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(E)           Abstrak:     Penelitian     ini     dilakukan     dengan     tujuan     untuk 

mengetahuiapakah terdapat pengaruh antara brand awareness dan brand 

image terhadap purchase intention produk teh dalam kemasan Teh Javana 

melalui brand preference di kalangan  mahasiswa Universitas 

Tarumanagara. Metode pengambilan sampel dilakukan dengan teknik 

purposive sampling. Metode pengumpulan data dilakukan dengan 

menyebarkan kuesioner kepada serratus lima puluh responden. 

Sementara teknik analisis data menggunakan analisis regresi berganda 

dan analisis jalur dengan SPSS. Pengujian hipotesis uji t menunjukkan 

variabel brand image dan brand preference terbukti secara signifikan 

mempengaruhi variabel dependen yaitu puchase intention. Melalui uji F 

diketahui variabel brand awareness, brand image, dan brand preference 

berpengaruh secara signifikan terhadap purchase intention produk teh 

dalam kemasan Teh Javana di kalangan mahasiswa Universitas 

Tarumanagara dengan nilai signifikansi 0.000. Pada uji analisis jalur, 

terbukti bahwa pengaruh tidak langsung brand awareness dan pengaruh 

tidak langsung brand image terhadap purchase intention melalui brand 

preference, lebih besar daripada pengaruh secara langsung variabel 

dependen   terhadap   variabel   independen.   Pengaruh   secara   tidak 

langsung brand image terhadap purchase intention lebih besar 

dibandingkan dengan pengaruh secara tidak langsung brand awareness 

terhadap purchase intention. Pada pengujian mediasi, variable brand 

preference dapat bertindak sebagai mediator dalam penelitian ini. 
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BAB I 

 
PENDAHULUAN 

 

A.  PERMASALAHAN 

 
1.   Latar Belakang 

 
Persaingan merupakan hal yang wajar dalam pemasaran. Suatu perusahaan 

akan bersaing dengan perusahaan lain untuk memenangkan hati para konsumen 

agar barang / jasanya dapat diterima dengan baik oleh konsumen.Karena setiap 

barang / jasa yang diproduksi oleh suatu perusahaan akan dikonsumsi oleh 

konsumen. Hal ini membuat konsumen memiliki peranan penting bagi 

perusahaan. 

Pada saat ini persaingan di bidang pemasaran produk semakin ketat. Hal 

ini  menuntut  setiap  perusahaan  untuk meningkatkan  upayanya  agar dapat 

merebut pangsa pasar. Persaingan yang ketat dapat terlihat dari semakin selektif 

dan kritisnya pemikiran konsumen terhadap pembeliansuatu produk.Hal  

tersebut  dapat  dilihat  dari  hasil  penjualan  pada  perusahaan tersebut.   Ini   

merupakan   sebuah   tantangan   bagi   perusahaan,   di   mana perusahaan harus 

dapat menarik niat beli konsumen (purchase intention) agar dapat 

meningkatkan penjualannya. Apalagi di tengah kondisi perekonomian 

Indonesia yang sedang lesu. 

Banyak faktor yang dapat mempengaruhi purchase intention konsumen 

terhadap suatu produk, baik faktor internal maupun faktor eksternal, antara 

lain citra merek, kualitas produk, kesadaran terhadap merek, pengetahuan 

terhadap  produk,  harga,  dan  lain-lain.  Selain  itu,  purchase intention  juga
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terlebih dahulu dipengaruhi oleh adanya preferensi konsumen terhadap suatu 

merek dalam keputusan pembeliannya seperti yang dikatakan Akdeniz(2012). 

Biasanya banyak konsumen sudah menentukan di benak merekabrand mana 

yang terlebih dahulu akan dipilih oleh mereka dalam suatu pembelian produk 

pada kategori tertentu. Dan bila brand pilihannya tidak ada, maka brand yang 

mana  lagi  yang  akan  dipilih  setelah  brand  pilihan  utamanya  tersebut, 

sehingga dapat diketahui brand preference menjadi hal penting bagi terciptanya 

purchase intention. Karena semakin atas preferensi suatu brand dalam benak 

konsumen, maka semakin tinggi niat beli konsumen terhadap brand tersebut. 

Preferensi merek tersebut biasa terbentuk dibenak konsumen dikarenakan 

brand tersebut memiliki citra merek (brand image) yang cukup bagus di mata 

konsumen, seperti yang dikatakan dalam penelitian Hu, dkk. (2012), sehingga 

menjadi pilihan si konsumen.Dalam persaingan yang ketat konsumen 

cenderung memperhatikan citra merek suatu perusahaan dalam pemilihan 

produk yang akan dibeli. Dengan brand image yang positif, konsumen akan 

tertarik untuk melakukan pembeliannya terhadap produk tersebut. 

Selain itu persaingan yang ketat membuat sebuah brand produk baru yang 

masuk di pasaran harus bekerja ekstra keras agar konsumen mengenal brand 

tersebut, bila tidak, pasti produk tersebut tidak dapat bertahan di pasaran. 

Awareness mempengaruhi kognitif yang paling besar. Konsumen yang 

cenderung mengenali merek, mengetahui informasi merek atau mengetahui 

kualitas dari merek tersebut akan mempengaruhi niat belinya. Karena niat beli



3  

 
 

 

konsumen  akan  muncul  lebih tinggi bila adanya kesadaran  merek (brand 

awareness) yang positif dari suatu produk. 

Ada pulaproduct knowledgeyang akan ikut mempengaruhi niat beli 

konsumen. Konsumen yang memiliki pengetahuan yang cukup baik terhadap 

suatu  produk akan  menjadi  realistis  dalam pemilihan produk  yang sesuai 

dengan   harapannya.   Hal   tersebut   membuat   peningkatan   kemampuan 

konsumen untuk membuat pilihan lebih tepat. Hal ini dikarenakan pengetahuan 

konsumen yang semakin tinggi terhadap produk incarannya. 

Kualitas produk juga menjadi kunci untuk menarik perhatian konsumen. Hal 

ini disebabkan pemenuhan kebutuhan dan keinginan yang  sesuai dengan 

harapan konsumen akan menciptakan kepuasaan. Oleh karena itu, 

umumnyakonsumen  mencari  produk-produk  dengan  kualitas  yang  cukup 

baik. 

Selain itu di tengah persaingan yang sangat ketat, faktor harga pun terkadang 

menjadi sensitif pada sebagian orang. Faktor harga tersebut dapat 

mempengaruhi niat beli konsumen. Pada kenyataannya sebagian orang lebih 

memiliki niat beli terhadap produk yang dikenakan dengan harga yang relatif 

rendah. 

Di  tengah  perekonomian  Indonesia  yang sedang lesu  ini  ada beberapa 

kategori pasar yang tidak terlalu terpengaruh. Menurut Bapak Aristo 

Kristandyo selaku Group Head of Marketing Beverage Wings Food, pasar 

minuman siap saji (Ready to Drink / RTD), tidak terpengaruhi oleh keadaan 

ekonomi   yang   sedang   melesu   (http://mix.co.id/headline/begini-strategi-

http://mix.co.id/headline/begini-strategi-wings-mencuri-pasar-rtd-tea/12/09/2015
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wings-mencuri-pasar-rtd-tea/12/09/2015).  Survei  menyatakan  bahwa  41% 
 

konsumen yang mengunjungi modern market memutuskan untuk membeli 

produk makanan dan minuman siap saji. Sementara itu, lebih dari 20% yang 

mengunjungi modern channel memilih membeli minuman siap saji. 

Pertumbuhan pasar RTD bisa mencapai rata-rata 12% per tahun. Sebut saja 

salah   satunya   adalah   RTD   Tehyang   memiliki   pertumbuhan   13,7% 

(http://www.bankmandiri.co.id/indonesia/eriview- 
 

pdf/PCBJ54507399.pdf/12/09/2015). 
 

Di  tahun  2015  ini  pasar  RTD  teh  kedatangan  pemain  baru  yaitu  Teh 

Javana dari Wings Food, yang menyasar pasar dengan persaingan ketat dan 

loyalitas konsumen rendah karena RTD teh lebih cendrung impulse buying. 

Dalam kehadirannya Teh Javana berusaha menarik hati konsumen dengan 

menciptakan perasaan emosional bangga berbangsa Indonesia, dengan tagline 

“cita rasa asli Indonesia”. Untukmeningkatkan citra merek dan awareness 

masyarakat terhadap Teh Javana,  berbagai  strategi  komunikasi pemasaran 

pun dilakukan seperti menggelar program bertajuk “Gebyar Teh Javana 

Kebanggaanku”, menggelar kampanye “ManaIndonesiamu”, serta melakukan 

pemasangan iklan-iklan, terutama melalui media televisi,karena Wings Food 

dikenal sebagai salah satu produsen yang sangat giat berkampaye lewat iklan 

TV commercial. 

Dari sisi harga, Teh Javana menawarkan harga yang cukup affordable. Hal 

ini merupakan salah satu  yang mendukung kesukseskan dari  Teh Javana. 

Terbukti empat bulan paska launching, Teh Javana sanggup tumbuh 15% tiap

http://mix.co.id/headline/begini-strategi-wings-mencuri-pasar-rtd-tea/12/09/2015
http://www.bankmandiri.co.id/indonesia/eriview-pdf/PCBJ54507399.pdf/12/09/2015
http://www.bankmandiri.co.id/indonesia/eriview-pdf/PCBJ54507399.pdf/12/09/2015
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bulannya(http://mix.co.id/headline/begini-strategi-wings-mencuri-pasar-rtd- 
 

tea/12/09/2015/). 
 

 
Hal ini yang menumbuhkan rasa ingin tahu peneliti mengenai brand 

awarenessdan brand image yang diciptakan oleh Teh Javana berpengaruh 

terhadap niat beli konsumen terhadap produknya. Fenomena ini menjadikan 

alasan bagi peneliti untuk melakukan penelitian berjudul”Pengaruh Brand 

Awareness dan Brand Image terhadap Purchase Intention Teh Javana 

Melalui Brand Preference di Kalangan Mahasiswa Universitas 

Tarumanagara”. 

2. Identifikasi 

 
Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat diidentifikasi masalah 

sebagai berikut: 

a.  Adanya pengaruh brand image terhadap purchase intentionkonsumen. 

b. Brand preference mempengaruhipurchase intention konsumen. 

c.  Adanya      pengaruh      brand      awareness      terhadap      purchase 

intentionkonsumen. 

d. Adanya  pengaruh  product  knowledge  terhadap  purchase  intention 

 
konsumen. 

 
e.  Adanya   pengaruh   product   quality   terhadap   purchase   intention 

 
konsumen. 

 
f.  Adanya pengaruh harga barang terhadap purchase intention konsumen.

http://mix.co.id/headline/begini-strategi-wings-mencuri-pasar-rtd-tea/12/09/2015/
http://mix.co.id/headline/begini-strategi-wings-mencuri-pasar-rtd-tea/12/09/2015/
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3.   Pembatasan 
 

Berdasarkan  masalah  –  masalah  yang  ada,  maka  peneliti  membatasi 

penelitian sebagai berikut : 

a.  Objek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada pengaruh brand 

awareness, brand image, brand preference dan purchase intention. 

Alasan dibatasinya variabel tersebut karena berdasarkan penelitian 

sebelumnya, brand awareness dan brand image mampu menunjukan 

pengaruh signifikan dan positif terhadap brand preference dan purchase 

intention. (Lin dan Lin, 2007; Alamro and Rowley, 2011; Hutter dkk., 

2013; Halim, Dharmayanti dan Brahmana, 2014; Wang, 2015) 

 
b. Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada konsumen Teh 

Javana di kalangan mahasiswa Universitas Tarumanagara. Pemilihan 

subjek dipilih oleh peneliti dengan tujuan agar pengumpulan data lebih 

efektif dan efisien baik dari waktu, tenaga maupun biaya. 

4.   Perumusan 

 
Berdasarkan pada identifikasi masalah di atas, maka perumusan masalah 

adalah sebagai berikut: 

a. Apakah   brand   awareness   memiliki   pengaruh   terhadap   brand 

preference? 

b. Apakah brand image memiliki pengaruh terhadap brand preference? 

 
c. Apakah  brand  preference  memiliki  pengaruh  terhadap  purchase 

intention?
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d. Apakah   brand   awarenessmemiliki   pengaruh   terhadap   purchase 

intention? 

e.  Apakah brand image memiliki pengaruh terhadap purchase intention? 

 
f.  Apakah brand awarenessdan brand image memiliki pengaruh secara 

bersamaan terhadap brand preference? 

g. Apakah brand awareness, brand image, dan brand preference memiliki 

pengaruh secara bersamaan terhadap purchase intention? 

B.  TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN 

 
1.   Tujuan Penelitian 

 
Adapun tujuan penelitian ini adalah 

 
a.  Untuk   mengetahui   pengaruh   brand   awareness   terhadap   brand 

preference pada konsumen Teh Javana di kalangan mahasiswa 

Universitas Tarumanagara. 

b. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap brand preference pada 

konsumen Teh Javana di kalangan mahasiswa Universitas Tarumanagara. 

c. Untuk mengetahui pengaruh brand preference terhadap purchase 

intention   pada   konsumen   Teh   Javana   di   kalangan   mahasiswa 

Universitas Tarumanagara. 

d. Untuk  mengetahui  pengaruh  brand  awareness  terhadap  purchase 

intention   pada   konsumen   Teh   Javana   di   kalangan   mahasiswa 

Universitas Tarumanagara.
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e.  Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap purchase intention 

pada konsumen Teh Javana di kalangan mahasiswa Universitas 

Tarumanagara. 

f.  Untuk mengetahui pengaruh brand image dan brand awareness secara 

bersamaan terhadap brand preference pada konsumen Teh Javana di 

kalangan mahasiswa Universitas Tarumanagara. 

g. Untuk mengetahui pengaruh brand awareness, brand image, dan brand 

preference secara bersamaan terhadap purchase intention pada konsumen 

Teh Javana di kalangan mahasiswa Universitas Tarumanagara. 

2.   Manfaat Penelitian 
 

Manfaat dari penelitian ini adalah untuk : 

 
a.  Produsen 

 
memberikan informasi kepada produsen Teh Javana mengenai faktor- 

faktor  yang  mempengaruhi  serta  dapat  menciptakan  niat  pembelian 

pada konsumen sehingga dapat meningkatkan penjualan yang pada 

akhirnya dapat meningkatkan keuntungan pada perusahaan. Penelitian ini 

juga membuktikan bahwa preferensi merek dari konsumen merupakan 

komponen penting yang mendukung niat beli konsumen, sehingga dapat 

dijadikan bahan pertimbangan sebagai keunggulan kompetitif suatu 

brand produk.
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b. Peneliti 

 
Memberikan peneliti kesempatan untuk menerapkan ilmu pengetahuan 

yang   selama   ini   peneliti   peroleh,   serta   melatih   peneliti   dalam 

melakukan penelitian. 

c.  Pihak lain 

 
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan para 

pembaca dan menjadi sumber informasi serta bahan acuan mengenai 

pengaruh antara faktor brand image dan brand awareness terhadap 

purchase intention.
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