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ABSTRAK 

Pada saat ini smartphone telah menjadi kebutuhan komunikasi yang utama. Bagi 

perusahaan ini menjadi peluang bisnis yang sangat besar, oleh karena itu 

dibutuhkannya beberapa strategi yang yang tepat untuk mengalahkan para 

pesaingnya diindustri tersebut. Strategi yang mendasar tentunya berkaitan dengan 

brand. Ketika brand suatu perusahaan telah melekat dalam benak konsumen, maka 

konsumen akan selalu mengingat dan mempertimbangkan brand tersebut. Suatu 

brand dikatakan kuat apabila memiliki brand equity yang tinggi. Persepsi dan 

tingkah laku konsumen terhadap suatu brand tergantung dari brand equity. Brand 

equity memegang peranan penting dalam menciptakan respon positif dari konsumen 

dalam mengevaluasi dan membuat keputusan mengenai brand. Peneliti menemukan 

adanya fenomena yang menarik mengenai brand equity smartphone Xiaomi yang 

juga berhubungan dengan studi pendahuluan yang telah peneliti lakukan sebelumnya, 

dimana pengguna smartphone memiliki persepsi yang baik terhadap Xiaomi namun 

hanya sedikit responden yang menggunakan smartphone bermerek Xiaomi. Oleh 

karena itu peneliti tertarik untuk menggali lebih dalam mengenai sejauh mana brand 

equity perusahaan Xiaomi berdasarkan konsep CBBE (Costumer Based Brand 

Equity) dikalangan masyarakat Kota Bandung. 

Metode penelitian yang digunakan di dalam penelitian ini adalah penelitian 

eksploratif dan desktiptif dengan menggunakan interview, survey menggunakan 

kuesioner, wawancara, dan observasi. Sampel pada penelitian ini adalah 120 orang di 

Bandung yang menggunakan smartphone Xiaomi dengan menggunakan teknik 

convenience sampling. Analisis data dilakukan secara kuantitatif, yaitu dengan 

analisis statistika deskriptif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara keseluruhan 

berdasarkan brand salience, brand performance, brand imagery, brand judgements, 

brand feelings, dan brand resonance smartphone Xiaomi dikalangan masyarakat 

Kota Bandung sudah baik, namun harus adanya peningkatan brand equity pada 

brand feelings, dan brand resonance. Brand superiority smartphone Xiaomi 

dikalangan masyarakat di Kota Bandung adalah worth it, dimana adanya 

keseimbangan antara harga yang ditawarkan perusahaan dengan kualitas yang 

didapatkan oleh konsumen. 
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BAB 1 

Pendahuluan 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Gaya hidup (lifestyle) adalah bagian dari kebutuhan sekunder manusia yang 

bisa berubah bergantung zaman atau keinginan seseorang untuk mengubah gaya 

hidupnya. Istilah gaya hidup pada awalnya dibuat oleh psikolog Austria, Alfred 

Adler, pada tahun 1929. Gaya hidup bisa dilihat dari cara berpakaian, kebiasaan, dan 

lain-lain. Gaya hidup bisa dinilai relatif tergantung penilaian dari orang lain. 

Di era modern saat ini, gaya hidup (lifestyle) masyarakat dunia telah 

berubah seiring dengan peran teknologi yang sangat berdampak bagi kehidupan 

manusia. Teknologi yang telah berkembang pesat saat ini mempunyai tujuan untuk 

memudahkan segala aktivitas manusia dalam kehidupan kesehariannya dalam 

berbagai bidang, yang terutama adalah bidang transportasi dan bidang komunikasi. 

Penulis akan mengkaji lebih dalam mengenai teknologi dalam bidang 

komunikasi yang secara langsung berkaitan dengan gaya hidup. Beriringan dengan 

berkembangnya teknologi, perubahan gaya hidup masyarakat, tidak dapat dipungkiri 

bahwa hal tersebut dijadikan sebagai peluang bisnis bagi banyak perusahaan. Dalam 

hal ini adalah perusahaan yang bergerak dalam bidang alat komunikasi yang biasa 

disebut smartphone. Sehingga terciptalah persaingan yang ketat antar perusahaan di 

Dunia untuk menguasai pangsa pasar dunia melalui berbagai macam pengembangan 

atau inovasi dari alat komunikasi tersebut tersebut. Berikut adalah daftar 10 merek 

smartphone terbaik di dunia pada tahun 2015 menurut kompas.com :  

1. Samsung 

2. Apple 

3. Microsoft mobile  

4. Lenovo + Motorola 

5. Huawei 

6. LG 

7. TCL-Alcatel 

8. Xiaomi 

9. ZTE 

10. Sony 

 

https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Sekunder&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Zaman&action=edit&redlink=1


 

2 
 

Penulis disini bermaksud untuk mengkaji smartphone bermerek Xiaomi, hal 

ini dikarenakan penulis mendapatkan adanya fenomena yang menarik pada 

smartphone Xiaomi bila dibandingkan dengan smartphone merek lain khususnya 

apple dan samsung. Fenomena ini ditemukan berdasarkan studi pendahuluan yang 

dilakukan oleh penulis. 

 

Tabel 1.1 Studi Pendahuluan 

Merk Jumlah pengguna (%) Persepsi Xiaomi (baik) (%) 

Apple 30 20 

Asus 10 10 

LG 6.67 6.67 

Samsung 40 30 

Xiaomi 13.33 13.33 

Sumber : Penulis 

 

Penulis meneliti 30 responden berdasarkan merek smartphone yang dipakai 

(30% responden menggunakan smartphone bermerek Apple, 10% responden 

menggunakan smartphone bermerek Asus, 6.67% responden menggunakan 

smartphone bermerek LG, 40% responden menggunakan smartphone bermerek 

Samsung, dan 13.33% responden menggunakan smartphone bermerek Xiaomi). 

Penulis juga menanyakan persepsi para responden mengenai smartphone bermerek 

Xiaomi baik / buruk (20% dari 30% responden pengguna smartphone bermerek 

Apple memiliki persepsi yang baik terhadap smartphone bermerek Xiaomi, seluruh 

responden pengguna smartphone bermerek Asus memiliki persepsi yang baik 

terhadap smartphone bermerek Xiaomi, seluruh responden pengguna smartphone 

bermerek LG memiliki persepsi yang baik terhadap smartphone bermerek Xiaomi, 

30% dari 40% responden pengguna smartphone bermerek Samsung memiliki 

persepsi yang baik terhadap smartphone bermerek Xiaomi, begitu pula dengan 

seluruh responden yang telah menggunakan smartphone bermerek Xiaomi). Dengan 

demikian total 80% dari 30 responden memiliki persepsi yang baik terhadap 

smartphone bermerek Xiaomi. Tidak hanya itu, penulis juga menanyakan mengenai 

smartphone bermerek Xiaomi kepada para responden yang tidak menggunakan 
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smartphone bermerek Xiaomi (mengapa tidak menggunakan smartphone bermerek 

Xiaomi dibandingkan dengan smartphone yang digunakannya sekarang) -(Tabel 

1.1). 

Berdasarkan hasil studi pendahuluan yang dilakukan oleh penulis, dapat 

disimpulkan bahwa persepsi konsumen pengguna smartphone mengenai Xiaomi 

adalah baik, akan tetapi para konsumen yang memiliki persepsi baik tentang 

smartphone Xiaomi tersebut kebanyakan memiliki smartphone yang bukan bermerek 

Xiaomi. Penulis pun telah menanyakan alasan mengenai penyebab lebih 

menggunakan smartphone bukan bermerek Xiaomi kepada konsumen yang memiliki 

persepsi baik tentang Xiaomi. Alasan para konsumen pun beraneka ragam, yaitu : 

tidak terlihat berkelas, keren dan elegan jika memakai Xiaomi dan lebih memilih 

Apple, Xiaomi mudah rusak, layanan aftersales Xiaomi kurang baik, dll. Maka dari 

itu penulis ingin mengkaji lebih dalam lagi mengenai fenomena yang terjadi 

berdasarkan studi pendahuluan tersebut. 

Xiaomi merupakan sebuah perusahaan mobile internet yang berdedikasi 

untuk menciptakan pengalaman pengguna dari segala aspek. Didirikan pada tahun 

2010, perusahaan ini dengan cepat telah menjadi salah satu perusahaan teknologi 

terkemuka di Cina. Perusahaan ini kini bernilai lebih dari 10 miliar USD dan 

memiliki lebih dari 3000 karyawan.  

Menurut Kompas.com, - (Sabtu, 13 Februari 2016) - Penjualan Smartphone 

Xiaomi Masuk Buku Rekor Dunia. Penjualan smartphone Xiaomi dalam Mi Fan Festival, 

yang diselenggarakan dalam rangka ulang tahun perusahaan yang ke-5 pada Rabu 

(8/4/2015) lalu, mencatat rekor baru penjualanonline dalam satu hari. Rekor 

penjualan terbanyak dalam satu hari itu, yaitu 2,11 juta unit smartphone dalam 24 

jam, kemudian mendapat pengakuan dari lembagaGuinness World Record. Akun 

Twitter resmi Xiaomi pada Kamis (9/4/2015) memajang foto CEO Xiaomi, Lei Jun 

yang sedang menerima piagam pengakuan rekor dari pihak Guinness. 

"Xiaomi has set a new #GuinnessWorldRecord for selling 2.11M phones online in 24 

hours!! Isn't that insane?" demikian kicau Xiaomi dalamTwitter-nya. Walau Xiaomi 

memecahkan rekor penjualan smartphone dalam platform online, namun 

dikutip Kompas Tekno dari Mashable, Kamis (9/4/2015), jumlah penjualan itu masih 

kalah jika dibandingkan dengan Apple. Apple pada September lalu mengklaim telah 

http://tekno.kompas.com/tag/Xiaomi?utm_source=RD&utm_medium=inart&utm_campaign=khiprd
http://tekno.kompas.com/tag/Xiaomi?utm_source=RD&utm_medium=inart&utm_campaign=khiprd
http://tekno.kompas.com/tag/Xiaomi?utm_source=RD&utm_medium=inart&utm_campaign=khiprd
http://tekno.kompas.com/tag/Xiaomi?utm_source=RD&utm_medium=inart&utm_campaign=khiprd
http://tekno.kompas.com/tag/Xiaomi?utm_source=RD&utm_medium=inart&utm_campaign=khiprd
https://twitter.com/xiaomi/status/586087158747828225/photo/1?utm_source=RD&utm_medium=inart&utm_campaign=khiprd
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menjual 10 juta iPhone 6 dan iPhone 6 Plus, namun penjualan itu dilakukan 

secara online di  situs Apple dan offline di toko fisik Apple Store. 

Bagaimanapun jumlah penjualan yang dicapai Xiaomi tetap impresif. Selain 

menjual dua juta smartphone, Xiaomi juga mengklaim menjual 770.000 smart 

appliance, 208.000 Mi Band, 79.000 unit Wi-Fi, dan 38.000 smart TV. Xiaomi saat 

ini menjadiprodusen smartphone terbesar kelima menurut data dari lembaga 

IDC pada kuartal empat 2014 dengan raihan 4,4 persen, di belakang Huawei (6,3 

persen), Motorola/Lenovo (6,5 persen),Apple (19,7 persen, dan Samsung (19,9 

persen). 

Demi terwujudnya tujuan perusahaan, maka setiap perusahaan harus 

memiliki berbagai strategi yang tepat. Strategi yang mendasar tentunya berkaitan 

dengan brand atau citra perusahaan yang baik. Citra perusahaan yang baik tersebut 

dapat dibentuk dalam benak para konsumen. Ketika brand suatu perusahaan telah 

melekat dalam benak konsumen, maka konsumen akan selalu mengingat dan 

mempertimbangkan brand tersebut. Suatu brand dikatakan kuat apabila memiliki 

brand equity yang tinggi. Persepsi dan tingkah laku konsumen terhadap suatu brand 

tergantung dari brand equity.Brand equity memegang peranan penting dalam 

menciptakan respon positif dari konsumen dalam mengevaluasi dan membuat 

keputusan mengenai brand. Peneliti menemukan adanya fenomena yang menarik 

mengenai brand equitysmartphone Xiaomi yang juga berhubungan dengan studi 

pendahuluan yang telah peneliti lakukan sebelumnya, dimana pengguna smartphone 

memiliki persepsi yang baik terhadap Xiaomi namun hanya sedikit responden yang 

menggunakan smartphone bermerek Xiaomi. Oleh karena itu peneliti tertarik untuk 

menggali lebih dalam mengenai sejauh mana brand equity perusahaan Xiaomi 

berdasarkan konsep CBBE (Costumer Based Brand Equity) dikalangan masyarakat 

Bandung. 

Keller (2013) mengutarakan konsep CBBE (Costumer Based Brand 

Equity)melakukan pendekatan ekuitas suatu brand berdasarkan perspektif dari 

konsumennya, secara individual maupun organisasi.Tantangan yang dihadapi para 

marketer dalam membangun brand yang kuat adalah memastikan pelanggannya 

memiliki pengalaman yang tepat dengan produk tersebut. Pengalaman itu kemudian 

http://www.idc.com/prodserv/smartphone-market-share.jsp?utm_source=RD&utm_medium=inart&utm_campaign=khiprd
http://www.idc.com/prodserv/smartphone-market-share.jsp?utm_source=RD&utm_medium=inart&utm_campaign=khiprd
http://tekno.kompas.com/tag/Lenovo?utm_source=RD&utm_medium=inart&utm_campaign=khiprd
http://tekno.kompas.com/tag/Apple?utm_source=RD&utm_medium=inart&utm_campaign=khiprd
http://tekno.kompas.com/tag/Samsung?utm_source=RD&utm_medium=inart&utm_campaign=khiprd
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akan memunculkan perasaan, pikiran, kepercayaan, persepsi, dan opini tentang brand 

tersebut, baik atau buruk. 

Berdasarkan uraian diatas, maka dalam penyusunan skripsi ini penulis 

mengadakan penelitian yang berjudul : Analisis Brand Equity Smartphone Xiaomi 

Berdasarkan Konsep Customer Based Brand Equity (CBBE) Dikalangan 

Masyarakat Kota Bandung. 

1.2 Identifikasi Masalah Penelitian 

1. Bagaimana brand salience smartphone Xiaomi? 

2. Bagaimana brand performance smartphone Xiaomi? 

3. Bagaimana brand imagery smartphone Xiaomi? 

4. Bagaimana brand judgments smartphone Xiaomi? 

5. Bagaimana brand feelings smartphone Xiaomi? 

6. Bagaimana brand resonance smartphone Xiaomi? 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis brand salience smartphone 

Xiaomi dikalangan masyarakat Bandung. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis brand performance smartphone 

Xiaomi dikalangan masyarakat Bandung. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis brand imagery smartphone 

Xiaomi dikalangan masyarakat Bandung. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis brand judgments smartphone 

Xiaomi dikalangan masyarakat Bandung. 

5. Untuk mengetahui dan menganalisis brand feelings smartphone 

Xiaomi dikalangan masyarakat Bandung. 

6. Untuk mengetahui dan menganalisis brand resonance smartphone 

Xiaomi dikalangan masyarakat Bandung. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Dengan adanya penelitian ini, diharapkan dapat membantu pengembangan 

ilmu atau teori yang berhubungan dengan brand equity khusunya konsep CBBE. 

1. Hasil dari penelitian diharapkan dapat semakin melengkapi teori 

brand equity khusunya konsep CBBE yang sudah ada melalui 

berbagai fenomena yang ada dalam penelitian.  

2. Sebagai sumbangan pemikiran bagi pemecahan masalah mengenai 

brand equity khususnya konsep CBBE. 

Dengan adanya penelitian ini, diharapkan juga memiliki implikasi terhadap 

praktek bagi perusahaan.  

1. Meningkatkan pemahaman dan praktek dari brand equity khususnya 

konsep CBBE yang telah diterapkan oleh perusahaan smartphone 

Xiaomi. 

2. Mengidentifikasikan faktor-faktor penting dari brand equity 

khususnya konsep CBBE yang berpengaruh bagi konsumen pemakai 

smartphone Xiaomi.  

3. Memformulasikan strategi-strategi brand equity khususnya konsep 

CBBE perusahaan smartphone Xiaomi.  

1.5 Kerangka Pemikiran 

Brand (merek) merupakan salah satu bagian terpenting dari suatu produk. 

Merek dapat menjadi suatu nilai tambah bagi produk baik itu produk yang berupa 

barang maupun jasa. Nilai tambah ini sangat menguntungkan bagi produsen atau 

perusahaan. Karena itulah Perusahaan berusaha terus memperkenalkan merek yang 

dimilikinya dari waktu ke waktu, terutama konsumen yang menjadi target 

marketnya. Kesuksesan dalam membangun merek yang kuat akan tercipta apabila 

elemen-elemen pendukung merek mendukung dan memberikan kontribusi yang 

positif guna terciptanya merek yang kuat di pasaran. Elemen–elemen yang 

dimaksudkan di sini adalah kualitas produk yang baik, kemampuan produk dalam 

memenuhi kebutuhan ataupun keinginan konsumen, kemampuan strategi marketing 

yang handal untuk terus memperkenalkan merek di pasaran melalui segala program–
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program marketing, sampai pada kemasan produk yang benar, baik dan menarik, 

harga produk yang sesuai dengan kualitas produk yang ditawarkan. 

Menurut American Marketing Association (AMA) dalam buku Keller 

(2013) mengatakan : “ a brand is a name, term, sign, symbol, or design, or a 

combination of them, intended to identify the goods and services of one seller or 

group of sellers and to differentiate the from those of competition.” 

Merek sangat dibutuhkan oleh suatu produk karena selain merek memiliki 

nilai yang kuat, merek juga memilki manfaat bagi konsumen, dan perusahaan seperti 

yang dikemukakan Keller (2013), yaitu: 

1. Manfaat merek bagi konsumen : 

 Identifikasi sumber dari suatu produk 

 Penugasan tanggung jawab bagi pembuat produk 

 Merek sebagai pengurang resiko 

 Merek sebagai pengurang biaya pencarian 

 Janji, ikatan, atau perjanjian dengan pembuat produk 

 Merek sebagai alat simbolis 

 Merek sebagai tanda dari kualitas 

2. Manfaat merek bagi perusahaan : 

 Upaya identifikasi untuk mempermudah penanganan dan plagiat 

 Upaya perlindungan yang sah terhadap fitur yang unik 

 Merek sebagai tanda dari tingkat kualitas pemuasan para konsumen 

 Upaya pemberian produk – produk dengan asosiasi unik 

 Merek sebagai sumber keunggulan bersaing 

 Merek sebagai sumber pengembalian financial 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa brand merupakan hal yang 

penting khususnya bagi suatu perusahaan, oleh karena itu suatu perusahaan harus 

melakukan branding. Branding merupakan sebuah aktivitas yang menciptakan suatu 

kerangka berpikir agar konsumen bisa memahami produk, membantu mereka dalam 

membuat keputusan, dan produk tersebut bisa memberikan value bagi 

perusahaan. Demi terwujudnya penanaman brand  yang baik oleh suatu perusahaan 

bagi konsumen, tentu saja dibutuhkan perencanaan dan implementasi strategi 

pemasaran . Untuk membantu hal tersebut maka perusahaan membutuhkan brand 
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positioning model. Menurut Keller (2013) Brand Positioning Model berperan untuk 

mendeskripsikan bagaimana cara memberikan arahan strategi pemasaran terintegrasi 

untuk memaksimalkan keunggulan-keunggulan kompetitif dari suatu merek. Saat 

sebuah perusahaan sudah mampu membuat positioning yang kuat berbasis 

segmentasi konsumen yang dituju dan kondisi kompetisi pasar, para pemasar barulah 

dapat mendefinisikan asosiasi points-of-difference (POD) dan points-of-parity 

(POP) yang baik. 

POD adalah sesuatu yang membuat Anda berbeda dari para kompetitor 

Anda. Tentunya dalam hubungannya dengan Brand Positioning Model, POD adalah 

sesuatu yang memang diinginkan konsumen Anda. Karenanya, POD harus bersifat 

favorit, unik, dan kuat. 

POP adalah asosiasi-asosiasi terhadap merek yang tidak bersifat sangat 

penting atau unik, namun sama-sama dimiliki oleh merek-merek lain yang menjadi 

kompetitor Anda. POP biasanya tidak menjadi alasan konsumen untuk memilih 

merek, namun absennya POP dapat menjadi alasan kuat yang menurunkan nilai 

merek. POP perlu ada dalam merek perusahaan karena konsumen melihatnya sebagai 

hal esensial yang memastikan legitimasi dan kredibilitas merek. 

Brand yang baik atau positif adalah brand yang didasarkan oleh perspektif 

konsumen dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginannya. Hal inilah yang dikatakan 

sebagai Customer Based Brand Equity (CBBE).  

Keller (2013) mengatakan bahwa : “The CBBE concept approaches brand 

equity from the perspective of the consumer whether the consumer is an individual or 

an organization or an existing or prospective customer.” 

Konsep CBBE didasarkan oleh kekuatan dari suatu brand yang terletak 

didalam hati dan pikiran konsumen. Ini merupakan tantangan bagi perusahaan saat 

ini untuk memberikan pengalaman yang tepat kepada para konsumen melalui produk 

dan jasa yang diberikannya sehingga memunculkan pikiran dan perasaan yang positif 

bagi para konsumen, yaitu CBBE positif. 

 

 

 

 

https://gintong.me/2014/06/13/dasar-dasar-segmentasi-pasar/
https://gintong.me/2014/06/13/dasar-dasar-segmentasi-pasar/
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Empat langkah untuk menciptakan CBBE yang positif :  

1. Identity  

Who are you? 

Salience :deep, broad brand awareness 

Pada tahap ini merek tidak hanya harus diketahui saja oleh konsumen namun lebih 

dari itu, diharapkan konsumen  mampu mengidentifikasi merek tersebut, mengenali 

ciri khas dari merek, mengenali logo, simbol dan berbagai asosiasi yang berkaitan 

dengan merek. 

2. Meaning 

What are you? 

Performance and Imagery : points of parity and difference 

Performance : pemenuhan kebutuhan konsumen melalui produk dan jasa yang 

ditawarkan oleh perusahaan berdasarkan fungsi dari barang dan jasa tersebut 

(kebutuhan fungsional).  

Imagery : pemenuhan kebutuhan konsumen melalui produk dan jasa yang ditawarkan 

oleh perusahaan berdasarkan keindahan dari barang dan jasa tersebut (kebutuhan 

emosional).  

3. Response 

What about you? 

Judgements and Feeling : positive, accesible reactions 

Judgements : pendapat dan evaluasi konsumen brand  setelah mereka 

menggunakannya. Hal ini berkaitan dengan kepuasan konsumen  dan pertimbangan 

konsumen untuk menggunakannya kembali atau tidak. 

Feeling : Berkaitan dengan apa yang dirasakan oleh konsumen yaitu respon dan 

reaksi emosional konsumen. 

4. Relationship 

What about you and me?  

Resonance : Intense, active loyalty 

Merupakan tahap akhir dimana terjadinya relasi antara konsumen dengan brand 

tersebut. Dalam tahap ini konsumen memiliki tingkat loyalitas yang tinggi terhadap 

brand , bahkan konsumen bersedia berperan secara aktif untuk mempromosikan 

barang dan jasa tersebut. 
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Gambar 1.1 Brand Resonance 

Pyramid

 

Sumber : Keller (2013) 

Konsep CBBE tersebut erat kaitannya dengan konsep brand value chain. 

Keller (2013), Konsepbrand  value chain adalahsuatu pendekatan terstruktur yang 

dikembangkanuntukmelakukanpenilaianterhadapsumber(source)danhasil 

(outcome)dariBrand-equity dan menilai metoda atau cara – cara aktivitasmarketing 

yang dimaksudkanuntuk menciptakannilai merek (brand value). Dalam 

pemahaman ini, setiap individu didalam organisasi atau yang ada kaitannya dengan 

organisasi mempunyai kontribusi  terhadap brand equity  dan setiap individu 

tersebut harus menyadari bagaimana aktivitasnya memberi pengaruh terhadap 

brand value. Berdasarkan  brand  value  chain ,sumber dari brand equity berasal 

dari persepsi konsumen (customer mindset). Pengukuran sumber dari brand equity 

memerlukan bagaimana konsumen mencari dan menggunakan produk dan jasa dan 

yang lebih penting lagi adalah apa saja yang diketahui,dipikirkan dan dirasakan 

olehkonsumen. Kesimpulannya bahwa konsep CBBE dan konsep brand value 

chain memiliki dasar pengukuran sumber yang sama, yaitu konsumen. 
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Gambar 1.2 The Brand Planning Models 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Keller (2013) 

 

  




