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ABSTRAK 

 
 

Sour Sally merupakan salah satu perusahaan pioneer frozen yogurt di Bandung. 
Sour Sally merupakan pemimpin pasar dalam persaingan bisnis frozen yogurt di 
Bandung. Seiring berkembangnya waktu Sour Sally terus mengembangkan usahanya 
dengan memperluas target pasarnya. Dalam rangka memperluas target pasarnya Sour 
Sally melakukan repositioning terhadap produknya dengan harapan konsumen akan 
lebih tertarik untuk mencoba produk terbaru dari Sour Sally ini. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui persepsi konsumen terhadap 
strategi repositioning yang dilakukan Sour Sally, mengetahui brand awareness Sour 
Sally, mengetahui brand association Sour Sally, mengetahui perceived quality Sour 
Sally, mengetahui brand loyalty Sour Sally dan menganalisa pengaruh repositioning 
Sour Sally terhadap brand equity Sour Sally. 

Metode penelitian yang digunakan adalah metode descriptif dan explanatory 
untuk menggambarkan situasi yang terjadi. Target populasi dalam penelitian ini adalah 
masyarakat Bandung berusia 15-60 tahun yang menyukai frozen yogurt dan pernah 
mengkonsumsi produk Sour Sally dalam setahun terakhir. Data dalam penelitian ini 
didapatkan melalui observasi, penyebaran kuesioner, dan studi literatur. Data yang 
diperoleh diolah dan dianalisis menggunakan teknik analisis deskriptif dan analisis 
regresi linier berganda.  

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa repositioning memiliki pengaruh 
cukup besar terhadap brand equity Sour Sally. Variabel repositioning terdiri dari 5 faktor 
yaitu atribut, manfaat, penerapan, pemakai, dan harga. Faktor dari repositioning yang 
memiliki komposisi brand equity Sour Sally adalah atribut dan penerapan. Sedangkan 
faktor manfaat, pemakai dan harga tidak memiliki komposisi terhadap brand equity 
Sour Sally. 
 Beberapa saran bagi Sour Sally adalah memberikan variasi pada rasa dan 
toping nya, melakukan promosi dengan memberikan tester, memperbanyak promosi 
menggunakan media cetak dan elektronik dan memperluas produknya dengan 
membuat merchandise. 
 
Kata kunci : Repositioning, Brand Awareness, Brand Association, Perceived Quality, 
Brand Loyalty, Brand Equity 
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ABSTRACT 
 
 

Sour sally is one of the pioneer frozen yoghurt company in Bandung. Sour Sally 
is a market leader in frozen yoghurt business competition in Bandung. As the 
development of time, Sour Sally continues to expand its business by expanding its 
target market. In order to expand its target audience Sour Sally do the repositioning  
product with the expectation that the consumer will be more interested to try the latest 
product of Sour Sally.  

The purpose of this study is to determine the consumer perception of the 
repositioning strategy, to know the brand awareness, brand association, perceived 
quality, brand loyalty, and analyze the effect of repositioning on brand equity of Sour 
Sally.  

The method that used to describe the situation in this study is descriptive and 
explanatory . The target population in this study is people in Bandung age between 15 
to 60 years old that like frozen yoghurt and consume it for the last one year. The data in 
this study obtained through observation, questionnaries, and study literature. The data 
which obtained was processed and analyzed using descriptive analysis technique and 
multiple linear regresion analysis.  

The result of this study indicate that the repositioning had a big effect on the 
Sour Sally brand equity. Repositioning variable consisted of 5 factors which are 
attributes, benefits, application, user, and price. The repositioning factor has a brand 
equity composition  is  an attribute and the application, while the benefit factor, the user 
and the price does not have a composition on Sour Sally brand equity. 

Some suggestions for Sour Sally is to give more flavor and topping variation, do 
the promotion use the product tester, also promote using the electronic media and 
expand its products with merchandise. 
 
Keywords: Repositioning, Brand Awareness, Brand Association, Perceived Quality, 
Brand Loyalty, Brand Equity  
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BAB1 

PENDAHULUAN 

1.1  Latar Belakang Penelitian 

Semakin tingginya persaingan dalam dunia bisnis menuntut adanya keunggulan 

bersaing yang harus dimiliki oleh setiap perusahaan agar tetap mampu bersaing  

termasuk juga dalam persaingan bisnis makanan dan minuman ringan seperti ice 

cream, jus dan yogurt. Berbagai perkembangan dan perubahan yang terjadi, 

memunculkan jenis makanan dan minuman ringan yang semakin banyak variasinya. 

Berkembangnya bisnis makanan dan minuman ringan ini karena bisnis ini dapat 

dibilang cukup menjanjikan. Hal ini dapat dilihat dari semakin banyak outlet-outlet 

makanan ringan dan minuman dengan berbagai merek dan jenis variasi yang 

bermunculan di berbagai tempat di pusat perbelanjaan kota-kota besar di Indonesia 

khususnya adalah kota Bandung karena Bandung merupakan salah satu kota yang 

dikenal dengan julukan kota wisata kuliner. Hal ini merupakan peluang yang baik bagi 

para pengusaha bisnis makanan dan minuman ringan untk mengembangkan bisnisnya. 

Selain itu haya hidup masyarakat Bandung yang  semakin lama semakin modern ikut 

menjadi faktor berkembangnya bisnis seperti ini.  

Salah satu keunggulan bersaing yang harus dimiliki oleh perusahaan adalah 

strategi pemasaran yang tepat. Strategi pemasaran yang tepat tidak hanya sebatas 

menyusun bauran pemasaran sebagai taktik namun lebih dari itu juga menyusun 

strategi segmentasi (segmenting), dan target (targeting) pasar yang dituju, serta posisi 

(positioning) yang diinginkan oleh perusahaan di benak konsumen. Istilah positioning 

sendiri bermakna bagaimana suatu produk didefinisikan oleh konsumen melalui sifat-

sifat pentingnya dibenak konsumen yang dimiliki oleh produk tersebut. Seperti yang 

dilakukan Sour Sally yang merupakan salah satu perusahaan pioneer frozen yogurt di 

Bandung. Frozen yogurt sendiri adalah yogurt yang disajikan dalam bentuk seperti ice 

cream. Sour Sally menyadari pentingnya positioning dalam upaya membangun citra 

mereknya. Pada awal kemunculannya di tahun 2008 Sour Sally dikenal sebagai merek 

yang menyasar pasar remaja perempuan berusia 13-20 tahun. Gerai Sour Sally yang 
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pertama di Indonesia dikenal dengan icon anak perempuan berkucir dua dengan gerai 

didominasi warna pink dengan tagline Sour Sally adalah “US Premium Non-Fat Frozen 

Yogurt”. 

 Selama ini masyarakat Bandung hanya mengetahui dan mengkonsumsi yogurt 

dalam bentuk cair dan munculah Sour Sally yang menyajikan frozen yogurt dengan 

keuinikan tersendiri sehingga hal inilah yang membuat penyantapnya merasakan hal 

yang berbeda dari yogurt biasa. Dengan melihat antusias masyarakat Bandung 

terhadap frozen yogurt maka mulai banyak bermuculan pemain di dalam bisnis frozen 

yogurt ini seperti : Tutti Fruti, Jco Yogurt, Red Mango. Namun seiring berjalannya waktu 

pada akhirnya Sour Sally dapat tetap bertahan dan mengungguli para pesainnya 

sehingga dapat dikatakan Sour Sally merupakan pemimpin pasar dalam persaingan 

bisnis frozen yogurt di Bandung. Namun di dalam dunia bisnis, perubahan selalu 

terjadi, strategi yang membuat perusahaan sukses belum tentu dapat terus menerus 

diterapkan. Hal ini juga berlaku dalam hal positioning, begitu positioning tidak relevan 

dengan kondisi bisnis saat ini perusahaan harus cepat mengubahnya. Maka 

perusahaan harus segera melakukan repositiong.  

Oleh karena itu pada awal taun 2015 ini Sour Sally melakukan repositioning 

dengan merubah produk, konsep, dan namanya menjadi #Allnewsoursally. 

Diungkapkan Ie Donny Pramono, Founder & Director Sour Sally, “Sour Sally ingin 

mengincar pasar yang lebih luas, yakni base on consumer interest. Kami membidik 

mereka yang suka fashion, suka kuliner, dan suka musik.” Mengusung konsep 

#AllNewSourSally, sejumlah identitas merek Sour Sally mengalami perubahan pada 

logo Sour Sally misalnya, kesan girlie dihilangkan dengan menghapuskan gambar 

kartun perempuan. Jenis font Sour Sally pun diubah seperti font tulisan tangan sebab, 

Sour Sally  ingin menaikkan „kelas‟ Sour Sally dari sisi value. Begitu juga dengan 

tagline, Sour Sally melakukan perubahan tagline selaras dengan target market yang 

dibidik, maka tagline Sour Sally saat ini adalah “Hand-Mate Frozen Yogurt”.Sementara 

itu, sebagai brand identity, Sour Sally kini menonjolkan tiga value yaitu, beauty, health, 

dan happiness. 

Perubahan brand identity juga dieksekusi di tingkat gerai. Gerai direnovasi sesuai 

dengan brand identity Sour Sally yang baru yaitu  menghilangkan unsur pink pada 
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tampilan gerai dan menggantinya dengan warna hijau pastel dan kombinasi aksen 

hitam putih sehingga konsumen pria pun akan lebih nyaman menikmati yogurt di gerai 

ini. Di gerai baru ini, Sour Sally menghadirkan experience pada lima panca indra. Pada 

indra touch, Sour Sally menawarkan kantong plastik yang ramah lingkungan, yang 

dapat terurai dalam kurun waktu enam bulan. Selanjutnya, pada indra hearing, Sour 

Sally menyajikan musik-musik yang memang diminati segmen pecinta kuliner, fashion, 

dan musik. Pada indra seeing, Sour Sally menghadirkan tim “The Best Yogurt 

Specialist” yang berpenampilan menarik. Berikutnya, pada indra taste, Sour Sally 

menghadirkan produk yang healthy food. Semakin berkembangnya gaya hidup sehat di 

masyarakat belakangan pun dijawab Sour Sally dengan menyajikan menu-menu yang 

menunjang ke arah pola hidup sehat. Menu-menu Sour Sally yang rendah gula, kalori 

dan kolesterol pun menjadi andalan, bahkan mengandung probiotik dan detoks untuk 

pencernaan, dan bebas zat kimia tambahan serta aman dikonsumsi oleh bayi di atas 

usia 1 tahun dan ibu hamil. Terakhir, pada indra smell, di gerai Sour Sally akan 

dihadirkan wewangian bunga Sakura 

Dengan adanya perubahan terhadap suatu brand , maka aspek-aspek dari brand 

tersebut tentunya akan berubah. Salah satunya yang mengalami perubahan adalah 

brand equity dari brand tersebut. Menurut Aaker dalam Pane dan Rini (2011:115), 

brand equity adalah seperangkat asset dan liabilities merek yang terkait dengan suatu 

merek, nama, simbol, yang mampu menambah atau mengurangi nilai yang diberikan 

oleh sebuah produk atau jasa baik pada perusahaan maupun pada pelanggan. Aaker 

juga mengatakan bahwa merek yang prestisius, adalah merek yang memiliki brand 

equity yang kuat. Semakin kuat brand equity suatu produk, semakin kuat pula rasa 

percaya diri konsumen terhadap produk tersebut, sehingga mengantar perusahaan 

untuk mendapatkan keuntungan dari waktu ke waktu. Persaingan semakin meningkat 

diantara merek-merek yang beroperasi di pasar, hanya produk yang memiliki brand 

equity yang kuat yang akan tetap mampu bersaing, merebut, dan menguasai pasar. 

Oleh karena itu berdasarkan fenomena ini peneliti tertarik untuk meneliti apakah 

repositioning yang telah dilakukan oleh Sour Sally benar- benar dapat meningkatkan 

brand equity dari Sour Sally. Oleh karena itu peneliti menulis penelitian berjudul “ 

Pengaruh Repositioning  Sour Sally Terhadap Brand  Equity Sour Sally. 
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1.2 Rumusan Masalah 

1. Bagaimana persepsi konsumen terhadap strategi repositioning yang dilakukan 

Sour Sally  ? 

2. Bagaimana brand awareness dari konsumen terhadap Sour Sally ? 

3. Bagaimana brand association dari konsumen terhadap Sour Sally ? 

4. Bagaimana perceived quality dari konsumen terhadap Sour Sally ? 

5. Bagaimana brand loyalty dari konsumen terhadap Sour Sally ? 

6. Apakah Repositioning yang dilakukan oleh Sour Sally mampu mempengaruhi 

brand equity Sour Sally? 

1.3 Tujuan Penelitian  

1. Untuk mengetahui bagaimana persepsi konsumen terhadap strategi 

repositioning yang dilakukan Sour Sally  

2. Untuk mengetahui brand awareness dari konsumen terhadap Sour Sally  

3. Untuk mengetahui brand association dari konsumen terhadap Sour Sally  

4. Untuk mengetahui perceive quality dari konsumen terhadap Sour Sally  

5. Untuk mengetahui brand loyalty dari konsumen terhadap Sour Sally  

6. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh dari repositioning yang dilakukan 

oleh Sour Sally terhadap brand equity merek tersebut 

1.4 Signifikansi Penelitian 

1. Kegunaan Pengembangan Ilmu 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan informasi ilmiah 

yang dapat memberikan kontribusi dalam pengembangan ilmu pengetahuan mengenai 

manajemen pemasaran khususnya tentang repositioning produk dalam upaya untuk 

meningkatkan brand equity. 

2. Implikasi terhadap praktek 

Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai referensi untuk mengetahui 

sejauh mana strategi repositioning yang dilakukan oleh suatu perusahaan  berpengaruh 

dalam meningkatkan brand equity. Referensi ini akan berguna bagi perusahaan dalam 

menerapkan strategi repositioning yang tepat. Hasil penelitian ini diharapkan pula dapat 
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dijadikan masukan atau gambaran bagi pihak lainnya didalam melakukan repositioning 

sehingga dapat membantu meningkatkan brand equity dari poduknya. 

1.5  Kerangka Pemikiran 

 Tujuan akhir sebuah perusahaan pada hakekatnya adalah tingkat penjualan 

yang diinginkan, yang pada  akhirnya memberikan keuntungan yang besar pada 

perusahaan. Menurut Philip Kotler (2000:550) untuk mencapai laba yang optimum 

perusahaan tidak saja perlu mengembangkan produk yang baik, menetapkan harga 

yang bersaing, dan memungkinkan dijangkau oleh konsumen sasaran, melainkan 

perusahaan juga perlu mengkomunikasikannya kepada konsumen sasaran. 

Terminologi positioning pertama kali diperkenalkan oleh Al Ries dan Jack Trout sebagai 

pendekatan berkomunikasi. Positioning memang dimulai dari sebuah produk, akan 

tetapi positioning lebih mengarah pada apa yang dilakukan terhadap pikiran calon 

pelanggan dengan kata lain bagaimana memposisikan produk dalam benak pelanggan.  

 Sedangkan definisi positioning menurut Fandy Tjiptono (2008:109). Positioning 

adalah strategi yang berusaha menciptakan diferensiasi yang unik dalam benak 

pelanggan sasaran, sehingga terbentuk citra (image) merek atau produk yang lebih 

unggul dibandingkan merek/produk pesaing. Sebagaimana diketahui persaingan dunia 

usaha saat ini khususnya industri makanan dan minuman ringan semakin ketat, dimana 

banyak sekali merek- merek baru bermunculan tetapi hanya beberapa saja yang dapat 

bertahan untuk jangka waktu yang lama. Hal ini menunjukkan bahwa upaya 

memposisikan produk di benak konsumen sasaran semakin penting.  

 Kunci keberhasilan positioning terletak pada kemampuan perusahaan dalam 

menciptakan persepsi yang diinginkan perusahaan,persepsi pelanggan dan persepsi 

pesaing itu sendiri (perusahaan, pesaing, pelanggan). Di era ini pelanggan tidak dapat 

dikelola, maka mereka harus diarahkan. Untuk dapat mengarahkan pelanggan agar 

fanatik pada produk dan merek, perusahaan harus memiliki kredibilitas. Untuk 

mencapai positioning produk yang kuat suatu perusahaan perlu melakukan diferensiasi 

dalam banyak faktor yaitu: teknologi, harga, kualitas, saluran distribusi atau sasaran 

konsumennya. Menurut Philip Kotler (2008:410) yang dialih bahasakan oleh Jaka 

Wasana beberapa cara product positioning yang dapat dilakukan pemasar dalam 

memasarkan produk kepada konsumen yang dituju, antara lain:  
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1. Positiong berdasarkan atribut. 

Perusahaan memposisikan diri menurut atribut, seperti ukuran, lama keberadaannya. 

 2. Positioning berdasarkan manfaat.  

Produk diposisikan sebagai pemimpin berdasar manfaat tertentu. 

 3. Positioning berdasarkan penggunaan / penerapan. 

Memposisikan produk sebagai yang terbaik untuk sejumlah penggunaan atau 

penerapan.  

4. Positioning berdasarkan pemakai.  

Memposisikan produk sebagai yang terbaik bagi sejumlah kelompok pemakai.  

5. Positioning berdasarkan mutu / harga.  

Produk diposisikan sebagai menawarkan nilai terbaik.  

 Kunci utama keberhasilan positioning terletak pada persepsi yang diciptakan. 

Selain ditentukan oleh persepsi pelanggannya sendiri, posisi atau citra sebuah 

perusahaan dipengaruhi pula oleh para pesaing dan pelanggan mereka. Menurut 

Hermawan Kartajaya (2004:16), positioning harus berkelanjutan dan selalu relvan 

dengan berbagai perubahan dalam lingkungan bisnis, apakah itu perubahan 

persaingan, perilaku pelanggan, perubahan sosial-budaya, dan sebagainya. Artinya, 

begitu positioning sudah tidak relevan dengan kondisi lingkungan bisnis, dengan cepat 

perusahaan harus mengubahnya. Maka perusahaan harus melakukan repositioning. 

Repositioning ialah proses penyesuaian persepsi sehingga terlihat berbeda 

dibenak/fikiran konsumen (Trout : 2010). Suatu tindakan yang mencoba untuk merubah 

persepsi konsumen dari suatu merek yang bertujuan untuk menarik perhatian segmen 

market yang baru. 

 Hasil yang didapat dari kesuksesan strategi reposisi suatu produk (repositioning 

strategy) adalah berupa suatu citra merek yang berbeda dan tertanam di dalam benak 

konsumen dan dipercaya oleh konsumen di dalam melakukan aktivitas pemilihan 

produk. Secara psikologis konsumen akan cenderung untuk mengadopsi suatu jenis 

produk yang mempunyai citra merek yang kuat, dan unik karena menawarkan sesuatu 

yang lain dengan yang ditawarkan pesaing.Reposisi suatu produk (repositioning) yang 

ada di dalam benak konsumen dapat membentuk image di benak konsumen, sehingga 

dalam melakukan aktivitas pemilihan produk, konsumen dipengaruhi oleh image dari 

merek yang tertanam di benak konsumen. 
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 Kekuatan sebuah merek adalah seberapa banyak konsumen yang mampu 

mengingat merek, menganggap merek positif, dan memiliki loyalitas terhadap merek. 

Pengenalan konsumen terhadap sebuah merek beserta asosiasi merek yang 

mendukung, kuat dan unik. Merek yang kuat dibangun melalui ekuitas merek (brand 

equity) yang tinggi. Menurut Kotler dan Keller (2012:265) brand equity adalah nilai 

tambah yang diberikan pada produk dan jasa yang dapat tercermin dalam cara 

konsumen berpikir, merasa, dan bertindak dalam hubungannya dengan merek, dan 

juga harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang diberikan merek bagi perusahaan. 

Keller (2012: 266) juga menyatakan, bahwa jika ekuitas mereknya baik, maka 

konsumen akan bereaksi positif terhadap produk dan pemasarannya ketika 

mengidentifikasi merek, sebaliknya konsumen dapat bereaksi negatif dan bereaksi 

kurang menguntungkan terhadap produk dan pemasarannya jika ekuitas mereknya 

tidak baik. Hal ini menjadikan brand equity sangatlah penting dan harus berusaha untuk 

terus ditingkatkan.Brand Equity dapat dikelompokkan ke dalam lima dimensi, antara 

lain sebagai berikut:  

1. Kesadaran merek (brand awareness) – menunjukkan kesanggupan seorang calon 

pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan 

bagian dari kategori produk tertentu. 

 2. Asosiasi merek (brand association) – mencerminkan pencitraan suatu merek 

terhadap kesan tertentu dalam kaitannya dengan kebiasaan, gaya hidup, manfaat, 

atribut produk, geografis, harga, pesaing, selebritis. 

 3. Persepsi kualitas (perceived quality) – mencerminkan persepsi pelanggan terhadap 

keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkenaan 

dengan maksud yang diharapkan.  

4. Loyalitas merek (brand loyalty) – mencerminkan tingkat keterikatan konsumen 

dengan suatu merek produk. 

 Aset-aset dalam brand equity ini dapat membantu pelanggan dalam 

menafsirkan, memproses,dan menyimpan informasi yang terkait dengan produk dan 

merek tersebut. Brand equity dapat mempengaruhi rasa percaya diri konsumen dalam 

pengambilan keputusan pembelian atas dasar pengalaman masa lalu dalam 
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Variabel (X) 

Repositioning 

- Atribut 

- Manfaat 

- Penerapan 

- Pemakai 

- Harga 

Variabel (Y) 

BrandEquity 

 

-Brand Awareness 

-Brand Association 

-Perceive Quality 

-Brand Loyalty 

penggunaan atau kedekatan, asosiasi dengan berbagai karateristik merek. Brand 

Equity yang kuat dapat mempertinggi keberhasilan program dalam memikat konsumen 

baru atau merangkul kembali konsumen lama. Promosi yang dilakukan juga akan lebih 

efektif jika merek sudah dikenal, brand equity juga dapat menghilangkan keraguan 

konsumen terhadap kualitas merek. 

  Brand equity tergantung pada upaya membangun merek (brand-building effort) 

yang dilakukan. Dan nilai dari brand equity ini akan berubah-ubah naik atau turun 

tergantung pada upaya yang dilakukan. Upaya-upaya meningkatkan brand equity 

merupakan hal yang penting. Karena brand equity yang tinggi tidak terjadi dengan 

sendirinya. Melainkan dapat ditingkatkan dengan cara-cara tertentu. Salah satu cara 

untuk meningkatkan brand equity adalah dengan melakukan repositioning. Melalui 

strategi repositioning yang dilakukan perusahaan telah memenuhi tuntutan dari 

masyarakat. Strategi repositioning ini diharapkan akan memberikan dampak positif 

terhadap kinerja dari brand equity suatu perusahaan. Berdasarkan uraian teoritis maka 

hipotesis dari penelitian ini adalah : 

Gambar 1. 1 Skema Pengaruh Repositioning Terhadap Brand Equity 

 

 

 

 

 

 

 Berdasarkan kerangka teoritis yang telah dijelaskan, peneliti mengajukan 

hipotesis penelitian sebagai berikut : Repositioning Sour Sally berpengaruh positif 

terhadap brand equity merek tersebut. 

 




