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Abstract: The purpose of this study is to test whether Debt, Profitability, and investment significantly 
influence brand equity. Brand equity in this study was measured using brand value calculated through the 
Hirose Method (2002). Capital structure was measured through the amount of debt, profitability was 
measured through the net income amount, and investment was measured theough the Acquisitions of fixed 
assets total. The sample was the Goods-Consumption Sector Company listed on the Indonesia Stock 
Exchange for 2012-2017 period. Existing data were analyzed using multiple linear regression and processed 
using eviews version 10. The results of statistical tests indicate that profitability and investment have a 
significant effect with brand equity. While the debt has no significant effect with brand equity. 

Abstrak: Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji apakah utang, profitabilitas dan investasi secara 
signifikan mempengaruhi ekuitas merek. Ekuitas merek dalam penelitian ini diukur dengan menggunakan 
nilai merek yang dihitung melalui Metode Hirose (2002). Utang diukur dengan menggunakan jumlah utang, 
profitabilitas diukur dengan menggunakan jumlah laba bersih dan investasi diukur dengan menggunakan 
jumlah acquisitions of fixed assets. Sampel yang diteliti adalah perusahaan sektor barang konsumsi yang 
listed di Bursa Efek Indonesia (BEI) periode 2012-2017. Data yang ada dianalisis menggunakan regresi linier 
berganda, pengolahan data menggunakan eviews versi 10. Pengujian statistik menunjukkan bahwa 
profitabilitas dan investasi berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek. Sedangkan utang tidak 
berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek. 
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Latar Belakang 

Semenjak maraknya pembahasan 
mengenai merger dan akuisisi pada tahun 
1980-an ekuitas merek adalah topik yang 
penting diulas dalam praktek maupun kajian 
bisnis (Huang, 2015; Hasan et al., 2015; dan 
Wardianto et al, 2018). Ekuitas merek ini 
digunakan sebagai dasar dalam menghitung 
goodwill dan reputasi perusahaan ketika 
terjadi merger dan akuisisi (Eng & Keh, 
2007). Ditambahkan oleh Davcik (2013) 
bahwa ekuitas merek dianggap sebagai asset 
bisnis perusahaan yang penting sekali dewasa 
ini. 

Perusahaan dengan ekuitas merek yang 
baik dapat mencapai keunggulan bersaing di 
pasar. Hal ini sesuai dengan konsep resource 
based-view (RBV). RBV, sebagaimana 
pendapat dari Penrose (1959), bahwa 
pertumbuhan perusahaan yang berkelanjutan 
didasarkan pada karakteristik internal 
perusahaan. Kemudian, RBV menurut 
Wernerfelt (1984) bahwa keunggulan 
kompetitif berkelanjutan suatu perusahaan 
berasal dari beragam sumber daya di dalam 
perusahaan. Ekuitas merek merupakan 
karakteristik internal yang diusulkan dalam 

penelitian ini sebagai aset tidak berwujud 
yang penting untuk keunggulan kompetitif 
berkelanjutan suatu perusahaan. 

Ekuitas merek sebagaimana konsep 
signaling theory, yaitu salah satu asumsi 
yang dijadikan sebagai dasar pemikiran 
penelitian ini adalah adanya asimetri 
informasi (Bhattacharyya, 1979). Hal ini 
karena pihak manajemen perusahaan 
merupakan pemegang informasi yang 
dominan dibandingkan pihak luar. Sehingga 
dengan adanya asimetris informasi, maka 
fungsi merek adalah sebagai kredibilitas 
sinyal pasar (Erdem and Swait, 1998). 
Kredibilitas sinyal menurut Signaling theory 
menentukan efektifitas sinyal pasar dalam 
menyampaikan informasi (Tirole, 1990). 
Sinyal merek karena kredibel maka informasi 
tentang posisi merek yang dikomunikasikan 
kepada konsumen dan investor oleh 
perusahaan dianggap benar dan dapat 
diandalkan. 

Mengingat pentingnya ekuitas merek ini 
maka faktor-faktor yang mempengaruhinya 
perlu dikaji dan perlu diperhatikan, antara 
lain utang, profitabilitas dan investasi 
perusahaan. Penelitian mengenai faktor-
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faktor yang mempengaruhi ekuitas merek 
dalam perspektif keuangan masih jarang 
ditemui. Hal ini karena masih kuatnya 
persepsi bahwa ekuitas merek merupakan 
kajian bidang pemasaran bukan kajian bidang 
keuangan. Sepanjang pengamatan peneliti 
hanya penelitian yang dilakukan oleh 
Muqaddas and Ahmad (2016) dengan 
kesimpulan bahwa profitabilitas dan investasi 
mempengaruhi ekuitas merek perusahaan.  

Sehingga penelitian tentang ekuitas 
merek dalam perspektif keuangan ini 
merupakan novelty penelitian ini. Muqaddas 
and Ahmad (2016) dalam penelitiannya tidak 
memasukkan variabel struktur modal, 
sehingga hal ini juga menjadi novelty dalam 
penelitian ini. Penelitian tentang ekuitas 
merek ini dilakukan pada perusahaan sektor 
barang konsumsi yang listed di Bursa Efek 
Indonesia (BEI) selama periode 2012 sampai 
dengan 2017.  
 

Review Literatur 
Merek merupakan “identitas yang 

berupa nama dan atau atau simbol (yaitu, 
logo, merek dagang, atau desain paket) yang 
melekat pada barang atau jasa dari salah satu 
penjual atau kelompok penjual sebagai 
pembanding barang-barang atau jasa dari 
para pesaing” (Hirose et al., 2002; Aaker, 
1991). Bahkan keberadaan merek telah ada 
sejak lama untuk membedakan produk dari 
berbagai perusahaan (Varma et al., 2018). 

Ekuitas merek merupakan “kemampuan 
sebuah merek untuk mendapatkan nilai arus 
masa depan, baik melalui kepasitasnya untuk 
mengambil harga premium dari konsumen, 
atau melalui kepasitasnya untuk menarik 
modal, atau memfasilitasi hubungan dengan 
pihak yang berkepentingan” (Arvidsson, 
2006). Keller (2003) mendefinisikan ekuitas 
merek sebagai “nilai tambah bahwa produk 
mencapai hasil dari investasi masa lalu dalam 
kegiatan pemasaran untuk merek tersebut”.  

Nilai merek sesungguhnya yang 
menambah produk sangat penting untuk 
mengelola nilai tambah dari sebuah merek 
(Cobb-Walgren et al., 1996). Perspektif 
empat pemain utama yang dapat digunakan 
untuk memahami konsep ekuitas merek 
adalah investor atau pemilik merek, produsen 
(producer), pengecer (retailer), dan 
konsumen atau pelanggan (Ukiwe, 2009), di 

mana merek menambah nilai produk untuk 
masing-masing empat pemain utama ini. 

Ekuitas merek menjadi sangat penting 
untuk dikelola dengan baik oleh perusahaan. 
Untuk itu perlu diketahui apa saja yang bisa 
mempengaruhi ekuitas merek ini. Struktur 
modal, menurut Paramasivan and 
Subramanian (2012), mengacu pada jenis 
surat berharga dan jumlah proporsionalnya 
yang membentuk kapitalisasi. Secara umum, 
struktur modal merupakan gabungan antara 
utang dan ekuitas perusahaan (Ehrhardt and 
Brigham, 2011). Perusahaan yang 
menggunakan utang dalam struktur modalnya 
memberikan sinyal bahwa reputasinya diakui 
oleh debitur. Sehingga semakin baik reputasi 
ini maka ekuitas juga semakin baik, termasuk 
pelanggang, pemasok dan sebagainya. 

Profitabilitas adalah hasil yang diperoleh 
perusahaan, selisih antara pendapatan dan 
biaya-biaya yang merupakan dampak dari 
strategi yang dilakukan oleh perusahaan 
(Ehrhardt and Brigham, 2011). Artinya 
profitabilitas ini menunjukkan kinerja 
perusahaan. Sehingga ketika profitabilitas 
meningkat menunjukkan kinerja perusahaan 
semakin baik. Peningkatan kinerja, melalui 
peningkatan profitabilitas ini, bisa 
meningkatkan reputasi atau ekuitas merek 
perusahaan. Hal ini sesuai dengan hasil 
penelitian yang dilakukan oleh Muqaddas 
and Ahmad (2016) di mana profitabilitas 
berpengaruh signifikan terhadap ekuitas 
merek. 

Investasi adalah komitmen untuk satu 
atau lebih aset yang akan diadakan untuk 
beberapa periode waktu di masa depan 
dengan beberapa harapan keuntungan (Sajid 
et al., 2016). Investasi yang dilakukan oleh 
perusahaan merupakan sinyal bahwa 
perusahaan memiliki prospek yang baik di 
masa depan. Sehingga hal ini membuat 
reputasi perusahaan meningkat. Di mana 
reputasi ini merupakan indikator yang 
penting untuk mengukur ekuitas merek. Hal 
ini sesuai dengan hasil penelitian yang 
dilakukan oleh Muqaddas and Ahmad (2016) 
di mana investasi berpengaruh signifikan 
terhadap ekuitas merek. Berdasarkan kajian 
ini, maka dalam penelitian ini dihipotesiskan 
sebagai berikut: 
H1:  Utang berpengaruh signifikan terhadap 

ekuitas merek 
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H2: Profitabilitas berpengaruh signifikan 
terhadap ekuitas merek 

H3:  Investasi berpengaruh signifikan 
terhadap ekuitas merek 

 

Metode 
Pengukuran Variabel 

Penelitian ini sesuai dengan Wardinto, et 
al. (2018) dimana ekuitas merek dihitung 
berdasarkan nilai merek menggunakan Model 
Hirose (Hirose et al., 2002). Model Hirose, et 
al. (2002) ini mengasumsikan nilai merek 
sebagai fungsi dari tiga faktor utama, yaitu: 
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Sumber: Hirose, et al. (2002) 

 
Di mana: BV adalah Brand Value;PD adalah 
prestige driver; LD adalah loyality drive; ED 
adalah extension driver; dan r adalah risk-
free interest (discount) rate. 
 

Prestige Driver (PD) adalah arus kas 
yang dihasilkan dari benefit harga atau nilai 
lebih dari merek. PD secara lebih detail 
diformulasikan melalui persamaan berikut 
ini: 
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Sumber: Hirose, et al. (2002) 
 
Di mana: PD adalah prestige driver; Si 
adalah sales of firms; Ci adalah cost of sales 
of firms; S*

i adalah sales of a benchmark 
company; C*

i adalah cost of sales a 
benchmark company; AD adalah advertising 
expense and promotion cost; dan OE adalah 
total operation expenses. 

Loyality Driver (LD) merupakan 
kemampuan sebuah merek untuk menjaga 
stabilitas penjualan dalam jangka waktu yang 
panjang berkat kesetiaan dan kesediaan 
pelanggan dalam mengulangi pembelian 
terhadap merek yang sama. LD adalah 
stabilitas harga pokok penjualan. LD dihitung 
dengan menggunakan persamaan berikut ini: 
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Sumber: Hirose, et al. (2002) 

Di mana: LD adalah loyality driver; μc adalah 
five-year average of firms’ cost of sales; σc 
adalah five-year standard deviation of firms’ 
cost of sales 

Extension Driver (ED) merupakan 
kemampuan ekspansi merek, maksudnya 
adalah mencerminkan kemampuan merek 
terkenal untuk memperluas jaringan 
bisnisnya ke seluruh sektor industri yang 
berbeda dan wilayah geografis lainnya. 
Rumus yang digunakan untuk 
mengkuantifikasikan ED dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
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Sumber: Hirose, et al. (2002) 
 
Di mana: ED adalah extension driver; SX 
adalah sales from non-core and oversea 
business. 

Utang merupakan bagian dari komposisi 
struktur modal perusahaan bersama dengan 
ekuitas (Ehrhardt and Brigham, 2011). 
Sehingga utang dalam penelitian ini diukur 
dengan menggunakan besarnya utang yang 
ada di dalam neraca. Profitabilitas merupakan 
hasil bersih dari serangkaian kebijakan dan 
keputusan. Dalam penelitian ini indikator 
profitabilitas perusahaan yang digunakan 
adalah laba bersih setelah pajak yang ada 
pada laporan laba-rugi. Investasi adalah 
komitmen untuk satu atau lebih aset yang 
akan diadakan untuk beberapa periode waktu 
di masa depan dengan beberapa harapan 
keuntungan. Investasi dalam penelitian ini 
diukur dengan menggunakan acquisitions of 
fixed assets (AFA). 
 
Populasi dan Sampel 

Data dalam penelitian ini menggunakan 
data panel, yaitu daya gabungan dari data 
cross section yang berupa perusahaan dan 
data time series mulai 2012-2017. Populasi 
dalam penelitian ini adalah semua 
perusahaan sektor barang konsumsi yang di 
Bursa Efek Indonesia tahun 2012-2017. 
Sampel yang diteliti adalah perusahaan 
sektor barang konsumsi yang terdaftar di 
Bursa Efek Indonesia tahun 2012-2017 yang 
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konsisten menyampaikan laporan 
keuangannya, tidak pernah rugi dan 
memenuhi kriteria menurut metode Hirose. 
Sehingga diketahui unit analisis sebanyak 
126 (21 perusahaan X 6 tahun). 
 
Teknik Analisis Data 

Analisis strategi peningkatan ekuitas 
merek yang dipengaruhi oleh struktur modal, 
ekuitas merek dan profitabilitas ini dianalisis 
menggunakan regresi linier berganda yang 
dibantu menggunakan alat analisis eviews 
versi 10.  
 
Hasil  
Hasil Analisis Deskriptif 

Penelitian ini menguji peningkatan 
ekuitas merek bagi perusahaan yang 
dipengaruhi oleh struktur modal, 
profitabilitas dan investasi. Hasil analisis 
statistik deskriptif disajikan pada tabel 1. 

Berdasarkan Tabel 1 diketahui rata-rata 
nilai merek adalah Rp70 trilyun, rata-rata 
utang sebesar Rp5 trilyun, rata-rata laba 
bersih sebesar Rp1,76 trilyun dan rata-rata 

acquisitions of fixed assets (AFA) adalah 
sebesar Rp765 milyar.  
 
Hasil Analisis Inferensial 

Analisis regresi dalam penelitian ini 
dilakukan dengan menggunakan fixed effect. 
Hasil analisis regresi dalam penelitian ini 
disajikan pada tabel 2. 

Tabel 2 menunjukkan bahwa persamaan 
regresi linier berdasarkan hasil penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
 
BV = -2,83e+14 + 1,197Utang + 

158,5615Laba + 88,1058AFA 
 

Nilai konstanta sebesar -2,83e+14 
artinya ketika perusahaan tidak berutang, 
tidak memiliki laba dan tidak melakukan 
penambahan aktiva tetap maka nilai merek 
perusahaan akan mengalami penurunan 
sebesar Rp2,83e+14. Nilai 1,197 Utang 
artinya setiap upaya perusahaan menambah 
utangnya sebesar Rp1 dapat meningkatkan 
nilai mereknya sebesar Rp1,197. Adapun 
158,5615Laba artinya setiap Rp1 laba yang 

Tabel 1. Tabel Statistik Deskriptif 
  BV Utang Laba AFA 
StDev  179.283.971.465.648 9.786.197.274.130 2.847.653.384.674 1.349.637.704.001 
Mean 70.212.260.768.365  5.246.468.854.020  1.760.704.060.499  764.526.158.065  
Median  13.136.870.217.751  809.334.500.000  281.530.500.000  190.785.108.106  
Sumber: Data diolah (2019) 

Tabel 2. Fixed Effect  
     
     

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.   
     
     

C -2.83E+14 5.54E+13 -5.097348 0.0000 

UTANG 1.197406 5.061029 0.236593 0.8134 

LABA 158.5615 22.05893 7.188087 0.0000 

AFA 88.10576 31.33819 2.811450 0.0059 
     
     
 Effects Specification   
     
     

Cross-section fixed (dummy variables)  
     
     

R-squared 0.657594 Mean dependent var 7.02E+13 

Adjusted R-squared 0.580385 S.D. dependent var 1.79E+14 

S.E. of regression 1.16E+14 Akaike info criterion 67.77909 

Sum squared resid 1.38E+30 Schwarz criterion 68.31933 

Log likelihood -4246.083 Hannan-Quinn criter. 67.99857 

F-statistic 8.517035 Durbin-Watson stat 1.704825 

Prob(F-statistic) 0.000000    
     
     Sumber: Data, diolah (2019) 
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diperoleh perusahaan dapat meningkatkan 
nilai merek sebesar Rp158,5615. Sedangkan 
88,1058AFA artinya setiap upaya perusahaan 
menambah aktiva tetapnya Rp1 maka akan 
meningkatkan nilai merek sebesar 
Rp88,1058. 

Berdasarkan tabel 2 diketahui bahwa 
nilai adjusted R-squared sebesar 0,580385. 
Nilai adjusted R-squared ini artinya bahwa 
model penelitian ini bisa digunakan untuk 
memprediksi ekuitas merek sebesar 58,04%. 
Artinya struktur modal, profitabilitas dan 
investasi bisa digunakan untuk memprediksi 
ekuitas merek sebesar 58,04%. Adapun 
sisanya sebesar 41,96% ekuitas merek 
dipengaruhi oleh variabel-variabel lain di 
luar penelitian ini. 

Berdasarkan tabel 2 juga diketahui 
bahwa utang tidak berpengaruh terhadap 
ekuitas merek. Hal ini diketahui dari nilai 
probabilitasnya sebesar 0,8134 lebih besar 
dari toleransi kesalahan () yang 
diberlakukan yaitu sebesar 5% (0,05). 
Artinya, utang tidak bisa digunakan untuk 
memprediksi variabilitas ekuitas merek 
dalam penelitian ini. 

Profitabilitas dalam penelitian ini secara 
empiris terbukti berpengaruh signifikan 
terhadap ekuitas merek. Hal ini diketahui dari 
nilai probabilitasnya sebesar 0,0000 lebih 
kecil dari toleransi kesalahan () yaitu 
sebesar 5% (0,05). Artinya, profitabilitas 
dalam penelitian ini bisa digunakan untuk 
memprediksi besar kecilnya ekuitas merek.  

Sedangkan investasi dalam penelitian ini 
secara empiris terbukti berpengaruh 
signifikan terhadap ekuitas merek. Hal ini 
diketahui dari nilai probabilitasnya sebesar 
0,0059 lebih kecil dari toleransi kesalahan 
() yaitu sebesar 5% (0,05). Artinya, 
investasi dalam penelitian ini bisa digunakan 
untuk memprediksi besar kecilnya ekuitas 
merek. 

Masih berdasarkan tabel 2 diketahui 
nilai probabilitas (F-statistic) menunjukkan 
angka 0,0000 yang lebih kecil dari toleransi 
kesalahan () yang diberlakukan yaitu 
sebesar 5% (0,05). Hal ini berarti secara 
simultan struktur modal, profitabilitas dan 
investasi berpengaruh signifikan terhadap 
ekuitas merek. 

Tabel 2 juga menunjukkan bahwa nilai 
Coefficient profitabilitas merupakan yang 

tertinggi diikuti oleh investasi, yaitu sebesar 
158,5615 untuk profitabilitas dan 88,10576 
untuk investasi. Hal ini berarti profitabilitas 
memiliki pengaruh paling kuat terhadap 
ekuitas merek.  
 

Pembahasan 
Penelitian yang dilakukan pada 

perusahaan sektor barang konsumsi yang 
listed di Bursa Efek Indonesia (BEI) tahun 
2012-2017 ini bertujuan untuk menguji 
faktor-faktor yang dapat meningkatkan 
ekuitas merek perusahaan. Berdasarkan hasil 
analisis diketahui bahwa secara simultan 
struktur modal, profitabilitas dan investasi 
berpengaruh signifikan terhadap ekuitas 
merek. 

Utang, yang diukur dengan 
menggunakan jumlah utang yang ada pada 
perusahaan tidak berpengaruh terhadap 
ekuitas merek. Berdasarkan tabel 1 diketahui 
bahwa perbandingan antara utang dengan 
acquisitions of fixed assets (AFA) yang 
sangat jauh. Artinya utang yang didapat oleh 
perusahaan sangat sedikit digunakan untuk 
investasi dalam bentuk membeli aktiva tetap 
yang sangat penting bagi perusahaan 
manufaktur. Sehingga penggunaan utang 
oleh perusahaan tidak bisa meningkatkan 
kinerja perusahaan secara signifikan.  

Temuan ini menunjukkan 
ketidaksesuaian dengan konsep yang ada 
pada signaling theory. Berdasarkan signaling 
theory ini bahwa perusahaan yang 
mempunyai utang berarti perusahaan tersebut 
telah lolos dari ujian kelayakan dari kreditur. 
Artinya ketika kreditur memberikan 
pinjaman kepada suatu perusahaan, mereka 
yakin bahwa pinjaman itu akan dikembalikan 
oleh debitur. 

Utang berpengaruh tidak signifikan 
terhadap ekuitas merek sesuai dengan konsep 
leverage irrelevant theory dimana 
penggunaan utang, dalam komposisi struktur 
modal perusahaan, tidak berpengaruh 
terhadap ekuitas merek. Ini menunjukkan 
bahwa ekuitas merek lebih dipengaruhi oleh 
basic earning perusahaan. Artinya ekuitas 
merek perusahaan lebih dipengaruhi oleh 
kinerja perusahaan, terutama kinerja 
keuangannya. Di mana kinerja perusahaan ini 
menunjukkan penerimaan masyarakat yang 
setia membeli produk perusahaan sehingga 
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berimbas pada meningkatnya basic earning 
perusahaan. 

Ekuitas merek lebih dipengaruhi oleh 
basic earning perusahaan sesuai dengan hasil 
temuan dalam penelitian ini. Hasil temuan 
dalam penelitian ini menunjukkan bahwa 
profitabilitas berpengaruh signifikan terhadap 
ekuitas merek. Berdasarkan temuan ini 
diketahui bahwa peningkatan profitabilitas 
dapat meningkatkan ekuitas merek. Hasil 
temuan ini konsisten dengan hasil penelitian 
Muqaddas and Ahmad (2016) di mana 
profitabilitas berpengaruh signifikan terhadap 
ekuitas merek. 

Peningkatan profitabilitas ini 
menunjukkan adanya peningkatan 
kepercayaan konsumen yang mengkonsumsi 
produk yang dihasilkan oleh perusahaan. 
Kepercayaan konsumen ini merupakan hasil 
dari kepuasan dalam mengkonsumsi produk. 
Kepuasan dan kepercayaan ini bisa menjamin 
permintaan produk perusahaan dalam jangka 
panjang. Jaminan permintaan dalam jangka 
panjang ini bisa memberikan jaminan 
profitabilitas dalam jangka panjang juga. 
Akhirnya, profitabilitas meningkat maka 
ekuitas merek juga meningkat. 

Ekuitas merek secara signifikan juga 
dipengaruhi investasi oleh perusahaan. 
Investasi tasi yang dilakukan oleh perusahaan 
ini meningkatkan kinerja perusahaan. 
Peningkatan kinerja ini bisa meningkatkan 
konsumen yang loyal pada perusahaan, 
sehingga bisa menjamin penjualan dan 
profitabilitas perusahaan dalam jangka 
panjang. Hal inilah yang membuat investasi 
secara signifikan berpengaruh terhadap 
ekuitas merek. Investasi berpengaruh 
signifikan terhadap ekuitas merek. 
Kesimpulan ini sesuai dengan hasil penelitian 
Muqaddas and Ahmad (2016). 

Hasil temuan ini sesuai dengan konsep 
signaling theory, dimana perusahaan yang 
melakukan investasi menunjukkan bahwa 
prospek perusahaan di masa depan adalah 
baik. Prospek yang baik ini membuat 
konsumen merasa nyaman untuk 
mengkonsumsi produk mereka. Kondisi ini 
pada akhirnya membuat ekuitas merek bisa 
meningkat. 

Hasil temuan ini sesuai dengan konsep 
Resources Based-View (RBV), dimana 
perusahaan yang memiliki keunggulan 
sumberdaya akan dapat memenangkan 

persaingan. Di sinilah pentingnya investasi 
yang dilakukan oleh perusahaan agar 
sumberdaya yang dimiliki perusahaan dapat 
menciptakan keunggulan bersaing. 
Keunggulan sumber daya ini juga bisa 
memberikan yang terbaik kepada konsumen 
dalam bentuk produk yang berkualitas. 

Produk yang berkualitas ini bisa 
membuat konsumen yang telah 
mengkonsumsinya menjadi puas dan loyal. 
Kepuasan dan loyalitas ini bisa membuat 
pendapatan perusahaan terjaga dalam jangka 
panjang. Penjualan yang terjaga ini bisa 
membuat ekuitas merek menjadi kuat, karena 
reputasi perusahaan tidak diragukan oleh 
siapapun. Hal inilah membuat investasi bisa 
berpengaruh signifikan terhadap ekuitas 
merek. 

Profitabilitas merupakan faktor yang 
dominan diikuti dengan investasi sebagai 
faktor penentu ekuitas merek. Artinya secara 
empiris menunjukkan bahwa ekuitas merek 
sangat dipengaruhi oleh penjualan yang 
dilakukan oleh perusahaan. Penjualan yang 
dilakukan perusahaan bisa memperkokoh 
posisi perusahaan di pasar. Dengan adanya 
penjualan ini maka profitabilitas bisa terjadi 
dan pada akhirnya ekuitas merek bisa 
meningkat juga. 
 
Implikasi Penelitian 

Secara teoritis penelitian ini sesuai 
dengan signaling theory, di mana 
profitabilitas dan dan investasi merupakan 
sinyal kondisi perusahaan yang baik. Sinyal 
baik ini kemudian direspon oleh masyarakat 
dengan setia membeli produk yang dijual 
perusahaan. Kondisi ini kemudian 
berimplikasi pada meningkatnya ekuitas 
merek perusahaan. 

Hasil penelitian ini juga sesuai dengan 
leverage irrelevant theory karena 
penggunaan utang dalam struktur permodalan 
perusahaan tidak signifikan pengaruhnya 
terhadap ekuitas merek. Hal ini karena 
ekuitas merek lebih dipengaruhi oleh basic 
earning power.  

Secara praktis penelitian ini 
menunjukkan bahwa profitabilitas sebagai 
basic earning power perlu diperhatikan. 
Profitabilitas merupakan hasil dari 
memenangkan persaingan di pasar, sehingga 
diperlukan investasi yang memadai agar 
perusahaan memiliki sumber daya yang 
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unggul. Penelitian ini juga menunjukkan 
bahwa penggunaan utang dalam perusahaan 
pada hakekatnya penting tapi jumlahnya 
harus dikontrol. Penggunaan utang yang 
berlebihan dalam perusahaan bisa berakibat 
pada meningkatnya potensi kebangkrutan 
bagi perusahaan, sehingga bisa menurunkan 
ekuitas merek perusahaan. 
 
Kesimpulan dan Saran 

Penelitian ini menyimpulkan sebagai 
berikut: (1) utang tidak berpengaruh terhadap 
ekuitas merek; (2) profitabilitas berpengaruh 
signifikan terhadap ekuitas merek; dan (3) 
investasi berpengaruh signifikan terhadap 
ekuitas merek. 

Profitabilitas sebagai basic earning 
power perusahaan perlu diperhatikan agar 
senantiasa terjaga stabilitasnya. Stabilitas 
profitabilitas ini perlu diperkuat melalui 
investasi yang tepat. Investasi ini antara lain 
pengadaan aktiva tetap, iklan & promosi. 
Penggunaan dana dari utang perlu 
diperhatikan, karena penggunaan utang yang 
sedikit untuk investasi perusahaan justru 
tidak bisa meningkatkan kinerja perusahaan 
secara signifikan. Penelitian ini dikemudian 
hari bisa dikembangkan dengan memasukkan 
beberapa variabel lain yang mempengaruhi 
ekuitas merek, seperti iklan dan promosi dan 
sebagainya. 
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