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ABSTRAK 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

          FAKULTAS EKONOMI 

          JAKARTA 

 

(A) MICHAEL SHAW  (115090088) 

(B)  ANALISIS PENGARUH MEREK PRODUK MINUMAN COCA COLA 

TERHADAP  NIAT PEMBELIAN KONSUMEN DI TANGERANG 

SELATAN 

(C) xii + 51 hlm, 2012, tabel 21; gambar 1; lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Tujuan penelitian ini untuk mengetahui (1) 

pengaruhcitramerekterhadap niatpembelian. (2)pengaruh 

sikapmerekterhadapniatpembelian dan (3) pengaruh keterkaitanmerek 

terhadap niatpembelian.Warga yang terletak di Tangerang Selatan diambil 

sebagai sampel dengan menggunakan metode convinience sampling. 

Metode analisis yang digunakan adalah uji asumsi klasik dan regresi 

ganda. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa citramerekmempunyai pengaruh 

negatif signifikan terhadapniatpembelian; sikapterhadapmerek mempunyai 

pengaruh negatif signifikan terhadap niatpembelian; dan 

keterkaitanmerekmempunyai pengaruh positif signifikan terhadap 

niatpembelian.  

(E) Daftar Acuan 22 (1991-2010) 

 

(F) Dra. Rodhiah, MM 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Fenomena persaingan dalam era globalisasi telah semakin mengarahkan 

sistem perekonomian Indonesia ke mekanisme pasar yang memposisikan 

pemasar, untuk selalu mengembangkan dan merebut marketshare (pangsa 

pasar).Salah satu aset untuk mencapai keadaan tersebut adalah brand (merek) 

untuk meningkatkan niat pembelian konsumen.Peran utama sebuah merek adalah 

untuk membedakan suatu produk dengan produk-produk lain yang sama-sama 

bersaing di pasar. Merek merupakan nama, istilah, tanda, simbol, desain, ataupun 

kombinasinya yangmengidentifikasi suatu produk atau jasa yang dihasilkan oleh 

suatu perusahaan, Lebih jauh lagi sebenarnya mereka merupakan nilai berwujud 

dan tak berwujud yang terwakili dalam sebuah trademark (merek dagang) yang 

mampu menciptakan nilai dan pengaruh tersendiri di pasar bila diatur dengan 

tepat. 

Adanya perkembangan teknologi, ilmu pengetahuan dan meningkatnya 

pendapatan membuat taraf hidup kehidupan menjadi sangat baik. Dengan 

demikian masyarakat akan semakin menyadari bahwa kebersihan dan kesehatan 

merupakan suatu hal yang sangat penting, sehingga masyarakat sekarang ini perlu 

mempertimbangkan suatu produk yang mereka pilih, agar kesehatan dan 



kebersihan mereka tetap terjaga, selain itu dalam menentukan suatu produk juga 

perlu mempertimbangkan merek-merek dari produk tertentu.Suatu produk jangan 

hanya dipandang sebagai sebuah merek, tetapi harus disadari sebagai sebuah 

nyawa (Kotler, Philip, 1995:42). Dari pernyataan tersebut ia menyarankan bahwa 

merek haruslah dianggap bukan sebagai produk atau jasa, tetapi sebuah 

organisasi, orang atau symbol yang membedakannya dari merek-merek lain. 

Meskipun demikian, tidak semua merek yang kuat selalu menghasilkan kesetiaan 

merek. Merek yang terkenal kadangkala justru merugikan karena merek ini dapat 

menjelma menjadi nama produk (generic). Merek sebenarnya membentuk 

personifikasi dari produk atau perusahaan yang menghasilkannya. Merek produk 

akan membentuk atau memiliki identitas atau citra dan integrasi dari produk atau 

perusahaan melalui persepsi dalam pikiran. Hal ini dinyatakan bahwa suatu merek 

berkaitan dengan bagaimana pelanggan potensial meyakini bahwa produk atau 

jasa tersebut merupakan suatu janji yang menciptakan preferensi dan simbol 

aktivitas. 

Salah satu contoh produk minuman berkarbonat dengan merek yang cukup 

besar dan memiliki tingkat pembelian yang relatif tinggi yakni Coca Cola, 

dibawah naungan The Coca Cola Company. Seiring dengan perkembangan dan 

persepsi masyarakat mengenai minuman berkarbonat, Coca Cola adalah sebuah 

merek minuman dibidangnya yang bisa dikatakan sebagai merek yang fleksibel. 

Itu dibuktikan dengan sudah meratanya distribusi Coca Cola diseluruh Indonesia, 

dengan harga yang bersaing. 

 



Menurut Shwu Ing dan Chen-Lien (2009) menyatakan bahwa dua komponen 

citra merek yaitu kesadaran dan preferensi merek memiliki dampak terhadap citra 

merek dan positif dikaitkan dengan sikap terhadap merek. Selain itu untuk merek 

efektif, relevansi dan kesadaran yang penting (Sevier,)2001. Bogart dan Lehman 

(1973) menjelaskan bahwa kesadaran merek terdiri dari bagian-bagian yang 

berbeda dan bergantung pada ekstensi pesan yang diiklankan. Roberts dan 

Dowling (2002) menjelaskan bahwa merek perusahaan adalah aset tidak berwujud 

berharga, yang sulit untuk meniru, dan yang dapat membantu untuk mencapai 

kinerja keuangan unggul yang berkelanjutan. 

Berdasarkan latar belakang diatas, penelitian ini bermaksud mengetahui lebih 

lanjut mengenai dampak merek terhadap niat pembelian konsumen. Adapun judul 

penelitian yang dilakukan adalah “ANALISIS PENGARUH MEREK PRODUK 

MINUMAN COCA COLA TERHADAP NIAT PEMBELIAN KONSUMEN 

(Studi Kasus di Tangerang Selatan).” 

 

1.2 Identifikasi Masalah 

Identifikasi masalah dalam penelitian ini adalah: 

1. Seberapa besar pengaruh merek terhadap konsumen. 

2. Apa relasi antara kesetiaan merek dengan daya beli konsumen. 

3. Apakah terdapat pengaruh dari pembelian produk bermerek terhadap 

gaya hidup seseorang. 



4. Bagaimana pengaruh kesadaran merek dan inti citra merek terhadap 

niat pembelian seseorang. 

5. Bagaimana sikap terhadap merek mempengaruhi niat pembelian 

konsumen. 

6. Bagaimana keterkaitan merek dapatmempengaruhi niat pembelian 

konsumen 

7. Bagaimana kontribusi suatu merek terhadap pelestarian lingkungan. 

 

1.3 Pembatasan Masalah 

Dari diidentifikasi masalah yang terpapar di atas diperoleh gambaran dimensi 

permasalahan yang begitu luas. Namun menyadari adanya keterbatasan waktu dan 

kemampuan, maka penulis memandang perlu memberi batasan masalah secara 

jelas, yaitu pengambilan data yang terletak di Tangerang Selatan karena 

memudahkan penulis dalam pengumpulan data. 

 

1.4 Perumusan Masalah 

Perumusan masalah yang ada ialah sebagai berikut: 

1. Apakah inti citra merek berpengaruh terhadap niat pembelian 

konsumen? 

2. Apakah sikap terhadap merek berpengaruh terhadap niat membeli? 



3. Apakah keterkaitan merek berpengaruh terhadap niat pembelian 

seseorang? 

4. Apakah citra merek, sikap terhadap merek dan keterkaitan berpengaruh 

pada niat pembelian? 

 

1.5 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

Tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Menguji niat dan pengaruh konsumen dalam memilih merek melalui 

inti citra merek. 

2. Menguji sikap konsumen terhadap sebuah merek dan relasinya dengan 

niat pembelian terhadap merek tersebut. 

3. Menguji pengaruhketerkaitan merek (brand attachment) terhadap niat 

membeli seseorang. 

Manfaat penelitian: 

Penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan acuan di bidang penelitian 

yang sejenis dan sebagai pengembangan lebih lanjut, serta memperoleh 

pengalaman, meningkatkan dan menambah wawasan penulis dalam ilmu 

pengetahuan dan pemahaman tentang sejauh mana pengaruh merek terhadap niat 

pembelian konsumen. 
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