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ABSTRAK. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui dan memahami pengaruh ekuitas merek dalam pembentukan nilai pelanggan, dan efek nilai pelanggan terhadap intensi membeli dari konsumen, dalam  kategori produk telepon selular. Penelitian ini mengacu pada sebagian model konseptual  penelitian Baldauf et. al. (2003), dengan menggunakan dimensi brand awareness, brand perceived quality, brand loyalty, customer value, dan purchase intention. Alat ukur reliabel dan valid untuk mengukur objek penelitian. Hasil pengujian dengan menggunakan regresi berganda memperlihatkan, bahwa dimensi brand loyalty punya kontribusi pengaruh yang signifikan dan merupakan dimensi ekuitas merek yang terpenting terhadap pembentukan nilai pelanggan – baik aspek non-moneter maupun aspek moneter. Ditemukan pula fakta bahwa dimensi perceived quality punya kontribusi pengaruh yang signifikan hanya dalam pembentukan nilai pelanggan pada aspek non-moneter. Sementara itu, dimensi brand awareness sama sekali tidak punya kontribusi pengaruh yang signifikan dalam pembentukan nilai pelanggan. Namun bila dilihat dari uji korelasi, maka untuk sementara kami berpendapat bahwa dimensi brand awareness merupakan interverning factor antara perceived quality dan purchase intention. Dugaan ini tentunya perlu diperiksa dengan melakukan pengujian lebih lanjut. Hasil pengujian terakhir memperlihatkan, customer value – baik aspek non-moneter maupun aspek moneter – punya kontribusi pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention, dengan aspek nonmoneter sebagai variabel yang terpenting. Hasil penelitian berimplikasi pada pentingnya pengukuran ekuitas merek pada salah satu aspek asset tak berwujud. Strategi penyediaan nilai yang lebih mengarah pada aspek non-moneter, barangkali akan lebih efektif dalam pencapaian tujuan yang diharapkan perusahaan, tanpa mengabaikan faktor-faktor lainnya. Peningkatan hubungan melalui upaya-upaya pemasaran relasional, menjadi pertimbangan yang penting dalam membangun loyalitas yang kokoh. 
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ABSTRACT. The purpose of this research is to verify the influence of brand equity in determining costumer value, and the impact of customer value on the customer purchasing intensity within the cellular phone products. This research referred to some parts of the Baldauf et al. (2003) conceptual model developed, by applying dimension of brand awareness, brand perceived quality, brand loyalty, customer value, and purchase intention. Due to the development of consumer value construct to become two constructs – customer value-nonmonetary and customer value-monetary, we finally tested an alternative model. The Research instruments were valid and reliable to measure the research objects. The research results indicated that brand loyalty dimension had a contribution significant effect and become as an important dimension in determining customer value both nonmonetary and monetary aspect. It was also found the fact that perceived quality dimension had a significant contribution effect only in determining customer value within nonmonetary aspect. The brand awareness, however, had no significant contribution effect in determining customer value. The next test indicated that customer value, both nonmonetary and monetary aspect, had significant contribution effect on the purchase intention, with nonmonetary aspect as an important variable. The research results noted the important of the brand equity measurement as one of aspects of the intangible assets. The value creation strategy over the nonmonetary aspect might be more effective in pursuing the company’s goal, without sacrificing other factors. The development of relationship through relational marketing efforts, become an important consideration in creating a strong loyalty. 
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