asal dan word of mouth dalam kegiatan 

pemasaran, dikarenakan telah terbukti 

oleh penelitian yang telah dilakukan 

bahwa faktor-faktor tersebut menjadi 

kontribusi penting dalam meningkatkan 

ekuitas merek. Bagi peneliti lain, 

disarankan agar jangkauan pengambilan 

sampel dan cakupan wilayah diperluas 

lagi untuk penelitian selanjutnya, 

sehingga dapat memperkuat dan 

melengkapi penelitian sebelumnya, serta 

menambah variabel-variabel lainnya 

seperti inovasi produk, iklan, informasi 

teknologi, kualitas layanan, dan 

pengetahuan akan produk.  

 

5. 1 Implikasi Manajerial  

Penelitian ini berhasil menemukan 

bahwa komunikasi intergenerasi, negara 

asal, serta word of mouth memiliki 

peranan serta pengaruh yang positif 

terhadap ekuitas merek suatu produk di 

industri ponsel pintar di Indonesia. 

Berkaitan dengan hal ini, maka terdapat 

beberapa implikasi manajerial yang 

diberikan berdasarkan hasil ini. Pertama, 
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hasil penelitian menunjukkan adanya 

pengaruh yang positif komunikasi 

intergenerasi terhadap ekuitas merek, 

maka perusahaan-perusahaan ponsel 

pintar yang menjalankan bisnisnya di 

Indonesia harus senantiasa berusaha serta 

menanamkan ekuitas serta reputasi merek 

yang baik di benak konsumen. Hal ini 

dapat dicapai dengan melakukan promosi 

yang efektif, menerapkan strategi 

penetapan harga yang tepat, serta tidak 

melakukan aktivitas-aktivitas yang dapat 

mencoreng atau merusak merek dari 

perusahaan tersebut. Hal ini karena 

adanya komunikasi antar generasi yang 

terjadi (misalkan antara orang tua dengan 

anak) akan membuat generasi yang lebih 

tua untuk menceritakan pesan atau 

pengalaman yang dimiliki kepada anak 

atau generasi yang lebih muda. Berkaitan 

dengan hal ini, maka pandangan 

seseorang terhadap suatu merek dapat 

terbentuk dari apa yang diterima oleh 

orang tersebut dari orang tua atau orang 

lain yang berasal dari generasi yang lebih 

tua. 

Disamping itu, negara asal dan 

word of mouth juga memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap ekuitas merek. 

Berdasarkan hasil ini, maka salah satu 

implikasi manajerial yang muncul adalah 

bahwa perusahaan ponsel pintar di 

Indonesia harus lebih berhati-hati di 

dalam mencantumkan asal negara tempat 

produk tersebut dibuat. Hal ini 

dimaksudkan untuk menghindari adanya 

persepsi negatif yang muncul dalam 

benak konsumen yang dapat merusak 

ekuitas atau citra merek dari produk 

tersebut. Misalkan, produk-produk yang 

berasal atau diproduksi di negara China 

cenderung dipandang sebagai produk 

yang memiliki kualitas yang jelek serta 

mudah rusak. Meskipun hal ini tidak 

berlaku untuk seluruh produk yang dibuat 

di China, namun melekatnya persepsi ini 

membuat seluruh produk yang 

mencantumkan “Made In China” pada 

kemasan produk tersebut dipandang 

sebagai produk yang jelek di mata 

konsumen. Berkaitan dengan hal ini, 

maka salah satu hal yang perlu 

diperhatikan perusahaan adalah untuk 

lebih berhati-hati di dalam mencantumkan 

asal produksi produk yang berasan dari 

negara-negara yang memiliki citra 

“negatif” di benak pelanggan Indonesia. 

Selanjutnya, mengingat adanya 

pengaruh positif dan signifikan antara 

word of mouth dengan ekuitas merek, 

maka perusahaan disarankan untuk lebih 

berhati-hati dan lebih memperhatikan 

setiap aspek atau kegiatan yang dilakukan 

oleh perusahaan. Hal ini dimaksudkan 

agar perusahaan dapat terhindar dari 

aktivitas-aktivitas yang dapat efek atau 

dampak negatif perusahaan itu, dimana, 

hal ini akan berakibat pada menyebarnya 

berita-berita negatif dari satu orang ke 

orang lainnya yang dapat merusak ekuitas 

merek yang telah dibangun. Dalam hal 

ini, hal negatif yang dilakukan perusahaan 

akan berdampak pada terciptanya word of 

mouth negatif, yang kemudian juga akan 

berdampak pada terciptanya persepsi 

negatif di benak konsumen terhadap 

merek tersebut. Dengan demikian, maka 

sangat disarankan kepada perusahaan 

untuk dapat mengawasi seketat mungkin 

segala tindakan atau aktivitas yang 

dilakukan oleh perusahaan guna 

menjamin terciptanya word of mouth 

positif di benak konsumen, dan agar 

perusahaan dapat terhindar dari word of 

mouth negatif yang dapat merusak ekuitas 

dari merek yang telah dibangun. 
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