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ABSTRAK
Nama : Birawani Dwi Anggraeni
Program Studi : Pascasarjana Ilmu Manajemen
Judul : Analisis Pengarvh Value Equity, Brand Equity, dan Relationship
Equity Terhadap Customer Lifetime Value Serta Pengukuran
Customer Lifetime Value dan Customer Share Pada Aqua.

Informasi yang tersedia atas pelanggan dapat digunakan oleh para pemasar dalam
menghitung besarnya nilai customer lifetime value yang diberikan konsumen ke
perusahaan.

Tujuan khusus dilakukannya penelitian ini adalah mengetahui pengaruh dari
faktor pemicu yang terdiri dari value equity, brand equity, dan relationship equity
terhadap customer lifetime value . Faktor pemicu tersebut diadopsi dari penelitian
Rust et al,(2004). Penelitian ini juga melakukan pengukuran atas nilai dari
customer lifetime value dari konsumen Aqua dari model Gupta dan Lehmann
(2003) serta untuk mengetahui customer share dari konsumen air minum dalam
kemasan.

Penelitian ini menggunakan data primer dengan populasi penelitian ini adalah
mahasiswa/i serta para pekerja yang mengkonsursi air minum dalam kemasa
merek Aqua di Kampus Depok Universitas Indonesia berjumlah 100 orang serta
data sekunder lainnya terutama Laporan Keuangan Tahunan PT Aqua Golden
Missisippi Tbk tahun 2007.

Temuan dari hasil penelitian menyatakan bahwa ketiga faktor pemicu dari
customer lifetime value berpengaruh positif dan signifikan terhadap cusromer
lifetime value dimana brand equity memberikan pengaruh yang paling signifikan
paling tinggi terhadap customer lifetime value konsumen Aqua. Pada hasil
perhitungan customer share menunjukkan hasil bahwa konsumen Aqua
memberikan kontribusi paling besar pada konsumsi air minum dalam kemasan.

Implikasi dari hasil penelitian int bahwa dengan mengetahui faktor pemicu yang
berpengaruh terhadap cusfomer lifetime value maka dapat memberikan arahan
yang lebih baik dalam menentukan kebijakan program pemasaran serta dengan
mengetahui besarnya nilai customer lifetime value.

Kata kunci : customer lifetime value, value equity, brand equity, relationship
equity, customer share, air minum dalam kemasan, Aqua.
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ABSTRACT

Name . Birawani Dwi Anggraeni
Study Program : Graduate of Management Science
Title :  The Analysis effect of Value Equity, Brand Equity,and

Relationship equity to Customer Lifetime Value and
measuring of Customer Lifetime Value and Customer Share
from Aqua

A lot of information about of customer that can be used for marketer to measure
the value of customer lifetime value that are given to the company.

The specific research is knowing the effects of the driver from value equity,
orand equity, relationship equity to customer lifetime value. The driver are
adopted frfom research by Rust et al.,(2004). In this research is measuring the
value of customer lifetime value from customer Aqua and the model of customer
lifetime value form Gupta and Lehmann (2003) and for knowing the value of
customer share from customer in bottled drink water.

This research use primary data with the population in this research are students
and worker who consumption Aqua bottled drink water in Campus Depok-
University Indonesia with the total poputation 100 people and secondary data is a
financial statemel of PT Golden Missisippi Tbk year ended 2007.

The finding from this research are the driver from customer lifetime value have
positif effect and significant to customer lifetime value and brand equity si the
most significant effect to customer lifetime value from customers Aqua. The
Calcualtion of customer share in this research show that customers Aqua have the
highest contribution in consumption bottled drink water.

The implications from this research prove that are knowing the driver have
significant to customer lifetime value that given better direction to make decision
in marketing program and for knowing the value of customer lifetime value.

Key words : customer lifetime value, value equity, brand equity, relationship
equity, customer share ,bottled drink water, Aqua
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BAB1
PENDAHULUAN

1.1. LATAR BELAKANG

Adanya persaingannya serta perubahan pada dunia pemasaran senantiasa
membuat perusahaan menyakinkan konsumen atas kredibilitas produk yang
ditawarkan serta melihat konsumen sebagai aset bagi perusahaan. Perubahan yang
terjadi membuat pemasar mulai menerapkan pemasaran berbasis nilai untuk
memastikan bahwa nilai yang diberikan kepada pelanggan lebih baik daripada
pesaing, Nilai yang diberikan oleh pelanggan merupakan aset bagi perusahaan
yang dapat dikuantifisir melalui perhitungan customer lifetime value. Oleh karena
itu konsep customer lifetime value menjadi semakin popular dikalangan pemasar,

Perusahaan yang maju harus berorientasi pada pelanggan karena uvang
yang dikelnarkan oleh pelanggan merupakan sumber pendapatan bagi perusahaan.
Oleh sebab kepentingan pelanggan merupakan hal yang perlu diperhatikan oleh
perusahaan dengan memberikan penawaran yang maksimal.

Saat ini informasi yang ada berdasarkan kegiatan ekonomi dimana
intangibles asset menjadi lebih penting daripada tangible asset yang terlihat pada
neraca keuangan perusahaan (Lev and Daum, 2004). Selain itu selama ini secara
umum tingkat kesuksesan perusahaan diukur dari besarnya pangsa pasar yang
dimilikinya dibandingkan dengan pesaing, Pada neraca keuangan konvensional
lebih banyak menunjukkan sumber daya atau aset yang fangible (berwujud)
(Shugan, 2005). Aset berwujud terdiri dari sumber keuangan dan aset secara fisik
seperti peralatan, tanah dan lain-lain. Ditinjau dari akuntansi tradisional fokus
kepada perhitungan aset berwujud dalam menghasilkan data yang disajikan pada
laporan tahunan (Gupta,Lehmann,Stuart, 2004).

Intangible asset  seperti  merek, pelanggan dan ekuitas pegawai
merupakan titik kritikal dan sering menjadi penentu yang dominan dari nilai
perusahaan (Amir dan Lev 1996; Srivastava, Shervami, dan Fahey 1998).
Pelanggan adalah aset nir wujud (intangible asset} pada suatu perusahaan dimana

aset tersebut harus dinilai dan dikelola. Definisi aset nir berwujud menurut Gupta
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dan Lehmann (2003) adalah aset yang sulit untuk dilihat (kasat mata). Telah
banyak literature seperti Aaker dan Davis(2000) yang membahas mengenai
pentingnya merek sebagai aset untuk perusahaan namun pembahasan mengenai
pelanggan sebagai aset masih terbatas.

Beberapa tahun  belakangan ini, [fiterature pemasaran  telzh
mengembangkan dan mendiskusikan konsep mengenai customer lifetime value
(CLV) dimana merupakan present value dari keseluruhan keuntungan yang
dihasilkan dari seorang pelanggan (e.g. Berger & Nasr,1998; Thomas, 2001; Jain
&Singh, 2002; Rust, Zeithaml,& Lemon, 2001). Konsep dari customer lifetime
value menunjukkan bagaimana pelanggan dapat diestimasi dengan menggunakan
data yang tersedia, dan bagaimana hal tersebut digunakan untuk berbagai
keputusan seperti akuisisi pelanggan (acquisition customer), mempertahankan
pelanggan (customer retention), segmentasi berdasarkan nilai value based
segmentation, serta melihat keefektifan dari suatu program pemasaran.

Pada penelitian ini menggunakan industrt air minum dalam kemasan
dengan mengambil produk Aqua dimana produk tersebut dipilih dikarenakan
merepresentasikan tingkat brand equity yang tinggi ditinjau dari besarnya pangsa
pasar yang mencapai 43% pada industri air minum dalam keemasan {majalah mix
marketing,hal 30-31,2008). Penelitian ini bertujuan untuk melihat lebih jauh
apakah produk air minum dalam keemasan yang memiliki tingkat brand equity
tinggi telah memperlakukan konsumennya sebagai aset perusahan dengan melihat
pengaruh dari faktor pemicu pada penelitian Rust er af., (2004) yang terdiri dari
tiga faktor pemicv yaitu value equity, brand equity, dan relationship equity
terhadap nilai dart customer lifetime value. Penelitian ini juga menghitung
customer lifetime value dari konsumen Aqua dan menghitung customer share dari

konsumen air minum dalam kemasan (AMDK).
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1.1.1 Industri AMDK

Kebutuhan penduduk atas air bersih menjadi motif ekonomi atas
munculnya industri air minum dalam kemasan (AMDK) yang tergabung dalam
Asosiasi Air Minum Dalam kemasan (ASPADIN). Air bersih akan senantiasa
menjadi masalah terutama bagi penduduk urban dalam beberapa waktu ke depan.
Pemerintah berusaha memenuhi kebutuhan akan air bersih yang layak dikonsumsi
melalui Perusahaan Air Minum (PAM). Faktor tuntutan akan hidup sehat serta
membaiknya perekonomian di dalam negeri membuat konsumsi AMDK di
Indonesia terus meningkat. Saat ini pasar Indonesia sekitar 200 juta penduduk dan
diperkirakan akan mencapai 240 juta-250 juta penduduk pada tahun 2010
sehingga industri AMDK ini sangat menarik baik untuk investor lokal maupun
investor asing. Walaupun demikian konsumsi AMDK nasional masih rendah
dibandingkan dengan sejumlah negara di Asia Tenggara seperti Thailand yang
mencapai 73 liter per kapita per tahun, dan konsumsi tertinggi AMDK di dunia
adalah Uni Emirat Arab dengan total konsumsi mencapai 113 liter per kapita per
tahun (www.sinarharapan.com) sehingga pasar pada industri AMDK sangat besar
sehingga banyak pihak yang melirik industri ini sebagai pilihan investasi. Seperti
kata pepatah “ada gula ada semut” maka semakin baik keuntungan yang
dihasilkan maka semakin banyak pihak yang tertarik.

Adapun kelebihan dan kelemahan air minum dalam kemasan sebagai
berikut:
. Kelebihan:

1. Kualitas air terjamin, namun hal itu tergantung bagaimana konsumen

memilih, terutama mengenai tempat dimana konsumen membeli.
2. Kontrol kualitasnya ketat sehingga kemungkinan akan terkontaminasi
bakteri yang merugikan relatif minim,

3. Air minum dalam kemasan relatif mudah didapat.
. Kelemahan :

1. Harga yang ditawarkan relatif mahal bagi kalangan tertentu

2. Jika terjadi kontaminasi atas bakteri dikarenakan proses distribusi yang

tidak baik dari air minum dalam kemasan tersebut.

Sumber: berbagai sumber (konsumen, Depkes, Badan POM, dan pelaku usaha depo air minum),
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Berkaitan dengan menjamumya bisnis air minum dalam kemasan,
pemerintah mengeluarkan regulasi melalui Keputusan Menteri Kesehatan
{(Menkes) Nomor 907/MENKES/SK/VII/2002 tentang syarat-syarat dan
Pengawasan Kualitas Air Minum. Didalamnya ditetapkan parameter yang sangat
penting untuk diketahui oleh konsumen, apakah air minum itu masih merupakan
air yang harus melalui proses pengolahan apabila akan dikonsumsi ataukah air
minum itu tanpa proses pengoelahan karena telah memenuhi syarat kesehatan
sehingga dapat langsung diminum. Selain itu konsumen harus mengetahui apakah
air minum tersebut lolos uji fisika, yaitu untuk mengetahui bau, jumlah padat
berlarut, kekeruhan, rasa, suhu dan warna, Hal penting yang juga harus diketahui
apakah air minum dalam kemasan tersebut lolos uji mikrobioclogis yaitu
mengeathui bakteri E-coli. Air minum dalam kemasan (AMDK) yang telah
memenuhi uji fisika dan mikrobiologis dapat diketahui dari adanya tanda Standar
Nasional Indonesia (SNI) No.01.3553 tahun 1996 pada label kemasan.

1.1.2  Air Minum Dalam Kemasan - AQUA

Air minum dalam keemasan dengan beragam merek banyak beredar di
pasaran saat ini. Produk air mineral pertama di Indonesia adalah air mineral merek
Aqua dirintis untuk air minum dalam kemasan yang pertama kali lahir tahun 1973
atas ide dari Tirto Utomo dimana Aqua menjadi pelopor di kategori AMDK di
Indonesia dibawah payung PT Golden Missisippi pada tanggal 23 Februari 1973.
Produk pertamnya adalah Aqua botol kaca 950m! yang kemudian dikeluarkan
kemasan Aqua 5 Galon dimana pada masa itu masih terbuvat dari kaca. Periode
1974 — 1978 merupakan masa tersulit bagi Aqua karena masih rendahnya tingkat
permintaan masyarakat terhadap produk Aqua. Air minum dalam kemasan
(AMDK) merupakan kategori baru produk minuman di Indonesia. Konsumen di
Indonesia belum terbiasa mengkonsumsi “air putih” dalam kemasan, pada
umumnya penduduk Indonesia saat itu memasak sendiri air minum, Setelah masa
sulit tersebut barulah Aqua mulai menuai keuntungan.

Volume produksi Aqua terus meningkat, dimana selama kurun waktu
1973-1980 volume produksi berhasil ditingkat dari seperempat juta liter per tahun
menjadi 2,46 juta liter per tahun. Periode 1981-1985 berhasil ditingkatkan
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menjadi 15 kali lipat dari 2,46 juta liter per tahun menjadi 38,23 juta liter. Periode
waktu 1986-1990 volumen meningkat 15 kali lipat dari 38,23 juta liter menjadi
188,7 juta liter. Periode 1991-1995 produksi Aqua kembali meningkat menjadi
698,07 juta liter. Kurun waktu 1996-2000, Aqua membukukan prestasi disaat
krisis menerpa Indonesia dengan volume produksi menjadi 1,777 juta liter . Tahun
2001-2005 Aqua kembali meningkatkan produksi menjadi 4,7 juta liter per tahun,
Dengan kapasitas produksi sebesar itu, maka Aqua secara volume produksi
merupakan produsen AMDK dengan produksi terbesar (majalah mix marketing,
hal 30-31, 2008). Saat ini Aqua diproduksi di 14 pabrik dengan 10 mata air di
berbagai tempat di Indonesia. Pada tahun 1998, Aqua bergabung dengan Group
Danone.

Berdasarkan hasil temuan dari The Indonesia Best Brand Survey tahun
2006 menunjukkan bahwa Aqua sangat dominan dan terus mempertahankan
posisinya sebagai merek terbaik dalam kategori air minuman dalam kemasan
(AMDK). Indeks rata-rata dari Best Brand 2006 adalah 16,5 dimana brand value
dari para pesaing Aqua pada tahun 2006 sanpat kecil dibawah Aqua seperti Club
(9,1), Vit (7,2), Ades (5,6} dan total (2,4). Hal itu membuktikan bahwa AQUA
sunggeh merupakan merek yang sangat kuat serta memiliki nilai jual yang tinggi.

Slogan awal dari Aqua adalah bersih, bening, bebas bakteri” dimana
slogan tersebut bertahan selama empat tahun, Tahun 1979 Tirto mengubah slogan
secara permanen menjadi “Air sehat setiap saat” memberikan sedikit pendekatan
secara klinis. Slogan tersebut berhasil dan mendorong penjualan Aqua sampai
lebih dari 13 juta liter di tahun 1933,

Aqua dalam mengkomunikasikan produknya menggunakan berbagai
media seperti televisi, koran, majalah serta media lainnya. Aqua juga melakukan
berbagai kegiatan terutama dalam memberikan sponsorship terutama kegiatan
olahraga dimana Aqua menyediakan air minum segar kepada para atlet. Untuk
membuktikan slogan Aqua “Air Sehat Setiap Saat”, Aqua memberikan
kesempatan untuk masyarakat luas untuk mengunjungi pabrik Aqua (open
Jactory) dalam memproduksi 2ir dengan cara yang sehat, bersih serta melihat
berbagai fasilitas yang dimiliki Aqua. Dengan melihat secara langsung akan

memberikan kepercayaan yang lebih tinggi terhadap produk Aqua.
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Saluran distribusi merupakan hal yang penting bagi Aqua. Ketersediaan
produk serta pelayanan merupakan hal yang penting dalam bisnis air. Saat ini
distribusi Aqua dilakukan oleh PT Wirabuana Intrent yang merupakan distributor
tunggal Aqua. Biaya transportasi juga merupakan faktor yang penting dalam hal
distribusi produk Aqua mengingat indonesia merupakan wilayah kepulauan. Oleh
karena itu manajemen Aqua memberikan lisensi dalam memproduksi air sesuai
persyaratan Aqua dibeberapa wilayah di Indonesia seperti di Medan dan Manado.
Penjualan tertinggi masih tetap berada didaerah Jakarta, dimana ketersedian stok
dipenuhi dari lima fasilitas produksi yang terletak di Jawa Barat yang hampir
mewakili 65% total kapasitas Aqua.

Di tahun 1990 PT. AQUA Golden Mississippi telah membuat Initial
Public Offering (IPO) sebanyak satu juta lembar saham, senilai sekitar 17% total
saham dengan nilai par Rpl.000 per saham telah ditawarkan pada harga awal Rp.
7.500,- per saham.

Seiring dengan permintaan konsumen bermerek selain Aqua. Hal ini
menunjukkan bahwa pasar air minum kemasan semakin besar. Saat ini merek air
mineral kemasan yang beredar dipasaran yaitu:Aqua,Ades, Nestle, 2 Tang,Prim-
A, Club, dan lain-lain. Air minum dalam kemasan tersebut muncul dengan
beragam ukuran yang memenuhi pasar yang umumnya terdiri dari tiga jenis
kemasan yaitu : gelas plastik, botol plastik dan beling serta galon.

Bisnis air minum dalam kemasan ini semakin menggiurkan, karena
kebutuhan akan air minum sehari-hari yang sehat terus meningkat seiiring dengan
pertumbuhan penduduk. Perusahaan yang menggarap bisnis ini pun semakin
banyak dan terus melakukan ekspansi. Kebutuhan masyarakat akan air minum
sangat tinggi, padahal ketersediaan air yang layak minum dalam arti berkualitas
dan terjamin dari segi kesehatan semakin sulit diperoleh. Saat ini masyarzkat
terutama di kota-kota besar mengkonsumsi air minum dalam kemasan sudah
melekat dalam kehidupan sehari-harinya. Hal ini dapat terlthat dari produksi Aqua
yang melonjak tajam dari 1 miliar liter menjadi 3,5 miliar liter per tahun. Selain
itn pada tahun 2007 Aqua juga meraih laba kotor Rp 91, 874 miliar, atau naik
sekitar 5,96% dibandingkan laba kotor tahun 2006 (majalah mix marketing, hal

30-31,2008). Oleh karepa itu, penelitian ini menggunakan air minum dalam
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kemasan merek Aqua karena bisnis di industri air minum dalam kemasan masih
memberikan prospek yang cerah untuk beberapa periode dimasa mendatang dan
merek Aqua sudah memiliki ekuitas merek yang tinggi dimana Aqua adalah
pelopor di industri AMDK serta dilihat dari besarnya pangsa pasar, serta besamya
kapasitas total produkst.

1.2. RUMUSAN MASALAH

Pada saat ini penelitian yang membahas pentingnya konsumen sebagai aset
perusahaan yang dilihat melalui besarnya nilai yang diberikan konsumen kepada
perusahaan berdasarkan perhitungan customer lifetime value masih jarang diteliti
di Indonesia. Ruét et al,(2004) pada penelitiannya menyatakan bahwa
peningkatan pada faktor pemicu dari customer lifetime value yang terdiri dari
value equity, brand equity dan relationship equity akan meningkatkan nilai dari
brand switching matrix serta cusfomer lifetime volue. Penelitian Gupta dan
Lehmann  (2003) mengenai customer lifetime value dimana model ini
menggunakan pendekatan pelanggan sebagai aset perusahaan dengan asumsi yang
digunakan adalah konstan untuk margin kontribusi dan tingkat retensi. Persepsi
konsumen atas suatu produk mempengaruhi perilaku pembelian konsumen serta
tingkat retensi konsumen ferhadap produk tersebut. Berdasarkan identifikasi
masalah tersebut, maka penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh dari
factor pemicu pada penelitian Rust ef al.,(2004) terhadap nilai customer lifetime
value pada penelitian Gupta dan Lehmann (2003). Nilai dari customer lifetime
value dapat dijadikan dasar pengambilan keputusan manajerial yang berkaitan
dengan akuisisi pelanggan dan retensi pelanggan (Gupta dan Lehmann, 2003).
Oleh karena itu pada penelitian ini dilakukan untuk mengetahui besarnya nilai
customer lifetime value yang diperoleh dari konsumen Aqua untuk perusahaan,

Menurut Gronroos (1996) customer share merupakan szlah satu karakter
dalam pemasaran relasional. Perusahaan dalam rangka mengelcla dan
meningkatkan hubungan dengan konsumen agar efektif dan effisien dapat
menggunakan customer share sebagai dasar metric yang digunakan (Anderson
dan Narus, 2003). Rust (2002) mengatakan bahwa ada hubungan anatra kepuasan

konsumen yang berdampak terhadap tingkat retensi konsumen dar perusahaan
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akan mendapatkan share of wallet yang lebih besar dari konsumen tersebut.
Berdasarkan identifikasi tersebut maka penelitian ini dilakukan untuk menghitung
besarnya nilai customer share pada konsumen pada industri air minum dalam

kemasan.

1.3. TUJUAN PENELITIAN

Penelitian ini bertujuan untuk menelaah lebih lanjut mengenai penerapan
konsep pelanggan sebagai aset dengan menggunakan customer lifetime value bagi
perusahaan pada industri air minum dalam keemasan dalam hal ini adalah Aqua.
Secara rinci tujuan penelitian tersebut dapat diuraikan sebagai berikut:
Mengetahui pengaruh valve eguity terhadap customer lifetime value.
Mengetahui pengaruh brand equity terhadap customer lifetime value.
Mengetahui pengaruh relationship equity techadap customer lifetime value.

Menghitung besamya nilai customer lifetime value

ok W -

Menghitung besarnya customer share

14. MANFAAT PENELITIAN

Penelitian ini berusaha memberikan kontribusi bagi ilmu pemasaran yang terkait
dengan pemasaran berbasis nilai. Adapun manfaat penelitian ini adalah sebagai
berikut :

1. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi pengembangan
keilmuan dilingkungan akademis khususnya ilmu manajemen pemasaran
untuk penelitian mengenai customer lifetime value.

2. Manfaat bagi para praktisi, penelitiani ini memberikan suatu konsep baru
dimana pelanggan sebagai aset perusahaan yang merupakan salah satu cara
bagi perusahaan dalam menentukan kebijakan pemasaran.

3. Peneclitian ini dapat memberikan inspirasi bagi peneliti selanjutnya yang
ingin mengembangkan penelitian vang terkait dengan tupik ini dimasa
yang akan datang.

1.5. RUANG LINGKUP PENELITIAN
Ruang lingkup penelitian ini dilakukan di wilayah Depok terhadap
mahasiswa/i, karyawan yang ada di Universitas Indonesia~ Depok. Latar belakang
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dalam penggunaan Aqua adalah karena air minum dalam keemasan ini telah
dikenal luas dan menjadi market leader dilndonesta.

Adapun tujuan melakukan penyebaran kuesioner di Universitas Indonesia-
Depok, pertimbangannya karena populasinya yang besar dan mudah diakses oleh
peneliti sehingga dapat mempermudah penelitian.

Model penelitian menganalisa faktor pemicu dari penelitian Rust et al.,
(2004) untuk melihat penagaruh terhadap customer lifetime value dengan tidak
memasukkan unsur persaingan sesuai model pengukuran customer lifetime value
Gupta dan Lehmann (2003).

1.6. SISTEMATIKA PENULISAN
Sistematika penulisan yang digunakan pada penelitian adalah sebagai berikut:

Bab 1. Pendahuluan
Bah pertama terdiri dari latar belakang penelitian, perumusan masaiah, tujuan
penelitian, manfaat penelitian, ruang lingkup penelitian, dan sistematika

penulisan.

Bab II. Tinjauan Kepustakaan

Tinjauan Kepustakaan, Bab ini berisi landasan teori yang mendasari penelitian ini
dilakukan. Pembahasan teori mencangkup teori :/ntangible Asset, Customer As
Asset, Brand, Customer Value, Brand Equity, Relationship Marketing, Customer

Lifetime Value, Customer Equity, Customer Share.

Babk 11, Model Penelitian dan Hipotesis
Pada bab ini dijelaskan mengenai model penelitian dari faktor pemicu yang terdiri
dari value equity, brand equity dan relationship equity terhadap customer lifetime

value.

Bab IV. Metodologi Penclitian
Bab keempat ini, yakni "Metodologi Penelitian™ terdiri dari sebelas sub bab yakni
: Rancangan Penelitian, Prosedur Penelitian, Jenis dan Sumber Data, Populasi dan

Sampel, Metode Pengumpulan Data, Definisi Operasional Variabel, Uji
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Instrumentasi, Teknik Analisa Data, Operasionalisasi Satuan, Teknik Analisa

Data-Customer Lifetime Value, Pelaksanaan Pengumpulan Data.

Bab V. Hasil Penelitian, Pembahasan Dan Implikasi Manajerial

Bab kelima ini berisi : Hasil uji instrumentasi, Deskripsi profil responden,
Deskripsi data untuk pengukuran CLV, Hasil pengolahan Regresi Berganda,
Pembahasan hasil penelitian hipotesis, Hasil perhitungan CLV, Pembahasan Hasil
Perhitungan CLV, Customer Share Konsumsi AMDK ,Implikasi Manajerial.

Bab VI. Kesimpulan, Saran, dan Kontribusi Penelitian.

Bab ini berisi kesimpulan yang diperoleh dari hasil penelitian, keterbatasan

penelitian dan saran-saran untuk penelitian selanjutnya.
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BAB 2
TINJAUAN KEPUSTAKAAN

2.1. Aktiva Tidak Berwujud (Intangible Asset)

Intangible Asset merupakan faktor yang penting dari penciptaan nilai saat
ini, Dalam rangka mengelola kinerja dan nilai, suatu perusahaan dan para manajer
perusahaan membutuhkan suatu pemahaman yang lebih baik sebagai bentuk
aturan yang terkait dengan keseluruhan sistem dan organisasi. Saat ini, aturan
mengenai aset nir wujud sebagai nilai dan pencipta pertumbuban dapat diterima
diantara para ekonomis, investor dan manajer (Neely et al, 2003). Ada
persefujuan umum dimana informasi sistem tradisional (berdasarkan akuntansi)
tidak dapat menyediakan informasi yang cukup mengenai aset nir wujud milik
perusahaan serta dampak ekonominya. Hal ini memberikan implikasi yang serius
sebagai penyebab ketidakstabilan dari harga saham dimana menghasilkan
kerugian bagi para investor serta kesalahan dalam pengalokasian pada pasar
modal. Fokus para manajer telah berkembang ke pengelolaan aset nir wujud
seperti pengetahuan, paten, struktur organisasi, hak cipta, proses bisnis, merek dan
network of relationships (seperti hubungan dengan pelanggan, karyawan, penyalur
dan pariners).

Menurut Carol dan Mary W.Sullivan (1993) Aset berwujud dibagi menjadi
3 kelompok aset yaitu aktiva tetap properti dan peralatan; aset lancar yang terdiri
dari persediaan, sekuritas dan kas; investasi pada saham dan obligasi jangka
panjang. Aset berwunjud dinilai pada harga pasar dibandingkan kondist fisik
menggantikan nilai untuk perusahaan. Hal tersebut berdasarkan konsep dasar
going concern.

Aset nir wujud dinyatakan sebagai fakto;' dart produksi atau sumber daya
special yang membuat perusahaan menghasilkan arus uang kas masuk melebihi
pengembalian dari aset berwujud (Carol & Sullivan, 1993). Aset nir wujud dapat
berupa paten, trademark, franchises, research & development, goodwill dan juga
ekuitas merek.

Hirschey dan Weygant (1985) dalam Carol dan Sullivan (1993) Nilai dari
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aset berwujud dapat diestimasi dengan menggunakan akuntansi berdasarkan nilai
buku dan melaporkan estimasi dari biaya penggantian (replacement cost).
Perhitungan akuntansi secara fundamental tidak mencukupi dalam menilai dari
perusahaan untuk aset nir wujud.

Akuntansi tradisional terfokus pada perhitungan aset berwujud dan
menghasilkan data yang disajikan pada laporan tahunan yang selanjutnya menjadi
dasar dari penilaian perusahaan. Aset pir wujud (seperti merek, pelanggan dan
ekuitas pekerja) adalah titik kritikal dan menjadi penentu yang dominan dari suatu
nilai ( Amir dan Lev, 1996; Srivastava. Shervani dan Fahey, 1998).

Adanya pemahaman ekonomi saat ini dimana perusahaan melakukan
kegiatan operasional di paéar terbuka dimana dengan adanya perbedaan menjadi
salah satu faktor kunci sukses perusahaan diantara para pesaing. Hal ini
membutuhkan inovasi yang terus menerus, berpusat kepada konsumen (customer
centric), dan kualitas yang tinggi pada pelayanan konsumen.

Laporan keuangan perusahaan menyajikan laporan yang terbatas pada
akun yang memberikan gambaran mengenai kondisi ekonomi dari suatu
perusahaan. Laporan keuangan tersebut tidak memberikan informasi mengenai
pertumbuhan dan adaptasi yang potensial dari svatu perusahaan serta tidak
mengungkapkan bagaimana tingkat efisiensi perusahaan dalam menggunakan
sejumlah sumber daya, aset dan kapabilitas dalam menghasilkan pendapatan
dimasa yang akan datang dan penghasilan (Lev dan Daumm,2004).

Menurut Srivastava, Shervani, dan Fahey {1998} menyatakan babwa aset
nir wujud sebagai market-based assets yang terdiri dari 2 tipe yaitu relational dan
intelectual market-based assets. Relational market-based assets adalah hasil dari
hubungan antara perusahaan dengan pihak luar dari stakeholder seperti
distributor, retailer, end customer, pariner bisnis, group komunitas ataupun
dengan pemerintah. Intellectual market-based asset didefinisikan menurut
Srivastava et al., (1998) “..are the types of knowledge a firm posseses about the
environment such as the emerging and potential state of market conditions and
the entities in it including competitor, customer, channel, suppliers.” Pada
akhirnya market-based assets memberikan pengaruh terhadap shareholder value

melalui mempercepat arus kas yang masuk (accelerating cash flow) dengan
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adanya respon yang cepat dari konsumen terhadap usaha pemasaran dan marke!-
based asset mempengaruhi dengan memperbesar arus kas (enhancing cash flow)
yang dapat diperoleh dengan cara 1.)menghasilkan pendapatan yang lebih besar
(generating higher revenues), 2.) biaya yang lebih rendah (lowering cos?), 3.}
modal kerja yang lebih rendah (lowering working capital expenditure). Pemasaran
dipandang sebagai suatu investasi dan bukan sebagai pengeluaran yang tidak
memberikan hasil, Hubungan dengan pelanggan merupakan aset nir vujud
penting bagi perusahaan yang seharusnya diberi nilai dan dikelola (Gupta dan
Lehmann, 2003; Gupta ef al., 2004). Pandangan Gupta dan Lehmann (2003) yang
menyatakan bahwa hanya fokus pada pengelolaan aset berwujud dengan baik
tidak lagi menghasilkan dampak positif signifikan bagi perusahaan.

2.2. Pelanggan sebagai Aset (Customer As Asset)

Pelanggan merupakan aset bagi perusahaan bukanlah suatu yang mustahil.
Kesulitan dalam menunjukkan bahwa aset nir wujud berdampak yang paling
tinggi pada investasi pemasaran yang dapat mengarahkan perusahaan pada strategi
jangka pendek seperti promosi yang dapat menunjukkan secara cepat dan
menghasilkan perhitungan keuangan. Adanya kondisi seperti itu para pemasar
menyakini pelanggan sebagai aset perusahaan yang memberikan keuntungan bagi
perusahaan melalui pembelian konsumen.

Gupta dan Lehmann (2003) menyatakan dengan meningkatkan
ketersediaan data pada tingkat pelanggan individu, customer lifetime value
memainkan peranan penting dalam pemasaran dan strategi perusahaan. Hughes
(1992) menemukan bahwa berdasarkan data statistik pelanggan yang ada saat ini
adalah penting untuk membangun dan melihat secara keseleruhan keuntungan
pelanggan (customer profitability) dan lifetime value. Bolton et al., (2004)
memberikan suatu ilustrasi bahwa setelah menyediakan suatu metode untuk
mengevaluasi dan mempengaruhi aset pelanggan menekankan di beberapa
perusahaan jasa menggambarkan data yang lebih baik mengenai pelanggan secara
individu daripada perusahaan non jasa. Pada perusahaan jasa lebih mudah
menemukan target pelanggan individu.

Untuk menjadi pelanggan yang benar sebagai aset perusahaan. Pelanggan
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seharusnya menjadi loyal terhadap merek. Menurut Akcura ef al, (2004)
pelekatan konsumen terhadap merek sepanjang waktu berasal dari faktor seperti
pembelajaran konsumen dengan seiring meningkatnya biaya perpindahan
(switching cost), dan kebiasaan. Brown (1952) dalam Shugan (2005)
mengidentifikasikan dua perbedaan segmentasi pasar dimana 1.) segmen pasar
yang loyal terhadap merek dan 2)segmen yang merek yang berpindah (brands
switching). Pada beberapa studi sebelumnya menjelaskan bahwa loyalitas
diobservasi melalui perilaku seperti bagian dari pembeliaan yang akan terus
berlanjut kepada merek tertentu setelah pembelian (Cunningham 1956, Mafferi
1960, Frank 1962, Tucker 1964) dalam Shugan (2005).

Peﬁelitian berikutnya menyarankan bahwa loyalitas merek seharusnya
merupakan perpanjang davi perilaku pembelian berulang (Day 1969, Jacoby 1971)
dalam Shugan (2005) yang termasuk perilaku menuju kepada merek dan
kemudian menjadi bahan pertimbangan dalam penentuan suatu merek (Mehta ef
al., 2003). Suvatu program loyalitas seharusnya membantu dalam menciptakan
suatu aset daripada hutang. Suatu program loyalitas yang nyata seharusnya
menciptakan manfaat konsumen saat ini dengan komitmen konsumen (Shugan,
2005). Program menciptakan aset ketika program loyalitas menyebabkan
konsumen komitmen terhadap produk ataupun merek. Komitmen tersebut
merupakan konsekuensi dari meningkatnya biaya peralihan, pemahaman yang
lebih baik terhadap jasa yang ditawarkan perusahaan, pengembangan hubungan
secara personal dengan pekerjaa perusahaan, Setelah terciptanya hubungan antara
perusahaan dengan konsumen terbentuk kepercayaan pada penerimaan dimasa
mendatang akan melebihi pengeluaran. Hal ini murni berdasarkan interaksi
transaksi antara perusahaan dengan konsumen (Shugan, 2005).

Suatu aset merefleksikan penerimaan dimasa mendatang dan penerimaan
saat ini. Seorang konsumen gagal menjadi aset yang sesungguhnya bagi
perusahaan ketika menghasilkan penjualan dimasa mendatang membutuhkan
usaha yang lebih besar daripada penjualan saat ini. Pelanggan sebagai aset ketika
tidak terjadi kehilangan pada penjualan, perusahaan dapat meningkatkan harga
dimasa mendatang, perusahaan dapat memangkas pengeluaran pemasaran dimasa

mendatang, dan lain-lain (Shugan, 2005).
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2.3. Merek (Brand)
Peranan merek dalam suatu bisnis sangatlah penting. Menurut American

marketing Association (AMA) dalam Keller (2003} menyatakan merek adalah
suatu nama, istilah, simbol atau desain atau kombinasi dari hal-hal tersebut yang
dimaksudkan untuk mengidentifikasikan produk, atau jasa yang dihasilkan oleh
penjual atau kelompok penjual dan membedakan dari para pesaing.

Menurut Keller (2003) merk adalah suvatu produk yang telah ditambahkan
dengan dimensi-dimensi lainnya yang membuat produk tersebut menjadi berbeda
dibandingkan dengan produk lainnya yang sama-sama didesain untuk memenuhi
kebutuhan yang sama. _

Saat ini, merek digunakan sebagai suatu alat untuk mengidentifikasi
beragam produk dan jasa yang ditawarkan oleh berbagai perusahaan dan
organisasi ke pasar. Merek dapat ditemukan pada produk-produk yang bersifat
berwujud, misalnya pada industri air minum dalam kemasan (AMDK) (Aqua, Vit,
Prima), maupun produk-produk jasa (intangibie) seperti jasa pengiriman dokumen
(DHL)

Merek didefinisikan oleh Kotler (1996) sebagai sebuah nama, tanda atau
simbol atau kombinasi keduanya yang bertujuan untuk membedakan barang atau
jasa yang diproduksi oleh seseorang atau sekelompok orang dengan pesaingnya.
Kotler (1998) menambahkan bahwa perbedaan tersebut dapat berupa sesuatu yang
rasional dan berwujud dimana terkait dengan kinerja produk tersebut atau dapat
berupa sesuatu yang emosional dan tidak berwujud yang terhubungan dengan apa

yang diharapkan yang dipresentasikan oleh merek.

2.4  Nilai Pelanggan (Customer Value)

Definisi value menurut Zeithaml (1988,pl4) adalah “value is the
consumer’s overall assessment of the utility off a product based on perceptions of
what is received and what is given”. Anderson, Jain dan Chintagua (1993,p5)
mengatakan value adalah “Value in Business markets is the perceives worth in
monetary units of the set of economic, technical, service and social benefit
received by customer firm in exchange for the price paid for a product, taking into

consideration the available supllier’s offering and prices”. Monroe (1990)
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mengatakan pada penelitiannya bahwa persepsi konsumen merepresentasikan
trade-off antara kualitas atau manfaat yang mereka harapkan terkait pada produk
dengan pengorbanan yang mereka berikan melalui harga yang dibayar. Customer
value menurut Gale (1994,p xiv) adalah “ customer value is market perceived
quality adjusted for the relative price of your product”. Butz and Goodstein
(1996,p.63) “customer value mean the emotional bond established between a
customer and a producer after the customer has used a salient product or service
produced by that supplier and found the product to provide an added value”,

Menurut Robert B.Woodruff (1997,p.139) mengemukakan bahwa nilai
pelanggan adatah sesuatu yang dipersepsikan pelanggan dan bukan ditentukan
secara obyektif oleh penjual. De;ngan demikian nilai pelanggan dapat diartikan
sebagai apa yang diinginkan pelanggan dan keyakinan atas apa yang mereka
peroleh dengan membeli dan menggunakan produk atau jasa yang disediakan
penjual. Definisi tersebut diadopsi dari perspektif konsumen terhadap nilai yang
diterima berdasarkan beberapa penelitian mengenai bagaimana konsumen berpikir
mengenai nilai (Gardial ef al, 1994; Zeithaml, 1988; Woodruff,
Schumann,Clemons, Burns dan Gardial, 1990).

Pada intinya berbagai persepsi mengenai nilai secara khusus melibatkan
pertukaran antara apa yang diterima konsumen (seperti kualitas, manfaat dan
utilitas) dan apa yang diberikan untuk memperoleh dan dipergunakan sebuah
produk (seperti harga dan pengorbanan).

Woodruff (1997) mengusulkan sebuah definisi yang mengarah kepada
cusiomer-driven concept dari nilai pelanggan, yaitu nilai pelanggan adalah
persepsi preferensit dan evaluasi atas atribut produk, Kkinerja atribut, dan
konsekuensi yang timbul saat penggunaan, yang memberi fasilitas pencapaian
sasaran dan tujuan pelanggan dalam berbagai situasi penggunaan.

Berikut gambar yang menunjukkan hierarki nilai pelanggan, yang
dinyatakan dalam hubungan antara nilai pelanggan yang diinginkan dengan
kepuasan pelanggan atas nilai pelanggan yang diterima (Woodruff, 1997).
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Gambar 2.1 Hierarchy Model dari customer value

Customer Value Hierarchy Model

Desired Customer Value Customer Satisfaction with Received Value

Customer’s goals and

purpose

Goal-Based Satisfaction

Consequence-Based satisfaction

Desired Consequences in

use situations

Desires product attributes, ——> Attribute-Based Satisfaction

and attribute performance

Sumber : B.B Woodraif (1997)

Pada model nilai pelanggan dimulai dari paling bawah dimana konsumen
akan mempelajari mengenai produk sebagal satu kumpulan dari (1) product
attribute dan an‘riburé performance. Pada saat konsumen membeli dan
menggunakan suatu produk, konsumen memiliki preferensi untuk atribut tertentu
(2) berbagai konsekuensi dalam berbagai situasi, berdasarkan kemampuan dalam
memfasilitasi apa yang diperolehnya dengan konsekuensi yang diterima, (3) nilai
pelanggan yang diinginkan berdasarkan keperluan dan sasaran pelanggan yang
mempunyai hubungan dengan kepuasan, berdasarkan konsekuensi tersebut
membantu konsumen dalam mencapai tujuannya. Hirarki dari customer value
menggambarkan nilai yang diterima secara baik secara keseluruhan. Konsumen
mengevaluasi produk menggunakan atribut, konsekuensi, dan tujuan dalam

pemikiran konsumen pada satu waktu (Gardial ef al., 1994; Zeithaml, 1988).
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2.5. Ekuitas Merek (Brand Equity)

Aaker (1991) dan Keller (1993) memberikan konsep ekuitas merek dengan
mendefinisikan berdasarkan perspektif pelanggan dari memory-based asosiasi
merek dari pelanggan.

Aaker (1991, pg.5) mendefinisikan ekuitas merek sebagai sekumpulan
asset dan liabilities merek yang terkait pada suatu merek, nama, dan simbolnya
yang menambah atau mengurangi nilai suatu perusahaan atau nilai konsumen
terhadap suatu produk. Sebagai aset, Aaker (1991) menyatakan bahwa ekuitas
merek memiliki beberapa kategori, yaitu kesadaran merek (brand awareness)
adalah ukuran kekuatan eksistensi merek dibenak pelanggan. Brand Awareness
mencakup brand recognition (merek yang pernah diketahui oleh pelanggan ;
brand recall (rmerek yang pernah diingat pelanggan uniuk svatu kategori produk
tertentn); Top of Mind (merek pertama apa yang disebut oleh pelanggan sebagai
salah satu produk tertentu), persepsi kualitas (perceived quality) adalah persepsi
pelanggan terhadap kualitas dan superior produk relatif terhadap pesaing. Jika
merek memiliki persepsi kualitas yang baik maka merupakan dasar bagi
perusahaan dalam menentukan eksistensi dan perluasan merek, asosisasi merek

(brand associations) adalah asosiasi apapun yang terkait dengan merek tertentu.
Asosiasi ini bisa merupakan atribut produk seperti merek sabun lifebuoy yang
identik dengan kesechatan. Asosiasi ini biasanya dibentuk oleh identitas merek
tersebut,sebagai contoh asosiasi terhadap hal negara tertentu seperti merek rokok
Malooro sebagai rokok Amerika. Dan loyalitas merek (brand loyalty) adalah
loyalitas yang diberikan pelanggan kepada merek. Loyalitas ini menjadi ukuran
seberapa besar kemungkinan pelanggan akan berpindah ke merek lain. Loyalitas
merek merupakan salah satu unsur dari ekuitas merek yang terkait dengan
perolehan laba dimasa depan. Hal ini dikarenakan loyalitas terkait dengan
besamya volume pembelian di masa depan. Loyalitas yang menjamin pelanggan
untuk tidak berpindah ke merek lain, walaupun pesaing menawarkan harga yang
lebih murah. Perusahaan dapat memperoleh manfaat dari loyalitas konsumen yang
kuat atas suatu merek, antara lain perusahaan dapat menghemat biaya karena
biaya mempertahankan pelanggan lama jauh lebih murah dibandingkan

memperoleh pelanggan baru, dalam hal distribusi peritel akan menempatkan di
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ternpat yang didominan karena peritel melihal merek tersebut senantiasa dicari
oleh para pelanggannya dan pelanggan yang setia akan memicu word of mouth
sehingga menjadi iklan yang baik untuk perusahaan

Menurut Keller (1993) ada pendekatan yang tidak langsung dan
pendekatan langsung dalam menghitung konsumen berbasis ekuitas merek.
Pendekatan tidak langsung membutuhkan kesadaran akan merek (brand
awareness) dan karakteristiknya serta hubungan diantara asosiasi merek.
Kesadaran akan merek dapat diketahui secara efektif melalui berbagai variasi
yang membantu dan tidak membantu pada ingatan {(memory) yang diaplikasikan
melalui brand recall dan brand recognition. Untuk pendekatan langsung
membutuhkan pengalaman pada satu kelompok konsumen.

Brand equity didefinsikan oleh Rust et al., (2004) sebagai the customer's
subjective and intangible assessment of the brand, above and beyond its
objectively-perceived value. Menurut Rust et al, (2004) brand equity dipengaruhi
oleh brand awareness, brand attitude dan corporate ethics. Ditinjau dari sudut
pandang minuman AMDK seperti Aqua akan lebih menguntungkan jika merek
Aqua lebih kuat dibandingkan merek produk AMDK yang sejenis.

2.6. Pemasaran Relasional (Relationship Marketing)

Morgan dan Hunt (1994) memberikan definisi pemasaran relasional
sebagai semua kegiatan pemasaran yang diarahkan untuk mewujudkan,
mengembangkan dan memelihara pertukaran relasional yang berhasil. Kotler et
al,, (1996) mendefinisikan pemasaran relasional sebagai penciptaan, pemeliharaan
dan peningkatan hubungan yang kuat dengan pelanggan dan stakeholder lainnya.

Menurut Gronroos (1996) pendekatan pemasaran relasional merupakan
kunci strategi dan implikasi untuk perusahaan dan perubahan yang besar dalam
bisnis. Menggunakan teknik pemasaran Jangsung dan mengembangkan kemitraan
semata tidaklah cukup. Berdasarkan definisi dari Gronroos (1996) dalam buku
Relationship Marketing Management, terdapat karakter utama dari pemasaran
relasional, yaitu (1) Long Term Orientation, Gummesson (1959) menekankan
pokok-pokok yang penting dari kolaborasi jangka panjang dan solusi win-win

sebagai segi dari pemasaran relasional. Hal ini berarti memandang pemasok,
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pelanggan dan pihak lain sebagai partner dan bukan pihak yang berlawanan. (2)
Commitment and Fulfilment of Promises, kepuasan, kepercayaan dan komitmen
merupakan konsep yang penting dalam pemasaran relasional. (3) Customer Share
not Market Share, pemasaran relasional menekankan pergeseran dari meraih
pangsa pasar. Mempertahan konsumen dan mencoba untuk meraih bagian yang
lebih besar dari “wallet” konsumen dengan menjual lebih banyak pada produk
yang sama atau cross-selling. Konsentrasi pada customer share merupakan
bagian dari orientasi jangka panjang. Peppers dan Rogers (1995} pendekatan ini
memperlakukan seorang konsumen dengan tingkat potensi yang tinggi
diperlakukan secara individu apa yang dibutubkan dan mencoba membuat
konsumen membeli lebih banyak produk perusahaan selama lifetime dari
hubungan. (4) Customer Lifetime Value, nilai lifetime seorang konsumen
merupakan elemen kunci dari pemasaran relasional. Perusahaan harus
mengidentifikasikan konsumen yang ingin memulai hubungan jangka panjang
dengan perusahaan. Customer lifetime value  dihitung  dalam rangka
mengidentifikasikan konsumen yang menguntungkan untuk perusahaan. (5) 7wo
way dialogue, Gummesson (1999) memandang pemasaran relasional sebagai
hubungan, jaringan dan interaksi dimana siapapun dalam jaringan dan menjadi
aktif. Adanya komunikasi antara perusahaan dengan konsumen yang bersifat dua
arah dan bukan satu arah lagi yang hanya dari perusahaan ke konsumen.(6)
Customisation, Berry (1995) menyatakan melalui pemasaran relasional
penyediaan layanan dapat meraih lebih baik dengan mengetahui kebutuhan dan
keperluan dari konsumen. Kustomisasi pada mass market jarang terjadi dengan
menawarkan keunmkan untuk satu pelanggan.

Oliver (1990) pelanggan yang loyal merupakan pemegang komitmen
untuk melakukan pembelian ulang berlanggan pada produk atau jasa yang dipilih
secara konsisten dimasa yang akan datang meskipun dipengaruhi oleh situasi dan
pemasaran potensial yang akan mengakibatkan perilaku perpindahaan. Hong dan
Goo (2004) pada penelitiannya loyalitas pelanggan akan menunjukkan perilaku
pembelian yang diartikan sebagai pembelian secara teratur seiring dengan waktu
melalui beberapa unit pengambilan keputusan. Menurut Reichheld dan Sasser

(1990) keuntungan meningkat secara drastis ketika perusahaan sukses mengurangi
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defeksi pelanggan. Berdasarkan hasil penelitiannya, lebih dari 100 perusahaan
dapat meningkatkan keuntungan dari 25% menjadi 85% dengan mengurangi
defeksi pelanggan hanya sebesar 5%. Dalam menentukan program loyalitas
jangka panjang yang berhasil, suatu perusahaan harus mengukur pengaruh dari
program terhadap perilaku pembelian dimasa mendatang (Bolton dan Bramlett,
2000).

Komitmen dan kepercayaan merupakan kunci dari pemasaran relasional
{Morgan dan Hunt, 1994) dimana relasi komitmen sebagai pertukaran mitra yang
dipercaya dalam melaksanan hubungan pihak lain sedangkan kepercayaan sebagai
“as willingness to rely on an exchange partner in whom one has confidence”.
Perusahaan seharusnya berinteraksi dengan pelanggannya dan mengelola
hubungan yang berbeda disetiap tahap (Srivastava,Shervani dan Fahey, 1998).

Tujuan dari customer relationship management adalah mengelola berbagai
tahap dari hubungan yang sistematis dan proaktif, sebagai contoh perusahaan
membangun hubungan yang sudah kuat dengan cross-selling dan up-selling dari
produk (Kamakura,ef al, 2002). Dalam menyeimbangkan kegiatan CRM pada
setiap tahap (akuisisi konsumen, retensi konsumen) seharusnya diarahkan agar
dapat mencapai nilai vang maksimal dari hubungan pelanggan secara bersamaan
akan diasosiasikan dengan kinerja perusahaan yang lebih baik secara keseluruhan.
Proses CRM pada tingkatan konsumen sebagai proses yang sistematis dalam
mengelola awal hubungan dengan konsumen, memelihara dan mengakhiri kontak
pelanggan dalam rangka memaksimalkan nilai dari svatu hubungan (Morgan dan
Hunt, 1994). Beberapa literature membahas pemasaran relasional searah dalam
memperbesar loyalitas konsumen (Davis,1994; Donath,1994; Orr, 1995). Barnes
(1994) membuktikan adanya hubungan antara pemasaran relasional dan loyalitas
konsumen.

Program pemasaran sendiri dapat mempengaruhi customer lifetime value
pelanggan dan dengan demikian juga mempengaruhi ekunitas konsumen suatu
segmen pelanggan (Gupta et al., 2006).
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2.7.  Customer Lifetime Value

Customer lifetime value adalah keuntungan jangka panjang dari satu
orang individu konsumen. Hal ini sangat berguna dalam mengidentifikasi
beberapa hal seperti konsumen mana yang akan diakuisisi, bagaimana
pengeluaran untuk akuisisi konsumen tersebut dan bagaimana mengkustomisasi
penawaran pemasaran dan produk kepada mereka.

Customer Lifetime Value didefinisikan oleh Gupta dan Lehmann (2003)
sebagai the present value of all future profits generated from a customer within
certain period. Menurut Gupta dan Lehmann (2000) dalam mengestimasikan
customer lifetime value dibutuhkan 2 hal informasi yaitu pola profit konsumen
dan rate dari defek konsumen sepanjang waktu,

Penelitian dari Jain dan Singh (2002) customer lifetime value untuk suatu
perusahaan adalah nilai bersih dari keuntungan atau kerugian terhadap perusahaan
dari seorang konsumen keseluruhan dari transaksi konsumen dengan perusahaan.
Berger dan Nasr (1998) customer lifetime value adalah seotang pelanggan untuk
sebuah perusahaan yang merupakan nilai net dari pendapatan yang dipercleh dari
konsumen sepanjang lifetime transaksi dengan konsumen dikurangi dengan biaya.

Pada penlitian Dwyer (1997) customer lifetime value dari seorang
konsumen “merepresentasikan nilai saat ini dari manfaat yang diharapkan (seperti
margin kotor) dikurangi dengan beban dari konsumen (biaya langsung dari jasa
dan komunikasi). Customer lifetime value menjadi hal utama terhadap hubungan
pemasaran (Sheth,Mittal & Newman,1999) dan pendekatan customer equity
terhadap pemasaran (Blattberg, Geiz, & Thomas, 2001; Rust, Zeithtaml,& Lemon,
2000). Dalam hubungan pemasaran, hubungan dengan satu konsumen
diinterprestasikan sebagai capital asset yang membutuhkan pengelolan yang lebih
baik dan investasi (Hennig-Thurau & Hansen, 2000 dalam Malthouse & Blattberg
, 2004).

Customer lifetime value dapat dijadikan dasar pengambilan keputusan
manajerial berkaitan ldengan akuisisi pelanggan, retensi pelanggan, “pemecatan”
pelanggan, diskriminasi layanan, segmentasi dan penilaian efektivitas program
pemasaran (Gupta dan Lehmann, 2003). Customer lifetime value juga bisa
dijadikan dasar untuk reakuisisi pelanggan yang telah defect (Thomas, Blattberg
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dan Fox, 2004) dan mendeteksi secara dini pelanggan yang berpotensi defect
{(Neslin, Gupta, Kamakura, Lu dan Mason, 2006; Glady, Baesens dan Croux,
2007). Perusahaan seperti Harrah’s, IBM, Capital One, LL Bean, Ing dan lainnya
secara rutin menggunakan customer lifetime value sebagai alat untuk mengelola
dan mengukur keberhasilan bisnis mereka (Gupta ef al., 2006).

2.7.1  Model Customer Lifetime Value-Gupta Dan Lehmann

Berikut akan dibahas model pengukuran customer lifetime value, yaitu
model yang dikembangkan Gupta dan Lehmann (2003).

Gupta dan Lehmann (2003) mengembangkan model customer lifetime
value dimana model ini menggunakan pendekatan pelanggan sebagai aset
perusahaan sehingga dalam perhitungan customer lifetime value menggunakan
asumsi margin rata-rata yang konstan (m), tingkat retensi pelanggan yang konstan
(r) dan jangka waktu prediksi adalah yang tidak terbatas. Berikut model customer
lifetime value Gupta dan Lehmann (2003):

€, ‘ "
CLV=ZL=M(—}—)
r=](1+i)' 1+i—r

dengan
m = kontribusi margin untuk setiap pelanggan dalam periode tertentu t
{misalnya: setahun)
1 = tingkat diskonto
r =tingkat retensi pelanggan
r/ (1 +i-r)=margin multiple.

Gupta dan Lehmann (2003) dalam menghitung customer lifetime value
menggunakan data sekunder berupa data laporan keuangan tahunan yang
dipublikasikan oleh perusahaan. Keunggulan dari metode adalah sangat sederhana
dan mudah dalam perhitungan customer lifetime value serta untuk periode waktu
yang tidak terhingga. Konsep customer lifetime value dan customer equity (CE)

berkaitan erat dengan nilai pelanggan.
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2.8.  Ekuitas Pelanggan (Customer Equity)
2.8.1 Definisi Customer Equity

Customer Equity (CE) didefinisikan oleh Blattberg et al, (2001); dan
Gupta dan Lehmann (2003) sebagai /ifetime dari konsumen saat ini dan
konsumen dimasa mendatang. Blattberg dan Deighton (1996) mendefinisikan
customer equify sebagai penjumlahan customer lifetime value dari seluruh
pelanggan yang ada pada satu periode.

Rust et al,, (2004) mendefinisikan ekuitas konsumen sebagai berikut “ as
the total of the discounted lifetime values summed over all of the firm’s current
and potential customer”. Beberapa penelitian telah menghubungkan antara dan
nilai pasar perusahasan. Penelitian Yoo dan Hanssens (2004) dalam Shugan
(2005) menunjukkan keputusan berdasarkan pada Cusiomer Equiiy dapat
dikualitatif secara berbeda dari keputusan yang fokus pada pangsa pasar dan
penjualan.

Customer equity didefinisikan sebagai the total of the discounted lifetime
values summed over all of the firm'’s current and potential customers (Rust et al.,
2004). Definisi tersebut menjelaskan bahwa pengukuran dan customer lifetime
value merupakan pengukuran pada tingkat individu sedangkan customer equity
merupakan penjumiahan dari customer lifetime value individu (€ CLV=CE)
(Kumar, Lemon dan Parasuraman, 2006).

Menurut Blattberg,Getz dan Thomas (2001) mendefinisikan customer
equity adalah nilai kepada perusahaan dari hubungan dengan konsumennya
melalui  siklus mereka. Biattberg et al, (2001) membagi tahapan siklus
kehidupan konsumen menjadi 4 tahapan, yaitu:

1. Prospecis, konsumen yang menginginkan atau membutuhkan harga yang
rendah.

2. First Time and Early-repeat byyers, konsumen membutuhkan kemudahan
dalam membeli, produk yang unik namun konsumen ini mudah keluar.

3. Core customers, secara umum konsumen ini menginginkan konsistensi
kualitas dan jasa.

4. Defectors, konsumen yang terkadang menginginkan kembali usaha dalam

mengatasi masalah terkait dengan produk dan jasa.
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Setiap konsumen memiliki nilai saat ini dan masa mendatang terhadap
perusahaan, Pada core customer memberikan keuntungan yang paling baik untuk
perusahaan dan perusahaan seharusnya menginvestasikan pada konsumen tahap
ini. Prospect and Defector memiliki nilai yang lebih rendah dan perusahaan
seharusnya mengalokasikan sedikit dari penjualan, pemasaran serta sumber daya.
First time and early-repeat buyers yang paling buruk, perusahaan harus lebih
berhati-hati dalam menginvestasikan pengeluaran pemasaran (tidak terlalu sedikit
namun juga tidak terlalu banyak). Menurut Blattberg et al,, (2001) mengatakan
bahwa customer equity dibentuk dari 3 hal yang penting, yaitu: akuisisi pelanggan
(acquisition customer), customer retention dan customer margin (ad-on selling).

Menurut Blattberg dan Deighton (p 140-144) dalam menawarkan 8 arahan
untuk memaksimalkan ekuitas pelanggan:

1. Investasi pada konsumen yang memberikan nilai tertinggi.

2. Transformasi manajemen produk ke manajemen konsumen.

3. Mempertimbangkan bagaimana menambah pada penjualan dan cross

selling dapat meningkatkan ekuitas merek.

4. Melihat berbagai cara untuk mengurangi biaya akuisisi.

5. Telaah vlang ekuitas konsumen yang menguntungkan dan merugikan

pada program pemasaran.

6. Terkait dengan branding pada ekuitas konsumen.

7. Memonitor pelanggan yang ada.

8. Mempertimbangkan secara terpisah usaha pemasaran yang terkait

dengan usaha akuisisi konsumen dan mempertahankan pelanggan,

Pemasar perlu mengalokasikan sumber daya secara tepat dan hanya dapat
dicapai jika pemasar dapat mengidentifikasi pelanggan dan calon pelanggan
terbaik serta mengarahkan aktivitas pemasaran pada waktu yang tepat kepada para
pelanggan / calon pelanggan tersebut (Kumar dan Petersen, 2005; Lewis, 2005).
Alokasi sumber daya yang tepat antara akuisisi dan retensi dalam pengelolaan
basis pelanggan dapat memaksimalkan profitabilitas perusahaan (Reinartz,
Thomas dan Kumar, 2005).
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2.8.2 Pemicu dari Customer Equity

Menurut Rust,Zeithaml dan Lemon (2004) menjelaskan definisi dari

ekuitas konsumen sebagai nilai /lifetime yang didiskontokan berdasarkan

konsumen. Menurut Rust et al, (2004) ekuitas konsumen terdiri dar tiga

komponen, yaitu:

1.

Value equity; tujuan dari konsumen dalam menggunakan satu merek
berdasarkan persepsi apa yang akan diterima dari merek tersebut. Pemicu
dari value equity ini adalah kualitas, harga dan kenyamanan. FedEx
bersaing dengan para pesaingnya dengan menciptakan nilai yang lebih
baik untuk pada konsumen dengan pelayanan pengiriman barang yang
jauh lebih cepat daripada pesaing. Faktor kenyaman dapat berupa lokasi,
kemudahan dalam menggunakan serta ketersediaan barang.

Brand eguity, subjektivitas konsumen dan taksiran berwujud dari merck
baik diatas tujuan dari perceived value. Ada 3 pemicu dari ekuitas merek
yaitu customer brand awareness, customer brand altitude, dan customer
perception of brand ethics. Sebuah merek dapat dengan sukses membangun
ekuitas konsumen dengan syarat konsumen harus mengenali atau menyadari
akan sebuah merek tersebut dengan mengkomunikasikan merek ke
pelanggan yang ada saat ini dan pelanggan yang potensial. Suatu
perusahaan dapat membangun ekuitas merek dengan mempengaruhi
emosional konsumen terhadap imerek dan asosiasi konsumen dengan merek.
Untuk kasus Agua, perusahaan membangun suatu asosiasi bahwa dengan
minum air dalam kemasan merek Aqua maka tubuh menjadi sehat karena
air tersebut sehat dan jernih di benak konsumen.

Untuk sub driver dari brand awareness terdiri dari communication, media,
message. lklan, promosi penjualan dan publisitas merupakan salah satu cara
berkomunikasi dengan konsumen yang ditempatkan pada berbagai media
komunikasi seperti televisi, media cetak, web, direcf media baik direct mail,
email atau telemarketing. Pesan komunikasi merupakan sesuatu hal yang
perusahaan ingin sampaikan. Peningkatan pada brand eguity termasuk

investasi yang bersifat subjektif, irrasional, dan emosional seperti iklan serta
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peran dari promotion mix. Sub driver dari brand attitude terdiri dari
communications message, spesial events, brand extensions, brand parmer,
product placement and celebrity endorsements. Ada beberapa cara yang
dapat dilakukan dalam rangka membangun brand attitude dan brand
association  menurut Rust et al, seperti 1) pesan komunikasi
(communication message) menciptakan emosional yang positif dalam suatu
pesan yang menghubungkan asosiasi merek pada aspek keseluruhan dari
kegiatan konsumen sehari-hari, 2.) kegiatan spesial (special events dimana
perusahan menciptakan kesempatan wuntuk para konsumen dalam
mengembangkan asostasi merek.), 3.)brand extension, perusahaan harus
berhati-hati dalam menambah ataupun mengurangi keberadaan merek
karena dapat berdampak negatif terhadap perilaku konsumen kepada merek
tersebut, Penelitian sebelumnya menyimpulkan bahwa kegagalan dari brand
extensions  dapat memiliki dampak negatif pada perilaku konsumen
terhadap merek., 4.) brand partner, pemilihan partner bisnis juga harus
dilakukan secara berhati-hati karena ascsiasi merek secara konsisten
dipengaruhi atas citra merek dari masing-masing perusahaan, 5.} product
placement and celebrity endorsements, penempatan produk pada suatu
acara serta pemilihan selebriti mempengaruhi perilaku konsumen terhadap
merek, jika selebriti yang dipilih baik maka akan memperkuat merek yang
dibawakannya. Sebagai contoh, BMW sukses dengan menggunakan
product placement pada film James Bond dalam menciptakan asosiasi
merek. Perusahaan selain menciptakan brand awareness dan menciptakan
perilaku yang positif terhadap merek, perusahaan juga harus berpikir
mengenai brand value. Sebzagai contoh, konsumen mungkin akan bertanya
seperti ini “Apakah perusahaan mensponsori kegiatan suatu komunitas?”.
Suvatu hal yang penting bagi perusahaan untuk memahami etika dan
konsumennya sebagai etika dan keyakinan yang terkait dengan merek
ketika menentukan bagaimana menumbuhan ekuitas merek yang terbaik.
Untuk sub driver dan corporate ethics terdiri dari community events,

private policy, environment record, hiring practices, guarantees.
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Relationship Equity, kecenderungan konsumen terhadap merek diatas
tuyjuan dan assesmen subjektif darl merek. Ada 4 pemicu untuk
relationship equity yaitu program loyalitas (loyalty program), special
recognition and treatment program, affinity and emotional connection
programs, customer community-building program, dan Inowledge-
building program. Program loyalitas akan efektif dengan beberapa kriteria
seperti :

Jika konsumen memperoleh poin frequently cukup terhadap akumulasi
pengorbanan yang dilakukannya.

Jika reward yang diberikan tersebut memberikan arti bagi konsumen dan
cukup berharga untuk “disimpan” atau “diterima”.

Jika keuntungan dari produk atan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan
tinggi untuk meiaksanakan suatu program loyalitas itu.

Untuk sub driver special recognition and treatment, perusahaan
memberikan manfaat terbaik untuk konsumen daripada sekedar berupa
monetary unit. Special recognition and treatment program merupakan
suatu program yang memberikan reward atau suatu kompensasi untuk
konsumennya berdasarkan pola pembeliannya terutama untuk segmen
konsumen tertentu, dimana reward tersebut dapat berkaitan dengan produk
atau jasa yang ditawarkan ataupun tidak berkaitan dengan produk atau jasa
yang ditawarkan. Affinity and emotional connection programs adalah
suatu program untuk menciptakan pendekatan emosional antara konsumen
dengan produk yang ditawarkan dimana hal ini tergantung pada
kemampuan perusahaan dalam mengidentifikasikan dan memperoleh
minat konsumen atau penghubung emosional tersebut. Affinity and
emotional connection Programs akan lebih sesuai diaplikasikan hanya
pada merek yang merepresentasikan gaya hidup yang tinggi. Anggota dari
affinity program membutuhkan suatu ketertarikan pada produk dan
bersedia meluangkan waktu untuk mempelajarinya. Anggota dari affinity
program adalah konsumen yang tertarik pada produk yang ditawarkan
dan memiliki keinginan meluangkan waktu untuk mempelajari lebih

mendalam produk tersebut. Sebagai contoh Harley Davidson Owners
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Groups (HOG). Customer community-building program masih terkait erat
dengan gffinity program. Perusahaan memiliki kesempatan dalam
membangun brand personality dalam menciptakan suvatu komunitas
konsumen {customer community). Komunitas konsumen dapat diciptakan
ketika perusahaan dapat menyakinkan konsumennya bahwa mereka akan
mendapatkan manfaat dengan adanya komunikasi antara perusahaan
dengan konsumen. Untuk community program lebih kearah konsumen
membentuk suatu komunitas atas produk perusahaan seperti komunitas
Harley Davidson Owners Groups (HOGS).

Knowledge building program merupakan salah program untuk mengetahui
memperoleh pengetahuwan atau pemahaman terkait dengan konsumen
melalui interaksi sederhana dan transaksi pembelian, perusahaan
menciptakan meningkatkan biaya perpindahan konsumen ke pesaingnya.
Biaya untuk memulai membangun suaty hubungan dengan provider lain
mungkin akan lebih tinggi dibandingkan jika konsumen tetap pada

perusahaan.
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Gambar 2.2 Pathway to Financial Impact
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Sumber: Rust et al, (2000)

Peningkatan dari masing-masing faktor pemicu akan meningkatkan
customer lifetime value. Ketiga driver tersebut "~ memungkinkan untuk
mendapatkan pelanggan bari, pelanggan yang sudah ada untuk tetap aktif serta
mengakiifkan kembali pelanggan yang hilang menjadi lebih besar. Hal ini dapat
meningkatkan lifetime value dari masing-masing pelanggan bagi perusahan dan

pada akhimya ekuitas konsumen meningkat juga.
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2.8.2.1 Akuisisi Pelanggan ( Customer Acquisition)

Definisi akuisi konsumen menurut Gupta dan Zeithaml (2006) merefer
kepada pembelian pertama kali oleh seorang pelanggan baru. Menurut Blattberg,
Getz dan Thomas (2001) ada dua cara dalam mendefinisikan akuisisi konsumen
yaitu dari perspektif transaksi akuisisi dimana yang disebut akuisisi adalah
pertama kali konsumen membeli di perusahaan tersebut dan perspektif proses
akuisisi meliputi pembelian pertama sampai konsumen tersebut melakukan
pembelian ulang kembali. Prospektif proses lebih baik dikarenakan adanya ikatan
bonding dan tahapan pengembangan dari hubungan antara konsumen dengan
perusahaan. Ini termasuk proses yang terjadi di customer service dimana
konsumen akan memutuskan kembali membeli produk perusahaan.

Pada pengembangan strategi akuisisi konsumen menurut Blattberg et
al.,(2001) perusahaan harus selektif dalam akuisisi konsumen. Sebagai contoh
adalah perusahaan Dell dimana dalam menerapkan seleksi atas akuisisi konsumen
berdasarkan model dari saluran distribusi pemasarannya. Dell menerapkan sistem
penjualan secara langsung ke konsumen tanpa ada intermediari/penghubung dan
terbatas serta pelayanan setelah penjualan. Dalam hal ini Dell lebih menarik ke
konsumen yang berpengalaman yang hanya sedikit membutubkan layanan
penjualan ( informasi sekitar produk) namun membutuhkan jasa setelah penjualan.

Meskipun hal ini sulit untuk dikelola, akuisisi konsumen yang selektif
menciptakan ekuitas pelanggan karena profile dari konsumen yang diakuisisi lebih
sesual dengan target pasar yang ideal unfuk perusahaan, tingkat retensi dan add-
on buying rate lebih tinggi. Manfaat ini yang seharusnya dipertimbangkan oleh
perusahaan karena umumnya biasa untuk mengakuisisi konsumen Iebih tinggi
dibandingkan biaya mempertahankan pelanggan serta mayoritas dari potensial
konsumen tidak selalu menguntungkan.

Ada empat aturan dalam mengoptimalisasi akuisisi pelanggan menurut
Blattberg et al,, (2001), yaitu :

1. Acquire any customer as long as the discounted future value of the
customer exceeds the acquisition cost for customer. Perusahaan
seharusnya melanjutkan investasi sampai investasi yang lalu

meningkatkan konsumen. Umumnya perusahaan telah menerapkan strategi
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sebagai investasi kapital/modal bukan sebagai investasi konsumen,

When you broaden the acquisition effort be prepared for lower response
rates., Aturan kedua ini melanjutkan aturan yang pertama dan
mengasumsikan perusahaan mentargetkan konsumen terbaiknya.

The Greater profits from retention, the greater a firm's customer
acquisition investment should be. Jika keuntungan dimasa mendatang dari
seorang konsumen tinggi, perusahaan dapat memberikan lebih pada
investasi awal dalam akuisisi konsumen. Perusahaan dapat meningkatkan
usaha akuisisi serta memperoleh lebih banyak konsumen.

The higher the percentage of the initial acquisition investment should be.
Pengembalian yang Iebih awal menentukan level resiko dari investasi
karena pengembalian yang lebih cepat menutup ketidakpastian dimasa
mendatang.

Dari aturan nomer 3 dan 4 maka mengarahkan strategi akuisisi dalam 4 strategi,

yaitu:

1.

Full Throttle, Retensi yang tinggi-potensial profit dikombinasikan dengan
investast jangka pendek dalam mengakuisisi konsumen baru menjadi suatu
neluang yang besar. Perusahaan menginvestasikan dana yang cukup besar
dalam akuisisi konsumen sampai tingkat net present value dari marginal
konsumen negatif. Resiko dari strategi ini rendah namun tingkat
pengembalian tinggi.

Slingshot, Retensi yang tinggi-potensial profit dikombinasikan dengan
investasi jangka panjang. Strategi ini membutuhkan investasi yang lebih
banyak dalam akuisisi, investasi awal sangat besar untuk relatif terhadap
pengembalian tahun pertama, hal ini membuat investasi ini beresiko.
Strategi biasa digunakan pada perusahaan internet dimana pengeluaran
akuisisi tidak mempertimbangkan resiko.

Pay as You Go, strategi ini paling sesuai ketika profit retensi potensial
rendah dan pengembalian investasi akuisisi pendek (pengembalian
investasi selama periode pertama). Tujuan pengembalian profit dalam

jangka pendek memicu investasi perusahaan.
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4. Divest/Restructure, pada situasi ini suatu perusahaan merestrukturisasi
sistem pemasaran. Akusisi konsumen tidak akan menutupi karena tingkat
pengembalian rendah dan retensi dan add-on sales juga rendah.
Perusahaan tidak akan menguntungkan untuk jangka panjang dan akan
menghasilkan ekuitas pelanggan yang rendah.

2.8.2.2 Margin pelanggan (Customer Margin)

Margin konsumen dihasilkan dari konsumen setiap periode waktu. Margin
ini tergantung pada perilaku pembelian konsumen dimasa lalu sejalan dengan
usaha perusahaan untuk cross selling dan up selling atas produknya kepada
konsumen.

Reinartz dan Kumar (2003) menggunakan rata-rata kontribusi margin dari
seorang konsumen berdasarkan pada perilaku pembelian dimasa lalu. Gupta,
Lehmann dan Stuvart (2004) menggunakan konstan margin berdasarkan historis
pembelian. Gupta dan Lehmann (2003) menunjukkan dibeberapa industri
mengunakan asumsi yang dapat diterima. Venkatesan dan Kumar (2004)
menggunakan regresi sederhana untuk menangkap perubahan dari kontribusi

margin sepanjang waktu.

2.8.2.3 Mempertahankan Pelanggan (Customer Retention)

Menurut Gupta dan Zeithami (2006) adalah kemungkinan dari seorang
konsumen untuk tetap “hidup” atav mengulangi pembelian dari perusahaan
tersebut. Ada dua pengelornpokan model dari retensi yang ada, yaitu:

1. Lost for Good, mempertimbangkan defeksi konsumen sebagai

permanen

2. Always a Share, mempertimbangkan perpindahan konsumen ke

pesaing perusahaan untuk sementara waktu.

Bolton (1998) menemukan bahwa kepuasan konsumen terhadap
perusahaan memiliki dampak yang signifikan dan positif selama durasi hubungan
antara konsumen dan perusahaan. Gupta dan Zeithaml (2006} menyimpulkan
adanya korelasi yang kuat antara kepuasan konsumen dan retensi konsumen.

Yoo dan Hanssens dalam (Gupta dan Zeithaml, 2006) menemukan
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diskonto meningkatkan tingkat'akuisisi dari mobil Jepang tetapi meningkatkan
rate dari retensi untuk merek mobil Amerika pada studi kasus mobil mewah.
Mereka juga menemukan kualitas produk dan kepuasan konsumen terkait erat
dengan akuisisi dan efektivitas retensi dari berbagai merek. Berdasarkan hasil
tersebut, Gupta dan Zeithaml (2006) menyimpuikan bahwa jika konsumen puas
dengan kualilitas produk yang tinggi, maka konsumen akan mengulangi
pembelian. Selain itu iklan tidak memberikan dampak secara langsung pada rafte
retensi untuk jangka pendek.

Venkatesan dan Kumar (2004) dalam Gupta dan Zeithaml (2006)
menemukan bahwa frekuensi dari kontak konsumen memiliki positif tetapi tidak
linier terhadap frequensi pembelian konsumen. Reinartz,Thomas dan Kumar
(2005) dalam Gupta dan Zeithaml menemukan bahwa interaksi langsung (face fo
Jace) memiliki pengaruh yang kuat pada durasi yang diikuti dengan komunikasi
via telepon dan email. Reinartz dan Kumar (2003) menemukan bahwa durast
memberikan dampak positif terhadap tingkat pengeluaran konsumen, cross
buying, jumlah kontak dengan perusahaan dan kepemilikan atas loyalitas

perusahaan.

2.9. Customer Share

Customer share telah hadir sebagai salah satu kunci pada metrik pemasaran
sebagai indikator utama dari kinerja perusahaan dimasa mendatang (Berger ef al.,
2002). Menurut Anderson dan Narus (2003) metrik customer share sebagai dasar
untuk mengelola hubungan dengan konsumen agar efektif dan effisien.

Customer share dapat didefinisikan sebagai proporsi dari pembelian
konsumen dari kategori tertentu atas produk, jasa dari satu pemasok terhadap total
pembelian konsumen pada kategori produk dari seluruh pemasok selama periode
yang ditetapkan (Pepper dan Rogers,1999; Verhoef, 2003). Strategi dari customer
share terfokus pada kenaikan volume pembelian konsumen yang ada saat ini
dapat menciptakan perpindahan konsumen dari pesaing lainnya (Griffin, 2002).

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa konsumen meningkat dengan
menggunakan polygamous loyalty terhadap beberapa merek (Bennet dan Rundle-
Thiele, 2005; Rust,Lemon, dan Zeithaml, 2004; Uncles,Dowling dan Harnmond,

Universitas Indonesia
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2003; Uncles, Ehrenberg, dan Hammond, 1995). Hasilnya, pelanggan akan
meningkatkan dengan membagi pembelian mereka diantara berbagai merek pada
satu kategori. Jones dan Sasser (1995,p.94) menyatakan bahwa “ the wltimate
measure of loyalty...is share of purchase in the category (i.e., share of wallet)”.

Rust (2002) menjelaskan secara logika bahwa dengan adanya kepuasan
konsumen akan memberikan dampak kecenderungan yang dahsyat terhadap
retensi konsumen dan loyalitas konsumen, dan hasilnya perusahaan akan dapat
menjaga konsumen dalam waktu yang lebih lama dan perusahaan akan
mendapatkan share of wallet yang lebih besar dari konsumen tersebut.

Beberapa penelitian yang mendukung adanya hubungan antara kepuasan
dan share of wallet seperti Baumann,Burton, dan Elliott (2005), Bowman dan
Narayandas (2004), Keiningham, Perkins-Munn ef al,,(2005), Silvertro dan Cross
(2000). Menurut Oliver {1980) dan Yi (1990) dalam Cooil, Keiningham, Aksoy
dan Hsu (2007) mengatakan bahwa kepuasan konsumen menjadi landasan dalam
menentukan perilaku konsumen jangka panjang. Beberapa penelitian
mengidentifikasikan bahwa retensi konsumen sebagai suatu kunci faktor pemicu
dari keuntungan perusahaan (Reichheld, 1993; Reichheld dan Kenny, 1991;
Markey dan Hopton, 2000; Reichheld dan Sasser, 1990).

Peneliti dan manajer menjadi makin bertambah minat dalam pengeluaran
dari customer share sebagai suatu perhitungan perilaku dari loyalitas konsumen
(Keiningham, Aksoy,ef al, 2005; Uncles, Dowling dan Hammond, 2003).
Sebagai contoh, Zeithaml (2000,p.76) mencatat adanya pertumbuhan popularitas
dari konsep “share of wallet”. Coyles dan Gokey (2002) menemukan bahwa usaha
meningkatkan customer’s share of spending dan retensi konsumen dapat
menambah nilai sepuluh lebih kali lebih besar kepada perusahaan daripada hanya
memfokuskan pada retensi konsumen.

Zeithtaml (2000) mengajukan suvatu model dimana retensi konsumen
memberikan kepastian pada keuntungan perusahaan dalam empat cara, yaitu (1)
menurunkan biaya dalam memberikan pelayanan kepada konsumen, (2)
kemampuan dalam menetapkan harga premium, (3) word-of mouth, (4)
meningkatkan volume pembelian (meningkatkan share of wallet). Menurut
Cunningham (1956), Jones dan Sasser (1995), Zabin dan Brebach (2004)
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mengatakan bahwa pembagian konsumen dari pengeluaran (consumer 'share of
spending) merupakan jalan pintas yang dihitung sebagai bagian dari pembelian
konsumen pada merek tertentu dalam satu kategori untuk periode waktu yang
ditetapkan. Beberapa penelitian seperti Anderson dan Sullivan (1993), Cronin dan
Taylor (1992), Parasuraman,Zeithaml dan Berry (1988), Verhoef, Franses dan
Hoekstra (2001), Zeithaml, Berry dan Parasuraman (1996) mengatakan bahwa
kepuasan konsumen terkait dengan alokasi konsumen yang lebih besar dalam
pembagian pengeluaran ke perusahaan.

Garland (2004) menggunakan share of wallet dalam memprediksi
keuntungan konsumen. Garland dan Gendall (2004) menggunakan share of wallet
sebagai suatu faktor dalam memprediksi perilaku konsumen. Beaujean, Cremer
dan Pereira (2005) mengajukan kegunaan dari loyalitas dan share of wallet
sebagai dasar untuk segmentasi konsumen. Keiningham, Vavra (2005)
mengajukan kombinasi dari share of wallet dan customer lifetime value untuk hal

yang sarma yaitu segmentasi konsumen,
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BAB 3
MODEL PENELITIAN DAN HIPOTESIS

3.1. Penelitian Sebelumnya

Berbagai penelitian mengenai konsep customer lifetime value telah
banyak dilakukan diluar negeri namun penelitian tersebut di Indonesia masih
jarang dijumpai. Penelitian tentang customer lifetime value dilakukan mulai dari
konsep luas mengenai komponen dari gkuitas konsumen yaitu value equity, brand
equity, dan relationship equity (Rust, Zeithaml dan Lemon,2004) yang merupakan
sesuwatu yang penting. Perusahaan dapat memfokuskan sumber daya yang dapat
memberikan dampak yang paling besar, apakah hanya dua komponen ekuitas
konsumen yang paling penting ataukah keseluruhannya komponen. Perusahaan
dapat menganalisanya dengan menanyakan kembali faktor apa dari rata-rata
pilihan perusahaan yang akan meningkatkan diatas standar industri.

Beberapa penelitian pada customer value  dan perceived value
mengidentifikasikan adanya tiga pemicu utama yang terkait dengan value equity
yaitu kualitas, harga dan kenyamanan. Menurut Zeitham] (1998) dan Gale (1994)
menemukan bahwa kunci utama dari value adalah kualitas dan harga. Penelitian
dari Teas dan Agarwal (2000) dan Ordonez (1998) juga mendukung kualitas dan
harga sebagai amfecedent dari keseluruhan nilai. Penelitian lain yang terkait
dengan harga produk sebagai penentu nilai dan keputusan membeli atau membeli
kembali svatu produk atau jasa termasuk penelitian dari Dodds. Monroe dan
Grewal (1991), Erickson dan Johansson (1985), Monroe dan Krishnan (1985) dan
Lichhhtenstein, Ridgway dan Netemeyer (1993).

Penelitian Rust et al, (2004) menyimpulkan antecedents dari ekuitas
merek yang terdiri dari brand awareness, brand aftitude, dan corporate ethic.
Beberapz penelitian mendukung ketiga antecedents tersebut. Penelitian dari Yoo,
Donthu dan Lee (2000) menemukan bukti brand association dan brand
awareness terhadap ekuitas merek. Penelitian juga menemukan adanya hubungan

antara brand aftitudes dan bramd equity termasuk penelitian dari Baldinger
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(1990}, Dean (1999), Keler (1993), dan Park dan Srinivasan (1994). Penelitian
lainjuga menemukan hubungan antara perilaku etika perusahaan dan pilihan
merek oleh konsumen atau shareholder value seperti pada penelitian Ackerstein
dan Lemon (1999), Bone dan Corey (2000) dalam Rust ef al, (2001).

Beberapa penelitian telah mengindentifikasikan beberapa antecedent dari
loyalitas pelanggan dimana loyalitas meningkat tidak berdasarkan value equity
atau brand equity tetapi lebih kepada program Ioyalitas dimana manfaatnya
langsung mengikat kepada pembelian kembali. Bolton, Kannan dan Bramlett
(2000) dalam Rust e? al., (2004) menunjukkan bahwa nilai dari program loyalitas
dapat membantu perusahaan dalam menghadapi pesaing. Pepers dan Rogers
(1999) dalam Rust ef ai,, (2001) memfokuskan kepada nilai dari suatu hubungan.
Mc William (2000) dalam penelitian yang membahas mengenai aturan pada
komunitas dalam membangun hubungan dengan pelanggan menyarankan
kedekatan antara program dan community-building program dapat membangun
ekuitas hubungan. Jadi penelitian Rust et al.,(2004) menekankan adanya 5 pemicu
dari relationship equity atau retention equity yaitu loyalty program, special
recognition and treatment affinity,  affinity programs, community building
programns, dan kmowledge building program.

Peningkatan dari seluruh sub faktor pemico akan meningkatkan faktor
pemicu yang terdiri value equity, brand equity dan relationship equity terhadap

peningkatan customer lifetime value Rust et al,,(2000) sesuai pada gambar 2.2.

3.2. Model Penelitian

Penelitian yang akan dilakukan saat ini merupakan kombinasi penelitian
dari Rust,Zeithaml dan Lemon (2004) dan Gupta dan Lehmann (2003). Pada
penelitian ini mengkombinasikan antara faktor pemicu dari customer lifetime
value berdasarkan model penelitian Rust ef al., (2004) dan perhitungan model
customer lifetime value pada konsep dari Gupta dan Lehmann (2003). Pada
penelitian Rust et al,(2004) terdapat unsur brand switching matrix yang
merepresentasikan tingkat retensi konsumen terhadap satu merek diantara
berbagai merek yang tersedia. Persaingan terbatas terhadap merek terientu dimana

merek diluar koridor yang ditentukan tidak dimasukan dalam brand switching
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matrix. Sebagai contoh untuk mengetahui tingkat retensi seorang konsumen
terhadap merek A diantara merek yang ada dapat diketahui melalui pertanyaan
yang digjukan melalui survei dimana diperoleh informasi sebagai berikut:
menggunakan merek A 50%, merek B 20%, merek C 20% dan merek D 10%.
Maka dapat ditarik kesimpulan tingkat retensi untuk merek A sebesar 50% dan
konsumen berpindah ke merek B,C,dan D sebesar 50% yang selanjutnya disebut
brand switching. Pada penelitian Gupta dan Lehmann (2003) tingkat retensi
seorang konsumen terhadap satu merek dapat diperoleh melalui survei dan tingkat
retensi yang asumsi yang digunakan adalah konstan. Pada kenyataannya saat ini
untuk industri air minum dalam kemasan terdapat berbagai merek yang dapat
diperoleh seorang konsumen. Tingkat retensi dan perpindahan merek terdapat
unsur persaingan yang dipengaruhi oleh persepsi konsumen atas produk yang
ditawarkan. Tingkat retensi konsumen merupakan salah satu indikator yang
digunakan untuk perhitungan customer lifetime value seorang konsumen. Persepsi
konsumen itulah yang menjadi faktor pemicu dari customer lifetime value yang
dikelompokan menjadi value equity, brand equity, dan relationship equity. Maka
pada penelitian ini untuk mengetahui apakah faktor pemicu mempengaruhi
customer lifetime value dengan tingkat retensi konsumen yang konstan. Hal ini
sejalan dengan perhitungan custonter lifetime value model Gupta dan Lehman
yang tidak memasukkan unsur brand switching dalam persaingan.

Salah satu tujuan dasar dari penelitian ini ialah untuk meneliti pengaruh
dari faktor pemicu customer lifetime value pada penelitian Rust er al, (2004)
terthadap customer lifetime value dari konsumen Aqua pada industri air minuman
dalam kemasan (AMDK). Pada penelitian ini akan dilakukan pengamatan yakni
melihat pengaruh dari value equity, brand equity dem relationship equity terhadap
customer lifetime value. Sesuai dengan tujuan penelitian, maka ditampilkan

model penelitian yang ditunjukan pada Gambar 3.1.
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r Customer Lifetinte Value ]
Hla 1

Hle

Hi1b

Relationship
Value Equity Brand Equity Equity

Gambar 3.1 Model Penelitian

3.3. Variabel Penelitian

Variabel-variabel dalam penelitian ini adalah value equity, brand equity,
relationship equity dan customer lifetime value. Variabel value equity, brand
equity, relationship equity merupakan variabel yang membangun customer
lifetime value.

Semua variabel tersebut merupakan konstruk (construct variable) yang
didefinisikan atau dinyatakan sebagai variabel yang nilai/skor/ukurannya
ditentukan atau dihitung berdasarkan kelompok variabel-variabel terukur (specific
indicators) (Agung, 2003). Sementara itu, variabel terukur didefinisikan sebagai
karakteristik suatu kelompok atau himpunan nilai/skor/ukuran yang berbeda
untuk individu yang berbeda dalam himpunan tersebut. Dengan demikian, untuk
keperluan analisis statistik, dengan sendirinya semua variabel harus mempunyai

ukuran baik ukuran obyektif maupun subyektif (Agung, 2003).

3.4  Hipotesis

Berdasarkan tujuan penelitian dan model penelitian (Gambar 3.1), maka
pada penelitian ini mengajukan tiga hipotesis penelitian. Seluruh hipotesis

penelitian ini akan diuraikan berikut inj.

3.4.1 Pengaruh Driver Value Equity Terhadap Customer Lifetime Value
Peningkatan dari value equity termasuk investasi yang lebih objcktif,

rasional, serta pemicu secara kognitif seperti kualitas, harga dan kenyamanan.
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Value equity diturunkan dari konsep customer value dimana diakui sebagai
sumber kunggulan bersaing (Parasuraman, 1997; Woodruff 1997), dan dapat
digunakan sebagai dasar untuk strategi perusahaan (Gale 1994; Grisaffe dan
Kumar 1998). Rust ef al, (2004) mendefinisikan value equity sebagai “ The
customer's objective assesment of the utility of a brand, based on perceptions of
what is given up for what is received”. Beberapa penelitian dibidang customer
value dan perceived value mengidentifikasikan tiga anfecedent dari nilai yaitu
kualitas, harga dan kenyamanan. Zeithaml (1998) dan Gale(1994) menemukan
bahwa antecedent dari nilai adalah kualitas dan harga, Penelitian dari Teas dan
Agarwal (2000) dan Ordéiies (1998) juga mendukung ide bahwa kualitas dan
harga sebagai pemicu secara keseluruhan dari nilai. Penelitian lainnya yang
membahas mengenai harga scbagai faktor penentu pilihan konsumen dan
keputusan membeli atau pembelian ulang pada produk jasa antara lain penelitian
dari Dodds, Monroe dan Grewal (1991), Erickson dan Johansson (1985), Monroe
dan Krishnan (1985) dan Lichtenstein, Ridgway dan Netemeyer (1993). Penelitian
lainnya yang membahas mengenai kualitas sebagai keputusan konsumen dan
membeli antara lain penelitian dari Carsky, Dickinson dan Canedy (1998), Garvin
{1988), Geistfeld (1988), Holbrook dan Corfman (1985), Maynes (1976), Monroe
dan Krishnan (1985), Morris (1971) dan Reid (1938).

Untuk sub-driver kualitas merupakan suatu mata rantat dimana kualitas
jasa atau kepuasan konsumen merupakan pemicu utama, dari peningkatan jasa
untuk seterusnya akan meningkatkan persepsi kualitas jasa, retensi konsumen, dan
pada akhimya berdampak kepada keuangan perusahaan, Kualitas produk yang
baik akan dapat mempertahankan konsumen untuk melakukan pembelian ulang
di masa mendatang sehingga dapat meningkatkan nilai dari customer lifetime
value.

Sub-driver dari kepuasan harga dapat dibagi kedalam kepuasan pada harga
sehari-hari dan kepuasan atas diskon dan promosi. Harga cenderung
mempengaruhi penjualan perusahaan, sehingga perubahan pada harga akan
menarik perhatian dari para pesaing. Faktor harga menjadi salah satu alasan
konsumen tetap loyal kepada perusahaan, dengan demikian faktor harga

mempengaruhi customer lifetime value seorang konsumen,
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Sub driver yang Kketiga adalah kenyamanan dimana terdapat dua hal yang
dapat mempengaruhi persepsi dari kualitas yaitu perluasan jumlah lokasi
(terutama untuk retail) dan perluasan distribusi (terutama pada konsumsi barang}.
Faktor ketersedian produk merupakan salah satu alasan konsumen tetap setia,
karena dengan tersedia barang konsumen akan merasa puas. Ketiga faktor
mempengarvchi customer lifetime value seorang konsumen. Faktor kualitas dan
harga dapat mempengaruhi seorang konsumen untuk membeli svatu produk oleh
karena itu jika konsumen sudah memiliki perceived quality yang baik atas suatu
produk maka akan mempengaruhi sikap konsumen dalam menentukan pilihan
serta keputusan membeli suatu produk. Berdasarkan analisa tersebut maka
penelitian ini menyimpulkan suatu hipotesa adanya pengaruh positif antara value

equity dengan customer lifetime value.

Hla : Value equity memiliki pengaruh positif terhadap customer

lifetime value

3.42 Pengaruh Driver Brand Equity Terhadap Customer Lifetime Value
Fournier (1998) menjelaskan pada penelitiannya bahwa ekuitas merek
terdiri dari ikatan emosional dan hubungan yang subjektif dengan suatu merek.
Rust er al, (2004) mendefinisikan ekuitas merek sebagai “The customer's
subjective and intangible assessment of the brand, above and beyond its objectivly
perceived value”. Menurut penelitian dari  Aaker (1991;1995) dan Keller (1998)
antecedenis dari ekuitas merek antara lain brand associations atau brand attitude,
brand awareness, corporaie ethnics, perceived guality. Shocker dan Weitz
(1988) menjelaskan bahwa loyalitas merek dan asosiasi merek sebagai kunci
elemen dari ekuitas merek. Yoo, Donthu dan Lee (2000) mengakui bahwa brand
lovalty, brand awareness, dan brand associations sebagai dimensi yang umum
dari ekuitas merek namun memberikan efek yang kuat terhadap ekuitas merek.
Penelitian dari Baldinger (1990), Dean (1999), Keller (1993),Park dan
Srinivasan (1994) menemukan bahwa terdapat hubungan antara brand attitudes
dan brand eguity. Simon dan Sullivan (1993} dan Jedidi, Mela dan Gupta (1999)

menemukan bahwa pengeluaran iklan dan advertising share mempengaruhi brand
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equity. Keller (1993,1998) menemukan bahwa citra perusahaan secara umum dan
corporate ethics mempengaruhi brand equity. Penelitian yang telah menemukan
hubungan yang kuat antara perilaku perusahaan yang etis atau tidak etis dan
merek pilihan konsumen adalah penelitian dari Ackerstein dan Lemon (1999),
Bone dan Corey (2000), Brabbs (1999). Berdasarkan dari berbagai penelitian
tersebut Rust et al, (2004) maka pada penelitiannya antecedent dari ekuitas
merek adalah brand awareness, brand attitude, dan corporate ethics.

Perusahaan dalam menjalankan bisnis yang berdasarkan pada bisnis
jangka panjang, konsumen akan melihat secara mendalam keberadaan nilai dari
suatu merek atau dari perusahaan yang konsisten terhadap nilai. Jika suatu produk
memiliki ekuitas merek yang tinggi maka seorang konsumen akan senantiasa
lebih memilih produk yang ekuitas mereknya kuat dibandingkan dengan produk
lainnya. Konsumen yang lebih menyadari kehadiran produk tersebut dibandingkan
produk lain maka memiliki kecenderungan untuk memilih produk yang
diketahuinya. Ekuitas merek yang kuat memiliki pengarub terhadap keputusan
konsumen dalam menentukan pilihan dan keputusan membeli suatu produk.
Maka penelitian ini menduga adanya pengaruh yang positif dari brand equity

terhadap customer lifetime value. Hipotesa yang terkait adalah sebagai berikut:

H1b : Brand equity memiliki pengaruh positif terbadap customer
lifetime value '

3.43 Pengaruh Driver Relationship Equity Terhadap Customer Lifetime

Value

Beberapa penelitian secara konsisten menunjukkan bahwa terdapat suatu
hubungan antara kepuasan konsumen dan retensi konsumen seperti pada
penelitian dari  Bolton(1998), Rust dan Zahorik (1993). Gale (1997) dan
Reichheld (1996} menemukan fakta bahwa kepuasan konsumen dan customer
value tidak dapat menjelaskan retensi konsumen karena banyak konsumen yang
kecewa namun masih bertahan dan banyak konsumen yang puas namun berpindah
ke merek lain. Ada elemen tambahan pada kepuasan konstmen yang

menyebabkan konsumen tersebut tetap atau pergi. Penelitian dari Bolton, Kannan
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dan Bramlett (2000} mengkonfirmasikan bahwa nilai program loyalitas membantu
perusahaan dalam menghadapi persaingan. Mc William (2000) pada penelitiannya
menjelaskan adanya aturan dalam membangun hubungan dengan konsumen
seperti qffinity program  dan community-building program dapat juga
membangun ekuitas hubungan (relationship equit). Gummeson (1999) telah
memperluas definisi dari customer relationship management dimana didalamnya
termasuk satu rangkaian atribut yang dapat memicu kelanjutan dari pilihan
konsumen. Rust et al., (2004) mendefinisikan relationship equity sebagai “The
Incremental tendency of the customer to stick with the brand, above and beyond
the customer's objective and subjective assessment of the brand, arising from
relationship management .

Pada retention equity, Rust et al, (2004) membagi sub-driver kedalam
lima area yaitu loyalty program, special recognition and treatment, affinity
programs, community building programs, dan kmowledge building program.
Hubungan yang dibangun dengan konsumen dapat mengikat konsumen untuk
tetap setia pada produk perusahaan karena konsumen merasa menjadi bagian dari
komunitas yang berinteraksi baitk dengan perusahaan ataupun dengan konsumen
lainnya. Adanya hubungan yang kuat antara konsumen dengan perusahaan
membuat perusahaan lebih mudah untuk melakukan cross selling ataupun up
selling sehingga perusahaan dapat meningkatkar arus kas yang masuk serta
menjaga kestabilan arus kas masuk. Untuk konsumen dengan adanya ikatan yang
kuat dengan produk tersebut maka konsumen akan senantiasa mencari produk
tersebut ataupun jika ada penawaran atas produk lainnya dari satu perusahaan
maka konsumen akan membeli produk yng ditawarkan tersebut. Intensitas
membeli semakin meningkat dan volume pembelian juga meningkat sehingga
customer lifetime value dari konsumen tersebut secara keseluruhan meningkat.
Berdasarkan analisa tersebut maka pada penelitian ini menyimpulkan suatu
hipotesa adanya pengaruh antara relationship equity dengan customer lifetime

value.

Hlc : Relationship equity memiliki pengarub positif terhadap

customer lifetime value
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BAB 4
METODOLOGI PENELITIAN

4.1. Rancangan Penelitian

Rancangan penelitian adalah kerangka atau blueprint untuk melaksanakan
proyek penelitian (Malhotra, 2007). Rancangan penelitian memerlukan prosedur
yang terperinci dalam mendapatkan informasi yang dibutuhkan untuk menyusun
dan atau memcahkan masalah penelitian. Untuk mendapatkan rancangan
penelitian yang baik harus dilaksanakan secara efektif dan efisien. Menurut
Malhotra (2007), rancangan penelitian secara khusus meliputi sebagai berikut:

1. Menentukan informasi yang dibutuhkan.

Menentukan rancangan penelitian.
Menetapkan prosedur pengukuran dan skala.
Melakukan prefest terhadap kuesioner atau bentuk pengumpulan data

oW

lainnya.

M

Menetapkan proses sarpling dan ukuran sampel.
6. Menyusun analis data.

Palam penelitian ini terdapat hasil kualitatif dan kuantitatifs. Desain
penelitian kualitatif bertujuan untuk mendapatkan pemahaman mendalam dan
komprehensif terhadap masalah yang dihadapi oleh peneliti (Malhotra, 2007).
Desain penelitian yang digunakan adalah penelitian cross sectional, yaitu jenis
desain penelitian yang berupa pengumpulan data dari sampe! tertentu yang hanya
dilakukan satu kali (Malhotra,2007) atau tepatnya single cross sectional,
dimana kegiatan pengumpulan data dilakukan dari satu responden untuk satu
waktu saja. Setiap responden diminta untuk menjawab dalam rangka mendapatkan
insights mengenai faktor pemicu yang mempengaruhi konsumen pada saat
konsumen membeli AMDK khususnya Aqua. Pada penelitian ini juga terdapat
hasil kuantitatif atas customer lifetime value dari konsumen Aqua dan customer
share pada konsumen AMDXK.
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4.2. Prosedur Penelitian

Prosedur penelitian terbagi dalam 5 tahapan. Tahap pertama adalah
mengumpulkan berbagai macam literatur yang mendukung penelitian ini. Tahap
kedua dilakukan pretest wording untuk mengevaluasi kalimat dalam kuesioner
cukup dapat dimengerti oleh responden sebanyak 10 responden. Tahap ketiga
membuat kuesioner serta melakukan pre-fest dengan jumlah responden sebanyak
30 responden. Hasil dari pre-fest dianalisa dengan menggunakan SPSS 12 untuk
menguji validitas dan reliabilitas dari tiap pertanyaan (indikator). Tahap keempat
yaitu melakukan penyebaran kuesioner, penyebaran kuesioner dibagikan kepada
mahasiswa/i ataupun karyawan di lingkungan Kampas Depok-Universitas
Indonesia sebanyak 100 responden. Tahap kelima adalah untuk menganalisa data

hasil kuesioner tersebut.

4.3. Jenis dan Sumber Data
Ada dua jenis data yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu:

a. Data Primer, yaitu data yang diperoleh Jangsung melalui penyebaran
kuestoner kepada konsumen secara langsung.

b. Data Sekumder, yaitu data yang diperoleh dari tinjanan kepustakaan
melalui literatur, jurnal-jurnal terkemuka, majalah, surat kabar dan
situs internet yang dapat memberikan informasi yang sesuai dengan
masalah penelitian. Pada penelitian ini data sekunder yang juga
digunakan adalah data laporan tahunan PT Aqua Golden Missisipi Thk
tahun 2007.

44. Populasi dan Sampel

Sebagian besar tujuan penelitian adalah untuk mendapatkan informasi
mengenai karakteristik parameter populasi (Malhotra, 2007). Populasi penelitian
adalah gabungan seluruh elemen yang memiliki serangkaian karakteristik serupa
yang mencangkup kepentingan masalah penelitian (Malhotra, 2007). Ditinjan
definisi dari populasi penelitian, maka dalam suatu penelitian sangat penting
untuk menentukan populasi sasaran. Adapun definisi populasi sasaran adalah

kumpulan atau elemen yang memiliki informast yang dicari oleh peneliti dan
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yang akan diambil kesimpulannya (Malhotra, 2007). Populasi sasaran pada
penelitian ini adalah konsumen Aqua di wilayah Kampus ‘Depok-Universitas
Indonesia.

Sampel merupakan bagian atau sejumlah cuplikan tertentu yang diambil
dari suatu populasi yang diteliti secara rinci. Informasi yang diperoleh kemudian
diharapkan pada keseluruhan populasi. Pengambilan sampel atau sampling
merupakan suatu metodologi yang dipergunakan untuk memilih dan mengambil
unsur-unsur atau anggota-anggota populasi untuk digunakan sebagai sampel yang
representatif (mewakili). Sampel dianggap mewakili populasi, namun tidak
seluruh karakteristik populasi. Sampel penelitian ini adalah konsumen air minum
dalam kemasan terutama merek Aqua.

Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
Non Probability Sampling, dimana setiap responden yang memenuhi kriteria
populasi tidak memiliki kesempatan akan peluang yang sama untuk dipilih
menjadi sampe! (Malhotra, 2007). Non Probability  diharapkan mampu
menghilangkan persoalan biaya dan pengembangan suatu rerangka sampling.
Non probability sampling merupakan suatu teknik pengambil sampel yang tidak
menggunakan prosedur pertukaran pemilihan, melainkan dilakukan berdasarkan
adanya pertimbangan subjekiif dari peneliti. Adapun keterbatasan metode ini
adalah adanya kemungkinan bias tersembunyi dan ketidakpastian pada hasil
penelitian. Secara legitimate dan efektif metode ini sering digunakan (Supramono
et al, 2005).

Pada penelitian ini dilakukan dengan pendekatan convenience sampling,
dimana pada teknik ini mendapatkan sampel dengan cara kemudahan (Malhotra,
2007). Pengambilan sampel dilakukan pada mahasiswa/i ataupun karyawan yang
termudah diakses dan bersedia menjadi responden (Supramono et al, 2005). Kelly
Shuptrine (1975) pada penelitiannya bahwa siswa dapat digunakan sebagai sampel
yang merepresentasikan populasi. Selain itu alasan penggunaan convenience
sampling, karena tidak tersedianya sampling frame dari konsumen yang sering
mengkonsumsi Aqua serta menjamin perolehan sampe! sesuai dengan
karakteristik yang diujikan. Meskipun pemilihan sampel dengan cara kemudahan,

namun pengambilan sampel diusahakan untuk mendapatkan responden yang
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representatif dalam mengevaluasi tentang variabel-variabel yang digunakan dalam
penelitian ini. Oleh karena itu untuk memudahkan mendapatkan sampel yang
representatif dilakukan penyebaran kuesioner kepada konsumen yang melakukan
sebagian besar waktunya atau aktivitasnya diluar rumah sehingga besar
kemungkinan membeli produk air minum dalam kemasan (AMDK) dalam
menghilangkan rasa dahaga terutama mahasiswa/i dan karyawan di lingkungan
Kampus Depok- Universitas Indonesia.

Pengambilan sampel sesuai dengan apa yang dikatakan oleh Hair ef
al.,(2006) bahwa penentuan banyaknya jumlah sampel sebagei responden harus
disesuaikan dengan banyaknya jumlah item pertanyaan yang digunakan dalam
kuesioner tersebut, dimana dengan mengasumsikan n X 5 observasi. Dalam
penelitian ini terdapat 16 variabel indikator, maka jumlah minimal sampe] adalah :

n = jumlah item pertanyaan X 5

= I6x35

= 80
dimana ”n” adalah jumlah minimal sampel. Jadi minimal sampel yang harus
diambil pada penelitian ini adalah sebanyak 80 responden. Akan tetapi dalam
penelitian ini digunakan date dari 100 responden. Pembulaian dilakukan untuk
mengantisipasi adanya kuesioner yang tidak kembali atau tidak memenuhi syarat
untuk diolah lebih lanjut.

4.5  WMetode Pengumpulan data

Metode cross sectional, dimana metode pengumpulan data yang
digunakan untuk memperoleh data primer dilakukan dengan cara personally
administered questionaire, dimana responden diminta untuk mengisi kuesioner
yang dibagikan ditempat dan tidak dibawa pergi (Zikmund, 1999).

4.6. Definisi Operasional Variabel

Operasionalisasi variabel dari svatu penelitian dimaksudkan untuk
memudahkan dan mengarahkan penyusunan data ukur. Data yang diperlukan
untuk variabel-variabel operasional harus berdasarkan kerangka konseptual. Pada

penelitian ini terdapat 2 jenis variabel yaitu variabel independen dan variabel
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dependen dan dari setiap variabel tersebut memiliki indikator masing-masing.
Variabel independen pada penelitian ini adalah value equity, variabel
brand equity, dan variabel relationship eguity sedangkan variabel dependen
adalah variabel cusromer lifetime value. Pengukuran konstruk pada penelitian ini
mengadopsi pada penelitian sebelumnya. Untuk indikator variabel independen
mengadopsi dari Rust,Zeithaml,dan Lemon (2004). Responden diminta untuk
menyampaikan penilaian mereka tentang ekuitas nilai, ekuitas merek dan ekuitas
hubungan antara pelanggan dengan produk Aqua. Kepada responden diberikan
penjelasan maksud dan pengertian dari variabel indikator yang diamati agar
didapatkan hasil terbaik. Kemudian dari ke 16 indikator diukur dengan
menggunakan skala likert berdasarkan lima (5) skala likert {1=Sangat tidak setuju
sekali, 2=Sangat Tidak Setuju, 3= Netral, 4=Setuju, 5=Sangat Setuju). Adapun

variabel-variabel pada penelitian ini adalah :

Table 4.1 Variabel Penelitian dan Pengukuran

Variabel Shkala
Deskriptif Item Pernyataan
Independen | Indikator Pengukuran
Evaluasi secara | Kualitas keseluruhan dari produk :
i menyeluruhmd " Aqua sangat tinggi Likert 1-3
terhadap produk [ ¢y di :
Val " arga yang dibayar sesuai dengan : )
alue Equity X g:;g:;::kan \ kualitas yang Aqua berikan Likert 1-5
- Tingkat persaingan a Aqua .
X3 apa yang denikan pezzingn yga ﬁnghg?g 4 Likert 1-5
diterima  oleh
konsumen  atas | proguk Aqua selalu tersedia ketika .
X suatu merek saya mem‘grlukannya Likert 1-5
X i:):laa sering memperhatikan iklan Likert 1-5
Evaluasi Saya sering memberikan perhatian
Xs terhadap atas informasi yang diberikan Aqua Likert 1-5
subjektivitas kepada saya melalui media massa
. dari konsumen | Aqua terkena! sebagai perusahaan .
Brand Equity X terhadap merek | yang memiliki citra yang baik Likert 1-5
produk Aqua salah satu sponsor aktif untuk .
X3 kegiatan komunitas Likert 1-5
Aqua memiliki standar etika yang
Xy tinggi dalam menghargai Likert 1-5
konsumennya
X Citra dari Aqua sesuai dengan| . ...
0 kepribadian saya
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Relationship
Equity

X

Xis

Xis

Evaluasi  atas
pengaruh
program retensi
yang dilakukan
oleh perusahaan
serta  program
yang dilakukan
dalam
membangun
komunikasi
dengan
konsumen.

Saya memiliki ikatan yang kuat atas
program loyalitas yang dilakukan
oleh Aqua

Likert 1-5

Saya mengetahul produk-produk
ang dikeluarkan oleh Aqua

Likert 1-5

Aqua mengetahui banyak informasi
mengenai saya secara baik melalui
program komunitas AKSI (Aqua
Keluarga Sehat Indonesia)

Likert 1-5

Aqua memperlakukan saya dengan
sangat khusus

Likert 1-5

Saya merasa menjadi bagian dari
komunitas Aqua

Likert 1-5

Saya memiliki tingkat kepercayaan

yang tinggi pada Aqua

Likert 1-5

4.6.1 Pengukuran Customer Lifetime Value

Penelitian Gupta dan Lehmann {2003) menyatakan dengan meningkatnya

ketersediaan data pada tingkat pelanggan individu, customer lifetime value

memainkan peranan penting dalam pemasaran dan strategi perusahaan. Liferime

Value menurut Gupta dan Lehmann (2001) adalah :

“lifetime value of a customer is the present value of all future profits

generates from this customer”

Konsep tesebut hampir serupa dengan present value atau pendekatan

discounted cash flow (DCF) yang digunakan pada keuangan untuk menentukan

keputusan investasi dan menaksir nilai dari suatu perusahaan.
Ada dua perbedaan antara /ifetime value dengan pendekatan tradisional DCF

yaitu :

1. lifetime value, secara umum mengestimasi pada level individu konsumen

daripada di level perusahaan atau level bisnis.

2. lifetime value, menjelaskan secara eksplisit kepada perusahaan bukti bahwa

konsumen tidak selalu setia pada perusahaan (adanya faktor retensi dan

defeksi).

Ada tiga faktor pemicu dari lifetime value yaitu margin (m) atau

keuntungan dari pembelian konsumen, retensi konsumen dan discount rate.

Universitas indonesia
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Model customer lifetime value dart Gupta dan Lehmann menggunakan
data sekunder berupa data laporan keuangan perusahaan yang tersedia secara
umum schingga dapat digunakan dalam memperkirakan lifetime value dari
scorang konsumen untuk terbuka., Atas pertimbangan inilah, studi ini
menggunakan model pengukuran customer lifetime value dari Gupta dan
Lehmann (2003), sebagai berikut :

CLV=m [ r }
1+i-r
dengan
m = kontribusi margin untuk setiap pelanggan dalam periode tertentu t
(misalnya: setahun}
i =tingkat diskonto

r =tingkat retensi pelanggan

Gupta dan Lehmann (2003) menggunakan asumsi keuntungan atau margin
untuk seorang konsumen yang ada nilainya konstan selama konsumen tersebut
tetap pada perusahaan. Beberapa studi menunjukkan adanya suatu bukti yang
mendukung kenaikan pada margin sepanjang waktu, namun ada studi lainnva
yang menunjvokkan tidak ada dampak yang signifikan terhadap durasi margin
konsumen selama di perusahaan. Gupta dan Lehmann (2003} mengestimasi
bahwa customer lifetime value sepanjang waktu ( tidak terbatas) nilainya konstan.

Margin {m) untuk setiap konsumen dapat diperoleh dengan mengalikan
persentase margin dikalikan dengan besarnya pendapatan yang diperoleh dari
seorang konsumen. Pada penelitian ini persentase margin{(in) sebesar 4,57% dapat
dilihat pada table 4.2 sebagai berikut:

Tabel 4.2 Persentase Kontribusi Margin

Laba Usaha tahun 2007 89.270.712.280
Pendapatan Bersih Tahun 2007 1.952.156.096.821
Persentase Margin Kontribusi 4.57%

Sumber : Laporan keuangan PT Golden Missippi Thk 2007
Pada satu sisi jika konsumen lebih lama di perusahaan maka akan lebih

nyaman dalam menjalankan bisnis dan perusahaan juga memiliki kesempatan
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dalam menawarkan cross selling atas produknya berdasarkan data konsumen.
Sebagai tambahan seiring adanya peningkatan pendapatan maka secara umum
konsumen akan tetap ada pada perusahaan untuk waktu yang lebih lama, serta
biaya dalam melakukan transaksi bisnis dengan konsumen lebih rendah
(Reichheld, 1996). Namun, beberapa studi menunjukkan bahwa keuntungan dari
konsumen tidak selalu meningkat sepanjang waktu (Reinartz dan Kumar, 2000).

Gupta dan Lehmann (2003) pada model dasar dari customer lifetime value
menggunakan nilai retensi konstan (r} dalam hal ini nilai retensi akan sama untuk
tiap periode. Jika seorang konsumen secara berkelanjutan memberikan aliran arus
uang atau keuntungan kepada perusahaan dengan nilai tertentu maka dapat
dikatakan bahwa konsumen tersebut loyal pada produk yang ditawarkan oleh
perusahaan. Sebagai contoh, jika seorang konsumen berada dalam waktu yang
cukup lama pada perusahaan, maka probabilitas retensi lebih tinggi karena
konsumen lebih loyal. Secara praktek, tingkat retensi adalah salah satu yang
paling sulit diperkirakan. Menurut Reichheld (1996) memperkirakan rata-rata
retensi tahunan konsumen di Amerika sekitar 80% meskipun ada variasi yang
signifikan diantara industri sedangkan data menurut Ameritrade dari Salomon
Smith Barney tingkat retensi yang secara rasional konstan berkisar antara 94-95%
tingkat tahunan, Pada penelitian nilai retensi konsumen berdasarkan jawaban
responden pada kuesioner yang diberikan.

Komponen terakhir yang diperlukan dalam memperkirakan customer
lifetime value adalah discount rate (i) atau cest of capital. Komponen discount
rate dipergunakan untuk menyesuaikan nilai sesungguhnya dari suatu nilai mata
uang yang berlaku hari ini lebih berarti dibandingkan dengan nilai vang dimasa
datang serta menangkap resiko yang terkait dengan bisnis. Untuk perusahaan yang
telah mapan seperti Wal-Mart, Yahoo pada Gupta dan Lehmann (2003} dalam
menjalankan usahanya maka kisaran nilai dari discount rate adalah 8% -16%
sedangkan untuk perusahaan yang memiliki resiko yang tinggi dalam menjalankan
bisnisnya seperti perusahaan penyedia jasa internet maka kisaran nilai dari
discount rate adalah 20% - 30%. Pada penelitian ini nilai discount rate yang

digunakan sebesar 9,5% berdasarkan ketetapan Bank Indonesia per 7 Oktober
2008 (www.bi.go.id).
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Model customer lifetime value dari Gupta dan Lehmann (2003)
menggunakan nilai keuntungan tahunan (annual margin) konstan dan nilai retensi

tahunan konstan, maka nilai dari /ifetime value dari konsumen adalah:

LV=mr +mr +mr3 +...=m[ r ]

(1-+H)  (QHY? 1+ 1+i—r

Sebagai contoh jika tingkat retensi sebesar 90% pada akhir tahun pertama
maka ada kemungkinan bahwa konsumen tersebut tetap loyal pada perusahaan.
Alternatif lain, jika dari 100 konsumen, maka hanya 90 yang diharapkan akan
tetap ada pada perusahaan diakhir tahun pertama. Asumsi nilai retensi konstan
maka pada akhir tahun kedua, konsumen yang tersisa di perusahaan adalah 90%
dari 90 konsumen jadi 81 konsumen pada akhir tahun kedua. Untuk konsumen
individu, hal ini berarti ada 81% kesempatan konsumen akan tetap ada di
perusahaan.

Penelitian Gupta dan Lehmann (2003) tidak secara spesifik menentukan
durasi tahun untuk berapa lama seorang konsumen akan tetap ada di perusahaan.
Sebagai cdntoh, jika rate retensi 80% maka ada kesempatan konsumen tetap pada
perusahaan hanya (0.8)!° = 0,1 dan setelah 20 tahun terjadi pengurangan
kesempatan menjadi (0,8)*° = 0.01. Sebagai tambahan, kesempatan yang rendah
pada retensi setelah 10 tahun atau lebih, maka keuntungan yang dihasilkan pada
tahun ke-10 atau selanjutnya juga menghasilkan keuntungan yang lebih sedikit
dibandingkan saat ini. Sebagai contoh, discount rate 12% dan retensi rate 80%
maka dari uang yang bernilai 100 saat int akan menjadi 3,22 setelah tahun ke-10.

Lifetime value sama dengan keuntungan (m) dikalikan dengan faktor
{t/(1+i-r)} yang disebut dengan “margin multiple”. Tabel 4.3 berikut
memperlihatkan nilai dari retensi dan discount rate margin multiple yang berkisar
antara (1,07 sampai 4,5). Margin Multiple akan rendah ketika discount rate
tingei dan retensi konsumen rendah. Sebaliknya jika discount rate rendah dan

retensi konsumen tinggi maka margin multiple yang dihasilkan akan tinggi.
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Tabel 4.3 Margin Multiple

Discount Rate
Retention Rate
10% | 12% | 14% | 16%
60% 1,20 | 1,15 1,11 | 1,07
70% 1,75 | 1,67 1,59 | 1,52
80% 2,67 {2,50 2,35 12,22
90% 4,50 | 4,09 3,75 | 3,46

Sumber :Gupta dan Lehmann (2001)

47  Uji Instrumentasi

Agar hasil penelitian ini dapat dipertanggungjawabkan secara ilmiah, maka perlu
dilakukan uji instrumentasi. Uji instrumentasi yang akan dilakukan pada
penelitian ini adalah menguji validitas dan reliabilitas atas kuesioner yang akan
dijadikan alat ukur. Menurut Malhotra (2007), jumlah sampel untuk wuji
instrumentasi berkisar antara 15 hingga 30 responden dan pada penelitian ini
jumlah sampel yang digunakan sebanyak 30 responden.

4.7.1 Uji Reliabilitas

Reliabilitas mengacu pada sejauvh mana suatu alat ukur mampu
memberikan hasil vang konsisten jika dilakukan pengukuran berulang kali
(Malhotra, 2007). Uji reliabilitas dilakukan untuk menguji sejauh mana item-item
instrumen bersifat homogen dan merefleksikan kesamaan konstruk. Sumber
kesalahan sistematik tidak memiliki dampak yang berlawanan terhadap
reliabilitas, karena sumber kesalahan sistematik mempengaruhi pengukuran secara
konstan dan tidak menyebabkan inkonsistensi sedangkan kesalahan acak dapat
menyebabkan inkonsistensi yang mengakibatkan reliabilitas menurun sehingga
reliabilitas dapat diidentifikasikan sebagai sejauh mana pengukuran terbebas dari
kesalahan acak (Xg). Jika diperoleh Xy = 0, maka pengukuran memiliki
reliabilitas yang sempurna.

Uji reliabilitas yang digunakan adalah Cronbach’s Alpha Reliability.
Koefisien reliabilitas Cronbach alpha berkisar antara 0 hingga 1, di mana

koefisien reliabilitas sebesar reliabilitas sebesar 0,6 atau kurang secara umum
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mengindikasikan reliabilitas yang kurang memuaskan. Sedangkan menurut Hair et
al. (2006), suatu variabel dianggap reliabel jika memiliki koefisien reliabilitas
Cronbach alpha lebih dari 0,70. Perhitungannya dibantu dengan menggunakan
software SPPS 12.

4.7.2 Uji Validitas

Validitas didefinisikan sebagai sgjauh mana perbedaan skor skala
pengamatan yang mencerminkan perbedaan sebenamya antara obyek berdasarkan
karakteristik yang sedang diukur, dibandingkan dengan kesalahan sistematik dan
kesalahan acak (Malhotra, 2007). Validitas sempurna mengisyaratkan tidak
adanya kesalahan pengukuran (Xo=Xr,Xr=0,Xs=0), dimana Xo adalah skor
pengamatan atau pengukuran, Xr adalah skor karakteristik sebenarnya, Xr adalah
kesalahan acak(random), dan Xs adalah kesalahan sistematik. Pengujian validitas
pada penelitian ini berdasarkan validitas konstruk atas penelitian.

Validitas konstruk bertujuan untuk menjawab pertanyaan apakah skala
konstruk atau karakteristik dapat mengukur. Pengujian validitas konstruk
dilakukan untuk menjelaskan secara teori skala pengukuran yang digunakan dan
menyimpulkannya sesuai dengan teori yang mendasarinya. Pada uji validitas
konstruk pada penelitian ini bertujuan untuk melihat sejauh mana suatu alat ukur
berhubungan positif dengan alat ukur lain dalam kontruk yang sama (konvergen).

Untuk memastikan validitas setiap indikator dalam mengkonstruk suvatu
variabel akan digunakan analisa faktor. Analisa faktor adalah teknik analisa data
multivariate yang digunakan untuk mereduksi dan merangkum data. Melalui
analisa faktor dapat diidentifikasi dimensi dasar atau faktor yang menjelaskan
korelasi diantara sekumpulan indikator. Korelasi antara indikator dan faktornya
ditentukan oleh besamya factor loading dari hasil perhitungan analisa fakior.
Kriteria validitas suatu indikator dikatakan valid membentuk suatu faktor jika
memiliki factor loading=0,5 (Hair ef al.,2006). Untuk menghitung analisa faktor
digunakan software SPSS 12.

Analisis pengaruh..., Birawani Dwi Anggraeni, FE Ul, Ba&emltas Indonesia



56

48  Teknik Analisa Data

Analisa regresi adalah suafu prosedur yang baik dan fleksibel untuk
menganalisa hubungan asosiasi antara variabel independen metrik (Malhotra,
2007). Berdasarkan banyaknya variabel independen, analisa regresi terbagi
menjadi dua jenis, yaitu analisa regresi sederhana dan analisa regresi berganda.
Teknik analisa yang digunakan pada penelitian ini adalah analisa regresi berganda
untuk menguji hipotesis pada penelitian ini. Regresi berganda melibatkan satu
variabel dependen dan dua atau lebih variabel independen (Malhotra, 2007).

Analisa regresi berganda pada penelitian ini terdiri dari persamaan, yaitu
untuk mengetahui besarnya pengaruh dari variabel independen value equity,
brand equity, dan relationship equity terhadap variabel dependen yaitu variabel
customer lifetime value. Persamaan matematis dari analisa regresi pada penelitian
ini adalah sebagai berikut :

CLV =6+ VE + SBE + B RE +¢;

Dimana :

CLV = variabel Customer Lifetime Value

VE = variabel Value Equity

BE = variabel Brand Equity

RE = varabel Relationship Equity

Fo = koefisien intercepts

5} = koefisien regresi Value Equity terhadap CustomerLifetime Value

i = koefisien regresi Brand Equity tethadap Customer Lifetime Value

Ds = koefisien regresi Relationship Equity terhadap Customer Lifetime
Value

& = error dari hubungan variabel dependen dan independen (i =1,2,3)

Analisis regresi dilakukan dengan tingkat keyakinan 95% (o =0.05) dan
menggunakan metode “enfer”, yaifu semua variabel bebas dimasukan secara
bersamaan dalam perhitungan, lalu dilibat t-uji dan nilai probabilitas untuk
kemudian ditentukan tingkat signifikansinya. Variabel independen dianggap
memiliki signifikansi terhadap variabel dependen apabila memiliki nilai t-uji lebih
besar dari 1,96 (t>1,96) dan nilai probabilitas nilai-p lebih kecil dari o (¢=0,05).
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Tabel 4.4

Operasionalisasi Satuan untuk menghitung customer lifetime value
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Satuan Deskripsi Ukuran
Margin Kontribusi | Tingkat margin PT.Aqua Golden Missisipi %
Discount Rate Tingkat suku bunga pinjaman bank %
Retention Rate Tingkat dimana konsumen tetap loyal pada perusahaan %

Operasionalisasi satuan dari svatu pepelitian untuk memudahkan serta
mengarahkan penyusunan data ukur, Data yang diperlukan adalah sesuai dengan
model pengukuran customer lifetime value (Model Gupta dan Lehmann,2003)
vaitu kontribusi margin profit perusahaan, discount rate, retention rate.

Operasionalisasi satuan penelitian dapat dilihat pada tabel 4.4

4.10. Teknik Analisa Data-Customer Lifetime Value

Penelitian ini menggunakan soffware Excel dan SPSS dalam menganalisa
data. Program Excel digunakan untuk mengukur customer lifetime value dan
customer share konsumen air minum dalam kemasan sedangkan SPSS digunakan
untuk menguji hipotesis pemicu customer lifetime value model Rust et al.,(2004)
yang terdiri dari tiga pemicu yaitu value equity, brand equity dan relationship

equity terhadap model customer Iifetime vaiue dari Gupta dan Lehmann (2003).

4.10.1 Perhitungan Customer Lifetime Value

Pada model customer lifetime value model Gupta dan Lehmann (2003),
diperlukan data discount rate discount rate, tingkat kontribusi margin, serta
tingkat retensi dari seorang konsumen. Untuk penelitian discount rate yang
digunakan adalah tingkat suku bunga yang ditetapkan oleh Bank Indonesia per 7
Oktober 2008 sebesar 9,5%. Nilai besarnya kontribusi margin yang digunakan
pada perhitungan customer lifetime value pada model Gupta dan Lehmann (2003)
ini menggunakan data sekunder yang diperoleh dari data laporan keuangan PT
Aqua Golden Missisippi tbk tahun 2007 dengan menggunakan perbandingan
antara laba usaha sebesar  89.270.712.280 dengan pendapatan usaha
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1.952.156.096.821, sehingga diperoleh nilai persentase kontribusi margin sebesar
4,57%. Asumsi tingkat retensi konsumen sebesar 80% diperoleh dari data
kuesioner dimana pelanggan diminta menyebutkan tingkat probabilitas
mengkonsumsi Aqua untuk beberapa waktu tertentu.

Konsumen juga ditanyakan mengenai frekuensi dalam mengkonsumsi
Aqua dalam satu periode waktu dalam hal ini konsumsi Aqua per hari. Data
konsumsi Aqua seorang konsumen diperoleh dari data kuesioner yang disebutkan
mengenai kemasan Aqua yang paling sering dikonsumsi dikalikan dengan harga
dari kemasan tersebut maka diperoleh angka pendapatan yang diterima dari
seorang konsumen untuk kemasan tersebut. Jika pelanggan tersebut paling sering
mengkonsumsi kemasan aqua cup/gelas (240ml) dengan harga retail yang berlaku
Rp 425,- dan rata-rata konsumsi per hari sebanyak 3 cup Aqua maka diperoleh
nilai pendapatan dari pelanggan tersebut sebesar Rp 1.275,- per hari dikali 364
hari maka diperoleh nilai Rp 464.100,- untuk satu tahun.

Berikut adalah simulasi perhitungan customer lifetime value dari seorang
konsumen, dengan rumus perhitungan customer lifetime value model Gupta dan
Lehmann (2003), sebagai berikut :

CLV=m |f £ )

L 1+ i— I'Ji
dimana :
m = Kontribusi Margin = 4,57%
r = Tingkat Retensi = 80%
i = Tingkat sukubunga = 9,5%

Berdasarkan data yang diperoleh maka dapat dihitung customer lifetime

value seorang konsumen tersebut sebesar Rp 57.553, 80.

4,11 Pelaksanaan Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan dengan metode kuantitatif yang dilakukan
dalam bentuk survei. Data kuantitatif yang diperoleh bertujuan untuk menguji
model dan hipotesis penelitian. Data ini diperoleh melalui survei, dengan
membagikan kuesioner kepada responden yang ditargetkan.
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4.11.1 Survei

Survei merupakan metode pengumpulan data kuantitatif, dan data yang
diperoleh kemudian akan diolah dengan menggunakan SPSS 12, Sebelum
pemaparan proses pengumpulan data, terlebih dahulu akan dijelaskan dua tahap

awal, yaitu: mempersiapkan kuesioner.

4.11.2 Penyiapan Kuesioner

Langkah awal yang dilakukan dalam pengumpulan data adalah penyiapan
kuesioner dengan mempertimbangkan tingkat pemahaman responden terhadap
pertanyaan-pertanyaan yang diajukan seperti penggunaan bahasa yang jelas dan
tidak membingungkan, penyusunan struktur pertanyaan yang baik serta penulisan
format jawaban yang mudah dan tidak membingungkan.

Pada penelitian terdapat tiga jenis pertanyaan, yaitu: (1) pertanyaan terkait
dengan pengetahuan konsumen terhadap objek penelitian, (2) pertanyaan yang
berkaitan dengan pengukuran variabel penelitian, (3) pertanyaan yang terkait
dengan data responden. Jumlah pertanyaan yang berkaitan dengan variabel
penelitian adalah 16 pertanyaan yang tersusun sebagai berikut: (i) value equity:
Ada 4 pertanyaan, (ii) brand equity : Ada 6 pertanyaan, (iii) relationship equity:
Ada 6 pertanyaan.
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BAB S
HASIL PENELITIAN, PEMBAHASAN, DAN
IMPLIKASI MANAJERIAL

5.1 Hasil Uji Instrumentasi
Uji Instrumentasi dilakukan dengan menguji reliabilitas dan validitas

kuesioner vang akan dijadikan alat ukur pada penelitian ini. Data untuk wji
instrumentasi pada penelitian ini berdasarkan hasil 30 responden yang merupakan
konsumen dari produk air minum dalam kemasan (AMDK). Pengambilan data
sampel untuk menguji instrumentasi dilakukan di kampus Depok-Universitas
Indonesia. Hasil uji reliabilitas dan uji validitas pada penelitian imi akan

dijelaskan berikut ini.

5.1.1 Hasil Uji Reliabilitas
Reliabilitas ini diperlihatkan oleh nilai yang menunjukkan kekonsistenan

data hasil penelitian apabila pengukuran dilakukan secara berulang. Uji reliabilitas
pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan Cronbach Alpha dan proses
perhitungannya dilakukan dengan menggunakan aplikasi soffware SPSS 12.
Menurut Malhotra (2007), nilai koefisien reliabilitas Croncbach Alpha berkisar
antara 0 sampai 1, dimana koefisien reliabilitas sebesar 0,6 atau kurang secara
umum mengindikasikan reliabilitas yang kurang memuaskan. Menurut Hair et al,,
(2006) suatu variabel dikatakan reliabel jika memiliki koefisien reliabilitas diatas
0,50. Hasil perhitungan reliabilitas Cronbach Alpha terdapat pada Lampiran 2 dan

ditampilkan pada Tabel 5.1

Tabel 5.1
Hasil Uji Reliabilitas Menggunakan Cronbach Alpha (n=30)

3 Variabel Koefisien Cronbach Alpha Kriteria Uji
Value Equity 0.740 Reliabel
Brand Equity 0.890 Reliabel
Relationship Equity 0.860 Reliabel
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Berdasarkan Tabel 5.1 menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki

koefisien reliabilitas Cronbach Alpha

penelitian ini secara konsisten dapat digunakan untuk analisa lebih lanjut.

5.1.2 Hasil Uji Validitas
Untuk menguji validitas konstruk yang konvergen dilakukan dengan

diatas 0,70 schingga variabel pada

menggunakan analisa faktor, karena analisa faktor merupakan prosedur yang tepat

dalam mereduksi dan merangkum data yang saling berkorelasi. Kriteria validitas
suatu indikator dikatakan valid jika memiliki factor loading sebesar 0,50 atau
akan lebih baik jika facror loading sebesar 0,70 (Hair er al,2006). Proses
perhitungan analisa faktor pada penelitian ini dibantu dengan menggunakan

aplikasi software SPSS 12, dan hasil perhitungannya terdapat pada lampiran 2,

Hasil analisa faktor untuk menguji validitas tersebut ditampilkan pada Tabet 5.2
Tabel 5.2 Hasil Uji Validitas Menggunakan Analisa faktor (n=30)

Vartabel KMO MSA | Factor Loading Kriteria
Validitas

X 0.720 0.724 Valid

I
0.754 0.762 Valid

Velue Equity i 0.731

X, 0.765 0.702 Valid
X 0.695 0.819 Valid

2 )
X, 0.770 0.779 Valid

¥
X 0.890 0.797 Valid

]
0.870 0.809 Valid

Brand Equity X 0.788

X, 0.824 0.2841 Valid

B
X 0.692 0.832 Valid

i
X 0.730 0.777 Valid

ig
X 0.785 0.735 Valid

1
X, 0.908 0.727 Valid

12
. X 0.787 0,792 Valid
Relationship Equity i3 (.808 TEal 0557 T

X, . X Vali

X, 0.742 0.739 Valid

15
X 0.809 0.814 Valid

16
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Keterangan: KMQ =Kaiser-Meyer-Olkin, MSA= Measure of Sampling Adequacy

Tabel 5.1 menampilkan hasil analisa faktor untuk menguji validitas dari
seluruh variabel pada penelitian ini. Ukuran kecukupan sampling Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) merupakan sebuzh indeks yang dapat digunakan untuk menguji
kecocokan model analisa faktor (Malhotra, 2007). Nilai KMO antara 0,50 — |
mengindikasikan bahwa model analisa faktor telah memadai, sedangkan nilai
KMO kurang dari 0,50 mengindikasikan bahwa analisa faktor tidak memadai
(Malhotra, 2007). Hasil perhitungan analisa faktor pada seluruh variabel
penelitian ini memilikt nilai KMO antara 0,50 hingga 1, sehingga menandakan
bahwa model! analisa faktor telah memadai dan dapat dianalisa lebih lanjut,

Setelah dilakukan pengujian kecocokan model analisa faktor, selanjutnya
memprediksi apakah svatu variabel memiliki kesalahan terhadap variabel lain.
Untuk memprediksi kesalahan tersebut dilakukan melalui anti image matrices
dengan menggunakan nilai MSA (Measures of Sampling Adeguacy). Pada
diagonal anti image matrices yang bertanda ‘a’ dimana tanda ‘a’® menandakan
besaran MSA yang menunjukkan derajat interkorelasi diantara variabel dan
kecocokan masing-masing faktor (Hair,et 4./2006). Nilai MSA berkisar antara 0
hingga 1 dengan kriteria scbagai berikut:

» Nilai MSA sama dengan | menandakan bahwa variabel dapat diprediksi
tanpa kesalahan cleh variabel lain.

» Nilai MSA lebih dari 0,50 menandakan bahwa variabel masih dapat
diprediksi dan dapat dianalisa lebih lanjut.

" Nilai MSA kurang dari 0,50 menandakan bahwa variabel tidak dapat
diprediksi dan tidak dapat dianalisa lebih lanjut. Perlu dilakukan
pengulangan perhitungan analisa faktor dengan mengeluarkan nilai MSA
kurang dari 0,50.

Hasil perhitungan analisa faktor pada penelitian ini memiliki nilai MSA
setiap indikator diatas 0,50 vang menandakan bahwa variabel masih dapat
diprediksi dan dapat dianalisa lebih lanjut.

Tahap akhir dalam analisa faktor adalah menentukan factor loading setiap
variabel dalam membangun faktor. Factor loading adalah besarnya hubungan

(korelasi) svatu indikator dengan faktor yang terbentuk (Malhotra, 2007).
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Validitas indikator penelitian ini dilihat dari nilai muatan faktor yang berupa
component matrix pada keluaran hasil olahan SPSS analisis faktor. Besamya
Jactor loading tersebut menjadi kriteria dalam validitas suatu indikator dalam
membangun faktor. Kriteria validitas suatu indikator dikatakan valid membentuk
suatu faktor jika memiliki factor loading sebesar 0,50 atau akan lebih baik jika
Jactor loading sebesar 0,70 ( Hair et al., 2006).

5.2  Deskripsi Profil Responden

Data pada penelitian ini diperoleh dari 100 responden yang merupakan
konsumen air minum dalam kemasan (AMDK) khususnya Aqua. Untuk
mendeskripsikan responden pada penelitian ini dilakukan perhitungan tabel
frekuensi profil responden yang terdiri dari jenis kelamin, vsia, status pernikahan,
pendidikan terakhir, pekerjaan dan pengeluvaran pribadi perbulan responden, Hasil
perhitungan tabel frekuensi profil responden terdapat pada Lampiran 3 dan
ditampilkan pada Tabel 5.3

Tabel 5.3
Tabel Frekuensi Profit Responden (7=100)
Profit Responden Frekuensi | Persentase
Laki-Laki 38 38%
Jeris Kelamin | Wanita 62 62%
Total 100
Kurang dari 20 tahun 65 65%
20 tahun — 30 tahun 24 24%
e 31 tahun — 40 tahun 9 9%
41 tahun — 50 tahun 0 0%
Lebih dari 50 tahun 2 2%
Total 100
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Tabel 5.3

Tabel Frekuensi Profil Responden (n=100) (sambungan)

Profil Responden Frekuensi | Persentase
Status Betum Menikah 86 86%
Pernikahan Menikah 12 12%
Berpisah 2 2%
Total 160
Sia 72 2%
D1/D2/D3 7 7%
Pendidikan S1 20 20%
terakhir 52 1 1%
33 0 0
Total 100
Pelajar/mahasiswa 79 15%
PNS/BUMN/POLRITNI 3 3%
Karyawan Swasta 14 14%
Pekerjaan
Wiraswasta 2 2%
Lain-Lain 2 2%
Tatal 100
Kurang dari Rp 1.000.000 62 62%
Rata-rata Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 28 28%
pengeluaran Rp 2.000.001 — Rp 3.000.000 5%
pribadi per Rp 3.000.001 -Rp 4.000.000 4 4%
bulan Lebih dari Rp 4.600.000 1 1%
Total 100

Responden berdasarkan jenis kelamin yang terbanyak adalah wanita

responden laki-laki.
Responden berdasarkan usia yang terbanyak adalah responden yang
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kebetulan pada penelitian ini jumlah responden wanita lebih banyak dari

berusia kurang dari 20 tahun yaitu sebesar 65 responden atau 65% dari 100
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responden. Hal ini dimungkinkan karena pada usia tersebut banyak melakukan
kegiatan diluar rumah yang memiliki peluang dalam mengkonsumsi air minum
dalam kemasan (AMDK) serta penyebaran kuesioner dilaksanakan di Universitas
Indonesia dimana responden umumnya sedang menempuh studi Diploma dan
Strata 1. Oleh karena itu pendidikan terakhir dari responden didominasi oleh
responden yang telah menyelesaikan pendidikan SMA sebesar 72% dari total
responden. Penyebaran kuesioner di lingkungan kampus Depok Universitas
Indonesia sechingga mayoritas responden sebagai mahasiswa sebesar 79
responden atau 79% dari 100 responden. Sedangkan dari segi pengeluaran rata-
rata, responden terbanyak kurang dari 1 juta sebesar 62 responden atau 62% dari
100 responden.

5.3  Deskripsi Data untuk Pengukuran CLV

Poin-poin ~ yang ada didalam dalam kuesioner digunakan untuk
mendapatkan data yang dibutuhkan dari seorang responden dalam penerapan
customer lifetime value model Gupta dan Lehmann (2003), yaitu kontribusi
margin (volume pembelian) dan tingkat retensi responden. Data lainnya diperoleh
dari data sekunder yaitu tingkat suku bunga (discount rate) sebesar 9,5% sesuai
tingkat suku bunga yang ditetapkan oleh Bank Indonesia per 7 Oktober 2008,
Untuk tingkat persentasi kontribust margin data diperoleh dari data laporan
keuangan tahun PT Aqua Golden Mississippi tahun 2007 dengan membandingkan
antara laba usaha dengan pendapatan perusahaan sedangkan jangka waktu
pengukuran CLV tidak terbatas (indifinitely) .

Telah diurajkan pada Bab 4 dalam tabel 4.4, satuan volume yang
digunakan dalam perhitungan customer lifetime value. Kontribusi pendapatan
yang diperoleh dari seorang konsumen diperoleh dengan mengalikan antara total
konsumsi selama satu tahun sesuai kemasan yang paling sering dikonsumsi
dengan harga kemasan ditingkat eceran dalam hal ini harga eceran/retail yang
digunakan berdasarkan harga pada minimarket seperti alfamart dan indomaret
karena harga yang tersebut akan sama di minimarket manapun dimana jika
menggunakan harga pada pedagang eceran harga yang diberikan ke konsumen
akan berbeda dengan pedagang eceran lainnya. Berikut daftar harga Aqua serta
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merek lainnya di minimarket yang disajikan pada tabel 5.4. Merek AMDK 2 Tang
tidak mengeluarkan kemasan Galon seperti merek AMDK lainnya.Beberapa
merek AMDK ftidak tersedia di minimarket maka data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah harga yang berlaku di agen besar seperti Hypermarket

(Carrefour, Giant) dan distributor untuk produk Total, MQ dan Ades.
Tabel 5.4
Tabel Harga AMDK yang berlaku di Minimarket

No Merek Kemasan Produk
Gelas-240 ml | Botol 330 ml | Botol 600 ml | Botol 1500 ml Galon
1. | Aqua 425 1.125 1.475 2.925 10.400
2. | Vit 400 - 1.200 2.390 8.500
3. | Nestle - 1.650 1.150 2.250 -
4. | 2Tang 385 1.050 1.175 2.450 -
5. | Prim-A 390 950 1.190 1.780 -
6. | Total - - - - 7.500
7. | MQ - - - - 6.000
8. | Ades - 1.000 1.100 - 7.250

Berikut diuraikan data yang diperoleh dari dari responden terkait dengan

customer lifetime value.

5.3.1 Frekuensi Konsumsi AMDK — Aqua

Berikut disajikan profil responden yang mengkonsumsi berbagai kemasan
Aqua mulai dari Aqua cup/gelas, botol 330ml, botol 600ml, botol 1500 ml serta
kemasan galon. Masing — masing responden dari data responden dapat diketahui
rata-rata konsumsi Aqua per hari sesuai dengan kemasan Aqua yang paling sering
dikonsumsi. Secara ringkas ditampilkan pada tabel 5.5 ,5.6, 5.7 sebagai berikut :

Tabel 5.5. Data Konsumsi Kemasan Aqua menurut responden

Kemasan Aqua yan Jumlah

palina sering lgikons:msig responden Persentase
Aqua Gelas -240 m] 22 22%
Aqua Botol — 330 mi 6 6 %
Aqua Botol — 600 mi 44 44 %
Aqua Botol - 1.500 ml 2 2 %
Aqua Galon 26 26 %
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Seperti terlihat dalam tabel 5.5, mayoritas responden rata-rata
mengkonsumsi Aqua kemasan Botol 600m! sebesar 44%, diikuti kemasan galon
sebesar 26 % dan Aqua kemaasan cup/gelas 240 ml sebesar 22% dan hanya 2
responden mengkonsumsi Aqua kemasan botol 1.500mi atau 2% dari total
responden.

Berikut adalah data rata-rata konsumsi aqua per hari dari responden sesuai
kemasan Aqua yang dipilth (Aqua cup, botol 330ml, botol 600ml dan botol
1.500ml) pada pertanyaan sebelumnya. Secara ringkas dapat dilihat pada Tabel
5.6.

Tabel 5.6. Data Konsumsi Aqua per hari menurut responden

Konsumsi Aqua Per hari Jumlah Persentase
responden
Tidak Menjawab 26 26 %
1 Kali 22 22 %
2 Kali 37 37%
3 Kali 7 7 %
4 Kali 4 4 %
Lebih dari 4 4 4 %

Berdasarkan table 5.6 mayoritas responden mengkonsumsi rata-rata 2 kali

dalam sehari sebesar 37% dan 1 kali sebanyak 22% dari total responden. Untuk

25 responden yang

mengkonsumsi kemasan Aqua galon.

tidak menjawab dikarenakan responden tersebut

Untuk responden yang mengkonsumsi kemasan Aqua galon diperoleh data

konsumsi aqua dalam 1 hari dengan takaran minum per gelas (1 gelas=250ml)

disajikan pada tabel 5.7.

Tabel 5.7. Data Konsumsi Aqua kemasan Galon per hari menurut responden

Konsumsi Aqua Galon| Jumlah Persentase
per hari (1 gelas=250ml) | responden

Tidak Menjawab 74 74%

1 Kali - -

2 Kali - -

3 Kali 1 1%

4 Kali 6 6%
Lebih dari 4 19 19%
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Berdasarkan tabel 5.7 diperoleh data dari 26 responden yang
mengkonsumsi Aqua galon, mayoritas 19 responden mengkonsumsi Aqua galon
sebanyak lebih dari 4 gelas per hari dengan range antara 5-9 gelas per hari, 6
responden mengkonsumsi 4 gelas per hari dan 1 responden mengkonsumsi 3 gelas
per hari sedangkan 74 responden yang tidak menjawab dikarenakan responden

tersebut mengkonsumsi Aqua kemasan gelas dan botol.

53.2 Pesaing Aqua
Berikut adalah data responden mengenai persepsi konsumen terhadap

pesaing utama dari Aqua schingga diketahui pesaing yang dianggap oleh

responden terhadap air minum dalam kemasan yang diteliti.

Tabel 5.8. Data Pesaing Utama Aqua Menurut Responden

Pesaing Utama Aqua Jumlah Persentase
responden
Ades 14 14 %
Nestle 27 2%
Vit 23 23 %
2 Tang 18 18 %
Prim-A 16 16 %
Lainnya 2 2 %

Berdasarkan tabel 5.8 diketahui 27 responden menyatakan bahwa pesaing
utama Aqua adalah Nestle (27%), Vit (23%), 2 Tang (18%), Prim-A (16%),
sisanya merek AMDK lain seperti merek alfa 2%. Tingkat pesaing yang tidak jauh
berbeda disebabkan ketersedian berbagai jenis merek air minum dalam kemasan

yang tersedia dilokasi penelitian.

5.3.3 Tingkat Retensi Konsumsi Aqua

Tingkat retensi responden dalam mengkonsumsi aqua dimasa mendatang
bertujuan untuk mengetahui tingkat retensi dari responden tersebut dimasa
mendatang diantara produk AMDK yang ada di pasar. Secara ringkas dapat dilihat
pada tabel 5.9.
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Tabel 5.9. Data Tingkat Retensi Konsumsi Aqua Dimasa Mendatang

Tingkat Retensi Jumlah Persentase
responden

1% - 20% 1 1%

21% - 40% 5 5%

41% - 60% 16 16%

61% - 80% 49 49%

81% - 100% 29 29%

69

Berdasarkan tabel 5.9 dapat diketahui bahwa tingkat retensi kemungkinan
responden mengkonsumsi aqua dimasa mendatang 49 responden menyatakan
kemungkinannya sebesar 61%- 80%, 29 responden menyatakan kemungkinan
mengkonsumsi sebesar 81%-100%, 16 responden menyatakan tingkat retensi
sebesar 41%-60%, 5 responden 21%-40% dan 1 responden 1%-20%.

5.3.4 Frekuensi Konsumsi AMDK -Merek Lain

Dimasukannya pertanyaan frekuensi konsumsi air minum dalam kemasan
selain Aqua ditujukan untuk mengetahuvi besarnya share of wallet dari seorang
konsumen dalam mengkonsumsi air minum dalam kemasan selama satu periode
waktu karena besar kemungkinan seorang responden mengkonsumsi AMDK
selain Aqua. Hal ini disebabkan produk air minum dalam kemasan merupakan

produk consumer goods dimana berbagai merek tersedia dipasar.

Tabel 5.10. Data Customer Share Produk AMDK menurut Responden

Merek AMDK Jumlah Persentase
responden
Ades 3 3%
Nestle 34 34 %
Vit 5 15 %
2 Tang 6 5 %
Prim-A 18 18 %
MQ 5 5 %
Total ] I %
AQUA 18 18 %

Berdasarkan tabel 5.10 maka diperoleh data bahwa konsumen Aqua yang
juga mengkonsumsi air mineral dalam kemasan selain Aqua sebanyak 82

responden. Produk AMDK yang paling sering dikonsumsi selain Aqua adalah
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Nestle sebanyak 34 responden, diikuti oleh Prim-A sebanyak 18 responden, VIT
sebanyak 15 responden. Dari 100 responden terdapat 18 responden yang hanya

mengkonsumsi Aqua sebagai pilihan dalam mengkonsumsi AMDK.

Tabel 5.11. Data Konsumsi AMDK Merek Lain per hari menurut Responden

Konsumsi AMDK Jumlah Persentase
Per hari responden

Tidak Menjawab 18 18 %
Gelas -240 m) 17 17 %
Botol — 330 ml 9 9 %
Botol — 600 ml 43 43 %
Botol - 1.500 mi 5 5 %
Galon 8 8 %

Berdasarkan tabel 5.11 terdapat 18 responden yang tidak menjawab
dikarenakan responden tersebut hanya mengkonsumsi Aqua. Kemasan botol
600ml merupakan mayoritas pilihan responden sebanyak 43 responden atau 43%
Hal ini dikarenakan ukuran botol tersebut tidak terlalu kecil juga tidak terlalu
besar sehingga memungkinkan responden untuk memiliki botol AMDK tersebut
lebih lama. Kemasan cup/gelas 240 ml menempati urutan nomer 2 dimana hal
tersebut dimungkinkan responden membeli kemasan tersebut untuk melepas
dahaga sesaat serta tidak berminat untuk menyimpan botol kemasan AMDK.

Berikut adalah data rata-rata konsumsi AMDK Merek lain per hari dari
responden sesuai kemasan AMDK merek lain yang dipilih (cup/gelas 240ml,
botot 330ml, botol 600ml dan botol 1.500ml) pada pertanyaan sebelumnya.
Secara ringkas dapat dilihat pada Tabel 5.12.

Tabel 5.12. Data Konsemsi AMDK Merek Lain per hari menurut responden

Konsumsi AMDK Merek | Jumlah Persentase
Lain Fer hari responden

Tidak Menjawab 26 26 Y%

1 Kali 34 4%

2 Kali 28 28 %

3 Kali 5 5 %

4 Kali 6 6 %
Lebih dari 4 1 1 %
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Berdasarkan tabel 5.12 terdapat 26 responden yang tidak menjawab
dikarenakan 18 responden hanya mengkonsumsi Aqua dan 8 responden
mengkonsumsi kemasan galon.

Untuk responden yang mengkonsumsi kemasan galon AMDK merek lain
diperoleh data konsumsi AMDK dalam 1 hari dengan takaran minum per gelas (1

gelas=250ml) disajikan pada tabel 5.13,

Tabel 5.13. Data Konsumsi AMDK Merek Lain Kernasan Galon per hari menurut

responden
Konsumsi AMDK Galon | Jumlah Persentase
per hari (1 gelas=250ml) | responden
Tidak Menjawab 92 92 %
1 Kali 1 1 %
2 Kali 1 1 %
3 Kali - -
4 Kali 1 1 %
Lebih dari 4 5 5 %

Berdasarkan tabel 5.13 diperoleh data 92 responden tidak menjawab
dimana responden tersebut merupakan penjumlahan dari 18 responden yang
hanya mengkonsumsi Aqua ditambah 74 responden yang mengkonsumsi
kemasan cup/gelas, botol AMDK merek lain. Jadi hanya 8 responden yang
mengkonsumsi Galon AMDK merek lain dimana dari 8 responden terdapat
masing-masing 1 responden yang mengkonsumsi AMDK | gelas per hari, 2 gelas
per hari, dan 4 gelas per hari. Hal ini dimungkinkan selain mengkonsumsi AMDK
responden jugz mengkonsumsi air rebusan rumah dimana responden tersebut
mengkonsumsi AMDK hanya di kantor. Selain itu ada 5 responden yang
mengkonsumsi AMDK merek lain lebih dari 4 gelas per hari dengan kisaran

antara 5-9 gelas per hari.
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5.4  Hasil Pengolahan Regresi Berganda

Pengelompokan indikator pertanyaan yang digunakan pada penelitian ini
dalam mengukur nilai variabel value equity, brand equity dan relationship equity
mengadopsi pada penelitian dari Rust ef al., (2004) yang menggunakan pricipal
component analysis dimana Rust et al,(2004) menggunakan eigennvalue cutoff
sebesar 0,5 dalam menentukan frade-off yang terbaik antara parsimony dan
manfaat manajerial.

Analisa data regresi yang dilakukan berasal dari persamaan regresi sebagai
berikut :

CLV=54+ A VE+ BBE+ SRE +5§

Dimana :

CLV = variabel Customer Lifetime Value

= variabel Value Equity

= variabel Brand Equity

= variabel Relationship Equity

koefisien intercepts

= koefisien regresi Value Equity tethadap CustomerLifetime Value

= koefisien regresi Brand Equity terhadap CustomerLifetime Value

PR PR EES
Il

= koefisien regresi Relationship Equity terhadap CustomerLifetime Value

o
I

error dari hubungan variabel dependen dan independen (i =1,2,3)

Hasil kecocokan model dan koefisien determinan dari persamaan regresi
yang diperoleh dengan perhitungan SPSS 12 seperti terdapat di lampiran 3
Persamaan :

CIV=454+ 6 VE+ GBE+ BRE +5;
CLV=0,549 VE+ 0,513 BE + 0,304 RE +¢;
(R* = 0,528; F= 35.731; p-value=0.000)

Untuk melihat kelayakan persamaan regresi tersebut maka dilakukan uji F
dengan menganalisa hasil signifikansinya (Hair ef al., 2006). Hasil uji F diperoleh
nilai F-hitung untuk model yang diajukan pada penelitian ini sebesar 35.731
dengan signifikanst 0,00(< 0,05) maka modei regresi ini dapat dipakai untuk

memprediksi variabel customer lifetime value air minum dalam kemasan merek
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Aqua. Hair et al,(2006) juga menyatakan untuk mendeteksi multikolinearitas
dapat dilakukan dengan dua cara yaitu dilakukan dengan melihat nilai tolerance
dan VIF, dimana apabila nilai folerance lebih kecil dari 0,2 dan nilai VIF lebih
besar dari 5 maka ini menunjukkan adanya multikolinearitas, dari hasil
pengolahan tidak memenuhi kondisi multikolinearitas (lihat table 5.14) dibawah
ini:

Tabel 5.14 Uji Muitikolinearitas Regresi

Collinearity Statistics
Variabel Multikolinearitas atau Tidak
Tolerance VIF
Value Equity 0,616 1,624 Tidak
Brand Equity 0,791 1,263 Tidak
Relationship Equity 0,664 1,506 Tidak

Dengan tidak ditemui adanya bukti yang menandakan adanya
multikolinearitas, maka persamaan regresi layak digunakan dalam analisis.

Tabel 5.15 dibawah ini menunjukkan hasil pengolahan regresi berganda
dengan «=0,05 dan nilai t kritis +/- 1,96 dimana ketentuan bahwa suatu variabel
independen X dapat dikatakan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
variabel dependen Y apabila memiliki nilai t-uji lebih besar dari 1,96 (£1,96) dan
nilai p kurang dari 0,05 (p<0,05).

Tabel 5.15 Hasil Uji Hipotesis Penelitian dengan 0=9,05 (1,96)

Hipotesis Pernyataan T Nilai-p (o) Keputusan

Hia Value  Equity  memiliki | 3,464 0.001 Diterima,
pengaruh  positif  terhadap didukung data
customer lifetime valie

Hib Brand  Equity memiliki | 5,010 0.000 Diterima,
pengaruh  positif terhadap didukung data
customer lifetime value

Hic Relationship equity memiliki | 2,347 0.021 Diterima,
pengaruh  positif  terhadap didukung data

customer lifetime value
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Berdasarkan ketiga variabel bebas diatas dapat dilihat bahwa hipotesis
variabel value equity, brand equity dan relationship equity diterima karena nilai
probabilitasnya <0,05 dan nilai t-uji diatas 1,96.

Pada tabel 5.16 menampilkan unstandardized coefficients, standardizd
coefficients, p-value dan kriteria uji dari persamaan customer lifetime value pada
penelitian ini dengan menggunakan SPSS 12 sesuai dengan lampiran 3.
Unstandardized coefficient menunjukkan koefisien persamaan regresi yang
terbentuk dan standardized coefficients menunjukkan besarnya korelasi antara
variabel dependen dan variabel independen. Jika standardized coefficients
dikuadratkan, maka menunjukkan besarnya pengaruh variabe! dependen terhadap
variabel independent. Sedangkan p-value menunjukkan besarnya signifikansi
daiam pengujian antara variabel dependen dan variabel independen, dalam hal ini
besarnya kekeliruan yang ditetapkan adalah sebesar 0,05 (taraf nyata =a= 0,05).

Tabel 5.16
Hasil Analisa Regresi

Parameter
P- Koeffisien Sig

Hipotesis | Notasi | Unstandardized | Standardized | Relationship
value /Tidak Sig
coefficients Cocfficients
Hy, B 0,549 0,310 VE —» CLV | 0.001* | Koefisien Sig
His yi 0,513 0,395 BE —»CLV | 0.000* | Koefisien Sig
Hi. B 0,304 0,202 RE —CLV | 0.021* | Koefisien Sig
*Signifikan p-value<0,05

Hipotesis 1a

Hipotesis 1 adalah untuk menguji apakah terdapat pengaruh dani value equity

terhadap customer lifetime value. Hipotesis nol yang diajukan adalah sebagai

berikut :

Ho: f1=0: Value equity tidak memiliki pengaruh positif terhadap customer
lifetime value

Hia: f1a# 0 :Value equity memiliki pengaruh positif terhadap customer lifetime
value

Hasil dari perhitungan p-value adalah sebesar 0.001 atau kurang dari 0,05, maka

kriteria uji untuk hipotesis la adalah tolak H, sehingga hasil penelitian ini
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memiliki kesamaan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Rust ef
al, (2004) yang menyatakan peningkatan value equity  mempengaruhi

peningkatan pada customer lifetime value.

Hipotesis 1b

Hipotesis 1b adalah untuk menguji apakah terdapat pengaruh dari brand equity

terhadap customer lifetime value. Hipotesis nol yang diajukan adalah sebagai

berikut :

H,: fy=0: Brand equity tidak memiliki pengaruh positif terhadap customer
lifetime value

H o Biv#0: Brand equity memiliki pengaruh positif terhadap customer lifetime
value

Hasil dari perhitungan p-value adalah sebesar 4,000 atau kurang dari 0,03, maka

kriteria vji untuk hipotesis 1b adalah tolak H, schingga hasil penelitian ini

memiliki kesamaan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Rust ef

al, (2004) yang menyatakan peningkatan brand equity mempengaruhi

peningkatan customer lifetime value. Menurut Rust et al., (2000,p86) dalam buku

Driving Cusiomer Eguity untuk produk low involvement lebih mudah dalam

membangun ekuitas merek.

Hipotesis 1c

Hipotesis ic adalah untuk menguji apakah terdapat pengarvh dari relationship

equity terhadap customer lifetime value. Hipotesis nol yang diajukan adalah

sebagai berikut:

Ho: fo=0: Relationship  equity tidak memiliki pengarvh positif terhadap
customer lifetime value

Hyc: Bic# 0: Relationship equity memiliki pengaruh positif terthadap customer
lifetime value

Hasil dari perhitungan p-value adalah sebesar 0,021 atau kurang dari 0,05, maka

kriteria uji untuk hipotesis lc adalah tolak H, sehingga hasil penelitian ini

memiliki kesamaan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Rust ef

al., (2004) yang menyatakan relationship equity mempengaruhi customer lifetime

value.
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5.5 Pembahasan Hasil Penelitian Hipotesis

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui faktor-faktor apa saja yang
mempengaruhi customer lifetime value dari konsumen Aqua serta untuk
mengetahui faktor apa saja yang paling mempengaruhi konsumen dalam
keputusan membeli merek Aqua yang pada akhimya mempengaruhi customer
lifetime value.

Adapun variabel bebas/independen yang diteliti dalam penelitian ini
terhadap variabel terikat/dependen cusiomer lifetime value diambil berdasarkan
penelitian dari Rust et al.,(2004) yaitu value equity, brand equity, dan relationship
equity. Indikator yang digunakan dalam mengevaluasi faktor pemicu sebanyak 16
indikator dimana 4 indikator untuk mengevaluasi value equity, 6 indikator
mengevaluasi brand equity,serta 6 indikator untuk mengevaluasi relationship
equity. Indikator yang digunakan pada value equity terdin dari tiga indikator dari
4 indikator awal dimana satu indikator (X4) direduksi karena nilai dari component
matrix-nya berada dibawah 0,5. Untuk brand equity terdapat satu indikator yang
direduksi yaitu X10 sedangkan untuk relationship equity terdapat dua indikator
yang direduksi yaitu X11 dan X12 karena nilai dari component matrix-nya berada
dibawah 0,5. Terdapat 4 indikator yang pada saat pretest menunjukkan hasil yang
valid untuk dapat diuji sebagai alat ukur namun pada saat hasil penelitian dari 100
responden, keempat indikator menunjukkan hasil yang tidak valid, yaitu indikator
X4 (indikator dari value equity) ,X10 (indikator dari brand equity),X11 dan X12
{indikator dari relationship equity), hal ini dimungkinkan pada saat pretest ke-30
responden tersebut memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi dan memahami
dengan baik produk Aqua namun pada saat penelitian terhadap 100 responden hal
tersebut tidak teruji dengan baik sehingga dalam menghitung persamaan regresi
berganda keempat indikator tersebut dikeluarkan.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa value equity, brand equity, dan
relationship equity mempengaruhi secara positif tethadap customer lifetime value
sesuai dengan model penelitian, yang dibuktikan dari model yang signifikan.
Ketiga hipotesis yang diuji seluruhnya signifikan sehingga dapat dibahas lebih

lanjut.
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Pertama, secara signifikan terbukti bahwa value equity berpengaruh
positif tethadap customer lifetime value () = 0,549, p-value <0,05, t-uji =3,464, t-
uji>1,96). Nilai median untuk value equity adalah 4 dari skala 5, nilai terbanyak
adalah 4 dari skala 5 dan untuk mean masing-masing indikator adalah
X1=3,67,X2=3,62, dan X3=3,63. Nilai tersebut menunjukkan bahwa responden
cenderung sefuju bahwa harga air mineral yang mereka konsumsi saat ini sesuai
dengan kualitasnya, sesuai dengan manfaat yang diterima dan membuat responden
untuk membelinya. konsumen secara keseluruhan menerima bahwa komponen
dari value equity yang terdiri dari kualitas dan harga merupakan faktor yang
mempengaruht dari customer lifetime value. Konsumen menyakini bahwa harga
y.ang lebih mahal dibandingkan pesaing yang diiringi dengan kualitas yang baik
serta ketersedian produk akan mempengaruhi konsumen untuk membeli produk
tersebut sekingga mempengaruhi customer lifetime value dari seorang konsumen
terhadap produk tersebut akan meningkat dengan melakukan pembelian kembali
serta meningkatkan kuantitas pembelian. Hal ini juga mendukung penelitian dari
Rust et al.,, (2004) bahwa kualitas dan harga merupakan faktor utama dari value
equity yang dapat mempengarvhi customer lifetime value.

Kedua, secara signifikan terbukti bahwa brand equity berpengaruh positif
terhadap customer lifetime value (= 0,513; p-value <0,05 t-uji =5.010,t-uji>1,96).
Nilai median untuk brand equity adalah 3 untuk indikator X6 dan X9, nilai 4
untuk indikator X5,X7,X8 dari skala 5, nilai terbanyak adaiah 4 kecuali indikator
X6 adalah 2 dari skala 5 dan untuk mean masing-masing indikator adalah
X5=3,29, X6=2,89, X7=3,73, X8=3,15 dan X9=3,07. Nilai tersebut menunjukkan
bahwa responden cenderung setuju kecuali untuk indikator X6. Responden sering
memperhatikan iklan Aqua namun jarang yang mengenali lebih dalam informasi
yang diberikan oleh Aqua. Responden menyakini bahwa produk Aqua memiliki
citra yang baik akan mempengaruhi pilihan konsumen dalam menentukan pilihan
produk yang akan dibeli, dengan demikian brand equify yang kuat dari satu
produk akan mempengaruhi customer lifetime value dari seorang konsumen. Hal
ini sejalan dengan penelitian dari Yoo, Donthu dan Lee (2000) yang membuktikan
bahwa brand awareness dan brand association memiliki efek yang kuat terhadap

brand equity. Temuan ini juga sejalan dengan pendapat Keller (1993) yang
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menyatakan bahwa konsumen memiliki sikap terhadap merek (brand attitude)
yang kuat bersedia untuk membayar harga yang mahal (premium price) ataupun
yang lebih mahal atas suatu merek tertentu.

Ketiga, secara signifikan bahwa relationship equify berpengaruh positif
terhadap customer lifetime value (3 = 0,304; p-value <0,05 t-uji =2,347, t-uji>1,96).
Nilai median untuk relationship equity adalah 2 kecuali untuk indikator X16
adalah nilai 4 dari skala 5, nilai terbanyak adalah 2 kecuali indikator X16 adalah
4 dari skala 5 dan untuk mean masing-masing indikator adalah X13=2,27,
X14=247, X15=2,87 dan X16=3,69. Nilai tersebut menunjukkan bahwa
responden cenderung tidak setuju kecuali untuk indikator X16. Hal imi disebabkan
bahwa Aqua merupakan produk low involvement dan consumer goods dimana
konsumen cenderung mudah berpindah ke merek lain. Hal ini telah disadari oleh
Aqua sehingga Aqua membuat program loyalitas melalui komunitas AKSI (Aqua
Keluarga Sehat Indonesia) dengan target adalah keluarga dimana program ini
diharapkan dapat membuat konsumen tetap setia kepada Aqua. Adanya
komunikasi 2 arah antara Aqua dan konsumennya maka akan mempengaruhi
customer lifetime value dari seorang konsumen dengan tingkat retensi yang lebih
tinggi terhadap produk tersebut dibandingkan dengan produk lain sehingga kecil
kemungkinan konsumen tersebut pindah ke produk lain dan tingginya tingkat
pembelian ulang dimasa mendatang.

Berdasarkan hasil analisis regresi berganda dari ketiga faktor pemicu
customer lifetime vaiue menunjukkan bahwa brand equity memberikan pengaruh
yang paling tinggi sebesar 0.395 (standardized cofficients) terhadap customer
lifetime value. Hal ini sesuai dengan penelitian Rust er al, (2004) bahwa produk
Sacial tissue dan grocery memiliki brand equity yang paling tinggi. Hal ini
membuktikan bahwa ekuitas merek yang tinggi yang dimiliki oleh Aqua dapat
meyakinkan konsumen untuk memilih dan membeli air minum dalam kemasan
merek Aqua dibandingkan merek lain sehingga customer lifetime value konsumen

tersebut meningkat.

Analisis pengaruh..., Birawani Dwi Anggraeni, FE UL%wrsitas Indonesia



79

5.6  Hasil Perhitungan Customer Lifetime Value
Perhitungan customer lifetime value setiap responden diukur dengan

menggunakan model Gupta dan Lehmann (2003), sebagai berikut

CLV =m [__r__]

I+i-r
Margin kontribusi menggunakan perbandingan antara laba usaha dengan

total pendapatan yang diperoleh dari data laporan keuangan 2007. Laba usaha
tahun 2007 sebesar 89.270.712.280 dan pendapatan bersih dari Aqua sebesar
1.952.156.096.821 sehingga diperoleh margin kontribusi sebesar 4,57%. Margin
kontribusi per responden diperoleh dengan mengalikan nilai margin kontribusi
tersebut dengan pendapatan yang diperoleh Aqua selama satu tahun dari
responden. Tingkat suku bunga yang digunakan adalah sebesar 9,5% berdasarkan
ketetapan Bank Indonesia per 7 Oktober 2008 dam tingkat retensi seorang
responden diperoleh dari data pada kuesioner. Sebagai contoh, nilai dari customer

lifetime value dari responden 1 adalah sebagai berikut :

Kemasan Aqua yang paling sering

dikonsumsi :  Aqua Kemasan Cup/Gelas 240ml
Frekuensi konsurnsi per hari : 2 Gelas

Maka konsumsi per tahun i (22X 364 hari ) = 728 gelas Aqua
Harga Aqua gelas : Rp425,-

Total pendapatan Aqua per tahun : (425 X 728 gelas) = Rp309.400,-
Tingkat persentase kontribusi margin : 4,57%

Margin kontribusi (m) :  Rp 14.148,64

Tingkat retensi (r) T 99%

Tingkat suku bunga (i) : 9,5%

CLV Responden 1 :  Rp133.401,48
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Berikut contoh perhitungan customer lifetime value dari responden yang

mengkonsumsi Aqua Galon :

Kemasan Aqua yang paling sering dikonsumsi Aqua Kemasan Galon

Frekuensi konsumsi per hari 7 Gelas (250ml)

Maka konsumsi per tahun : TgelasX250ml)X364hari)/19.000ml
= 34 Galon

Harga Aqua galon Rp 10.400

Total pendapatan Aqua per tahun (10400 X 34 galon) = Rp

348.674,-

Tingkat persentase kontribusi margin 4,57%

Margin kontribusi {m) Rp 15.944,60

Tingkat retensi (r) 80%

Tingkat suku bunga (i) 9,5%

CLV Responden 2 Rp 43.239,59

Berikut adalah ringkasan perhitungan customer lifetime value dari 100
responden konsumen Aqua.

Tabel 5.17 Perhitungan CLV per kemasan

Jumlah Pendapatan Persentase
NO Kemasan Agua Total CLY
Responden | Per tahun CLY
1. | Aqua Cup/Gelas 240 ml 22 9.127.30C 1.264.535,35 13%
2. | Aqua Botol 330 ml 6 6.142.500 807.766,69 8%
3. | Aqua Botol 660 ml as 41.341.300 5.944.529,36 62%
4, | Aqua Botol 1500 m] 2 2.129.400 283.729,46 3%
5. | Aqua Galon 26 8.019.495 1.280.083,70 13%
Total 100 66.795.995 | 9.580.648, 56 160%

Berdasarkan tabel 5.17 tersebut, maka konsumen yang mengkonsumsi

Aqua kemasan botol 600ml dengan memberikan kontribusi 62% dari total
customer lifetime value. Hal ini disebabkan responden yang digunakan adalah
mahasiswa dimana kegiatan aktivitas responden diluar rumah sehingga kemasan
aqua yang paling sesuai dengan kegiatan mereka adalah botol 600ml. Hasil dari
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penelitian diatas dapat menjelaskan bahwa dari 100 responden konsumen Aqua
dapat memberikan kontribusi kepada perusahaan sebesar Rp 9.580.648,56
sehingga dari hasil tersebut dapat digunakan untuk mengetahui suatu kontribusi
dari customer equity konsumen Aqua untuk wilayah tertentu. Customer equity
merupakan penjumlahan dari customer lifetime value konsuraen Aqua. Untuk
mengetahui nilai customer equity dari diwilayah tertentu dapat menggunakan rata-
rata CLV Aqua dikalikan dengan jumilah jumlah penduduk yang mengkonsumsi
Aqua (asumsi aqua dikonsumsi oleh penduduk usia 0-75 tahun) disuatu wilayah
maka diperoleh nilai customer equity pada wilayah tertentu. Nilai rata-rata

customer lifetime vaiue diperoleh dengan cara sebagai berikut :

Total Pendapatan Aqua 100 konsumen :  Rp66.759.995,-
Rata-Rata pendapatan Aqua dari konsumen : Rp667.599,95-
Tingkat Persentase kontribusi margin : 4,57%

Margin kontribusi (m) : Rp30.528,87
Rata-Rata Tingkat retensi (r) 1 15%

Tingkat suku bunga (i) 2 95%

CLYV rata-rata : Rp66.397,11,-

Dengan mengalikan nilai CLV rata-rata Rp66.397,11,- dikali dengan jumlah
penduduk maka dapat diperoleh nilai customer equity dari Aqua di wilayah
tertentu.

Berdasarkan data laporan keuangan tahun 2007 diketahui biaya pemasaran
yang tercangkup didalam biaya umum dJan administrasi sebesar Rp
26.945.318.636,- dan total pendapatan sebesar Rp 1.952.156.096.821 diperoleh
rasio beban terhadap pendapatan sebesar 1,38% untuk biaya mengakuisisi
konsumen sebesar 1.38% dari pendapatan yang diperoleh dari konsumen. Maka
berdasarkan hasil penelitian 100 responden didapat nilai total pendapatan sebesar
Rp66.795.995 maka diperoleh nilai untuk biaya akuisisi 100 konsumen sebesar
Rp921.478,22 (1,38% XRp66.795.995) maka biaya akuisisi seorang konsumen
adalah sebesar Rp 9.214,78. Nilai rata-rata customer lifetime value Rp66.397,11,-
Maka diperoleh profit per konsumen sebesar Rp57.152,33,- Berdasarkan
perhitungan tersebut maka perkiraan atas l/ifetime value sebesar Rp66.397,11,-
merupakan angka yang sangat optimistik bahwa produk aqua memiliki prospek
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kedepan bagus. Hal ini memungkinkan bagi Aqua untuk tetap mengakuisisi
konsumen baru.

Kontribusi margin tahunan dari seorang konsumen adalah sebesar
Rp30.528,87 ( 667.599X 4.47%) akan memberikan nilai untuk customer lifetime
value sebesar Rp66.397,11,- dengan tingkat retensi 75%. Jika margin dari Aqua
konstan sepanjang waktu dan tingkat retensi dari Aqua turun menjadi 60% maka
nilai dari customer lifetime value juga mengalami penurunan menjadi Rp37.005,-
namun masih dapat menutupi biaya akuisisi konsumen. Begitu juga jika terjadi
kenaikan tingkat retensi dari seorang konsumen akan meningkatkan customer
lifetime value. Jika tingkat retensi meningkat menjadi 90% maka customer lifetime
value menjadi Rp140.902,- atau meningkat 112%. Dampak perubahan 15% pada
tingkat retensi juga semakin meningkat jika diikuti dengan adanya pertumbuhan
margin sepanjang waktu. Semakin besar pertumbuhan margin dengan tingkat
retensi yang juga meningkat maka customer lifetime value akan meningkat.
Analisa retensi konsumen ini memiliki implikasi penting dalam pengambilan
keputusan. Retensi konsumen merupakan titik yang kritis bagi keuntungan
perusahaan. Kerangka retensi konsumen akan mengarahkan seberapa besar
perusahaan seharusnya dalam mengeluarkan anggaran untuk program retensi
dimana Aqua dapat menghabiskan dana untuk program loyalitas maksimum
(Rp140.902 — Rp66.397,11,-) Rp74.535,- per konsumen untuk meningkatkan
tingkat retensi dari 75% menjadi 90%. Keuntungan yang diperoleh dengan
mengakuisi konsumen baru sebesar Rp57.152,33,- sedangkan keuntungan yang
diperoleh dengan meningkatkan retensi konsumen dari 75% ke 90% sebesar
Rp74.535,- Secara umum keuntungan retensi konsumen jauh lebih besar
dibandingkan keuntungan untuk akuisisi konsumen baru, Dengan kata lain Aqua
dalam meningkatkan keuntungan yang lebih baik dengan melakukan program
pemasaran yang dapat meningkatkan retenst konsumen melalui kegiatan yang saat
ini dilakukan oleh Aqua yaitu 1L untuk 10L dimana melibatkan konsumen untuk
turut berpartisipasi.
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5.7 Pembahasan Hasil Perhitungan Customer Lifetime Value

Hasil dari penelitian menunjukkan 81% responden memiliki tingkat retensi
antara 60%-100% akan memberikan customer lifetime value untuk aqua sebesar
Rp11.043,88 — Rp518.570,15 sedangkan 19% responden dengan tingkat retensi
kurang dari 60% memberikan Kontribusi customer lifetime value sebesar

Rp2.669,56-Rp41.263,96.
Tabel 5.18 Perhitungan Tingkat Retensi dan CLV

Tinglkat Retensi dan CLV

No | Keterangan Total CLV

Tingkat Retensi > 60% | 9,208,377.20
2 | Tingkat Retensi < 60% 372,270.66
9,580,648.56

Berdasarkan tabel 5.18 menunjukkan hasil bahwa tingkat retensi yang
tinggi akan menghasilkan customer lifetime value yang besar. Hal ini
menunjukkan tingkat retensi konsumen Aqua yang relatif tinggi memberikan
kontribusi customer lifetime value yang lebih besar dibandingkan dengan tingkat
retensi yang lebih rendah. Customer lifetime value yang diperoleh dari konsumen
dengan tingkat retensi 60% lebih tinggi dari biaya akusisi konsumen yang hanya
sebesar Rp 9.214,78. per konsumen hal ini menunjukkan bahwa konsumen
dengan tingkat retensi 60% masih memberikan keuntungan minimal bagi
perusahaan sebesar Rp1.829,10,- per konsumen. Maka dapat dihitung total
keuntungan yang diperoleh dari seluruh konsumen Aqua.

Tingkat retensi yang cukup tinggi tentunya akan mengurangi tingkat
ketidak stabilan (volatility) dari arus kas masuk ke perusahaan. Arus kas yang
lebih stabil dan dapat diprediksi akan memberikan nilai net present value yang
lebih tinggi dalam menciptakan nilai untuk shareholder. Menurut beberapa studi,
menunjukkan secara umum biaya untuk mengakuisisi konsumen secara signifikan
lebih tinggi dari pada biaya mempertahankan konsumen (Reichheld,1996).
Sebagai contoh, Thomas (2001) memperkirakan biaya akuisisi per konsumen
sebesar $26,94 dan biaya mempertahankan per konsumen $2,15. Begitu juga

menurut Gronroos (2001) mendapatkan pelanggan baru akan mengeluarkan biaya
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yang lebih besar dibandingkan untuk mempertahankan pelanggan yang ada.
Ketidakstabilan arus kas dapat dikurang ketika seorang konsumen puas, loyal dan
retain (tetap ada di perusahaan) meningkat. Tingkat retensi konsumen Aqua yang
relatit’ tinggi dimana 81% dari responden memiliki tingkat retensi antara 60%-
100% tentunya hal ini dapat mengurangi ketidakstabilan arus kas dari Aqua,
sehingga untuk beberapa waktu kedepan Aqua masih memiliki arus kas yang
stabil dari konsumen yang setia. Jadi pihak Aqua dapat semaksimal mungkin
untuk memberdayakan loyalitas dari para konsumennya dalam rangka menghemat
biaya akuisisi dan mengurangi ketidakstabilan arus kas.

Tingkat retensi yang tinggi dari konsumen Aqua disebabkan oleh banyak
faktor antara lain tingkat ekuitas merek Aqua yang tinggi dibandingkan para
pesaing karena Aqua merupakan pioneer dalam industri air minum dalam
kemasan (AMDK), tingkat ekuitas merek yang tinggi memberikan keyakinan bagi
para konsumen aqua bahwa kualitas yang diberikan Aqua sangat baik dan dapat
dipercaya. Oleh karena itu Aqua dapat memberikan price premium atas produk
yang dikeluarkan oleh Aqua walaupun demikian konsumen Aqua tetap mencari
produk Aqua dimana hal tersebut terlihat dari adanya 18 responden atau 185 yang
hanya mengkonsumsi Aqua. Hal itu belum tentu diperoleh untuk AMDK merek
selain Aqua dalam rangka membangun konsumen yang loyal, Aqua saat ini
membuat suatu komunitas AKSI (Aqua Keluarga Sehat Indonesia) dimana para
konsumen dapat saling berinteraksi dengan konsumen Aqua lainnya dan Aqua
dapat langsung berinteraksi demgan para konsumen jika Aqua mengeluarkan
produk baru, kegiatan yang dilakukan oleh Aqua ataupun informasi yang terkait
dengan produk Aqua.

Ditinjau dari customer share produk AMDK, posisi Aqua masih memiliki
posisi yang lebih baik dibandingkan para pesaing Aqua sebesar 65,40% (dengan
membandingkan besarnya pengeluaran konsumen per tahun di industriAMDK).
Hal ini dapat dianalisa bahwa konsumen Aqua memiliki kepercayaan yang tinggi
terhadap merek Aqua. Harga yang ditawarkan Aqua lebih tinggi 20%-30%
dibandingkan para pesaing Aqua namun hal ini tidak mempengaruhi konsumen
dalam menentukan pilihan dalam membeli produk AMDK karena para konsumen

sangat mempercayai kualitas yang diberikan oleh Aqua sesuai dengan harga yang
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ditetapkan. Harga yang lebih tinggi dengan biaya produksi yang lebih kecil
tentunya akan menghasilkan margin yang lebih besar yang dapat diperoleh Aqua
sehingga dapat memperbesar arus kas yang masuk ke perusahaan (enhance cash
flow), dimana hal tersebut sesuai dengan penelitian dari Srivastava, Shervani dan
Fahey (1998).

1. Core customers, secara umum konsumen ini menginginkan konsistensi
kualitas dan jasa Blattberg,Getz dan Thomas (2001) Pada core customer
memberikan keuntungan yang paling baik untuk perusahaan dan
perusahaan seharusnya menginvestasikan pada konsumen tahap ini.

2. Blattberg dan Deighton (p 140-144) Mempertimbangkan bagaimana
menambah pada penjualan dan cross selling dapat meningkatkan ekuitas
merek. Telaah ulang ekuitas konsumen yang mengunfungkan dan
merugikan pada program pemasaran.

Oleh karena itu jelas bahwa harga Aqua, kualitas Aqua merupakan faktor
dari value equity yang berpengaruh positif terhadap cusiomer lifetime value
dimana dapat memperbesar arus kas yang masuk ke Aqua Selain itu tingkat
ekuitas merek yang tinggi dari Aqua yang diperoleh dan tingginya fakior brand
awareness atas produk Aqua melalui berbagai iklan di media massa serta faktor
bahwa Aqua merupakan pelopor di industi AMDK membuat konsumen
mempercayai bahwa merek Aqua memiliki citra yang kuat sebagai minuman yang
baik untuk kesehatan. Brand equity yang tinggi memberikan pengaruh positif
terthadap customer lifetime value dimana pada akhirnya dapat memperbesar arus
kas yang masuk melalui price premium. Hasil dari perelitian juga menunjukkan
bahwa tingkat retensi dan loyalitas konsumen Aqua relatif tinggi, hal ini
merupakan hasil dari bagian usaha Aqua dalam membangun komunikasi dengan
konsumennya melalui komunitas AKSI (Aqua Keluarga Sehat Indonesia) dimana
angpota komunitas tersebut tidak dibatasi oleh usia. Hal ini jelas bahwa
relationship equity mempengaruhi secara positif tethadap customer lifetime value
dengan mengurangi ketidakstabilan dari arus kas yang masuk ke Aqua dengan
tetap membeli produk Aqua dimasa mendatang serta dapat membertkan
rekomendasi untuk orang lain dalam mengkonsumsi air mineral dalam kemasan

merek Aqua sebagai air minum untuk kesehatan.
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58  Customer Share Konsnmsi AMDK

Produk air minum dalam kemasan (AMDK) merupakan salah satu jenis
dari consumer goods sehingga besar kemungkinan secrang konsumen
mengkonsumsi merek lain disaat konsumen tersebut membutuhkan air minum
dalam kemasan (AMDK). Konsumen yang memiliki probabilitas mengkonsumsi
Aqua dimasa mendatang sebesar 80% pada saat konsumen tersebut membutuhkan
air minum dalam kemasan (AMDK) belum tentu produk yang diperoleh adalah
Aqua namun bisa saja AMDK yang diperoleh adalah merek lain. Hal ini
disebabkan karena merek Aqua sudah merupakan merek generik dimana air
minum dalam kemasan identik dengan Aqua padahal produk yang diberikan
adalah air minum dalam kemasan merek lain. Hal ini mungkin terjadi karena
harga yang diberikan Aqua relatif lebih mahal antara 20%-30% dibandingkan
merek AMDK lainnya.

Penelitian ini dilaksanakan di Kampus Depok Universitas Indonesia
dimana merek AMDK selain Aqua relatif cukup banyak seperti Nestle, Prim-A
dan 2 Tang. Oleh karena itu penelitian ini ditujukan untuk mengetahui customer
share konsumen dalam mengkonsumsi air minum dalam kemasan. Seberapa besar
perbandingan seorang konsumen mengkonsumsi air minum dalam kemasan merek
Aqua dan merek lainnya. Merek AMDK lain yang dipilih pada penelitian ini
berdasarkan market share terbesar kedua setelah Aqua. Merek Aqua dan Vit
menguasai pangsa pasar 45%, Ades, Total, 2 Tang menempati posisi kedva
dengan pangsa pasar 30% berdasarkan total penjualan AMDK di Indonesia

(www.wartaekonomi.com). PT Tang Mas yang mengusung merek 2 Tang
mengklain telah berhasil meraih 20% pangsa pasar di wilayah Jabotabek dimana
hal tersebut dapat berhasil berkat peranan distribusi yang menggunakan sistem

multi distribusi (www.sinarharapan.com). Merek Ades dan Nestle digabung

karena kedua merek tersebut berada dibawah satu payung perusahaan yaitu PT
Ades Water Indeonesia Tbk, merek 2 Tang diproduksi oleh PT Tang Mas, merek
Prim-A diproduksi oleh PT Sinar Sosro, merek VIT diproduksi oleh Tirta
Purbalingga Adijaya yang masih satu group dengan PT Aqua Golden Mississippi
Tbk, merek MQ diproduksi oleh PT Manajemen Qolbu Jernih, dan merek Total
diproduksi oleh PT Sratu Supramukti Elhasurya.
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Total Pengeluaran/Thn Persentase
NO Merek Jumlab Total Merek | AQUA | Total
AMDK | Responden | Merek Lain AQUA Lain
l. | Ades & 37 25441924 | 28303.395 | 53.745.318 | 47,34% | 52.66% | 100%
Nestle
2. {2Tang 6 3.266.900 4.377.100 7.644.000 | 42,74% | 57.26% | 100%
3. | Prim-A 18 13.544.440 | 11.583.821 25.128.261 | 53.90% | 46.10% { 100%
4. | Vit IS 6.748.273 8.866.753 15.615.025 | 43.22% | 56.78% | 100%
5. | MQ 5 632.211 2.507.289 3.139.500 | 20.14% | 79.86% | 100%
6. | Total 1 287.368 536.900 824.268 | 34.86% | 65.14% | 100%
7 | Aqua 18 - | 10.584.737 10.584.737 | 0% 100% 100%
TOTAL 100 49.921.115 | 66.759.995 | 116.681.110
Customer Share 34.60% | 65.40%

Berdasarkan tabel 5.19 menunjukkan hasil perhitungan customer share
dengan pendekatan estimasi melalui pendekatan Bottom-Up dimana mengestimasi
wallet langsung pada level konsumen menggunakan predictive model berdasarkan
informasi konsumen pada industri air minum dalam kemasan (Rosset,et al,2004).
Perhitungan customer share menggunakan pendekatan evaluasi-melalui hasil
survei diperoleh data mengenai pengeluaran konsumen untuk masing-masing
merek AMDK. Berdasarkan 100 responden AMDK terdapat 37 responden selain
mengkonsumsi Aqua juga mengkonsumsi AMDK merek Ades dan Nestle. Hasil
perhitungan pengeluaran yang diberikan ke-37 responden/konsumen ke
perusahaan untuk merek Ades dan Nestle sebesar Rp 25.441.924,- dan untuk
Aqua Rp 28.303.395,- sehingga total 53.745.318,- maka customer share AMDK
antara merek Ades-Nestle dengan Aqua menunjukkan hasil bahwa pengeluaran
untuk pembelian air minum dalam kemasan dialokasikan sebesar 47,74% untuk
merek lain dan 57,26% untuk Aqua. Untuk AMDK merek Prim-A tingkat
persentase alokasi pengeluaran AMDK lebih tinggi dibandingkan dengan Aqua
dimana hal tersebut disebabkan tingkat konsumsi AMDK merek Prim-A lebih
banyak dibandingkan dengan Aqua selain itu faktor harga yang lebih murah serta
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faktor ketersediaan produk Prim-A yang lebih banyak dibandingkan dengan Aqua
di lingkungan Kampus Depok-UL Hal lain yaitu terdapat 18 responden yang
100% mengkonsumsi Aqua sedangkan AMDXK merek lain tidak dikonsumsi. Hal
ini disebabkan konsumen sangat mempercayai kualitas dari Aqua yang
mengusung tagline “Kemurnian untuk masa depan” dan meragukan kualitas
AMDK merek lain. dapat diperoleh kesimpulan bahwa produk Aqua masih
merupakan pilihan dari para responden dalam mengkonsumsi air minum dalam
kemasan (AMDK) dimana dari total AMDK yang dikonsumsi rata-rata 34,60%
mengkonsumsi AMDK merek lain dan 65,40% mengkonsumsi AMDK merek
Aqua. Hasil penelitian menunjukkan bahwa konsumen air minum dalam kemasan
mengalokasikan pengeluarannya lebih besar ke merek Aqua sebesar 65,40%
dibandingkan ke merek lain yang hanya 34.60% dari total pengeluaran.

Gupta dan Zeithaml (2006) pada penelitiannya menyimpulkan adanya
korelasi yang kuat antara kepuasan konsumen dan tingkat retensi konsumen. Rata-
rata tingkat loyalitas konsumen Aqua 75% maka menunjukkan adanya kepuasan
konsumen akan produk Aqua sehingga perusahaan mendapatkan share of wallet
yang lebih besar dari konsumen tersebut. Hal tersebut sejalan dengan penelitian
dari Rust (2002).

Hal ini disebabkan jika konsumen merasa bahwa hubungan dengan
pemasok dan keseluruhan penawaran sebagai sesuatu yang berharga, maka
konsumen akan memberikan bagian yang lebih besar dari pengeluaran konsumen
ke pemasok {ersebut (Liu, Leach dan Bernhardt, 2005). Berdasarkan data tabel 5.9
ada sebanyak 78% yang memiliki tingkat retensi 60%-100% dengan rata-rata
retensi sebesar 75% atas atribut produk Aqua akan memberikan share of wallet
yang lebih besar dibandingkan pesaing. Dalam rangka meningkatkan pengeluaran
customer share pada satu merek, manajer harus fokus dalam meningkatkan level
kepuasan konsumen. Sesuai penelitian sebelumnya konsumen Aqua yang puas
akan mengalokasikan pengeluarannya dalam membeli air minum dalam kemasan
yang lebih besar ke Aqua dibandingkan ke pesaing. Customer share yang lebih
besar mengindikasikan adanya kestabilan arus kas yang masuk ke perusahaan, hal
itu sesuai dengan penelitian dari Anderson dan Sullivan (1993), Cronin dan
Taylor (1992), Parasuraman,Zeithaml dan Berry (1988), Verhoef, Franses dan
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Hoekstra (2001), Zeithaml, Berry dan Parasuraman (1996).

Konsumen yang merasa nilai yang diberikan dari produk yang dibeli
berharga atau sesvai dengan yang diharapkannya atau konsumen tersebut puas
maka konsumen akan memberikan customer share yang lebih besar melalui
perilaku pembelian. Ekuitas merek Aqua yang kuat membuat konsumen dalam
menentukan pilihan dan keputusan membeli Aqua lebih besar dibandingkan

pesaing.

5.9  Implikasi Manajerial

Penelitian ini telah menguji secara empiris mengenai peran faktor pemicu
dari customer lifetime value yang terdini dari tiga driver yaitu value equity, brand
equity, dan relationship equity terhadap cusiomer lifetime value seorang
konsumen. Konteks yang diteliti adalah pengaruh hubungan dari faktor pemicu
terhadap customer lifetime value dengan sampel survei sebanyak 100 responden
yang memfokuskan pada evaluast pengalaman saat mengkonsumsi air minum
dalam kemasan (AMDK) serta besarnya volume konsumsi atas produk tersebut.
Secara spesifik, ketiga faktor pemicu tersebut berpengaruh secara positif terhadap
customer lifetime value yang dapat terlihat dari besarnya pendapatan produk Aqua
dibandingkan dengan pesaing Aqua serta tingkat retensi yang cukup tinggi.

Dengan demikian penting bagi perusahaan untuk memberikan perhatian
yang khusus terhadap faktor pemicu dari customer lifetime value agar dapat
meningkatkan customer lifetime value dari pelanggannya. Sebagai konsekuensi,
dengan mengetahui kekuatan dari masing-masing faktor pemicu diharapkan
perusahaan dapat mengambil langkah strategis yang tepat dalam rangka
meningkatkan customer lifetime value. Besarnya nilai customer lifetime value
dapat menjadi acuan bagi perusahaan dalam besarnya biaya dalam mengakusisi
konsumen sehingga diperoleh keuntungan yang lebih baik. Untuk menghitung
nilai customer lifetime value bagi perusahaan yang ingin berdasarkan konsumen,
maka model Gupta dan Lehmann(2003) dapat dijadikan acuan awal karena
perhitungan rumus CLV ini relatif mudah.

T CLV =17 margin kontribusi ( T retensi ]

Y 1+ discount rate-T retensi Z
Untuk memperbesar nilai dari customer lifetime value, pihak manajemen

Universitas Indonesia
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Aqua dapat melakukan kegiatan pemasaran yang dapat mempengaruhi nilai dari
customer lifetime value tersebut.

Dalam rangka memperbesar nilai dari customer lifetime value secara
rumus dengan menurunkan tingkat suku bunga (discount rate), memperbesar
kontribusi margin, serta memperbesar tingkat retensi. Dalam hal ini pihak
perusahaan dapat mengendalikan besarnya kontribusi margin dengan menekan
biaya serta meningkatkan harga produk, tingkat retensi dipengaruhi dari kepuasan
konsumen terhadap produk sehingga sulit bagi perusahaan untuk mengendalikan
namun masih dapat dikendalikan dengan meningkatkan kualitas layanan untuk
konsumen. Efektivitas dari program loyalitas konsumen, menurut Dowling dan
Uncles (1997) pada penelitiannya mengatakan tujuan yang paling umum dari
program loyalitas adalah mempertahankan konsumen yang ada dan melakukan hal
berikut, antara lain (1) mempertahankan tingkat penjualan perusahaan, (2)
meningkatkan loyalitas dan nilai potensial dari konsumen yang ada, (3)
mendorong cross-product terhadap konsumen yang ada saat ini.

Beberapa studi tidak meragukan untuk konsumen jangka panjang akan
selalu menguntungkan bagi perusahaan. Selain itu efek dari berbagai faktor
seperti kepercayaan dan kepuasan pada konsumen yang loyal secara signifikan
berdampak pada proses kegiatan pemasaran. Tingkat suku bunga (discount rate)
ditentukan oleh pemerintah sehingga tidak bisa dikendalikan oleh perusahaan,

Bagi manajer dengan mengetanui besarnya nilai dari customer lifetime
value maka dapat digunakan untuk menjadi acuan dalam menentukan besamnya
anggaran pemasaran dalam rangka mengakuisisi konsumen dan dapat mengetahui
tingkat keuntungan yang akan diperoleh untuk beberapa waktu kedepan. Dengan
mengetahui besarnya biaya akuisisi maka dapat ditentukan program pemasaran
yang tepat dalam rangka akuisi tersebut,

Dalam rangka memperbesar customer share dari konsumen, manajer harus
meningkatkan kepuasan konsumen atas produk yang ditawarkan karena jika
konsumen puas sehinggan konsumen tersebut loyal dan akan mengalokasikan

pengeluaran yang lebih besar ke produk tersebut.

Universitas indonesia
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BAB 6
KESIMPULAN, SARAN DAN KONTRIBUSI PENELITIAN

Berdasarkan hasil pengolaha dan analisa data, pada bab ini akan
dipaparkan kesimpulan temuan penelitian, kontribusi yang disumbangkan oleh
penelitian, keterbatasan penelitian, dan saran-saran untuk mengembangkan

penelitian di masa mendatang,

6.1. Kesimpulan
Penelitian ini telah membuktikan tentang faktor pemicu dari cusfomer

lifetime value yang terdiri dari value equity, brand equity dan relationship equity
dan pengaruhnya terhadap customer lifetime value yang kemudian diukur nilai dari
customer lifetime value tersebut dengan menggunakan model Gupta dan Lehmann
(2003) serta membandingkan cusfomer share dari konsumen air minum dalam
kemasan {AMDK).

Responden pada penelitian ini adalah konsumen dari produk air minum
dalam kemasan (AMDK) merek Aqua yang berada di wilayah Universitas
Indonesia-Depok sebanyak 100 responden. Dalam menganalisa persamaan regresi
berganda digunakan SPSS 12 untuk melihat pengaruh dari faktor pemicu secara
bersama-sama terhadap customer lifetime value.

Hasil penelitian dari 3 hipotesis penelitian yang diajukan menunjukkan
hasil yang signifikan atau memiliki pengaruh terhadap customer lifetime value.
Hasi! penelitian ketiga hipotesis dapat disimpulkan sebagai berikut :

1. Value equity berpengaruh positif terhadap customer lifetime value .
Hasil penelitian ini berarti, evaluasi konsumen secara keseluruhan
terhadap produk AMDK Aqua berdasarkan sub driver dari value
equily yaitu harga dan kualitas produk Aqua merupakan antecedent
dari ekuitas nilai yang mempengaruhi customer lifetime value dari
konsumen Aqua. Konsumen sudah mempercayai kualitas Aqua sangat
baik seperti bebas dari kuman, steril dan lain sebagainya. Jika

konsumen sudah yakin kualitas yang diberikan terbaik maka konsumen
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akan menilai secara positif harga yang diberikan oleh Aqua sehingga
Aqua mendapatkan customer lifetime value yang lebih tinggi dengan
harga premium sehingga kas yang masuk ke perusahaan menjadi lebih
besar.

Brand equity berpengaruh positif tethadap customer lifetime value.
Hasil dari penelitian ini berarti bahwa evaluasi konsumen secara
keseluruhan terhadap merek Aqua sangat tinggi hal ini disebabkan
merek Aqua sudah melekat di benak konsumen AMDK. Aqua sudah
menjadi fop of mind untuk konsumen air minum dalam kemasan. Hal
ini juga terbukti dimana brand equify memberikan pengaruh paling
tinggi terhadap Aqua dibandingkan dengan value equity dan
relationship equity. Jika ekuitas merek tinggi maka konsumen akan
selalu mencari produk Aqua dibandingkan produk AMDXK lainnya.
Relationship equity berpengarub positif terhadap customer lifetime
value. Hasil dari penpelittan ini menunjukkan konsumen secara
keseluruhap merasakan adanya ikatan emosional terhadap Aqua.
Namun berdasarkan hasil penelitian menunjukkan faktor pemicu ini
memberikan pengaruh paling kecil terhadap customer lifetime value
hal ini discbabkan Aqua merupakan consumer goods dimana
konsumen membeli berdasarkan suatu kebutuhan akan air minum
dalam kemasan namun belum terlalu kuat mengikat konsumen untuk
terlibat didalam program loyalitas yang dibuat oleh Aqua melajui
AKSI (Aqua Keluarga Schat Indonesia). Hal ini dapat disebabkan
sebagian responden masih berstatus mahasiswa dan belum menikah
sehingga program AKSI Aqua belum terlalu dikenal dikalangan
responden.

Hasil penelitian diperoleh nilai rata-rata customer lifetime value
Rp66.397,11,- untuk jangka waktu yang tidak terbatas dari 100
responden maka untuk selanjutnya dapat diketahui besamya customer
equity dari konsumen Aqua.Melalui pengukuran customer lifetime
value dalam lingkup yang kecil ini memberikan masukan bagi para

pemasar bahwa dari 100 responden mampu memberikan nilai cusfomer
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lifetime value per tahun bagi perusahaan sebesar Rp 9.580.648, 56,-.
Nilai tersebut dapat digunakan oleh pemasar untuk memperkirakan
total investasi biaya akuisisi konsumen secara lebih tepat serta
menentukan langkah strategi pemasaran baik berupa besarnya dana
yang akan digunakan, bentuk kegiatan pemasaran yang dilakukan serta
pengaruhnya terhadap Aqua secara tepat dengan mengetahui bahwa
faktor pemicu dari yang mempengaruhi customer lifetime value
konsumen Aqua yang paling tinggi adalah brand equity dengan tidak
mengesampingkan faktor pemicu lainnya. Namun tidak berarti Aqua
dapat dengan tenang bersaing merebut hati konsumen di Indonesia
katena saat ini mulai bermunculan pesaing baru dari Aqua selain air
minum dalam kemasan tetapi berasal dari air minum seperti air
hexagonal, air oksigen dimana kedua air minum tersebut menawarkan
product benefit yang sama dengan Aqua yaitu air yang baik untuk
kesehatan. Hal itu merupakan ancaman baru bagi Aqua dan penting
bagi Aqua untuk tetap mempertahankan ekuitas merek yang kuat
sebagai air minum dengan sumber air murni dan baik untuk kesehatan.
Tingkat ekuitas merek yang kuat memberikan keuntungan bagi Aqua
untuk beberapa hal seperti Aqua dapat melakukan cross selling seperti
yang pernah dilakukan oleh Aqua dengan mengeluarkan produk air
minum dalam kemasan beraroma buah-buahan, memberikan premium
rrice, serta besarnya peluang Aqua dibandingkan pesaingnya untuk
meretensi konsumennya, mengakuisisi konsumen baru.

Berdasarkan hasil perhitungan customer share dari konsumen AMDK
menunjukkan bahwa konsumen mengalokastkan pengeluaran yang
lebih besar ke merek Aqua dibandingkan merek lain. Hal ini
menunjukkan bahwa ekuitas merek Aqua terbukti memiliki pengaruh
yang kuat terhadap keputusan membeli air minum dalam kemasan
(AMDK). Hasil penelitian Customer Share menunjukkan bahwa
bahwa merek Aqua sangat kuat diantara merek pesaing diindustri air
minum dalam kemasan, Hal ini disebabkan merek Aqua merupakan

pelopor di ndustri tersebut dan Aqua memiliki kualitas dan harga yang
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sesuai dengan apa yang diharapkan dari konsumen sehingga konsumen
Aqua mempercayai merek Aqua dan membuat konsumen merasa puas
dan loyal ke perusahaan. Jika konsumen Aqua merasakan kepuasan
atas merek Aqua maka akan mengalokasi pengeluarannya lebih besar
ke merek Aqua dibandingkan merek lain di industd air minum dalam
kemasan, Hal ini sejalan dengan beberapa penelitian seperti Anderson
dan Sullivan {1993), Cronin dan Taylor (1992), Parasuraman,Zeithaml
dan Berry (1988), Verhoef, Franses dan Hoekstra (2001), Zeithaml,
Berry dan Parasuraman (1996) yang mengatakan bahwa kepuasan
konsumen terkait dengan alokasi konsumen yang lebih besar dalam

pembagian pengeluaran ke perusahaan.

Saran dan Keterbatasan Penelitian.

Hasil penelitian ini telah menunukan bahwa value quity, brand equity dan

relationship equity secara signifikan mempengaruhi customer lifetime value serta

pengukurannya. Penelitian ini masih jauh dari sempumna, sehingga masih

memiliki berbagai keterbatasan dan penyempurnaan untuk penelitian di masa

mendatang. Berikut ini beberapa keterbatasan penelitian ini diantarannya :

1.

Beberapa indikator untuk variabel value equity(Xy), brand equity
(X19)dan relationship equity (X;;, dan X;» pada saat penelitian 100
responden tidak memberikan nilai validitas yang baik. Hal ini
seharusnya dihindari, oleh karena itu untuk peneiitian selanjutnya perlu
lebih berhati-hati dalam menentukan indikator yang lebih tepat pada
setiap variabel.

Penelitian ini hanya mengukur nilai dari customer lifetime value dari
responden konsumen Aqua, namun tidak menghitung customer equity
dari total keseluruhan konsumen Aqua di wilayah tertentu. Untuk
penelitian selanjutnya dapat dipertimbangkan untuk mengukur
besarnya nilai dari customer equity tersebut.

Populasi yang digunakan pada penelitian ini adalah konsumen air
minum dalam kemasan yang berada di lingkungan Kampus Universitas

Indonesia. Oleh karena itu penelitian selanjutnya dapat menggunakan
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populasi yang lebih besar diluar lingkup kampus sehingga dapat lebih
memberikan gambaran yang akurat atas faktor pemicu dan customer
lifetime dari konsumen terhadap produk AMDK serta profile
responden pada penelitian mendatang diharapkan lebih heterogen dan
jumlah lebih banyak untuk mendapatkan hasil yang lebih baik.

4. Produk yang digunakan masuk kedalam kategori produk low
involvement, maka untuk penelitian selanjutnya dimungkinkan untuk
melakukan penelitian serupa dalam konteks high involvement seperti
industri automobil. Selain itu dapat juga dilakukan penelitian pada
industri yang berbeda seperti industri perbankan.

5. Model pengukuran customer lifetime value yang digunakan adalah
model dari Gupta dan Lebmann (2003) yang relatif lebih mudah
digunakan dalam perhitungan secara matematis. Untuk penelitian
selanjutnya dimungkinkan pengukuran customer lifetime value dari
model lain seperti Rust ef al.,(2004).

6. Penelitian ini tidak memasukan unsur persaingan hal int  hal ini
dikarenakan pengukuan customer lifetime value Model Gupta dan
Lehmann fidak memasukkan unsur tersebut. Maka penelitian
selanjutnya diharapkan dapat memasukan unsur persaingan dalam
menghitung customer lifetime value.

7. Penelitian ini pada perhitungan customer share hanya berdasarkan
total pengeluaran konsumen. Maka pada penelitian selanjutnya
diharapkan dapat melihat pengaruh faktor demografi dan situasi

terhadap customer share seperti pada penelitian Cooil et al., (2007).

6.3. Kontribusi Penelitian

Penelitian ini memberikan kontribusi dalam ranah ilmu pemasaran
khususnya value based marketing. Kontribusi yang dapat diberikan adalah
informasi yang tersedia secara umum dapat digunakan dalam rangka menghitung
customer lifetime value dimana nilai tersebut dapat digunakan untuk menentukan

kebijakan keputusan pemasaran baik untuk penentuan anggaran pemasaran,
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keputusan strategi komunikasi yang tepat dalam rangka meningkatkan customer
lifetime value. Selain itu dengan mengetahui faktor pemicu dari customer lifetime
value dapat diketahui faktor pemicu mana yang paling mempengaruhi customer
lifetime value dalam rangka meningkatkan besarnya nilai dari customer lifetime
value. Perusahaan juga dapat mengetahui besarnya customer share  dari
konsumen di industri tertentu karena produk low involvement untuk memberikan
informasi bahwa besarnya konsumsi produk perusahaan dibandingkan besarnya
konsumsi produk pesaing. Hal ini bermanfaat bagi perusahaan dalam menganalisa
ekuitas merek produk perusahaan pada konsumen dibandingkan ekuitas merek
produk pesaing,
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Universitas | Indonesia
Pascasarjana Fakultas Ekonomi Program Studi llmu Manajemen
Gedung PAU Ekonomi Kampus UI Depok Telp/Fax. (021) 7872588-9
KUESIONER

e T RE Y T

ST

Responden Yth.

Saya, mahasiswa Pascasarjana Program Studi Ilmu Manajemen (konsentrasi Pemasaran),
Fakultas Ekonomi Universitas Indonesia. Saat ini, saya sedang meneliti konsep customer
lifetime value pada Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) : Aqua, dalam rangka
menyelesaikan Tesis. Maka dari itu saya meminta kesediaan saudara/i untuk pengisian
kuesioner ini. Semua jawaban benar, tidak ada jawaban yang salah.

Pernyataan dan data responden hanya akan digunakan untuk keperluan penelitian dan
dijaga kerahasiannya. Terima kasih atas bantuvan dan kerjasamanya.

Atas kesediaan dan partisipasi saudara/i, saya ucapkan terima kasih.

Hormat saya,

Birawani Dwi Anggraeni

HP : 0813.11.499.499
Email : birawani@yahoo.co.uk

Series Number: {kosongkan

BAGIAN I

Pilihlah salah satu jawaban pada sefiap pernyatean berikut ini dengan
memberikan tanda silang (X) atau “H pada jawaban yang anda pilih

1. Kemasan Aqua mana yang paling sering anda konsumsti (pilih salah satu)?
O Aqgua Gelas 240 ml O Aqua Botol 600m! [ Aqua Galon
O Aqua Botol 330 ml O Aqua Botol 1.500ml
2. Sesuai jawaban no.1(selain Aqua Galon), anda mengkonsumsi kemasan tersebut
dalam 1(satu) hari rata-rata mengkonsumsi Aqua sebanyak?
0 1 kali O 3 kali 3 lebih dari 4, sebutkan
03 2 kali O 4 kali
Jika anda sudah menjawab pertanyaan No.2 anda tidak perlu menjawab
pertanyaan No.3 (Pertanyaan no.3 khusus yang menjawab pertanvaan No.l

kemasan Gazalon).

3. lJika anda mengkonsumsi Aqua Galon, dalam 1(satw) hari rata-rata anda
mengkonsumsi Aqua sebanyak {1 gelas=250ml) 7
O 1 gelas O 3 gelas O lebih dari 4,sebutkan

0O 2 gelas 3 4 gelas
Analisis pengaruh..., Birawani Dwi Anggraeni, FE Ul, 2009




108

Lampiran 1. (sambungan)

O 2 gelas 0O 4 gelas
4. Menurut anda, pesaing utama AQUA, adalah (pilih salah satu) ?
O Ades 0 Vit 0 Prim-A
O Nestle O 2 Tang I Lainnya, Sebutkan

5. Untuk beberapa waktu kedepan, jika anda mengkonsumsi Aqua, berapa besarnya
kemungkinan anda akan tetap mengkonsumsi Aqua ? (Silahkan berikan jawaban
dalam bentuk persentase maksimal 100%)

%

Jika anda_hanya mengkonsumsi AQUA silahkan langsung mengisi kuesioner
pada BAGIAN II. Jika anda juga mengkonsumsi AMDK selain AQUA, silahkan
anda melanjutkan mengisi kuesioner berikut ini :

6. Sebutkan 1 merek Air Mineral Dalam Kemasan ( AMDK) yang juga anda
konsumsi selain Aqua :

7. Untuk Merek tersebut, kemasan mana yang paling sering anda konsumsi(pilih

salah satu)?
B Gelas 240 mi O Botol 600ml O Gaion
O Botol 330 ml O Botol 1.500m]

8. Sesuai jawaban no.7, jika anda mengkonsumsi kemasan selain Galon, dalam
1(satu) hari rata-rata saya mengkonsumsi AMDK merek tersebut sebanyak?

1 1 kali O 3 kali O lebih dar 4, sebutkan, ——

O 2 kali 0O 4 kali
Jika anda sudah menjawab pertanyaan No.8 anda tidak perlu menjawab
pertanyaan No.9 (Pertanyaas no.? khusus vang menjawab pertanyaan No. 7
kemasan Galon),
9. Jika anda mengkonsumsi kemasan Galon, dalam l(satu) hari rata-rata anda

mengkonsumsi AMDK merek tersebut sebanyak (1 gelas=250ml) ?

O 1 gelas O 3 gelas O lebih dari 4,sebutkan,
0 2 gelas 0O 4 gelas
BAGIANII

Piliblah salah satu jawaban pada setiap pernyataan berikuf ini deagan
memberikan tanda silang (X) atau (¥) pada jawaban yang anda pilik .

Keterangan :
1. Sangat Tidak Setuju = STS
2. Tidak Setuju =TS
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Lampiran 1. (sambungan)

3. Netral =N

4, Setuju =85

5. Sangat Setuju = 85

No Item Pernyataan STS | TS N S SS

1 Kualitas keselurvhan dari produk Aqua sangat
tinggi

2 Harga yang dibayar sesuai dengan kualitas yang
Aqua berikan

3 Tingkat persaingan harga Aqua dengan
pesaingnya tinggi

4 Produk Aqua selalu tersedia  ketika saya

memerlukannya

5 | Saya sering memperhatikan iklan Aqua

R

Saya sering memberikan perhatian atas informasi
6 | yang diberikan Aqua kepada saya melalui media

massa

7 Aqua terkenal sebagai perusahaan yang memiliki
citra yang baik

3 Aqua salah satu sponsor aktif untuk kegiatan
komunitas

9 Aqua memiliki standar etika yang tinggi dalam
menghargai konsumennya

10 | Citra dari Aqua sesuai dengan kepribadian saya

1 Saya memiliki ikatan yang kuat atas program
loyalitas yang dilakukan oleh Aqua

12 Saya mengetahui produk-produk yang dikeluarkan
oleh Aqua

Aqua mengetahui banyak informasi mengenai saya
13 | secara baik melalvi program komunitas AKSI (Aqua
Keluarga Sehat Indonesia)

14 | Aqua memperlakukan saya dengan sangat khusus

15 | Saya merasa menjadi bagian dari komunitas Aqua

16 Saya memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi pada
Agua

BAGIAN ITX
DATA RESPONDEN (Hanya Untuk Kepentingan Penelitian)
Pilihlah salah satu jawaban pada setiap pertanyaan berikut ini dengan memberikan

tanda silang (X) atau M.
1. Jenis Kelamin
0 Pria O Wanita
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Usia :

0O <=20 Tahun O 31 - 40 Tahun
0O 21 -30 Tahun O 41 -50 tahun
Status pernikahan

D Belum Menikah O Menikah

Pendidikan terakhir yang telah diselesaikan:

0 <SMA O Sl
0 D1/D2/D3 O S2
Pekerjaan

110
Lampiran 1. {(sambungan)

O Lebih dari 51 Tahun

O Berpisah

0 S3

1 Pelajar/Mabasiswa 0 Karyawan Swasta [0 Wiraswasta
O PNS/BUMN/POLRVTNI O Lain-lain, sebutkan:

Rata-rata pengeluaran pribadi per bulan (Rp):

0O <1.000.000 O 2.000.001 —3.000.000 0 > 4.000.000
0 1.000.001 —2.000.000 O 3.000.001 — 4.000.000

Terima kasih banyak atas partisipasinya
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Lampiran 2.1. Hasil Perhitungan Uji Validitas (Analisis Faktor) n=30
Meunggunakan SPSS 12.0

1. Value Eguity

Cormrelation Matrix

X1 X2 X3 X4
Correlation X1 1.000 .362 .292 535
X2 352 1.000 450 A76
X3 292 450 1.000 A1
X4 .535 AT8 411 1.000
Sig. (1-tailed) X1 025 .059 001
x2 025 .006 004
X3 052 006 012
x4 001 .004 012
KMO and Bartiett’s Test
Kaiser-Meyer-Oikin Measurs of Sampling
Adequacy. T3
Bartleft's Test of Approx. Chi-Square 24,361
Sphericity df 8
Sig. .000
Anti-image Matrices
X X2 X3 X4
AntiHmaga Covariance X1 697 -85 -.036 -272
X2 -.085 686G -.220 - 173
b & -.038 -220 746 -.138
X4 -272 -.173 -138 .56
Anti-image Comelation X1 7208 ~122 -051 -.421
X2 -122 7544 -.308 -270
X3 -.051 -.308 .765° -.206
X4 -421 -270 -206 .B9g®

Communalities

Initiz) Extraction
X1 1.000 524
x2 1.000 581
X3 1.000 .493
X4 1.000 670

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. Measures of Sampling Adequacy{MSA)
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Lampiran 2.1. (lanjutan)

Total Varance Explained
nitial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component] Total P4 of VanancelCumulative %| Total  Pb of Varance)Cumulative %
1 2.269 568.715 §6.715 2,269 56.715 56.715
2 756 18.896 75.612
3 539 13.487 89.099
4 436 10.901 100.000

Extraction Mathod: Principal Component Analysis.

Component Matrid
Compone
nt
1
X1 724
X2 762
X3 702
X4 818

BExdraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.

2. Brand Equity

Correlation Matrix
X5 X6 X7 X8 X8 X10
Correlation X5 1.000 612 661 579 429 502
X6 512 1.000 616 567 570 493
X7 661 616 1.000 655 525 452
X8 579 567 655 1.000 708 538
X9 428 570 525 706 1.000 779
X10 .502 .493 452 .538 J79 1.000
Sig. (1-tailed) X5 .000 .00¢ 000 .009 002
X6 .000 000 001 0 003
X7 000 000 .000 0m Q006
xe .000 .00 000 000 .001
X9 009 001 001 2000 000
X1i0 .002 .003 006 001 .000
KMO and Bartiett's Test
Kaiser-Meyer-Oikin Measure of Sampling
Adequacy. 788
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 86.970
Sphericity df 15
Sig. 000

Analisis pengaruh..., Birawani Dwi Anggraeni, FE Ul, 2009



Anti-image Matrices

113

Lampiran 2.1. (lanjutan)

x5 X6 X7 X8 X9 X10
Anti-image Covarian X5 423 -139 -.147 - 096 096 -125
X6 -.139 479 -100 -.004 -.081 015
X7 -147 -100 422 -110 -.021 019
X8 -.096 -.004 -110 361 -145 .055
X9 096 -.081 -021 - 145 .245 -.197
X10 -125 .015 019 055 -197 .345
Anti-image Correlati: X5 J708  -309 -348 -.247 .298 -.327
X6 -.309 8908 -223 =010 -236 .036
X7 -.348 -223 8708  -282 -.064 050
X8 -.247 -.010 -.282 .8248  -487 155
X9 .298 - 236 -.064 -.487 6928 -676
X10 -.327 .036 .050 .155 - 676 7308

3. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

Communalities

Initial Extraction
X5 1.000 508
X8 1.000 .635
X7 1.000 654
X8 1.000 J07
X8 1.000 592
X10 1.000 603

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance { Cumulative %
1 3.898 64.966 64.966 3.808 64.966 64,956
2 794 13.231 78.197
3 458 7.630 85.827
4 410 6.828 92656
5 .299 4.985 97.640
6 142 2.360 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matri»®
Compone
nt
1
X5 779
X6 T97
X7 .809
X8 841
X9 .832
X10 J77
Extraction Method:

Principal Component Analysis.
2. 1 components extracted.

Lampiran 2.1. (lanjutan}

Relationship Equily
Correlation Matrix
Xi1 X12 X13 X14 X15 X168

Comelation X111 1.000 525 400 578 308 590
X12 525 1.000 458 487 .39 518
X13 400 458 1.000 615 656 .503
X4 578 487 615 1.000 A50 523
X15 308 391 656 450 1.000 .598
X16 590 518 .503 523 598 1.000

Sig. (1-tailed) X11 .001 014 000 049 000
x12 .001 .008 .003 .016 002
X13 014 006 .000 000 .oo2
X14 .0o0 003 000 .006 .002
x15 049 016 .000 .006 .0oo
X16 00Q 002 002 002 000

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-OlKin Measure of Sampling

Adequacy. .808

Bartlett's Test of Apnrox. Chi-Square 71.429

Sphericity df 15

Sig. .000
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Lampiran 2.1. (lanjutan)

Anti-image Matrices
X1 X12 X13 X14 X15 X16
AntHmage Covarian X11 506 -134 -.002 -.161 .078 - 177
X12 -134 B15 -.067 -.057 -016 -,089
X13 -002 -067 433 ~174 -212 .00g
X14 -161 =057 -174 479 - 001 -.037
X15 078 -016 -212 -.001 459 -180
X186 =177 -089 009 -037 -.190 442
Anti-image Correlatic X11 .785%  -240 -.004 -327 .163 =375
X2 -.240 9082 -130 -.105 -.029 - 171
X13 -.004 -.130 .7874 -.381 -475 021
Xi4 =327 -.105 -.381 .ga1® -.003 -081
X15 163 -029 -475 -.003 7428 -421
X16 -375 =171 021 -.081 -421 8092

8. Measures of Sampling Adequacy{MSA)

Communalitles

Initial Exdraction
X11 1.000 540
X12 1.000 .529
X13 1.000 827
xX14 1.000 B35
X15 1.000 .546
Xi6 1.000 .663

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

1 Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Componentf Total P of Variance|Cumulative %[ Total 8 of Variance|Cumulative %
1 3.540 59.001 59.001 3.540 59.001 §9.001
2 .832 13.867 72.867
3 556 8.270 82.138
4 .510 8.508 90.646
5 .308 5.133 95.779
6 .253 4221 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matri®
Compone
nt
1
X11 735
X12 727
X113 .792
Xi4 797
X115 739
X16 .814

[T,

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. {1 components extracted.
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Lampiran 2.2. Hasil Perhitungan Uji Cronbach alpha Reliability n=30

1. Value Equity

Warnings

Menggunakan SPSS 12.0

The space saver method is used. That is, the covariance matrix is not calculated or
used in the analysis.

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0
Excluded 0 0
Total 30 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Rellability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
740 4
. Brand Equity
Wamings

The space saver method is used. That is, the covariance matiix is not calculated ar

used in the analysis.

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0
Excluded® 0 .0
Total 30 100.0

a. Listwisea deletion based on all

variables in the procedure.

Rellabllity Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
.890 6

Analisis pengaruh..., Birawani Dwi Anggraeni, FE Ul, 2009
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Lampiran 2.2. (lanjutan)

Scale Corrected Cronbach's
Scale Meanif | Varance if ltem-Total Alpha if ltem
Item Deleted | ltern Delsted | Correlation Deleted
X5 18.1000 9.059 682 875
X6 18.2000 8.786 704 872
X7 17.6667 8.644 722 .B69
X8 17.8333 B.557 759 862
X9 18.0000 8.690 729 .Be7
X10 18.2000 9.890 574 879
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | N of ltems
21.6000 12.593 3.54868 6
3. Relationship Egrity
Wamings

used in the analysis.

——
The space saver method is used. That is, the covariance matrix is not calculated or

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0
Excluded® 0 0
Total 30 100.0

2. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Raliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of items

.860

[
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Lampiran 3.1. Hasil Perhitungan Regresi Berganda-CLV Aqua
Menggunakan SPSS 12

Varlables Entered/Removed B

Variablas Variables
Model Entered Removed Meathod
1 Ralationsh
Ip, 8rand
Equity, Enter
Value
Equity
a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: CLV
Model Summany®
Adjusted | Sid. Enror of Durbin-
Model R R Square | R Sguare | the Estimate Watscn
1 7262 528 513 3.306 1.891

8. Predictors: (Constant), Relationship, Brand Equity, Value Equity
. Dependent Variable: CLV

ANOVAP
Sum of
Model Squares of Mean Square F Sig. |
1 Regression 1171.546 3 390.515 35.731 0008
Rasidual 1049.204 96 10.929
Total 2220750 99
a. Predictors; {Constant), Relationship, Brand Equity, Value Equity
b. Dependent Variable: CLV
Coefficientd
Unstandardized |[Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. _[Tolerance| WIF
1 {Constant) 1.642 1.744 841 349
Value Equity 549 159 10 3.464 001 516 1.624
Brand Equifj 513 .102 .395 5.010 000 T9 1.263
Relationship .304 .130 202 2.347 021 664 1.506

a. Dependent Variable: CLV
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Lampiran 3.1. (Ianjutan)

Charts

ReesshnSooenzed ek

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Deapendeant Variable: CLV
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Lampiran 3.2. Hasil SPSS-Statistik Deskriptif Faktor Pemicu

4

1, Valne Equity
Statistics
Harga yang Tingkat
Kualitas dibayar persaingan
keseluruhan sesuai harga Aqua
dari produk dengan dengar
Agua sangat kualitas yang pesaingnya
_tinggi. Agua berikan tinggi
N Valid 100 100 100
Missing ] 0 0
Mean 367 362 3.63
Median 4.00 4.00 400
Mode 4 4 4
Frequency Table
Kualitas kescluruhan dari produk Aqua sangat tinggi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Sangat Tidak Sefuju 8 8.0 8.0 8.0
Tidak Setuju 7 7.0 7.0 15.0
Netral 11 11.0 1.0 26.0
Setuju 58 58.0 58.0 84.0
Sangat Setuju 16 16.0 16.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Harga yang dlbayar sesual dengan kualitas yang Aqua barikan
Cumulative
Y 4 Frequency Pereent Valid Percent Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 8 8.0 8.0 8.0
Tidak Setvju 11 11.0 11.0 19.0
Netral 5 5.0 5.0 24.0
Setuju 63 63.0 63.0 87.0
Sangat Setuju 13 130 13.0 100.0
Total 100 100.0 1000
Tingkat persalngan harga Aqua dengan pesaingaya tinggl
Cumulative
Freguen Percent | Valid Percent Percent
Valid  Sangat Tidak Setuju 4 40 40 4.0
Tidak Setuju 13 13.0 13.0 17.0
Netral 16 16.0 16.0 330
Setuju 50 50.0 500 83.0
Sangat Setuju 17 17.0 17.0 100.0
Tatal 100 100.0 100.0
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Lampiran 3.2. (lanjutan)

2. Brand Equity
Statistics
Saya sering
memberikan
perhatian atas

informasi Aqua memiliki
yang Aqua terkenal Aqua salah standar atika

diberikan sebagai satu sponsor yang tinggl

Saya saring Aqua kepada perusatiaan aktf untuk dalam
memperhatik | sayamelalui | yang memiliki kegiatan menghargai
an iklan Aqua_| mediamassa | citra yang baik komunitas konsumennya
N Vaiid 100 100 100 100 100
Missing 0 t] 0 0 0
Mean 3.29 2.89 3.73 3.15 3.07
Median 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00
Mode 4 2 4 4 4
Frequency Table
Saya sering memperhatikan iklan Aqua
Cumutative
Frequency Percant Valid Percent Percent

Valid Sangat Tidak Setuju 10 100 10.0 10.0

Tidak Setuju 13 13.0 13.0 23.0

Netral 25 25.0 25.0 48.0

Setuju 42 42.0 420 90.a

Sangat Setuju 10 10.0 10.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Saya sering memberikan perhatian atas Informasi yang diberlkant Aqua kepada saya
maelalui media massa

Cumulative
Frequency Percant Valid Percent Percant

Valid Sangat Tidak Setuju 5 5.0 59 50
Tidak Setuju 35 35.0 350 40.0
Netral 31 3.0 3.0 71.0
Satuju 24 240 240 95.0
Sangat Setuju 5 5.0 5.0 100.0
Totai 100 1000 100.0
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Lampiran 3.2. (lanjutan}
Aqua terkanal sebagal perusahaanr yang memiliki citra yang balk
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 10 100 10.0 10.0
Tidak Setuju 5 5.0 5.0 15.0
Netral 8 8.0 8.0 23.0
Setuju 56 56.0 56.0 79.0
Sangat Setuju 21 21.0 21.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Aqua salah satu sponsor aktif untuk kegiatan komunitas
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  Sangat Tidak Setuju 17 17.0 17.0 17.0
Tidak Setuju 13 13.0 13.0 30.0
Netral 17 17.0 17.0 470
Setuju 44 440 440 91.0
Sangat Setuju 9 9.0 8.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Agua memillki standar etlka yang tinggt dalam menghargal konsumennya
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Sangat Tidak Setuju 20 20.0 20.0 200
Tidak Setuju 5 50 5.0 25.0
Netral 27 27.0 27.0 52.0
Setuju 44 44.0 440 96.0
Sangat Setuju 4 4.0 4.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Lampiran 3.2. (lanjutan)

Statistics
Agua
mengetahui
banyak
informasi
mengenai
saya secara
baik melalui
program Aqua
komunitas memperlak $Saya merasa Saya memiliki
AKSI {Aqua ukan saya menjadi tingkat
Keluarga dengan bagian dari kepercayaan
Sehat sangat komunitas yang tinggi
Indonesia) khusus Aqua pada Aqua
N Valid 100 100 100 100
Missing 0 1] 0 0
Mean 2.27 2.47 2.87 3.69
Median 2.00 2.00 2.50 4.00
Mode 2 2 2 4
Frequency Table

Adgua mengetahul banyak informasi mengenai saya secara baik melalui program
komunitas AKSI (Aqua Keluarga Sehat Indonesia)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 17 17.0 17.0 7.0
Tidak Setuju 57 57.0 57.0 74.0
Netral 11 11.0 11.0 85.0
Setuju 12 12.0 12.0 97.0
Sangat Setuju 3 3.0 3.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Aqua memperiakukan saya dengan sangat khusus
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Sangat Tidak Setfuju 17 17.0 17.0 17.0
Tidak Setuju 46 460 46.0 63.0
Netral 17 17.0 17.0 80.0
Setuju 13 13.0 13.0 93.0
Sangat Seluju 7 7.0 7.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Lampiran 3.2. (lanjutan)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sangat Tidak Setuju 8 8.0 8.0 8.0
Tidak Setuju 42 420 420 50.0
Netrat 18 18.0 18.0 68.0
Setuju 19 190 19.0 87.0
Sangat Setuju 13 130 13.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Saya memiliki tingkat kepercayaan yang tinggl pada Aqua
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sangat Tidak Seluju 5 5.0 5.0 50
Tidak Setuju 9 9.0 9.0 14.0
Netral 12 12.0 120 260
Setuju 60 60.0 60.0 B6.0
Sangat Setuju 14 14.0 14.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

s

[ET.
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Lampiran 3.3. Hasil Perhitungan Uji Validitas (Analisis Faktor) n=100
Menggunakan SPSS 12.0

. Value Equity

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy.

Bartlett's Test of

Sphercity

df
Sig.

Approx. Chi-Square

665

83.940
3
.000

Anti-Image Matrices

Kualitas
keseluruhan
dari produk
Aqua sangat

tinggi

Harga yang
dibayar
sesuai
dengan

kualitas yang
Agua berkan

Tingkat
persaingan
harga Aqua

dengan
pesaingnya

tinggi

Anti-image Covariance Kualitas keseluruhan
dari produk Aqua
sangat tinggi

Harga yang dibayar
sesuai dengan kualitas
yang Aqua berikan
Tingkat persaingan
harga Agqua dengan
pesaingnya tinggi

528

=303

-.165

-.303

.543

-133

-.165

-.133

742

Anti-image Correlation Kualitas keseluruhan
dari produk Agua
sangat inggi

Harga yang dibayar
sesuai dengan kualitas
yang Aqua berikan
Tingkat persaingan
harga Aqua dengan
pesamngnya tinggi

-.565

-263

a
628

-.209

a
836

-.263
=209

o
790

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

Comslation Matrix

Kuaktas
kaselunahon
derl peoduk
M“?W

tinggi

[ Slg. {i-taved}

Kualias keseluntan
dari produk Aqua
saqgat ol
Harga yang dixes
sesual dengan kusitas
yang Aqua besikan
Tingkal porsawngan

pesaingmya tng
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Lampiran 3.3. (lanjutan).
Communalities

Initial Extraction

|~ Rualiias keseluruhan
dari produk Aqua 1.0003 J55
sangal tinggi

Harga yang dibayar
sesual dengan kualitas 1.000
yang Aqua bersikan
Tingkal persaingan
harga Aqua dengan 1.000
pesaingnya tinggi

Extraction Methed: Principal Component Analysis.

J38

Total Vadance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Componeni Total b of Variancelcumulative %! Total P of VarianceCumulative %
1 2.059 68.644 68.644 2.059 68.644 66.644

2 5989 19.964 £8.608
3 342 11.382 100.000

Exiraction Method: Principal Component Analysis.

Componant Matrix®

Compone
nt

1

Kualitas keseluruhan
dan produk Aqua .B69
sangat tinggi

Harga yang dibayar
sesuai dengan kualitas 859
yang Aqua betikan
Tingkat persaingan
harga Aqua dengan 753
pesaingnya finggi
Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 components extracted.

2, Brand Equity

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-OIKin Measure of Sampling
Adequacy. 599
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 98.962
Sphericity df 10
Sig. .0o0
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Lampiran 3.3. (lanjutan).

Antl-image Matricas
Saya sering
memberikan
borhiatian atag
informasi Puqua memilik
yang  Pquaterkenal Aqua salah [standar afika
diberikan sebagai tu sponsos| yang inggi
Saya sering jAqua kepada| perusahaan | akhif untuk dalarmn
L:empmhatik saya melalui k:gg memilik{ keglatan |menghargai
tkian ia massatitra yang bail| kemunitas konsumennysy
Ant-mage Cavana Saya Senng
mempachatkan iklan 622 - 355 -123 062 -021
Aqua
Saya sering mamberi
perhatian atas informg
yanyg diberikan Aqua -355 834 - 062 -.035 057
kepada saya malahti
media massa
Aqua terkenal sebag
perusahaan yang -123 -.062 709 -~ 259 -095
merniliki citra yang
Aqua salah satu
aktif untuk kegiatan 062 035 -.259 875 -.270
komunitas
Aqua memiliki standa
fn"::gfgat;m‘ dalag o2 057 -035 -270 776
konsumennya
Anti-image Correlal Saya sering o
memperhatikan iklan 544 -.566 - 185 008 -.031
Agqua
Saya sering membari
perhatian atas inform. N
yang dibenkan Aqua 566 556 -.092 -.054 .081
kepada saya mslalui
media massa
Aqua terkenal sebagd a
perusahaan yang =185 -092 688 =374 =127
memiliki citra yang bay
Aqgua satah satu spory N
aktif untuk kegiatan 096 -.0%4 314 .593 -373
komunitas
Aqua memiliki standaj
;t‘::gﬁ"rg;"gg' el - 631 081 -127 -373 648"
konsumennya

8.Measures of Sampling Adeguacy(MSA)
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Lampiran 3.3. (lanjutan).

Saya sering
memberkan
perhatian atas
Informasl
yang
diberikan
Aqua kepada
saya malakd
media massa

Aqua terkenal

yang memnilikl
ciira yang balk

Aqua salah
satu Sponsor
akiif untuk
kegiatan
komunitas

Agua meniliki
siandar etika

yang tingal
dalam

menghargal
KONSUMEnnya

Slg. (1-1alled) Saya sefing
memperhatikan fklan
Anua

Saya sering membarikan
perhatian atas infonnas
yang diberikan Aqua 000
kepada saya melakt
media massa

Aqua terkenal sabagal
parusahasn yang 003
memitiki citra yang baik
Agua salah satu sponsor
aktif untuk keglatan azz
komrrinites

Aqua mamilik] standar
elika yang Linggl dalam asg
manghargal *

B I g

P P e

kensumennya

000

007

199

492

007

322

492

Communazlities

Initial

Extraction

Saya sering
memperhatikan ikian
Aqua

Saya sering memberikan
perhatian atas informasi
yang diberikan Agqua
kepada saya melalui
media massa

Aqua terkenal sebagai
perusahaan yang
memiliki citra yang baik
Aqua salah satu sponsor
aktif untuk kegiatan
komunitas

Aqua memiliki standar
etika yang tinggi dalam
menghargai
konsumennya

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

.361

582

436

.294

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Lampiran 3.3. (lanjutan).

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Componenf Total Pb of VarianceCurnulative %) Total  Pb of VarianceCumulative %
1 2.020 40.408 40.408 2.020 40.408 40.408
2 1.464 29.273 69.681
3 835 12.702 82.383
4 485 9.908 92,292
5 385 7.708 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrhd

Compone
nt

1

| Saya sering
memperhatikan iklan 801
Agqua

Saya sering memberikan
perhatian atas informasi
yang diberikan Aqua 589
kepada saya melalu
media massa

Aqua terkenal sebagai
peruszhaan yang 763
memiliki citra yang baik
Aqua salah satu sponsor
aktif untuk kegiatan 660
komunitas

Agqua memiiiki standar
etika yang tinggi dalam
menghargaij
konsumennya

542

Extraction Methad: Principal Component Analysis.
a. 1 compoenents extracted.
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Lampiran 3.3. (lanjutan).

Relationship equity
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 665
Bartleit's Test of Approx. Chi-Square 76.486
Sphericity df &
Sig. 000
AntiHmage Matrices
Aqua
mengatahii
banyak
Informasi
mangenal
sayA secara
baik melalu
program Aqua
komunitas mempedak | Seye merasa | Saya memiliki
AKSI (Aqua ukan saya menjadi tingkat
Keluarga dengan bagian dari kepercayaan
Sehat sangal komunitas yang Gogg
Indonesia) khusus Agqua pada Agqua
Anti-imege Covarlance  Aqua mangetahul banyak
informasi mengenal saya
secam baik meladu
) Has AKSI B39 =154 =066 =120
{Agua Keluarga Sehat
Indonesia)
Agqua memperialukan
saya dengan sangat - 1584 £35 =303 015
khusus
Saya merass menjod
bagian dasd komunitas - 066 =203 574 - 229
Aqua
Saya memiiM ngkat
kepercayaan yang linggl -.120 015 -229 798
pada Agua
AntHmage Comelation  Aqus mengetahul banyak
Informasi mengenal saya
socars baik medalul n
program komuriias AKS) 758 211 -85 - 147
{Aqua Keluarga Sehat
Indonesia)
Agqua memperlakukan .
saya dengan sangat -211 837 -,503 022
khusus
Sayn merasa menjadi a
baglan ded kormunitas =085 - 503 524 =339
Agqua
Saya mesmiliki tingkat .
keparcaysan yang tnggi - 14T o2 -39 0
pada Aqua
&, Moasures of Sampling Adaquacy{MSA})
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Lampiran 3.3. (lanjutan).

Correlation Matrix
Aqua
mengelahui
banyak
Informasi
menganal
saya secara
baik melalul
progeam Aqua
komunitas memperiak Saya merasa Saya memilik
ARSI (Aqua ukan saya menjadi tingkat
Keluame dengan bagian dari kepercayaan
Sehat sangat komunitas yong tinggl
Indonesi kh pada
. (1-allad) _ Agua mengetahl banyak === = A fafqe
Informasl mengenal sxya
socara bailk melaiul
peogram komunitas AKS| 0oe 0ot 004
{Aqua Ketuarga Sehat
Indonesia)
Agqua mempedialukan
saya dengan sangat D00 000 005
Khusus
Saya merasa menjad
bagian dari komunitas. 00t 000 000
Aqua
Saya memilik Ungkat
keporcayaan yang lnggl 004 005 000
pada Aqua
Communalities
Initial Extraction
Aqua mengetahui banyak
informasi mengenai saya
secara baik melalui
program komunitas AKSI & 408
(Aqua Keluarga Sehat
Indonesia}
Aqua memperlakukan
saya dengan sangat 1.000 .604
khusus
Saya merasa menjadi
bagian dari Kemunitas 1.000 685
Aqua
Saya memiliki tingkat
kepercayaan yang linggi 1.000 421
pada Aqua

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Varfance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component] Total Fé of Variance|Cumulative %] Total  Fé of Variance [Cumulative %
1 2.119 52.967 52.967 2.119 52,967 52.967
2 769 19.227 72.194
3 731 18.284 00.478
4 .381 9.522 100.000

Extraction Methed: Principal Component Analysis.

Analisis pengaruh..., Birawani Dwi Anggraeni, FE Ul, 2009




1

b ira

Component Matri®

Compone
nt

1

Aqua mengetahui banyak
informasi mengenai saya
secara baik melalui 632
program komunitas AKSI :
{Aqua Keluarga Sehat
Indcnesia)

Aqua memperlakukan
saya dengan sangat 7
khusus

Saya merasa menjadi
bagian dari kKomunitas B33
Aqua

Saya merniliki tingkat
kepercayaan yang tinggi 648
pada Aqua

TAE Lo em e D oaiioEnEe . faied ile. . .

caTRG g

Extraction Method: Principal Component Analysis,
a. 1 components extracted.
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Lampiran 3.3. (lanjutan).
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Lampiran 3.4. Hasil Perhitungan Uji Reliabilitas n=100

Warings

Menggunakan SPSS 12.0

The space saver method is used. That is, the covariance matrix is not calculated of
used in the analysis.

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded? 0 .0
Tetal 100 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
ATt 3
2. Brand Equity
Warnings

space saver method is used. That is, the ccvariance matnix is not calculated or

The
used in the ana

lysis.

Case Processing Summary

N %
Cases Vald 100 100.0
Excluded? 0 .0
Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Rellability Statistics

3.

Cronbach's
Alpha N of ltems
624 5
Relationship Equity
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Lampiran 3.4. (lanjutan)

[The space saver method is used. That is, the covariance matrix is not calculated or

used in the analysis.

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded® 0 .0
Total 100 100.0

2. Listwise deletion based on alt

varnables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
A]pha_ N of Items
704 4
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Lampiran 4.3. Laporan Tahunan PT Aqua Golden Missippi Tbk Tahun 2007

[ PT AQUA GOLDEN MISSISSIPP! Tbk
DAN ANAK PERUSAHAAN / AND SUBSIDIARY

LAPORAN KEUANGAN KONSOLIDASIAN/
CONSOLIDATED FINANCIAL STATEMENTS

31 DESEMBER 2007 DAN 2006/
31 DECEMBER 2607 AND 2008
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Lampiran 4.3. (lanjutan)

SURAT PERHY ATAMN DIREXS] BOARD OF DIRECTORS ' STATEMENT
TENTANG REGARDING
TAHGQUNGJAWAD ATAS LAPORAN KEUANGAN THE RESPONSIBIITY
KONSOUDASIAN PADA TANGGAL FINANCIAL STATEMENTS AS AT
31 DESEMBER 2007 DAN 2008 I DECEMBER 2007 2008
SERTA UNTUK TAHUN YANG BERAKHIR AND FOR THE YEARS ENDED
3t DESEMBER 2007 DAN 2008 I DECEMBER 2007 AND 2008
PT AQUA GOLDEN MISSISSIPP Thic PT AQLIA GOLDEN T
DAN ANAK PERLISAHAAN AND 8

Hani yang bertanda tongandi bavwalt, ¥ the unde2ioned:

1. Nama ; Whly St 1. Mamo . Wiy Sidhorto
Alamoat karlor D Pulo Lenkn no 3, Kowassn Oiflce Addrats . A Puls Lenitd no ], Xewaten

b Lested Prultgodung, Jokovta Inchestrd Pricgedung, Jakaris
Alamad rumoh : Taman Pulo Asom Ltora No. T2 Raucantiol agaress. Taman Pubo Apam WNara Mg, 72
Jrts Jakarta
Telepon : E1-4390029 Telephons ! 0214580020
JTabatan : Dbuidur Litena T : Presicen] Direcior

2 Nama : Jchn At t. Nme . John Abd

Alamat kartor : Ji Pulo lenhst no 3, Krwasan OfMco Addass ;U Puo tonid pa I Kawaisn
Industirt Pulogadung, Jakarta Jockuzi Puiogading. Jekads

Aramat fomah T JL Kyai Moja Mo, 3, Jzkam Rosidenital sdcress: M Mynd Mo NG, 3, Jokariz

Talayon . DZ1-T262485 Tedephong . b2t.T202405

Jabatan . Dhrebdur Tire Dienctoc

3. Noma r Parmoningah SE 1. Nomo . Pprmaningsih SE

Alpmal kaotor r A Pulo Lonhd nNo. 3. Kowasan Otfice Agdass © N Puo Lot po. 3, Mawdaan
Industr Pulogadurg. Jakaria Indugti Pulogachng. Jakarta

Alacnal rumah : 1 Pondok Bambu Aan Seistan P27 Rosdaniial address © A Pondok Bambiu Asi Saéxan 121
AT 002008 Jakana Tums AT DOZ000 Jakortn Tirmas

Tedopon . 021.8857F70 Terephone . 02i-BOIFETR

Jnbatan : Diekir Tite Dirsctcr

maryatakan bafmed: decloro that:

1. BertanQpung Jwael a3 peryusunen Can penymian I, Wemmmmummmmmd
bporan  keuangan karaoidasisn PT Agun Golden PT Aqua Gofdant J.lmmlppr Toh and  mbsikary
Mississipol Tok tn ana perusabaon JoentY. o Snancisl f5:

2. Leporesy heuvangan konackdaman PT Ague Goden 2 PT Am%mw 'Fhkmdsmadarya
Mizstuppi Tok dan onak panssahaon telsh dausun dan boon pregared ot
aofkon sesusi dengan prroip ak oi yang berlek o ted in i mumm.s
wmom d indonests; bt Sy acceptad o i

3 5 Semma  Informisl dalam fpoRn keudngin 3 2 MmumhmPTAquaumwwm

konsohdgemn PT Acua Goloen Msshsian Thk dan
g&k cenashasn felah drkn? seca lengkap dan
L

b Laporan keuangan kansoxdasan PT Agua Galden
Blissiceyxn Tok  dan Jnak ponsahgoan Dok
mongardung nharaiy oy bida maloral yang
tidak benar, dan tdek monghdingkan niormas ataw
Iakia materiy;

4. Berisrggung jawob alss sislan peopendafian witernal

dalam PT Azua Goiden hEssasps Thk dan anak
pons I

Analisis pengaruh...,

. We are rasponadie bor PT Agua Golden Missoyeopd Tk
and subdicary

and d Bnancal
mmwhammw
manner;

o Prmmwwmwmm

iz do rof conlon
kwmmmammurm o o they
ol wdormation or malonad (pcts;

injarral Contod sy sinms.

‘L,,Ji«
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Lampiran 4.3. (lanjutan)

AOBA PTAGUA GOLDEN MISSISSIPP! Tk
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Karror Akcunton Pubhi
Haryinto Sshar & Reken
PrictrttctinboCooeery

J. KR, Rxsuna Savd Ko X7 NO.S
Jakarty 12040 - INDOMESIA

PO. Box 2473 P 1000

Teloprony +62 21 5212001

Facm naks + 52 21 5200588004030
Y EAYC GOy

INDEPENDENT AUDITORS' REPORT
TO THE SHAREHOLDERS OF

PT ACUA GOLDEN MIS3ISSIPPI Tbk

Kaml leleh mengaudit nesaca konsdidasian PT
Aqua Golden Mississippl Thk {"Perusehean™) dan
anak perusshaan tanggal 31 Desember 2007 dan
2006, sefta lzporan laba rugl, Iaporan parubehan
ekullas dan laporan 2rus kas konsolidaslian untuk
tahun yang berakhy pada  tanggatl-tanggal
tersebut. Laporan keuangat konsolidasian adalah
langgung jawab manajemen  Perusahaan.
Tanggunp Jawad kami ledeluk pada pemyalaan
pendapal alas laporan keuangan kansclidasian
bardasarkan audit kami, Ksmi ticak rmengaudit
taporan keuangan IBIC Sendirian Berhad (“anak
perusshaan®)  yang lesoran  keuangannys
mencermninkar tkliva tota sabeser 3.94% dan
422% dard jumlah akitva kgnsolidasian pada
tangge 3t Desomber 2007 dan 2006 dan
pendapolan barsih sebosar 1.24% dan 1,34% dani
Jumian pendapaten bersth konsolidasian unluk
tahun yang berakhir paga tanggal-langgal
lersebul. Laporan keuangan tarsebut diaudit oleh
auditor independen lain dengan pendapal wajar
lanpa penpecualian, yang laporannya lelah
diserahkan kepada kami, dan pendapal kami.
sejauh yang berkaktan dengan jumlah-jumiah
unfuk anak perusahaan lersebut, semala-mata
honyn berdasgrkan a8las  laporan audilor
independen fan tersebut.

Kami melaksanakan audil berdasarkan standar
audiling yang Jietapkan Iastitul Akuntan Publik
Indonesia. Stendar tersebul mengharuskan karm
merencanakan Gan meladsanakan audil dgor
memperoleh kayakina:n memada baliwa lagoran
kauangen bebas dan salan saji malesizl. Sualu
audit melipulr ppmeriksaan, atas dasar pangsjran.
bukti-bukti yavg mendukung jumtah-emlah dan
pengungkapan datam laporan keuangan.  Audl
juga melipuli zenilaian alas prinsip akuntansi yang
digunakan dan eslimasi signfiken yang dibuat
olgh  monajemon, serla pendan  lerhadop
penyajian lapyan keuangan secarg kescluruhon
Kami yakn bavwa audit kami membenkan dasar
memadal unatuk menyatskan pendapal.

The o e e v A

We have audited the accomganying consolidated
bolonce shest of PT Aqua Golden Mississippi Thi
{the ~Compony] ond s subsidiary a8s at
31 Dezomber 2007 ond 2006 and the relatad
consolidated stotemants of ncome. chonges in
oquily ond cash flows for the years then endod.
These consolidated fingnciad statements are the
resgonsibilty of the Company’s management Our
responsibiity is o exprass an opinfon on these
consolidated financial statermenis based on our
audit. We did not sudi the financial stelemenis of
IBIC Sendirian Berhad (ihe “subsitiary’), which
siataments reflact fotal assels constiluting 4.94%
and 4.22% ol lotsl consolidaled assals s aif 31
December 2007 and 2006 and tots! nel revanue
constituling  1.24% and  1.34% of iolal
coasclidated net ravenue far the yooars than
gnded. These flnancial stalenants wers avdiled
by cihur independent avditor with an unqualified
opinion, whose reports have deen provided o us
and our opinion, insofar sr if relates to the
ainounts included for thiz subsidiory, is baspd
solely on the reporis of Ihe other independant
audior.

We canducled ow sudils i accordance with
auditing standards vstabiishod by the Incdonesion
institute of Certified Public Accountonts. Thosa
standards roquire that we plan and perform tho
audit to opblain reasonatla assurance that the
financial  stalcmonts  are free of matenat
misstatement An audt incluces examining, on 8
test basis, evidence supporting the amounts end
disclasuras in the finpncial sfatements. An autlit
also includas assessing the accounting principles
used and slgnificant astmeles made by
management. as well 85 evajualing the overall

" presentotion of the financial stalements. Wea

boltave thot our pudit provide a regsonable basis
for our opinion.

Analisis pengaruh..., Birawani Dwi Anggraeni, FE Ul, 2009
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Menunt pendapal kami, berdasarkan audil kami
dan faporan dar auditor independen 1ain tersebut,
laporan keuangen konsol dasien yang kami sebut
di alas menyajikan secara wajar, dalam semua
hal yang material, posisi keuangan konsolidasian
Perusahaan den anak perssahaan  1anggal
31 Desember 2007 dan 2006, serte hasd usahe
dan prus Kas konsolidasian wntuk tahun yang
borakhr peds tanggal-tanggal tersebut sesual
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In our opinfon, based on our audils and the
repodts of the other Independent audifar, the
consolidaled linancial sialements referred o
abave prasent {aily, kv all material respects, the
consokdaled fanciat posilion of the Company
and its subsidiary as at 31 December 2007 and
2006, and the consolidated results of their
operations and their cagh flows for the yaors then
endaed, in conformily with sccounting principles

dengan prinslp skuntansi yang berlaku umuwn di ganerally accapled in ndoneséa.
indangesia.
JAKARTA
28 Marel/March 2008
s

Eddy Rintls, SE Ak., CPA
Sar ipn Praddah Akuntdn Pubihg xonie of Punic Actounzant No. 04 | 0342
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PT AQUA GOLDEN MISSISSIPP Thk
DAN ANAK PERUSAHAANAND SUBSIIARY

Lampiran - 111 - Schedule

NERACA KONSOLIDASIAN
31 DESEMBER 2007 DAN 2006
{Dinyala<an dalam Rupiah, kecoal dinyatakan lain)

CONSOLIDATED BALANCE SHEETS
AS AT 11 DECEMBER 2007 AND 2006
{Expressad in Ruplah, unless otherwisg stoled)

Catatan/
2007 Notes 2008
AKTIVA ASSETS
AKTIVA LANCAR CURRENT ASSETS
Kas dan sotara ks 44.200.424.158 23,3 35,576,84%,174  Cosh and cash equivafants
Piutang raaha Trade recehvablas
- Phak <sfiga, setalah Third parties. -
diku-angi penyisthan nat of aliawance for
Piutang ragu-fagu doubiii accounis of
sebesar Rp 545.727.262 Rp 545,727,262
pada tahun 2007 in 2007 {2006:
{2006; Rp 512.776.906) 6,179.258,691 2¢,4 5.002,789,187 Rp 512,776,088}
- Pihak yang mempunyal
hubundin istirnewa 444 750,997.979 2c, 2e, 4 423.925918,645 Refaled parlies -
Piulang tain-sin 3.565,604.759 5 1,000,497,949 Other recoivables
Penedaan, solelah Inventodes,
dikurongi penyiaihan net of provision
parsaciaan usang dan for chsolete and
fambal bargerak sebesar slow maving of
Rp 1.789.835.988 Rp 1.789,635.958
pada tahun 2007 in 2007 (2006
{2008: Rp 320.762.395) 24700679220 216 23.732,384,043 Rp 320,762,395)
Uang muka pambaiian Advarnces for purchases of
parsaciaan 33.909,248.009 7a 30.971.491,051 invonionios
Behan dibayar dl muka 208,043,227 20,144,479 Propeid expensss
Pajak dibayar dirmuka 7071 74 2122 __ 5107.130.651 Prapaid taxes
Jurmiah aktiva kadcar $64 785911 51 J52T.A07.203.050 Totaf curront ossets
AKTIVATIDAK LANCAR NON-CURRENT ASSETS
Kas dan sstara kas yang Restnctod caxh and cosh
dibatasi panggunaannya 241,888 536 2a. 3 218,688,756 oquivolants
uang muka pembetan Advancas for purchasas of
akiiva letap 21,887,864 940 7b 8,197,315.560 Frod assots
Akilva pajak agguhan 2267667585  2), 124 1,957,117,388 Dafasred tax assais
Akliva tetap, selelah Frrod nssots,
dixurangi: nefof.

- akurnulasi peryusutan
sebesar occumuiated dopreciation -
Rp 4456.831.838.956 of Rp 446.831.838.956
pada tohon 2007 (2005: in 2007 {2006:
Rp 407.243.870.481 Rp 07,243, 870,481)

- pantrunan ndai sebesar provision Ror irnpefment -
Rp 10.149.915.492 of Rp 10,149.915,492
pada tahun 2007 (2006: In 2007 {2006;

Rp 14.544.225.975) 202 246,443,818 29,8 259,610.425.820 R 14,544,225.875)
Googwikt, bersih 98,610,000 2h 133.262.500 Goodwil. nat
Jumiah zkrva tidak fancar 376 742 674 268,106 514 042 Total non-curent assets
JUMLAH AKTIVA _ER1,529.586,395 _195244,017.131 TOTAL ASSETS

Cataulan atas Laoot an Retsingan horsolclessn twsuakin
S@cean yang titak terpraaiiian can @@ KeUEnQan

s alidanian

Thu acumparnynny noles foan an integeal porf of thase
consaidared hencial stxfoments

Analisis pengaruh..., Birawani Dwi Anggraeni, FE Ul, 2009
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DAN ANAK PERUSAHAANJAND SUBSIDIARY

Lamplran - 1/2 - Schedule

NERACA KONSOLIDASIAN
31 DESEMBER 2007 DAN 2006

{Dinyatakan dalam Rupah, kecuab dinyatakan [aln)

CONSOLIDATED BALANCE SHEETS
AS AT 31 DECEMBER 2007 AND 20086
{Exprossed in Rupiah, untass olherwise stated)

Catatan/
2007 Nolss 2005
KEWAJIBAN DAN EKUITAS LIABILITIES AND EQUITY
KEWAJIBAN LANCAR CURRENT LIABILITIES
Hutang usaha Trade paysbles
« Pihak ketiga 55.403,610,840 9 36,816,562,351 Third partias -
- Plhak yang mermpunyal
hubungan istmewa - 2c.9 11.646.141.758 Reisled party -
Hutang lain-tain 381,355,437 180,240,984 Other payabios
Hutang pajak 9252874120  2§.12b 11,030,484 540 Taxus payablc
Beban yang mash harus
dibayae 12.889,062,823 10 7.291,430.982 Accrwed expenses
Panyisinan imbaktin kera Provision for omployee
bagian lancar 1,714,974,000 21,13 _ 4830262000  benwfits - curront portion
Jumiah kewajiban lancar __79.641.885 209 _ 73395122612 Total currant fabiiite s
KEWAJISAN TIDAK NON-CURRENT
LANCAR LIABILITIES
Deposls oa reiumable
Uang Jaminan bolol dan krat  265,885,684.130 2k. 11 244 669,577,195 bott'es and sheRs
Kersrajibon pajak kingguhan -
berath 10,542.501,250 2). 12d 11,033.233,129  Daferred tax flablities - net
Panymsiban imbalan kerga Provision for eenployw benefis
bapian jangka >anjsng 20,507 343 000 2.13 137 1 = DN current portion
Jumtah kenwaiiban Udak
lancar 297.935.578.390 -£99.301.481.324 Tolal non-cument fiobiiities
Jumiah kewajiban 2?7577 413619 342,806 563,937 Tolst lisbiities
HAK MINORITAS _ £.552 590 808 14 5.121.908.156 MINORITY INTEREST
EKUITAS EQUNTY
Modal saham - modal dassr
45.000.000 lembar aaham, Share capital - authodsed
diterpatkan dan diselor capital 45,007 000 shares,
panuh 13.162.473 lermbar izsved and fully paid
sohain bissa, congan nilai 13,162,473 crdinory shams
naminal Rp 1.000 with par vakue
per saham 13,162,473,000 15 13,162,473,000 Rp 1.000 per shure
Agia saham B,624.230,550 16 B,624,230,550 Sharo premium
Selish kurs penjabaran Currancy branalation
laporan keuangan 17,528.629,159 2d 15,105,060,337 difforenco
Selisin penialan cembalt Fixad assets revaluntion
akliva letap 105,739,163 2g 105,739,163 rasery:
Salda laba 467 1,057 410 Rednined camings
Jusrioh ekuitas 507,269,572,969 447 225527 038 Tote? oquity
JUMLAH KEWAJIBAN TOTAL LIABILITIES AND
DAN EKUITAS _091,529,585,396 J19524am73 caQurry

Catalen glas bxporan keuangan komobdrsan merupakan

bagian yars tdak waxsaiian dar Eporan keoangan

komclidaaian

The accompanyirg noles Jorm ar witepral pad of Nrese
' t HesRrcid iy
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DAN AMAK PERUSAHAANIAND SUBSIDIARY

Lampiran -2 - Schedule

CONSOLIDATED STATEMENTS OF INCOME

LAPORAN LABA RUGI KONSOUIDASIAN
FOR THE YEARS ENDED

UNTUKX TAHUN-TAHUN YANG BERAKHIR

31 DESEMBER 2007 DAN 2008 31 DECEMBER 2007 AND 2006
(Dinyatakan dalam Rupéah, kecuali dinyatakan tain) {Exprossod in Rupioh, unless otharwiso staled)
Cotstan/
2007 Notes 2008

PENDAPATAN BERSIH 1.952,156,096,821 18 1.683,721.071 0656 NET REVENUE
BEBAN PORKOK

FENDAPATAN {1.832.066.380.848) 19 {(1.567.476,726 +26) COST OF REVENUE
LABA KOTOR 113189, 715973 116,244,344 640 GROSS PROAT
BEBAN USARA OPERATING EXPERSES
Panjaton {2.973,685,057) 20 {2,41B.850,554} Saffing
Umomdan administrasi  _ (26.945,.318,636) 21 _(28456,587.738) General and administrative

—20.918.003,650) _{30.675.238.292)

LABA USAHA — 59.270.712.2%0 —£5.600.105,216 OPERATING INCOME
PENGHASILAN/BEBAN) OTHER INCOME/
LAIN-LAIN {EXPENSES)

Keuntungan
penjuakany akiiva (etap 708,914,783 8 483,892,288 (ain on safes of fixed assef
Kerugian seisth kurs -
beraih {1.418.358.243) (7.070,548.413) Forsign axchange loss-net
Pendapatan banga 676,330,883 972,208,493 intorost incomo
Blaya kelrangan (254,223 833) (248,814,257) Finance costs
Lain- lain 5837 464,166 2 {11,557 104) Others
550,127.7 ___ 6,874,618,560)
LABA SEBELUM PAJAK PROF]IT BEFORE
PENGHASILAN 95,820.840.036 79,754 487,369 TNCOME TAX
BEBAN PAJAK
PENGHASILAN __(78.953203401) 12¢ _ (30529350 085) INCOME TAX EXPENSE
LABA SEBELUM HAK INCOME BEFORE
MINORITAS 66,867 636,545 49,265,128.274 MINORITY INTEREST
HAK MINORITAS 54801 446) 14 (411,441,680} MINORITY INTEREST
LABA BERSIH — 55.914.835.009 - 48.8%3.686.938 NET INCOME
LABA BERSIH NET EARHINGS
PER SAHAM - DASAR PER SHARE - BASIC
DAN DILUSIAN 3008 24 3012 AND DILUTED
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PT AQUA GOLDEN MISSISSIPPI Tok

DAN ANAK PERUSAHAANIAND SUBSIDIARY

Lamplran -4 - Schedule

LAPQRAN ARUS KAS KONSOLIDASIAN
UNTUK TAHUN-TAHUN YAKRG BERAKHIR

31 DESEMBER 2007 DAN 2006

{Dinyatakan dalam Ruplah, kecuali dimyatakan lzin)

Arus kas dari
akilvitas oparasl
Penerimaan das petanggan
Pambayaran kepada pomasok
dan untuk baban usaha
Pombayzran kepsda karyawan
dan {uran pengion

Kas yang dihasilkan dari
Pensrimaan restitsi

Penertrnann pendapatan bunga
Penerimaan pendapatan
bunga pajak t:_:hun 2000
n
panghasidan badan

Arus kas berzih diperoiech
dari aktivitas operasl|

Arus kas darl
aktihvitas Investas!

Hasll penjuratan akliva teap
Perolehan aktiva tatap

Arug kas beepih digunakan
vntuk aklivitss investasi

Arus kas dar] akiivitas
pandanaan
Pombayaran dividsn kas

Kenalkan/{penurunan) bersih
kas dan setara kas

Kns dan setara kas
awal tahun

Dampak perubahan
kurs terhadap
kas dan setara kas

Kas dan setara kas
akhir tahun

Aktivitas vang tidak
mempengaruhi arus kos

Penambahan akliva telap
darl vang nmuka
parmbedian akliva tetap

Perolehan aktiva atap
melalui hutang

2007

CONSOLIDATED STATEMENTS OF CASH FLOWS

FOR THE YEARS ENDED
31 DECEMBER 2007 AND 2006
{Exprossed in Rupiah, uniess otherwisa staloed)

1.962,454,816,583
{1.734,708,229.018)
— (76.573.505.152)
151,171,981,513

4.448.760,625
676,330,683

(40,307 ,853.607)

~1195,969.200.324

887,623,054

_1102.528.614,719)

—1101,640,991,665}

{B,260,746,944)

G,087,470,715

36.576,849,174

1,535,804 269

34200124158

6.197.219.568

17.796.011,229

2008

Cash flows from

operaing activitfes
1,615,169,794 815 Recaipls from customers
Paymants lo suppliers and

{1.461.769,901,475) for operating exponses
Poymonis lo employeos

[73042971492)  and pansion conlribition
Cash genoraled from

80,358,921,848 oparations
~  Receipls of 2005 tax refund
872,208,493 Recaipts of invrest incame
Receipt of 2000

6,120,804,556 tnx imtorest Incomo
Payments of corpomate

(30,790,023, 712) income tax
Net cazh ffows provided

56,659,011,185 from operaling activitfes
Cash flows from

Investing activities
FProcoeds from sale of

1,660,785,100 fxed assels
(63459164838}  Acquisitions of fixed assels
Not cash flows used in

{61.758.379.738) investing activiilas
Cash ffows from financing

activity

. 115510.730.505) Foymant of cosn dividonds
Netincreasa fdacrease}in

{20.649,195,058) cash and cash equivalents
Cash and cash aquivalents

58,891,777.650 at beginning of the yoar
Effect of exchango rle

changes o cash and

.. 016585729 418) cash equivalents
Cash and cash squivalents

L 9570840174 ot end of yoor
Activities not affecting

cosh flaws
Acquisition of ixed ass6(s

through roclsssification

of sivances for

. purchases of fved s3sels
Acquisition o' fixed assots

7.814.407 562 irom payables

Caiztan atay lzpomn keuangan komoldasan menpakan
LN yang 0K tepesahan can LAporan kewsnigan
konaolidasion

The accompanying noles form an micgred part of these
[ rckiatarcs finorsceal stad Y
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PT AQUA GOLDEN MISSISSIPP] Thk
DAN ANAK PERUSAHAANIAND SUBSIDIARY

Lampiran - 51 - Schedule

CATATAN ATAS LAPORAN KEUANGAN
KONSOUIDASIAN

31 DESEMBER 1007 DAN 2006

(Dinyotokan datam Rupiah, kecusll ginyatakan lain}

1.

UMUM

PT Agua Godoen Mississippl Thk (Perusahaan™)
didirikan berdasarkan akta notaris Tan Thong
Kie, SH No. 24 langgal 23 Pebruar 1973 Akla
penditian ini  telah (Bsahkan oloh Menler
Kehakiman dalam Surot  Keputuson  No.
Y.AS5/21322 tenggal 19 Juni 1973 serta
diumumkan dalam Tambahan Berita Negara No.
84 tanggat 19 Oklober 1973. Anggaran dasar
Porusahaan telah beberspa kall mengalami
perubahan, terakhir dongan akta nolars
Lindasar Bachroem, SH No. 25 tanggal 12 Me:
1997 dalam rangka penyesuvalan dengan
Undang-Undang to. T lahun 1995 tentang
Porserogn Terbatas dan Undang - Undang
Pasar Modal No. B tahun 1995, Perubahan ini
ledah disahkan clesh Menlerd Kehakiman dalam
Surat Kepousan No.C2-45T9.HT.01.04.TH 97
tanggal 3 Juni 1997 sertd dumumkan dalam
Tambahan Berita Negora No. 84 tanggal 21
Oictober 1997.

Perusahaan sergerak datam industn pengolahan
dan pemboldan air minum dalam kemasan.
Perusahoan mernulod kegialan usaha
kemersialnya pada takun 1874,

Perusahaan betkecudukan ol Jakarta dan
berkontor pusat & Jalan Pulo Lenbnl Noo 3,
Kawasan Industri Puogading. Jokarta Pabrk
Pemuszhaan berokas! di Bekas), Citcuroup dan
Mekarsan, Jewa Barat

Induk Peruszhaan adalah PT Tifla Investama
dan induk ttama Perusahaan pdalsh Groupa
Danone, setuah Perusahaan yang berdid dan
berkedudukat di Perancis.

Kebijakan Porusahaan yang dapat
mempengaruhl efek yang diterbitkan (corpovate
acltion) sefak langgal penawaran vmom perdana
sampai dengan tanggal 3t Desermber 2007
adalah sebagai berikut:

1.

NOTES TO THE CONSCUDATED
FINANCIAL STATEMENTS

3 DECEMBER 2007 AND 2006

(Expressad in Rupiah, unigss ctherwiso stoted)

GENERAL

PT Agua Golden Mississippi Tk jthe “Compeny?)
was astablished on 23 February 1973 based on
notasial deed No. 24 of Tan Thoog Kie, SH. The
deed of establishmenl was approved by the
Miristor of Justco i Decision Lefler No.
Y.A 521322 dated 19 June 1973 and was
putlished in the Supplament State Gazette No. 84
dated 18 Oclober 1873, The adicles of
association havo boon amonded from fime to
limea, the Jalest was by the roloral dood No. 25
dated 12 May 1997 of Lindasan Bachroem, SH
reiating fo the compliance with the Company Law
Na.1 of 1995 and the Copital Market Law No. 8 of
1995, This amendment was opproved by tho
Minister of Justics in Decision Letier No.C2-
L5TQ.HT.01.04. TH.97 datod 3 Juma 1997 sntd was
published in the Supplement State Gazetle No. 84
dalad 21 October 1997.

The Company is EW in the manufaciuring
and bolling of drnking walar. The Company
startod its commuorciol operations i 1974,

Tha Company is domicitbd in sakerda, and is
head offics Js located of Jalon Pulo Lantul No. 3,
Kawasan Industd Puologadung  Jokarts, Tho
Company's fucloros are locatnd in Bokaw,
Citeuroup ond Makarsnn, Wost Jaro.

The parent of the Company is PT Twto Investama
and tha ulimalo pargnt of tha Company is Groupa
Danone, v Umited Egbily Company, which is
incorporaled and is domicited in France.

Tho Company’s corporain octions from the dalo of
its initial public offeing up fo 371 December 2007
aru a5 fofows:

Saham
dilgmpatan
dan disator
punuhf
Number of Hilai nominal
Kabllakan Prrusshaand Issued and fily par sahams
Tangoaliate cf corporae acth paid shams __Par value per share
1 Marcl'March 1900 Penawaran tenumm pefoana sehosar
5.000.000 saham!
Irutis! pubdec offoring of 6,000,000 sharcs 5,000,000 1.000
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Lampiran 4.3. (lanjutan)

PT AQUA GOLDEH MISSISSIFPI Thk
DAN ANAK PERUSAHAANIAND SUBSIDIARY

Lampliran - 427 - Schedule

CATATAN ATAS LAPORAN KELANGAN
KONSOLIDASIAN

31 DESEMBER 2007 DAN 2008

{Cinyatakan dalam Ruprah, kecuali dinyatakan lain)

14. HAK MINORITAS
Hak kepemilikan pemegang saham minoritas

ntss kekayosan bersih anak perusahasn - IBIC
Sdn. Bhd.

NQTES TO THE CONSOLIDATED
FINANCIAL STATEMENTS

31 DECEMBER 2007 AND 2006

{Exprossod in Rupiah, unlass otherwise siated)

14, MINORITY INTEREST

Minority intereat In the net assets of the
subsidiary - IBIC Sdn. Bhd.

2007 2008
Hilad tercatat - awal 5,121,906.i56 8,902.839 412 Carying amount - beginning
Bagian hasi bersh 954,801,446 411,441,888 Sharo of msults
Dividen {4.038,054.915) Oividends
Iaporan kewengan — 605992206 ___ {153.420.027) differance
5682639,008 5121906156
15. NODAL SAHAM 5. SMARE CAPITAL
2007 dan/and 2006
Perssntass
kapemilikan/
Percentape of
Saham/ ownearship Nilat!
Pamegang Saham Shares % Value Sherehoiders
£T Tiria Investama 12,319,500 03.60  12,319,500,000 PT Trta irvostama
Masyamkat (masing-masing
dengan kepemiidin kumng Public (oF holdings
darl 5%} B42.573 840 ___ 842973.000 bokow 5%

——lB1EZA L L0000 | B E62ATION

18. AGID SAHAM

Agio aaham merupakan cellsih antara harga ual
{Rp 7500 per lembar saham) dengan nilai
nominal (Rp 1.000 per [embar saham) untuk
1.000.000 scham yang ditawarkon kepada
masyarakat medalel Bursa Efsk & Indenesa
{dahuiu Bursa Efek Jakarta dan Surabaya) pada
bulan Maret 1920, seielab dikurangi kapilalisasi
ke modal saham metahsi pembagian 3.000.000
lembar dan 2.700.000 lembar saham bonus
senflal Rp 3.000.000.000 dan Rp 2.700.000.000
masing-masing pada tabun 1954 dan 1895 dan
selisth antsra harga pasar (Rp 6.350 per lnmbar
saham) dengan nila nominel {Rp 1.000 per
lernbar saham) uniuk 1,462,473 Jembar dividen
saham yang dibagikan & bulan Agustus 1997,

18. SHARE PREMIUNM

Shuro premom represents Phe thiffeconce botween
ihe salling price (Rp 7,500 par shara} and the pnr
valig (Rp 1,000 per sharo) of 1.000.000 shares
offered fo tho public on the Indonesian Stock
Exchange flormerly Jakorta and Suwribaya Stock
Exchanges) in March 1990, ofter ihe iransfer to
share capital through distdbulions of 3,000,060
and 2700.000 bonus sharos amowniing to Rp
3,000.000.000 and Rp 2.700.000,000 in 1994 and
1995, rospectively and the differoncg botwoen tho
markel price (Rp 8,350 per share) and he par
value (Rp 1.000 per xhace) of 1,462,472 dividend
shares distributed in Avgust 1997,
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