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ABSTRAK

Persaingan pasar di Indonesia sangat kompetitif terutama pada sektor produk
minuman bersoda, seperti brand Big Cola dan Coca-Cola. Coca-Cola sendiri
merupakan produk minuman bersoda yang berasal dari Amerika yang masuk ke
Indonesia pada tahun 1927 sedangkan Big Cola adalah minuman soda berasal dari
Peru yang masuk ke Indonesia pada tahun 2010. Pada kemunculan Big Cola di
Indonesia sempat membuat Coca-Cola “tergantikan” posisinya sebagai brand yang
dikonsumsi oleh masyarakat. Akan tetapi, beberapa tahun terakhir ini Big Cola
mengalami penurunan “popularitas” di masyarakat. Berdasarkan hasil preliminary
research penulis mendapati 11 dari 12 responden menilai promosi dan iklan dari
Big Cola masih kurang menarik dan jarang melihatnya dibandingkan dengan Coca-
Cola.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh promotion mix
terhadap brand preference Big Cola dan Coca-Cola. Selain itu juga penelitian ini
untuk membandingkan apakah terdapat perbedaan persepsi konsumen antara Big
Cola dan Coca-Cola. Pada penelitian ini variabel independen yang digunakan
adalah dimensi promotion mix, yaitu advertising (X1), sales promotion (X2),
personal selling (X3), public relation (X4), direct marketing (X5). Sedangkan
variabel dependen pada penelitian ini adalah brand preference (Y). Metode yang
digunakan dalam penelitian ini adalah metode eksplanatori dengan pendekatan
kuantitatif. Pengumpulan data yang dilakukan pada penelitian ini berupa
melakukan wawancara, observasi, studi literatur, dan kuesioner yang berhasil
didapatkan sebanyak 201 responden dengan metode purposive sampling. Teknik
analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah analisis deskriptif, uji
asumsi klasik, analisis regresi linear berganda dan uji beda.

Hasil yang didapatkan pada penelitian ini bahwa dindikasikan variabel
promotion mix (X) secara simultan berpengaruh terhadap brand preference (Y).
Didapati berdasarkan hasil uji koefisien determinasi bahwa pada Big Cola pengaruh
variabel promotion mix (X) terhadap brand preference (Y) sebesar 62 % sedangkan
sisanya yaitu 38 % dipengaruhi oleh faktor lain. Sedangkan pada Coca-Cola
didapati pengaruh variabel promotion mix (X) terhadap brand preference (Y)
sebesar 58,9 % sedangkan sisanya yaitu 41,1 % dipengaruhi oleh faktor lain.
Terdapat pula perbedaan persepsi konsumen yang signifikan pada promotion mix
dan brand preference dari Big Cola dan Coca-Cola.Berdasarkan hasil analisis yang
dilakukan penulis pada promotion mix, didapati bahwa Coca-Cola lebih unggul
dibandingkan Big Cola.

Kata Kunci: promotion mix, brand preference, big Cola, coca-Cola.



ABSTRACT

The market competition in Indonesia, particularly within the carbonated beverage
industry encompassing prominent brands like Big Cola and Coca-Cola, is highly
competitive. Coca-Cola, an American soda brand, entered the Indonesian market
in 1927. Big Cola, a soda beverage originating from Peru, followed suit in 2010.
Initially, the emergence of Big Cola in Indonesia posed a challenge to Coca-Cola's
dominant position as the preferred brand among consumers. However, in recent
vears, Big Cola has experienced a decline in public appeal. Preliminary research
indicates that 11 out of 12 respondents perceive Big Cola's promotions and
advertisements as less appealing and less visible than Coca-Cola.

This study aims to examine the impact of the promotion mix on brand
preference for both Big Cola and Coca-Cola. Futhermore, This study aims to
compare whether there are differences in consumer perception between Big Cola
and Coca-Cola The independent variables employed in this research encompass
the dimensions of the promotion mix, including advertising (X1), sales promotion
(X2), personal selling (X3), public relations (X4), and direct marketing (X5). The
dependent variable under investigation is brand preference (Y). The study employs
an explanatory research method with a quantitative approach. Data collection
involves interviews, observations, literature reviews, and questionnaires, resulting
in a sample of 201 respondents chosen through purposive sampling. The data
analysis techniques consist of descriptive analysis, tests of classical assumptions,
multiple linear regression analysis, and hypothesis testing.

The results indicate that the promotion mix variables (X) influence
brand preference (Y) for both Big Cola and Coca-Cola. The coefficient of
determination reveals that the promotion mix variables (X) account for 62% of the
influence on brand preference (Y) for Big Cola, leaving the remaining 38%
attributed to other factors. For Coca-Cola, the promotion mix variables (X)
contribute to 58.9% of the influence on brand preference (Y), while other factors
contribute to the remaining 41.1%. Notably, a significant difference in consumer
perceptions regarding the promotion mix and brand preference between Big Cola
and Coca-Cola is evident. Based on the analysis of the promotion mix, it is evident
that Coca-Cola outperforms Big Cola in terms of performance and appeal.

Keywords: promotion mix, brand preference, Big Cola, Coca-Cola.
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pada saat ini, industri makanan dan minuman di Indonesia mengalami pertumbuhan
yang pesat, terbukti dengan banyaknya perusahaan yang masuk ke pasar Indonesia
untuk bersaing. Dikutip dari kemenperin.go.id, Direktorat Jenderal Industri Agro
mengemukakan, industri makanan dan minuman mengalami pertumbuhan sebesar
3,75% pada triwulan I tahun 2022 atau lebih tinggi dibandingkan dengan triwulan
I tahun 2021 yang mencapai 2,45% (Kementerian Perindustrian Republik
Indonesia, 2022). Situasi ini berdampak positif bagi negara Indonesia dimana
pertumbuhan sektor makanan dan minuman menguntungkan sektor ekonomi dan
meningkatkan pendapatan negara. Namun, di sisi lain terdapat pula dampak negatif
yang ditimbulkan, yaitu tingginya persaingan antar bisnis. Persaingan yang ketat di
industri makanan dan minuman membuat pasar semakin inovatif dalam
mengembangkan produk dan pendekatan pemasaran yang kreatif.

Persaingan pasar terus terjadi agar perusahaan dapat bertahan dan
mengembangkan usahanya sehingga manajemen perusahaan harus lebih berhati-
hati dan cermat dalam menentukan strategi bersaing dengan sesama pelaku bisnis
supaya bisa bersaing dengan kompetitor. Saat ini, sektor makanan dan minuman
memiliki banyak pesaing dengan bermacam brand berbeda, namun dengan produk
yang hampir serupa. Peran brand sangat penting dalam bisnis dimana, pada masa
kini sangat besar persaingan yang kompetitif karena brand dengan produk serupa
semakin banyak beredar di pasaran (Putra & Aksari, 2018). Konsumen dapat
berpindah dari satu brand ke brand lainnya yang menurut mereka lebih unggul.
Menurut Kotler, pada kehidupan yang serba modern kini memudahkan konsumen
untuk memiliki beraneka pilihan alternatif yang dipilih dalam pembelian suatu
produk yang di inginkan (Kotler, 2016). Persaingan brand di Indonesia sangat
kompetitif terutama pada sektor produk minuman bersoda, seperti brand Big Cola
dan Coca-Cola.

Big Cola adalah minuman soda berasal dari Peru. Pada 2010, Big
Cola masuk ke pasar Indonesia dibawah naungan PT AJE Indonesia yang

merupakan pesaing dari Coca-Cola yang telah terlebih dahulu memasarkan



produknya di Indonesia. Coca-Cola sendiri merupakan produk minuman bersoda
yang berasal dari Amerika. Pertama kali dijual di Indonesia pada tahun 1927,
kemudian pada tahun 2000, Coca-Cola di Indonesia berada dibawah naungan PT.
Coca-Cola Bottling Indonesia (CCBI).

Persaingan antara Big Cola dan Coca-Cola cukup signifikan pada
sektor minuman bersoda yang diawali pada kemunculannya Big Cola di Indonesia
sempat membuat Coca-Cola “tergantikan” posisinya sebagai brand yang
dikonsumsi oleh masyarakat. Dikutip dari satuharapan.com “Survei pasar yang
dilakukan oleh lembaga riset Roy Morgan Research, menunjukkan Big Cola
menjadi minuman ringan paling populer di Indonesia, dikonsumsi oleh 14%
populasi sekitar sebanyak 21,48 juta orang. Sedangkan Coca-Cola dikonsumsi oleh
sekitar 12% populasi, atau sekitar 20 juta penduduk” (Siadari, 2015). Akan tetapi,
beberapa tahun terakhir ini Big Cola mengalami penurunan ‘“popularitas” di
masyarakat. Hal ini dibuktikan dari data Top Brand Award pada tahun 2015-2023
mengenai Top Brand Index produk minuman bersoda di Indonesia yang sudah
disediakan oleh website Top Brand Award dari kategori minuman bersoda yang

ditunjukan pada Tabel 1.1 berikut ini.

Tabel 1.1
Top Brand Fase 1 2015-2023
BRAND | TBI TBI TBI TBI TBI TBI TBI TBI TBI
2015 2016 |2017 |2018 [2019 [2020 (2021 (2022 |2023

Coca-Cola | 31,2% | 32,4% | 30,5% | 37,8% | 35,9% | 32,2% | 33,4% | 37,3% | 37,7%
Fanta 21,2% | 31,9% | 28,5% | 23,1% | 30,6% | 31,5% | 30,4% | 31,9% | 28,9%
Sprite 18,1% | 20,3% | 27,2% | 22,9% | 22,8% | 17,9% | 19,9% | 17,6% | 18,5%
Big Cola | 18,2% | 12,3% | 8,9% | 11,0% | 6,4% | 8,1% | 8,4% | 6,6% | 5,6%
Pepsi 1,7% - - - 4,1% | 6,7% | 7,4% | 5,8% | 5,4%

Sumber: www.topbrand-award.com, 2023



http://www.topbrand-award.com/
http://www.topbrand-award.com/
http://www.topbrand-award.com/

Data tabel 1.1 di atas, menunjukkan bahwa persentase Big Cola pada
tahun 2015-2023 mengalami penurunan terkait brand index, sedangkan Coca-Cola,
Fanta, dan Sprite yang berada dibawah naungan PT. Coca-Cola Bottling Indonesia
(CCBI) ini selalu stabil berada di posisi pertama, kedua dan ketiga. Hal ini
menunjukan Coca-Cola menjadi minuman bersoda yang diminati oleh masyarakat
ketimbang Big Cola untuk beberapa tahun terakhir yang ditunjukan pada Gambar
1.1berikut ini.

Gambar 1.1

Pemetaan Jumlah Pencarian Big Cola dan Coca-Cola Setahun Terakhir

@ cpca gpla @ Bigcola + Add comparison

Interest Over Time & & O <

| Vi

B i N — Ny

Sumber: trends.google.com, 2023

Berdasarkan Gambar 1.1, pemetaan jumlah pencarian Google
Trends yang didapatkan per bulan April 2022 hingga April 2023, menghasilkan
jumlah perbandingan mengenai kata kunci Big Cola dan Coca-Cola dalam kurun
waktu | tahun terakhir ini. Terlihat pada pencarian kata kunci Coca-Cola yang lebih
banyak dicari dibanding dengan pencarian kata kunci Big Cola. Hal ini
memperlihatkan bahwa minat pencarian masyarakat mengenai Coca-Cola lebih
tinggi dari pada Big Cola. Terdapat beberapa faktor yang mendorong masyarakat
agar memiliki ketertarikan pada suatu produk sehingga masyarakat memiliki minat
dan rasa ingin tahu lebih lanjut mengenai produk tersebut, yang dimana hal tersebut

dapat membuat masyarakat untuk membeli produk tersebut. Menurut Henry Assael



dalam Fachrurazi et al (2023:52) terdapat tiga faktor yang mempengaruhi pada
keputusan pembelian dalam suatu produk yaitu konsumen individual, lingkungan,
dan strategi pemasaran. Ketiga faktor tersebut berpengaruh terhadap keputusan
pembelian suatu produk yang dimana dapat mempengaruhi kepada tingkat
penjualan yang dilakukan oleh suatu individu atau kelompok yang juga disebut
sebagai penjual. Dalam kegiatan penjualan yang dilakukan, tentunya tak lepas dari
adanya kompetitor atau disebut juga dengan pesaing, baik sejenis maupun lainnya.

Untuk meningkatkan penjualan dengan pesaing, perusahaan harus
dapat melakukan pendekatan untuk mengedukasi kepada masyarakat mengenai
sebuah produk salah satunya dengan cara promosi. Promosi adalah aktivitas yang
membutuhkan biaya relatif besar maka perlu merencanakan dengan matang agar
pengeluaran biaya yang dikeluarkan sesuai dengan peningkatan penjualan
(TOGODLY etal., 2017). Pada dasarnya tujuan utama dari iklan perusahaan adalah
untuk menarik perhatian dan memberikan informasi untuk mempengaruhi
peningkatan penjualan (Alma, 2014). Coca-Cola sendiri hingga saat ini sangat
gencar dalam melakukan promosinya di berbagai platform salah satunya ialah
Instagram yang dikemas secara menarik untuk meningkatkan eksistensinya di
masyarakat. Dapat dilihat dari laman instagram dari @CocaCola_id banyak content

menarik dan promo yang dibagikan oleh Coca-Cola.

Gambar 1.2

Promosi yang dilakukan Coca-Cola
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cocacola_id Saatnya berkumpul dengan orang tercinta di
bulan Ramadan, Rasakan kea|a iban saat makan malam di
Ramadan bersama... 3

Sumber: Instagram, 2023

Pada Gambar 1.2 Coca-Cola melakukan Iklan dan endorsement
kepada influencer untuk meningkatkan antusias masyarakat. Iklan yang dilakukan
Coca-Cola pada instagramnya menawarkan kepada follower untuk jalan - jalan ke
Inggris gratis dengan mengumpulkan score sebanyak - banyaknya pada tahun 2020.
Hal ini menimbulkan antusias dari follower untuk mengikuti event tersebut untuk
mendapatkan hadiah dengan ketentuan yang berlaku. Tidak hanya itu Coca-Cola
melakukan endorsement untuk membagikan kesehariannya dengan produk Coca-
Cola. Antusiasme dari para follower nya sendiri memiliki respon yang baik
terhadap hal tersebut. Iklan terbaru yang dikeluarkan oleh Coca Cola ialah dalam
menyambut bulan Ramadhan dengan menyuarakan tagline ““ Rasakan keajaiban

saat makan malam di Ramadhan bersama .



Gambar 1.3
Iklan Youtube Coca-Cola
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Sumber: Youtube, 2023

Pada Gambar 1.3, dapat dilihat laman youtube Coca-Cola, terdapat
banyak iklan yang mereka keluarkan dengan berbagai tema yang dikemas secara
baik dan menarik serta respon viewers yang cukup banyak. Hal tersebut dapat
membantu meningkatkan kesadaran masyarakat akan produk Coca-Cola dengan
baik yang selanjutnya diharapkan akan membeli produk. Sedangkan Big Cola pun
melakukan iklan yang dibuat agar tidak kalah dengan pesaingnya Coca-Cola.
Melalui laman youtube Big Cola Indonesia terdapat iklan-iklan yang dimiliki oleh
Big Cola tetapi berbanding dengan iklan yang dikeluarkan oleh Coca-Cola, pada
laman youtube Big Cola video iklan yang dibuat secara tidak masif berbeda dengan

pesaingnya Coca-Cola. Hal ini dapat dilihat pada Gambar 1.4.



Gambar 1.4
Iklan Youtube Big Cola
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Sumber: Youtube, 2023

Berdasarkan Gambar 1.4, dapat dilihat untuk menjual produknya
kepada masyarakat Big Cola maupun Coca-Cola mendistribusikan produknya ke
berbagai sektor seperti mini market, kios, supermarket dan lainnya. Coca-Cola
bahkan melakukan kerjasama dengan brand restoran seperti wendys dan pizza hut
untuk melakukan bundling produk setiap pembelian makanan dapat memesan
minuman Coca-Cola. Big Cola sendiri belum ada kerja sama dengan restoran untuk

menjualkan produknya.

Down



Gambar 1.5
Promosi yang dilakukan Big Cola
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Sumber: Instagram, 2023
Tidak mau kalah dengan pesaingnya, dapat dilihat pada Gambar 1.5
menunjukan Big Cola pula melakukan iklan dan endorsement. Big Cola melakukan
kerjasama dengan Paris Saint-Germain salah satu football club asal Paris yang
dimana, dalam kerjasama ini Big Cola memberi undian untuk mendapat tiket gratis
ke Paris dengan ketentuan yang berlaku. Untuk menyebarluaskan event ini Big Cola

melakukan endorsement kepada artis ternama Indonesia agar tersampaikan kepada



audience. Pada menyambut bulan Ramadhan Big Cola mengeluarkan varian rasa
baru yaitu rasa taro. Untuk menarik perhatian konsumen Big Cola menjualkan
produknya pada event dan melakukan promo discount di minimarket dan

supermarket seperti pada Gambar 1.6.

Gambar 1.6
Stand dan Discount Big Cola
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Sumber: Hemat.id, brosur Transmart, dan Instagram, 2023

Dapa dilihat pada Gambar 1.6, promo discount yang dikeluarkan
oleh Big Cola tidak kalah menarik dengan pesaingnya Coca Cola. Seperti yang
tercantum pada brosur yang dibuat oleh Alfamidi pada tahun 2022 dan Transmart
pada tahun 2023, yang dimana Big Cola melakukan discount untuk produknya
berupa pemberian potongan harga yang menarik. Untuk menarik perhatian
masyarakat pula Big Cola turut berpartisipasi dalam membuka tenan pada event
ataupun acara-acara lainnya, yang dimana kegiatan tersebut bertujuan untuk
menarik minat pembeli, serta masyarakat dapat mengetahui tentang produk Big
Cola.

Penulis melakukan wawancara kepada teman dan kerabat sebanyak
5 responden mengenai pendapat mereka terhadap produk Big Cola dan Coca-Cola.
Dari hasil wawancara tersebut, 5 responden berpendapat bahwa menurut mereka
mengenai produk Big Cola dan Coca-Cola memiliki kesamaan. Kesamaan tersebut

dilihat dari ukuran kemasan yang hampir sama, cita rasa yang hampir menyerupai



dan harga yang tidak jauh berbeda. Hal ini membuat penulis ingin mengetahui lebih
luas lagi mengenai pendapat mengenai produk Big Cola dan Coca-Cola. Maka dari
itu penulis telah melakukan preliminary research berupa questioner yang diberikan
kebeberapa responden yang mengetahui brand Big Cola dan Coca-Cola. Berikut
pada Tabel 1.2 adalah hasil preliminary research yang telah dilakukan oleh penulis:

Tabel 1.2

Hasil Preliminary Research

No Pertanyaan Jawaban Jumlah Persentasi
Responden
1. | Apakah tahu brand Ya 12 100 %
Big Cola ?
Tidak 0 0 %
2. | Dari manakah anda Kerabat / teman / 6 50 %
mengetahui brand kenalan
Big Cola ?
Iklan dan promosi | 2 16,6 %
Etalase supermarket | 4 33,3%

/ minimarket / toko

kelontong
3. | Apakah tahu brand Ya 12 100 %
Coca Cola ?
Tidak 0 0 %
4. | Dari manakah anda Kerabat / teman / 1 8,3 %
mengetahui brand kenalan
Coca Cola?
Iklan dan promosi | 6 50 %
Etalase supermarket | 5 41,6 %

/ minimarket / toko

kelontong

Sumber: Hasil olahan data Penulis
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Berdasarkan data Tabel 1.2, terlihat responden sudah mengetahui
brand Big Cola maupun Coca Cola. Mayoritas responden mengetahui brand Big
Cola melalui mereka melihat pada etalase pada supermarket, minimarket, dan toko
kelontong dan melalui kerabat dan teman dengan persentase imbang sebesar 41,6
%. Terdapat pula responden yang mengetahui brand Big Cola melalui iklan dan
promosi dengan persentase 16,6 %. Sedangkan responden yang telah mengetahui
brand Coca Cola mayoritas berasal dari melihat iklan dan promosi sebesar 50 %,
lalu melalui etalase pada supermarket, minimarket, dan toko kelontong sebanyak
41,6 % dan melalui kerabat dan teman dengan persentase sebesar 8,3 %. Responden
mengetahui suatu brand lebih dominan melalui promosi dan iklan yang diberikan

oleh perusahaan mengenai pengetahuan seputar produk.

Tabel 1.3

Hasil Preliminary Research

No Pertanyaan Jawaban Responden | Persentase

1. [ Untuk minuman Big Cola 0 0%
Bersoda anda lebih
memilih Big Cola

atau Coca-Cola? Coca Cola 12 100 %

2. | Alasan menjawab | Mengetahui coca Cola |3 25%
terlebih dahulu
dibanding dengan Big
Cola

Rasanya lebih enak 5 41,6 %
Coca Cola dibandingkan
Big Cola

Lebih terpercaya Coca |4 33,3%
Cola dibandingkan Big
Cola

Sumber: Hasil olahan data Penulis
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Berdasarkan data Tabel 1.3, terlihat responden cenderung memilih
Coca-Cola sebagai produk yang mereka pilih untuk minuman bersoda. Alasan
mereka memilih Coca-Cola karena lebih menyukai rasa dari produk, mengetahui
brand tersebut sudah dari lama dan percaya dengan brand tersebut. Menurut Dr
Kisholoy Roy, Brand preference merupakan sesuatu yang muncul dari benak
konsumen yang mengacu tentang konsumen yang merasa lebih baik mengenai
suatu produk dan semakin ingin terikat dengan merek tersebut (Roy, 2017, 110).
Preferensi antara brand Big Cola dan Coca Cola ini ditunjukan karena adanya
keunggulan yang dimiliki oleh Coca-Cola jika dibandingkan dengan Big Cola.
Keunggulan ini tercipta karena adanya diferensiasi pada beberapa faktor yang
dilakukan oleh perusahaan.

Tabel 1.4

Hasil Preliminary Research

No Pertanyaan Jawaban Responden | Persentase
1.| Apakah kalian | tidak akan membeli 4 33,3%
bersedia
. mungkin membeli 6 50 %
membeli Big
Cola? akan membeli 2 16,6 %
sangat akan membeli 0 0%
2.| Alasan Sulit ditemukan, kurang 4 33,3 %
menjawab mengenal merk, kurang
tertarik dengan big Cola

dan lebih sering

mengkonsumsi coca-Cola.

Mungkin membeli jika ada 6 50 %
rekomendasi atau review
dari orang, iklan yang
menarik, ingin mencoba

minuman baru.
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Tabel 1.5

Hasil Preliminary Research (Lanjutan)

No Pertanyaan Jawaban Responden | Persentase
Rasanya yang lumayan 2 16,6 %
enak, lebih murah, untuk
diminum bersama-sama
dengan kemasan yang
lebih besar, membeli
sebagai pengganti Coca-

Cola jika tidak ada.
Bagaimana Kemasan terlalu besar
i ) 3 dari 12
menurut anda | biasa mencari untuk 25 %
. . . o responden
mengenai dikonsumsi sendiri
produk dari
. Kemasan fungsional
Big Cola?
namun kurang menarik, 3 dari 12
25%
rasanya kurang responden
menyukainya
Promosi & iklan nya
. ' 11 dari 12
masih kurang menarik dan 91,6 %
. _ responden
jarang melihatnya
) 6 dari 12
Harganya lebih murah 50 %
responden
Rasanya Lucayan enak 2 dari 12
16,6 %
responden

Sumber: Hasil olahan data Penulis

Dari data Tabel 1.4, responden mengemukakan mungkin akan
membeli Big Cola jika tidak ada Coca-Cola sebagai pengganti, melihat iklan yang

menarik, dan diberi rekomendasi mengenai produk Big Cola sebanyak 50%.
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Selanjutnya sebanyak 33,3% responden tidak akan membeli Big Cola karena
kurang mengetahui mengenai brand Big Cola, sulit ditemukan dan kurang tertarik.
Sebanyak 16,6% responden akan membeli produk Big Cola karena mereka
menyukai rasa produk dengan harga yang cukup murah, dan kemasan yang besar
hingga dapat dikonsumsi dengan banyak orang. Pendapat responden mengenai
produk Big Cola, sebanyak 3 dari 12 responden menganggap kemasan yang
dijumpai dari produk Big Cola terlalu besar dan cenderung diminum oleh banyak
orang dimana individu biasa mengkonsumsi minuman untuk sendiri. 3 dari 12
responden menilai kemasan dari Big Cola kurang menarik serta rasa dari produk
kurang menyukainya lalu 11 dari 12 responden berpendapat mengenai promosi dan
iklan dari Big Cola sudah kurang menarik dan jarang terlihat kembali. Tetapi ada
pula responden berpendapat harga dari Big Cola lebih murah sebanyak 6 dari 12
responden dan rasa produk lumayan enak sebanyak 2 dari 12 responden.

Berdasarkan informasi diatas, seringkali konsumen yang pernah
membeli Coca-Cola dan Big Cola lebih memilih produk Coca-Cola dibandingkan
Big Cola serta menjadikan Big Cola sebagai pengganti produk jika produk Coca-
Cola tidak ada. Menurut Kotler dan Armstrong (2012) dalam Chandra (2018),
periklanan adalah kegiatan untuk menyampaikan manfaat dari suatu produk untuk
mendorong target pelanggan melakukan pembelian. Mayoritas responden
berpendapat promosi dan iklan dari Big Cola sudah kurang menarik dan jarang
terlihat. Hal ini mungkin saja menyebabkan kurangnya minat konsumen untuk
menjadikan produk Big Cola menjadi pilihan pertama untuk dibeli. Sejalan dengan
fenomena yang telah ditemukan pada penelitian yang dilakukan oleh Serkalem
Badarga dimana peneliti menemukan promotion mix memiliki efek signifikan
secara statistik pada preferensi merek konsumen (Badarga, 2021). Hal ini sejalan
juga dengan hasil penelitian oleh Basha (2019), peneliti mendapatkan promotion
mix memiliki efek signifikan pada preferensi merek mineral water.

Berdasarkan hasil preliminary research, observasi dan penggalian
data sekunder diatas, terdapat masalah pada Big Cola yang tidak sesuai dengan teori
promotion mix yang menyebabkan kurangnya minat dari produk Big Cola. Dengan

itu, penulis tertarik untuk mencari tahu pengaruh promotion mix terhadap Big Cola
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dan Coca-Cola dengan penelitian yang berjudul “Pengaruh Promotion Mix

Terhadap Brand Preference Pada Big Cola dan Coca-Cola”.

1.2 Rumusan Masalah

1.

Bagaimana persepsi konsumen terhadap promotion mix (advertising, sales
promotion, personal selling, public relation, dan direct marketing) dari Big
Cola dan Coca-Cola?

Bagaimana persepsi konsumen terhadap brand preference produk Big Cola dan
Coca-Cola?

Bagaimana pengaruh promotion mix (advertising, sales promotion, personal
selling, public relation, dan direct marketing) Big Cola dan Coca-Cola
terhadap brand preference produk?

Apakah terdapat perbedaan persepsi konsumen atas promotion mix
(advertising, sales promotion, personal selling, public relation, dan direct

marketing) dan brand preference pada Big Cola dan Coca-Cola?

1.3 Tujuan Penelitian

1.

Untuk mengetahui persepsi konsumen terhadap promotion mix (advertising,
sales promotion, personal selling, public relation, dan direct marketing) dari
Big Cola dan Coca-Cola

Untuk mendapatkan informasi mengenai brand preference Big Cola dan Coca-
Cola

Untuk menjelaskan pengaruh promotion mix (advertising, sales promotion,
personal selling, public relation, dan direct marketing) terhadap brand
preference Big Cola dan Coca-Cola.

Untuk mengetahui apakah terdapat perbedaan persepsi konsumen atas
promotion mix (advertising, sales promotion, personal selling, public relation,

dan direct marketing) dan brand preference pada Big Cola dan Coca-Cola.

1.4 Manfaat Penelitian

1. Bagi Penulis

Melalui penelitian ini, harapan penulis dapat menambah wawasan dan
pengetahuan mengenai manajemen pemasaran khususnya penerapan teori

promotion mix dan brand preference yang dipilih oleh konsumen.
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2. Bagi perusahaan
Diharapkan penelitian ini dapat menjadi bahan pertimbangan untuk perusahaan
dalam menjaga serta menjelaskan pentingnya penerapan promotion mix yang
tepat dan membantu perusahaan untuk meningkatkan kinerjanya.

3. Bagi peneliti lain
Penulis berharap melalui penelitian ini dapat menjadi referensi, pertimbangan,
serta masukan untuk penelitian selanjutnya yang serupa dan pada bidang

terkait.

1.5 Kerangka Pemikiran

Kini persaingan industri makanan dan minuman semakin ketat satu sama lain. Hal
tersebut membuat para pebisnis dituntut untuk bisa terus berinovasi dan terus
memberikan hal yang unik supaya dapat bersaing satu dengan yang lain. Hal yang
perusahaan dapat dilakukan untuk meningkatkan eksistensi produk di masyarakat
salah satunya promosi. Menurut Rangkuti (2013:23) Promosi telah dipandang
sebagai manajemen citra dengan tujuan untuk menciptakan dan memelihara merek
di benak konsumen. Tujuan akhir dari periklanan adalah untuk mempengaruhi
perilaku pembelian konsumen (Rangkuti, 2013:23). Kotler = dan  Armstrong
(2016:432) mengemukakan, "Promotion mix (marketing communications mix) is
the specific blend of promotion tools that the company uses to persuasively
communicate customer value and build customer relationships”, yang
diterjemahkan ialah bauran promosi (bauran komunikasi pemasaran) adalah
kombinasi dari alat-alat promosi yang perusahaan gunakan untuk secara
meyakinkan menyampaikan minat pelanggan dan membangun hubungan dengan
mereka.

Brand preference merupakan salah satu dari indikator pada kekuatan
merek yang timbul dalam benak konsumen dimana preferensi merek ini
menunjukkan bagaimana merek tersebut dapat lebih disukai dibandingkan banyak
merek-merek lain yang menawarkan produk serupa (Yuliastuti, 2020). Pengertian
brand preference menurut American Marketing Association (AMA) dalam Kotler

(2016) yang dikutip dari Adiputra (2017) brand adalah identitas yang berisikan
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nama, istilah, tanda, simbol, atau desain ataupun perpaduan dari hal-hal tersebut
yang bertujuan untuk membentuk jati diri bagi barang atau jasa yang dibuat atau
disediakan oleh penjual atau perusahaan untuk membedakannya dari barang atau
jasa dari pesaing.

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Basha (2019),
peneliti mendapatkan promotion mix memiliki efek signifikan pada preferensi
merek mineral water. Advertising di social media pada penelitian tersebut menjadi
variabel yang memiliki efek yang signifikan terhadap preferensi merek mineral
water yang diikuti oleh personal selling dan sales promotion. Pada penelitian
Badarga (2021), peneliti menemukan promotion mix memiliki efek signifikan
secara statistik pada preferensi merek konsumen (Badarga, 2021). Pada penelitian
ini advertising memiliki pengaruh yang tinggi terhadap preferensi merek konteks
makanan bayi kemasan Cerifam. Direct marketing dalam konteks makanan bayi
kemasan Cerifam berpengaruh positif dan signifikan dilanjut dengan sales
promotion ditemukan sedikit berhasil dalam mempengaruhi preferensi merek di
antara konsumen.

Berdasarkan pemaparan teori di atas, dapat dibuat sebuah model

pemikiran sebagai berikut:

Gambar 1.7
Model penelitian

H1

Promotion Mix (X)

‘ Advertising (X1) ]‘\

‘ Sales Promotion (XZ)j-\

Brand Preference

H2
3
Ha
| s (Y)
H

‘ Personal Selling (X3)}

| Public Relation (X4) |

’Direct Marketing (X5)|/

Sumber: Hasil olahan Penulis
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1.6 Hipotesis Penelitian

Dilandasi dengan kerangka pemikiran di atas, penulis merumuskan hipotesis
penelitian sebagai berikut:

H1: Promotion mix berpengaruh signifikan positif terhadap brand preference
konsumen pada Big Cola dan Coca Cola.

H2: Dimensi Advertising berpengaruh signifikan positif terhadap brand preference
konsumen pada Big Cola dan Coca Cola.

H3: Dimensi Sales promotion berpengaruh signifikan positif terhadap brand
preference konsumen pada Big Cola dan Coca Cola.

H4: Dimensi Personal selling berpengaruh signifikan positif terhadap brand
preference konsumen pada Big Cola dan Coca Cola.

H5: Dimensi Public relation berpengaruh signifikan positif terhadap brand
preference konsumen pada Big Cola dan Coca Cola.

H6: Dimensi Direct marketing berpengaruh signifikan positif terhadap brand
preference konsumen pada Big Cola dan Coca Cola.

H7: Terdapat perbedaan persepsi konsumen tentang promotion mix antara Big Cola
dan Coca Cola, baik secara keseluruhan maupun pada masing-masing dimensi :
Advertising, Sales promotion, Personal selling, Public relation, dan Direct

marketing
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