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Abstract: This study was conducted to determine whether there is
any difference between brand equity of Coca-Cola with Big Cola
brand equity to the public in Tanjung Duren, West Jakarta. Brand
equity was measured by four dimensions, namely brand
awareness, brand associations, perceived-quality, brand loyalty.
The population is scattered communities in Tanjung Duren.
Sample selection methods used in this study is purposive sampling
method. Data collection method used was a questionnaire method.
This study distributed 200 questionnaires. From the data collected
show that three of the four dimensions of brand equity from Coca-
Cola has a larger difference of Big Cola brand -equity.
Unfortunately, the variable quality perception Coca-Cola has a
smaller difference of Big Cola.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Permasalahan
1. Latar Belakang

Minuman ringan adalah minuman yang tidak mengandung alkohol,
merupakan minuman olahan dalam bentuk bubuk atau cair yang
mengandung bahan makanan atau bahan tambahan lainnya baik alami atau
sintetis yang dikemas dalam kemasan siap untuk dikonsumsi. Minuman
ringan terdiri dari dua jenis, yaitu minuman ringan dengan karbonasi dan
minuman ringan tanpa karbonasi (non-karbonasi). Minuman ringan dengan
karbonasi adalah minuman yang dibuat dengan menambahkan CO2 dalam
air minum, sedangkan minuman ringan tanpa karbonasi adalah minuman
selain minuman ringan dengan karbonasi (Cahyadi, 2009).

Coca-Cola merupakan salah satu market leader minuman
berkarbonasi paling laris baik di dunia maupun di indonesia. Meski telah
menjadi merek yang terkemuka di dunia, bukan berarti Coca-Cola tidak
memiliki kesulitan dalam mempertahankan penjualannya. Adanya pesaing
dapat membuat posisi Coca-Cola menjadi tergeser di pasar dalam waktu

yang singkat.



Menurut survei data Top Brand Awards tentang produk minuman

ringan berkarbonasi sebagai berikut:
Tabel 1.1

Top Brand Indeks Minuman Bersoda 2012-2013

MINUMAN BERSODA 2012 MINUMAN BERSODA 2013
Merek TBI TOP Merek TBI TOP
Fanta 35,8% TOP Coca-Cola | 32,9% TOP
Coca-Cola | 30,8% TOP Fanta 31,5% TOP
Sprite 22,3% TOP Sprite 19,3% TOP
Big Cola 4,6% Big Cola 9,2%
Pepsi 1,7% Pepsi 2,1%

Sumber: Top Brand Awards

Dapat dilihat disini Big Cola datang menjadi sebuah market challenger
atau penantang pasar yang ingin bersaing dengan Coca-Cola. Pada tahun
2012 — 2013 pertumbuhan TBI Coca-Cola sebesar 2,1% sedangkan Big
Cola 4,6% dengan demikian Big Cola dapat mengalahkan pertumbuhan
Coca-Cola.

Beberapa hal yang harus diperhatikan mengingat persaingan
pemasaran modern yang ketat saat ini, maka setiap produk harus memiliki
merek atau brand. Merek (brand) adalah nama dan identitas utama suatu
produk atau jasa badan usaha, sehingga dapat dibedakan dari produk atau
jasa sejenis yang ditawarkan oleh pesaing lain (Darwing & Wijoyo dalam
Avristiyani & Yasa 2013). Brand saat ini tak hanya sekedar identitas suatu
produk saja dan hanya sebagai pembeda dari produk pesaing, melainkan

lebih dari itu, brand memiliki ikatan emosional istimewa yang tercipta



antara konsumen dengan produsen (Daulay dalam Aristiyani & Yasa

2013).

Ekuitas merek menurut Kotler & Amstrong (2008) adalah nilai

daru suatu merek, menurut sejaun mana merek itu mempunyai loyalitas

merek yang tinggi, kesadaran nama, kualitas yang diterima, asosiasi merek

yang kuat, serta aset lain seperti paten, merek dagang dan hubungan

saluran.

Brand equity ditopang oleh elemen-elemen pembentuknya yang

bisa di kelompokan menjadi 5 kategori menurut (Durianto, dkk. dalam

Aristiyani & Yasa 2013) yaitu,

1.

2.

Kesadaran merek (brand awareness) merupakan
kesanggupan konsumen untuk mengenal atau mengingat
kembali tentang keberadaan suatu merek.

Asosiasi merek (brand association) adalah pencitraan suatu
merek terhadap kesan tertentu dalam kaitannya dengan
kebiasaan, gaya hidup, harga , geografi, dan lain-lain.
Persepsi  kualitas (brand precieved quality) merupakan
persepsi konsumen terhadap kinerja kualitas suatu produk
atau jasa yang dibandingkan dengan harapan konsumen
dalam mengkonsumsi produk atau jasa tersebut.

Loyalitas merek (brand loyalty) merupakan keterikatan atau
kesetiaan konsumen dalam mengkonsumsi suatu merek

produk atau jasa.



5. Other proprietary asset atau aset-aset merek lainnya.
Berdasarkan uraian di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan
penelitian dengan judul “Perbandingan Brand Equity Merek Coca-Cola

dengan Merek Big Cola di Jakarta Barat”.

. ldentifikasi
Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah diuraikan, maka
dapat diidentifikasi beberapa masalah sebagai berikut ini:
a. Ada tidaknya perbedaan kesadaran merek (brand awareness) pada
merek Coca-Cola dan Big Cola
b. Ada tidaknya perbedaan asosiasi merek (brand association) pada merek
Coca-Cola dan Big Cola
c. Ada tidaknya perbedaan persepsi kualitas (brand precieved quality)
pada merek Coca-Cola dan Big Cola
d. Ada tidaknya perbedaan loyalitas merek (brand loyalty) pada merek
Coca-Cola dan Big Cola
e. Ada tidaknya perbedaan ekuitas merek (brand equity) pada merek
Coca-Cola dan Big Cola
Penelitian ini mengenai perbandingan brand equity merek Coca-
Cola dan Big Cola yang merupakan penelitian adopsi. Pentingnya brand
equity untuk ditelaah kembali karena masih banyak informasi yang

kemungkinan belum ditelusuri.



3. Pembatasan

Berdasarkan pada uraian latar belakang di atas, permasalahan
dalam penelitian ini dapat dirumuskan mengenai analisa perbandingan
brand equity yang mengkonsumsi minuman berkarbonasi antara Coca-
Cola dengan Big Cola, maka permasalahan yang akan dibahas akan
dibatasi.

Pembatasan masalah ini bertujuan agar penulis lebih terfokus dan
bagi para pembacanya mudah memahami serta sesuai dengan maksud dan
inti tujuan penelitian. Penelitian dilakukan pada masyarakat di Tanjung
Duren Jakarta Barat, berhubungan dengan pendapat mereka akan merek
Coca-Cola dan Big Cola. Penelitian ini hanya membahas tentang variabel-
variabel berupa kesadaran merek (brand awareness), asosiasi merek
(brand association), persepsi kualitas (brand precieved quality), dan

loyalitas merek (brand loyalty) pada merek Coca-Cola dan Big Cola

4. Perumusan
Masalah yang akan diteliti dan digunakan dalam penelitian ini adalah:
a. Apakah terdapat perbedaan kesadaran merek (brand awareness) antara
merek Coca-Cola dengan Big Cola.
b. Apakah terdapat perbedaan asosiasi merek (brand association) antara
merek Coca-Cola dengan Big Cola.
c. Apakah terdapat perbedaan persepsi kualitas (brand perceived quality)

antara merek Coca-Cola dengan Big Cola.



d. Apakah terdapat perbedaan loyalitas merek (brand loyalty) antara

e.

merek Coca-Cola dengan Big Cola.
Apakah terdapat perbedaan ekuitas merek (brand equity) antara merek

Coca-Cola dengan Big Cola

B. Tujuan dan Manfaat Penelitian

1. Tujuan Penelitian

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

a.

Untuk mengetahui tanggapan pelangan tentang kesadaran merek (brand
awareness) pada merek Coca-Cola dan Big Cola.
Untuk mengetahui tanggapan pelangan tentang asosiasi merek (brand
association) pada merek Coca-Cola dan Big Cola.
Untuk mengetahui tanggapan pelangan tentang persepsi kualitas (brand

perceived quality) pada merek Coca-Cola dan Big Cola.

. Untuk mengetahui tanggapan pelangan tentang loyalitas merek (brand

loyalty) pada merek Coca-Cola dan Big Cola.
Untuk mengetahui tanggapan pelanggan tentang ekuitas merek (brand

equity) pada merek Coca-Cola dan Big Cola



2. Manfaat Penelitian
Manfaat yang dapat diharapkan dari penelitian ini adalah:
a. Bagi Akademisi
Hasil penelitian ini dapat menjadi dasar atau referensi untuk
penelitian selanjutnya guna memperbaiki aspek sejenis sehingga
memperoleh hasil yang terbaik.
b. Bagi praktisi

1. Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai masukan untuk
mengamati kesadaran merek (brand awareness), asosiasi merek
(brand association), persepsi kualitas (brand perceived quality),
loyalitas merek (brand loyalty) pelangan Coca-Cola dan Big Cola
agar dapat menghadapi persaingan yang ketat.

2. Hasil penelitian ini sebagai alat koreksi bagi perusahaan dan juga
untuk mengetahui apa yang konsumen pikirkan mengenai kesadaran
merek (brand awareness), asosiasi merek (brand association),
persepsi kualitas (brand perceived quality), dan loyalitas merek
(brand loyalty) pada merek Coca-Cola dan Big Cola serta
perusahaan diharapkan dapat menyusun berbagai rencana strategi

untuk dapat memenangkan persaingan.
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