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ABSTRAK

Industri es krim di Indonesia menjadi salah satu industri dengan market potential
terbesar yang belum tergarap sepenuhnya. Hal tersebut berdasarkan ukuran industri es krim
yang sangat besar, mencapai 158 juta liter dengan pertumbuhan mencapai 16% per tahun,
tetapi tingkat konsumsi rata-rata hanya 0,6 liter per tahun. Selain pertumbuhan penduduk,
peningkatan daya beli, dan proporsi kelompok usia muda yang besar, cuaca dan iklim tropis
Indonesia turut menjadi faktor kunci bertumbuhnya industri es krim di Indonesia. Sebagai
pendatang baru, Glico Wings menargetkan market share sebesar 10% di tahun pertama.
Namun, target tersebut tidak dapat tercapai karena kuatnya dominasi market leader yaitu Wall's
dan niat beli konsumen terhadap produk Glico Wings yang rendah. Setelah dilakukan
preliminary research, dapat dinilai bahwa brand equity Glico Wings masih rendah.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui brand equity Glico Wings yang terdiri dari
brand awareness, brand association, perceived quality, dan brand loyalty dan pengaruhnya
terhadap niat beli dan mencari tahu perbedaannya dengan pengaruh brand equity Wall's
sebagai market leader. Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif dan
eksplanatori. Teknik penentuan sampel pada penelitian ini menggunakan judgement sampling
dengan teknik pengumpulan data berupa kuesioner yang dibagikan kepada 110 orang
responden. Pengujian dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis kualitatif yang
bertujuan untuk menjelaskan pendapat responden terhadap merek yang diteliti dan kuantitatif
yang menggunakan model regresi linear berganda dengan tingkat signifikansi 5%. Variabel
brand awareness tidak disertakan dalam model regresi karena memiliki skala pengukuran
nominal dan dibandingkan secara kualitatif. Untuk mengetahui perbedaan masing-masing
variabel pada kedua merek, dilakukan uji beda melalui metode t-test: Two-Sample Assuming
Unequal Variances dengan tingkat signifikansi 5%.

Hasil uji F menyatakan bahwa secara simultan brand association, perceived quality,
dan brand loyalty berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Hasil uji T menyatakan bahwa dari
ketiga variabel independen pada kedua merek, hanya variabel brand loyalty yang berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat beli. Hasil uji beda menyatakan bahwa dari empat variabel
yang diuji (brand association, perceived quality, brand loyalty, dan niat beli) terdapat dua
variabel yang berbeda antara kedua merek yaitu variabel brand association dan brand loyalty.
Berdasarkan hasil penelitian tersebut, peneliti menyarankan untuk meningkatkan brand equity
Glico Wings yang lebih rendah dibandingkan dengan Wall's terkait dan meningkatkan brand

loyalty Glico Wings sehingga dapat meningkatkan niat beli konsumen.

Kata Kunci: Brand Equity, Brand Awareness, Brand Association, Perceived Quality, dan Brand
Loyalty



ABSTRACT

Ice Cream Industry in Indonesia is becoming one of the biggest market potential
industry that still haven’t used optimally. That’s based from ice cream industry’s enormous size
with 158 million litre demand with 16% industrial growth but its consumption rate averaging at
0,6 litre per year. Besides population growth, buying power growth, and big proportion of young
population, Indonesian tropic weather and climates also becomes the key factor of Indonesian
ice cream industry’s growth. As a newcomer, Glico Wings targets its own market share for 10%
in their first year. However, they cannot meet their target in effects of market leader’s strong
domination, which is Wall’s, and customer’s low purchase intention towards Glico Wings
products. After doing the preliminary researches, it can be concluded as Glico Wings’ brand
equity is still low.

This study aims to determine the effects of Glico Wings’ brand equity which consist of
brand awareness, brand association, perceived quality, and brand loyalty on purchase intention
and define its differences from the effects of Wall’s brand equity as a market leader. Descriptive
and explanatory methods were used in this study. The techniques used for determining sample
in this study was judgement sampling with data collection techniques in the form of
questionnaire which handed to 110 respondents. The tests of this study is using qualitative
analysis techniques aimed for determines respondents’ insights towards studied brands and
quantitative analysis using multiple regression model with significant level of 5%. Brand
awareness was not used in regression model because it was using nominal measurement scale
and will be compared in qualitative method. To determine the differences of variables between
two brands, comparative test through t-test: Two Sample Assuming Unequal Variances with
significant level of 5% was used.

F test results stated that simultaneously brand association, perceived quality, and brand
loyalty have significant effect to purchase intention. T test results stated that from three
independent variables on both brands, only brand loyalty that has a positive and significant
effect on purchase intentions. Comparative test results stated that from four variables tested
(brand association, perceived quality, brand loyalty, and purchase intention) there are two
different variables between the two brands, namely brand association and brand loyalty. Based
on the results of this study, researchers suggest to improve Glico Wings’ brand equity which is
lower than Wall's and increase Glico Wings’ brand loyalty so as to increase consumer purchase

intentions.

Keywords: Brand Equity, Brand Awareness, Brand Association, Perceived Quality, dan Brand

Loyalty
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Di era pertumbuhan dan perkembangan bisnis saat ini, industri makanan dan
minuman merupakan salah satu sektor industri yang potensial dan terus bertumbuh.
Pertumbuhan industri tersebut juga berlaku di Indonesia sebagai negara dengan
jumlah penduduk tertinggi di Asia Tenggara. Hal ini dapat dilihat dari persentasi
pertumbuhan industri makanan dan minuman pada tahun 2016 sebesar 9,5%, lebih
tinggi hampir dua kali lipat dari pertumbuhan ekonomi yaitu 5% sehingga menjadikan
industri makanan dan minuman sebagai instrumen untuk mendorong pemerataan
pembangunan dan kesejahteraan masyarakat (Kementerian Perindustrian, 2017).
Salah satu industri makanan minuman yang terus bertumbuh adalah industri es krim.
Berdasarkan data dari Euromonitor, pasar es krim Indonesia sangat besar secara
ukuran, mencapai 158 juta liter dengan pertumbuhan mencapai 16% per tahun, tetapi
tingkat konsumsi rata-rata hanya 0,6 liter per tahun (Marketeers, 2017). Faktor
mendasar yang mempengaruhi adalah pertumbuhan jumlah penduduk yang diikuti
dengan peningkatan daya beli serta proporsi kelompok usia muda yang besar yaitu
sebesar 51,2% dari total populasi sebagai konsumen utama produk es krim. Selain itu
udara yang cenderung panas khas iklim tropis Indonesia dan perubahan gaya hidup
dan pola makan menjadikan Indonesia sebagai market potential terbesar dan belum
tergarap sepenuhnya di Asia Tenggara. Hal tersebut menjadikan pasar es krim di
Indonesia sebagai pasar yang sangat menarik bagi perusahaan multinasional maupun
perusahaan lokal sehingga meningkatkan persaingan di pasar es krim Indonesia.

Menurut KBBI (Kamus Besar Bahasa Indonesia), es krim adalah sebuah
makanan beku dibuat dari produk susu seperti krim (atau sejenisnya), sedangkan
menurut Keputusan Kepala Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) Republik
Indonesia, Es krim adalah produk beku yang diperoleh dari susu dengan penambahan
lemak susu atau lemak nabati atau krim atau mentega atau campurannya dengan gula.
Menurut BPOM, es krim dapat diklasifikasikan menjadi 2 tipe yaitu dairy-based ice
cream dan water-based ice cream. Dairy-based ice cream adalah es krim yang
berbasis produk olahan susu ataupun susu itu sendiri (susu sapi, kerbau, dan

kambing). Water-based ice cream yaitu es yang berbahan dasar bukan dari produk



olahan susu ataupun susu sendiri, biasanya terbuat dari sari atau puree buah-buahan
(sherbet atau sorbet) maupun dari sirup seperti es tradisional yaitu es mambo.
Dewasa ini, produk es krim secara takaran dan segmentasinya dibedakan menjadi tiga
jenis yaitu impulse ice cream—single serve, take home-bulk ice cream, dan artisanal ice
cream. Impulse ice cream-single serve merupakan es krim satuan yang pembeliannya
secara impulsif, take home-bulk ice cream merupakan kemasan es krim per liter (lebih
dari satu kali penyajian), dan artisanal ice cream yang merupakan es krim dengan
merek premium seperti Haagen-Dazs dan Baskin Robbins. Dari ketiga jenis es krim
tersebut, Impulse ice cream—single serve dan take home-bulk ice cream merupakan
jenis es krim yang mendominasi pasar es krim di Indonesia dan hanya sedikit
perusahaan yang berkompetisi di jenis es krim ini baik dari perusahaan multinasional
maupun lokal. Beberapa perusahaan besar tersebut adalah PT Unilever Tbk. dengan
merek dagangnya yaitu Wall's, PT Campina Ice Cream Industry dengan merek
Campina, PT Indolakto dengan merek Indoeskrim, dan PT Sukanda Jaya dengan
merek Diamond. Perusahaan-perusahaan tersebut merupakan perusahaan es krim
yang mendominasi pasar di Indonesia dengan Wall’'s sebagai market leader yang
menguasai kurang lebih 70% pasar impulse ice cream dan take home-bulk ice cream
(Consumer and Market Insights: Ice Cream Market in Indonesia, 2015)

Dengan attractiveness pasar yang tinggi dan market size yang terus membesar
dikarenakan perubahan pola makan, industri es krim Indonesia dimasuki oleh
beberapa kompetitor baru. Pendatang baru tersebut salah satunya adalah Glico Wings
dari PT Glico Indonesia yang memproduksi impulse ice cream—single serve. PT Glico
Indonesia merupakan perusahaan joint venture antara Ezaki Glico asal Jepang dengan
produk flag-bearer yang sudah terlebih dulu dikenal di Indonesia yaitu snack Pocky
dan Wings Corporation Indonesia yang terkenal sebagai produsen fast-moving goods
yang memproduksi kebutuhan hidup sehari-hari mulai dari sabun hingga mie instan. Es
krim Glico Wings yang telah terlebih dulu sukses dengan menjadi produsen es krim
terbesar di Jepang mulai masuk ke Indonesia dengan membangun pabrik seluas
70.000 meter persegi di Karawang pada awal 2014 setelah terlebih dulu merambah
pasar Thailand. Glico Wings telah meluncurkan berbagai produk di Jawa dan
Sumatera sejak kuartal 1ll 2016 yang menyasar beberapa segmen mulai dari anak-
anak, remaja, hingga dewasa. Produk tersebut antara lainnya adalah Waku-Waku
untuk anak-anak, J-Cone untuk usia remaja, dan Frost Bite dan varian premium Haku
yang menargetkan usia dewasa. Glico Wings mematok harga yang cukup rendah yaitu

mulai dari Rp 1.000 hingga Rp 12.000 untuk es krim jenis impulse—single serve yang



diproduksi. Presiden Direktur Glico Wings, Hidekazu Kawashima menargetkan market
share sebesar 10% untuk tahun pertama melalui seluruh sub-brand Glico Wings
dengan strategi encirclement attack yaitu dengan membanijiri pasar mulai dari
traditional grocery retailers (pedagang UMKM) hingga retail mulai dari minimarket
(Alfamart, Indomaret, Circle K) dan supermarket (MIX, 2016). Namun hingga kuartal ke
IV 2017, market share Glico Wings masih kurang dari 5%.

Tabel 1.1: Company Share for Impulse Ice Cream Market in Indonesia

Company 2016 2017
PT Unilever Indonesia Tbk. 69,2% 69,8%
PT Campina Ice Cream 14,6% 14,9%
Industry
PT Diamond Cold Storage 8,4% 8,3%
PT Indolakto (Indoeskrim) 2,1% 1,6%
PT Indo Van Houten 0,2% 0,0%
Others (Include Glico Wings) 5,6% 5,5%
Total 100% 100%

Sumber: Euromonitor International from official statistics, trade associations, trade

press, company research, store checks, trade reviews, trade sources

Berdasarkan data company share dari table diatas, market share Glico Wings
masih jauh dari target yang diutarakan oleh Presiden Direktur Glico Wings pada saat
launching. Hal tersebut dapat diakibatkan karena kuatnya dominasi kompetitor yang
lebih dulu ada, terlebih PT Unilever Tbk. dengan merek Wall's sebagai market leader
absolut dengan persentase 69,8%. Glico Wings harus meningkatkan penjualan dan
merebut market share di Indonesia agar dapat mencapai tujuannya di Indonesia. Untuk
dapat bersaing, Glico Wings dituntut untuk menghasilkan produk yang berkualitas,
sesuai dengan ekspektasi, dan memiliki competitive advantage. Salah satu cara untuk
membentuk competitive advantage tersebut adalah dengan membentuk identitas
produk  melalui merek. Hal tersebut menjadi persoalan karena Glico Wings
berhadapan langsung dengan pemain utama dalam industri es krim yaitu Wall's yang
telah mendominasi pasar es krim Indonesia selama 25 tahun dan menjadi salah satu
penyumbang pendapatan terbesar PT Unilever Tbk. dengan total kontribusi sebesar
15% dari pendapatan PT Unilever Tbk. Maka dari itu, gejala yang terlihat adalah tidak

tercapainya target market share atau market share Glico Wings yang rendah. Setelah



peneliti mencari informasi lebih lanjut dengan melakukan analisis dari market share
impulse ice cream-single serve, terdapat dua masalah yang terjadi yaitu kuatnya
dominasi market leader dan rendahnya niat beli konsumen terhadap produk Glico
Wings.

Terdapat banyak hal yang mempengaruhi niat pembelian konsumen
berdasarkan karakteristik dan pola pembelian konsumen. Berdasarkan hal tersebut,
penting bagi perusahaan untuk mengetahui hal-hal apa saja yang dapat
mempengaruhi niat pembelian sehingga dapat mencapai tujuan perusahaan. Salah
satu faktor yang mempengaruhi keberhasilan dalam persaingan adalah brand. Brand
atau merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau desain dan kombinasi dari
semuanya yang ditujukan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari suatu penjual
atau kelompok penjual dan untuk membedakan barang atau jasa tersebut dari
competitor (Kotler & Keller, 2012 : 7). Brand dapat diartikan sebagai nilai utama
pemasaran.

Peneliti melakukan preliminary research untuk mengetahui permasalahan
dengan melakukan perbandingan blind tasting antara es krim Glico Wings (Frostbite
Vanilla Choconut) dan Wall's (Feast Vanilla) untuk mengetahui pendapat responden
tentang rasa dan kemudian preferensi konsumen untuk membeli antara merek Glico
Wings dan Wall's. Hasilnya adalah sebanyak 20 konsumen memilih Glico Wings dari
segi rasa tetapi sebanyak 26 konsumen memilih brand Wall’'s. Responden lebih
memilih merek Wall's walaupun Glico Wings memiliki rasa yang lebih enak dan harga
yang lebih murah. Dengan industri yang memiliki persaingan ketat yang me nyajikan
produk hampir serupa dengan harga yang tidak signifikan serta strategi pemasaran
yang cenderung sama, perusahaan harus memiliki keahlian untuk menjaga,
melindungi, dan meningkatkan mereknya sehingga terbentuk brand equity. Jika brand
equity telah terbentuk, maka brand equity akan menjadi aset yang berharga bagi
perusahaan untuk memenangkan persaingan.

Brand equity adalah nilai tambah yang diberikan kepada produk dan jasa. Nilai
ini bisa dicerminkan dalam bentuk cara seorang konsumen dalam berpikir, merasa,
dan bertindak terhadap merek, harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang dimiliki
perusahaan. Menurut David Aaker (1991 : 15), untuk memenangkan persaingan,
perusahaan harus memiliki brand equity yang kokoh dan akan berdampak positif pada
intensitas pembelian calon pelanggan. Secara langsung, brand equity yang kuat akan
memastikan konsumen mendapatkan nilai yang lebih dan menjadi pembanding dalam

memilih suatu merek. Hal tersebut berdampak langsung terhadap penjualan suatu



merek yang berbanding lurus dengan market share suatu perusahaan. Penelitian ini
menganalisa brand equity karena pada preliminary research yang pertama (blind
tasting) menghasilkan jawaban yaitu walaupun rasa produk es krim Glico Wings lebih
enak (20 dari 30 responden) dan harga yang lebih murah dari produk es krim Wall’s,
sebanyak 26 dari 30 orang responden memilih produk es krim Wall’'s karena brand
yang kuat. Kekuatan sebuah brand dapat diukur dari dimensi-dimensi brand equity
(Aaker, 1991 : 15).

Peneliti melakukan preliminary research lanjutan kepada 30 responden untuk
mengukur brand equity dari Glico Wings berdasarkan setiap kategori dari brand equity
menurut Aaker (1991 : 15) yaitu brand awareness, brand association, perceived
quality, dan brand loyalty. Hasil dari preliminary research adalah sebagai berikut:

Untuk pertanyaan pertama berdasarkan indikator dari brand awareness, peneliti
menanyakan “Sebutkan 1 merek es krim kemasan yang anda ketahui’, hasilnya adalah

sebagai berikut:

Glico Wings
3%

Campina
3%

1

Gambar 1.1: Brand Awareness Preliminary Research

Berdasarkan pertanyaan diatas, sebanyak 20 (67%) responden menyebutkan merek
Wall's sebagai merek es krim yang diketahui. Peringkat kedua disusul dengan merek
Aice sebanyak 8 responden (27%) dan peringkat terakhir dengan jumlah sama yaitu
Glico Wings dan Campina sebanyak 1 responden (3%). Hal ini menunjukan bahwa
brand awareness dari Glico Wings rendah atau masih berada dalam tahap pertama
yaitu brand recognition, tahap dimana para konsumen baru mengenal sebuah merek
dan masih membutuhkan alat bantu untuk bisa mengingat merek tersebut. Hal ini
diperkuat dengan pertanyaan kedua yaitu “apakah anda mengetahui merek es krim

Glico Wings?”, hasilnya adalah sebanyak 21 orang responden (70%) menjawab



mengetahui merek Glico Wings. Berdasarkan dua pertanyaan diatas, dapat

disimpulkan bahwa brand awareness Glico Wings masih rendah.

Pertanyaan ketiga berdasarkan indikator dari brand association, yaitu “bagaimana
pendapat anda mengenai merek es krim Glico Wings?” pendapat yang dimaksud oleh
penulis adalah pendapat mengenai citra merek yang telah dijelaskan dengan
keterangan tambahan pada kuesioner. Pertanyaan ini menggunakan skala likert 1-4
(1= sangat buruk, 2= buruk, 3=baik, 4=sangat baik) menghasilkan jawaban sebagai
berikut:

Bagaimana pendapat anda terhadap merek es krim Glico Wings?

0 (0%)

Sangat buruk Buruk Baik Sangat Baik

Gambar 1.2: Brand Association Preliminary Research

Sebanyak 19 orang responden (63,3%) menilai Glico Wings dengan 2, dan sebanyak 9
orang responden menjawab dengan nilai 3 (30%). Hanya 2 orang responden yang
menilai Glico Wings dengan nilai 4 (6,7%). Berdasarkan pertanyaan tersebut, dapat

disimpulkan bahwa brand association dari Glico Wings masih rendah.

Pertanyaan keempat berdasarkan indikator dari perceived quality, yaitu “bagaimana
pendapat anda mengenai rasa es krim Glico Wings” dengan skala likert (1-5, 1=sangat

tidak enak, 5=sangat enak), menghasilkan jawaban sebagai berikut:



Bagaimana pendapat anda mengenai rasa es krim Glico Wings?

13 (43.3%)

11 (36.7%)

5 (16.7%)

0 (?%)

1 2 3 B 5

Sangat Tidak Enak Tidak Enak Biasa saja Enak Sangat Enak

Gambar 1.3: Perceived Quality Preliminary Research

Sebanyak 13 orang responden (43,3%) menilai rasa dari produk Glico Wings dengan
nilai 2, atau tidak enak. 11 orang responden (36,7%) menilai dengan nilai 3, yang
dapat diartikan bahwa rasa dari Glico Wings netral (biasa saja). Terdapat 5 responden
(16,7%) memberikan nilai 4 atau dapat diartikan rasa dari produk Glico Wings enak.
Hanya terdapat 1 responden yang memberikan nilai 5 atau sangat enak bagi rasa dari
produk Glico Wings. Dengan pertanyaan ini dapat disimpulkan bahwa perceived
quality konsumen kepada Glico Wings masih rendah atau tidak mempersepsikan

kualitas Glico Wings dengan baik.

Untuk pertanyaan terakhir berdasarkan indikator dari brand loyalty, yaitu “apakah anda
bersedia untuk membeli Glico Wings walaupun terdapat merek lain?”, menghasilkan

jawaban sebagai berikut:

Apakah anda bersedia untuk membeli merk es krim Glico W
walaupun terdapat merek lain?

Gambar 1.4: Brand Loyalty Preliminary Research



21 orang responden (70%) menjawab tidak bersedia untuk membeli merk es krim Glico
Wings jika terdapat merek lain di pasar. Sebaliknya, 9 orang responden (30%)
menjawab bersedia untuk membeli es krim Glico Wings jika terdapat merek lain di
pasar. Berdasarkan pertanyaan tersebut, dapat disimpulkan bahwa brand loyalty dari

Glico Wings masih rendah.

Berdasarkan hasil dari preliminary research, dapat disimpulkan bahwa brand equity
dari Glico Wings masih rendah. Hal tersebut dapat dinilai dari setiap komponen brand
equity yang ditanyakan. Dengan fenomena tersebut, penulis ingin meneliti lebih lanjut
pengaruh brand equity Glico Wings terhadap niat beli dan membandingkannya dengan
brand equity market leader dalam industri impulse ice cream-single serve Indonesia
saat ini yaitu Wall's sehingga dapat diketahui pengaruh dari brand equity terhadap niat
beli produk impulse ice cream-single serve dan mengetahui apa saja yang diperlukan
untuk meningkatkan brand equity Glico Wings.

1.2 Rumusan Masalah

Penelitian ini ditujukan untuk menjawab rumusan masalah dibawah ini:

1. Bagaimana brand equity Glico Wings dan Wall's?

2. Bagaimana niat beli konsumen terhadap Glico Wings dan Wall's?

3. Bagaimana pengaruh brand equity Glico Wings dan Wall's terhadap niat beli
konsumen?

4. Bagaimana perbedaan brand equity dan niat beli antara Glico Wings dan
Wall's?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan masalah diatas, maka penelitian ini bertujuan untuk:

1. Mengetahui brand equity Glico Wings dan Wall's

2. Mengetahui niat beli konsumen terhadap Glico Wings dan Wall's

3. Mengetahui pengaruh brand equity Glico Wings dan Wall's terhadap niat beli
konsumen

4. Mengetahui perbedaan brand equity dan niat beli antara Glico Wings dan
Wall’'s



1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian ini bermanfaat untuk:

1. Bagi Perusahaan:
Perusahaan sejenis atau perusahaan yang bergerak dalam industri impulse
product foods and beverages maupun non food and beverages dapat
mengetahui variabel-variabel yang berpengaruh terhadap niat beli konsumen..
Penelitian ini juga menghasilkan perbedaan brand equity antara dua
perusahaan sehingga dapat diketahui kelemahan-kelemahan yang dapat

diperbaiki dan menjadi dasar penentuan strategi pemasaran yang tepat.

2. Bagi Penulis:
Penelitian ini dapat menjadi sarana pengaplikasian teori manajemen

pemasaran yang telah dipelajari oleh penulis ke dalam dunia bisnis

3. Bagi Pihak Lain:
Hasil penelitian ini dapat dimanfaatkan untuk sarana pembelajaran mengenai

pengaruh brand equity terhadap niat beli.

1.5 Kerangka Penelitian

Sebagai perusahaan penghasil produk pangan, Glico Wings memerlukan
strategi branding agar produk yang dihasilkan dapat memenangkan persaingan. Hal
tersebut dilakukan karena karakteristik produk yang dihasilkan merupakan impulse
product atau produk yang dibeli secara impulsif. Brand atau merek adalah nama,
istilah, tanda, simbol, atau desain dan kombinasi dari semuanya yang ditujukan untuk
mengidentifikasi barang atau jasa dari suatu penjual atau kelompok penjual dan untuk
membedakan barang atau jasa tersebut dari kompetitor (Kotler & Keller, 2012 : 5).
Branding ditujukan untuk membangun brand equity yaitu seperangkat asosiasi dan
perilaku yang dimiliki oleh pelanggan merek, anggota saluran distribusi, dan
perusahaan yang memungkinkan suatu merek mendapatkan kekuatan, daya tahan,
dan keunggulan yang dapat membedakan dengan merek pesaing (Astuti & Cahyadi,
2007).

Untuk membangun brand equity, terdapat lima elemen utama menurut Aaker
(1991 : 15) yaitu brand awareness (kesadaran merek), brand association (asosiasi
merek), perceived quality (persepsi kualitas), dan brand loyalty (loyalitas merek) yang

dijabarkan sebagai berikut:



Brand awareness (kesadaran merek)

Menunjukkan kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau
mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk
tertentu. Brand awareness penting karena semakin banyak konsumen yang
mengingat brand produk perusahaan terkait, maka semakin besar intensitas
pembelian yang akan mereka lakukan.

Menurut Liao, Widowati, dan Hu (2008) pengetahuan terhadap keberadaan
merek akan berpengaruh terhadap niat beli konsumen. Konsumen akan
cenderung membeli produk dengan merek yang sudah kenal dibandingkan
dengan produk yang mereknya masih asing di telinga mereka. Selain itu
semakin tinggi tingkat kesadaran merek seseorang , maka niat beli konsumen
terhadap produk dengan merek tersebut meningkat karena merek itu yang

pertama kali diingatnya.

Brand association (asosiasi merek)

Mencerminkan pencitraan suatu merek terhadap suatu kesan tertentu dalam
kaitannya dengan kebiasaan, gaya hidup, manfaat, atribut produk, geografis,
harga, pesaing, selebritis, dan lain-lain.

Brand associations yang kuat akan memunculkan kesan yang kuat dari
konsumen terhadap suatu merek. Asosiasi yang positif terhadap suatu merek
akan mendorong konsumen untuk memakai merek (Astuti & Cahyadi, 2007).
Selain itu, Konsumen akan cenderung memakai merek yang dianggap oleh
konsumen sebagai merek yang baik, berkualitas, dipakai oleh orang terkenal,
kalangan profesional, dan sebagainya. Merek yang mempunyai asosiasi yang
baik di mata masyarakat biasanya akan lebih mudah diterima dan dikonsumsi.
Selain itu Simamora (2001 : 68) mengatakan asosiasi merek yang baik akan

menimbulkan alasan untuk membeli.

Perceived quality (persepsi kualitas)

Mencerminkan persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas/keunggulan
suatu produk atau jasa layanan berkenaan dengan maksud yang diharapkan.
Perceived quality adalah salah satu kunci dimensi ekuitas merek. Perceived
quality tidak dapat ditentukan secara obyektif, sebagian karena merupakan
persepsi dan juga karena penilaian tentang apa pentingnya bagi pelanggan

yang terlibat.
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Bonghee Yoo, et al (2000), menyatakan beberapa indikator persepsi kualitas

anatara lain:

e Menganggap merek tertentu berkualitas tinggi

e Kemungkinan kualitas merek tertentu sangat tinggi

e Kemungkinan bahwa merek tertentu memiliki bakal fungsional sangat
tinggi

e Kemungkinan bahwa merek tertentu memiliki tingkat keandalan
(reliability) sangat tinggi

o Merek tertentu pasti berkualitas sangat bagus

o Merek tertentu kelihatannya berkualitas sangat jelek

Konsumen tentu lebih berniat pada merek yang mereka persepsikan
mempunyai kualitas bagus. Aaker (1991 : 62) berpendapat persepsi kualitas
yang baik di mata konsumen akan meningkatkan intensitas pembelian karena
memberikan alasan yang kuat di benak konsumen untuk memilih merek
tersebut. Dalam banyak konteks, perceived quality sebuah merek akan
memberikan alasan yang kuat untuk membeli, mempengaruhi merek-merek
mana yang perlu dipertimbangkan, dan pada gilirannya meneliti merek mana

yang akan diteliti.

Brand loyalty (loyalitas merek)

Loyalitas merek mencerminkan tingkat keterikatan konsumen dengan suatu
merek produk. Pengelolaan dan pemanfaatan yang benar dari suatu strategi
pemasaran, maka akan membuat brand loyalty menjadi aset stategis bagi
perusahaan (Durianto, 2004 : 19).

Merek yang kuat akan mendapatkan manfaat, vyaitu loyalitas yang
memungkinkan proses pembelian berulang. Jika konsumen termotivasi
sekaligus ditarik oleh suatu merek, maka konsumen akan melakukan
pembelian. Hal ini akan membuat hubungan antara merek dengan konsumen
akan semakin kuat. Brand loyalty mampu memberikan gambaran tentang
mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek yang lain, terutama jika

pada merek tersebut didapati terjadinya perubahan.
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Niat beli

Menurut Zarrad dan Debabi (2015) niat merupakan faktor motivasi yang
mempengaruhi perilaku seseorang untuk melakukan sesuatu. Kotler dan Keller (2012 :
5) mendefinisikan niat sebagai dorongan, yaitu rangsangan internal yang kuat yang
memotivasi tindakan, dimana dorongan ini dipengaruhi oleh stimulus dan perasaan
positif akan produk dan sebagai keputusan konsumen mengenai preferensi atas
merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Lamb (2010) mendefinisikan niat
sebagai proses seseorang pelanggan dalam membuat dan menggunakan barang -
barang dan jasa yang dibeli. Berdasarkan beberapa definisi niat di atas dapat
disimpulkan bahwa niat adalah segala hal yang mendorong seseorang untuk bertindak
atau melakukan suatu hal seperti membeli satu produk atau jasa layanan. Menurut
Schiffman dan Kanuk (2010 : 470), semakin tinggi niat beli, semakin tinggi keinginan

konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan.

Menurut Aaker (1991 : 15), untuk memenangkan persaingan, perusahaan
harus memiliki brand equity yang kokoh dan akan berdampak positif pada intensitas
pembelian calon pelanggan. Brand equity secara keseluruhan berpengaruh terhadap
niat beli. Hal ini berdasarkan teori dari Aaker (1991 : 14) yang mengutarakan bahwa
brand equity yang kuat akan berpengaruh terhadap intensitas pembelian dan melalui
brand equity, pelanggan dapat menentukan merek yang akan digunakan. Menurut
Liao, Widowati, dan Hu (2008) brand awareness akan berpengaruh terhadap niat beli
konsumen. Konsumen akan cenderung membeli produk dengan merek yang sudah
kenal dibandingkan dengan produk yang mereknya masih asing di telinga mereka.
Selain itu semakin tinggi tingkat brand awareness seseorang, maka niat beli konsumen
terhadap produk dengan merek tersebut meningkat karena merek itu yang pertama kali
diingatnya.

Brand association yang kuat akan memunculkan kesan yang kuat dari
konsumen terhadap suatu merek. Asosiasi yang positif terhadap suatu merek akan
mendorong konsumen untuk memakai merek (Astuti & Cahyadi, 2007). Konsumen
akan cenderung memakai merek yang dianggap oleh masyarakat luas sebagai merek
yang baik, berkualitas, dipakai oleh orang terkenal, handal, dan lain sebagainya. Merek
yang mempunyai asosiasi yang baik di mata masyarakat biasanya akan mudah
diterima dan dikonsumsi. Selain itu Simamora (2001 : 68) mengatakan asosiasi merek

yang baik akan menimbulkan alasan untuk membeli.
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Persepsi kualitas adalah salah satu kunci dimensi ekuitas merek. Konsumen
tentu lebih berniat pada merek yang mereka persepsikan mempunyai kualitas bagus.
Aaker (1991 : 61) berpendapat persepsi kualitas yang baik di mata konsumen akan
meningkatkan intensitas pembelian karena memberikan alasan yang kuat di benak
konsumen untuk memilih merek tersebut. Kotler dan Keller (2012 : 121) mengatakan
bahwa persepsi kualitas adalah total dari seluruh fitur dan karakteristik yang membuat
produk dapat memuaskan kebutuhan, baik yang dinyatakan atau tidak. Dalam banyak
konteks, perceived quality sebuah merek akan memberikan alasan yang kuat untuk
membeli dan mempengaruhi merek-merek mana yang perlu dipertimbangkan.

Merek yang kuat akan mendapatkan manfaat, yaitu loyalitas yang
memungkinkan proses pembelian berulang. Jika konsumen termotivasi sekaligus
ditarik oleh suatu merek, maka konsumen akan melakukan pembelian. Hal ini akan
membuat hubungan antara merek dengan konsumen akan semakin kuat. Hasilnya
adalah loyalitas merek yang tinggi. Loyalitas merupakan suatu ukuran keterkaitan
pelanggan kepada sebuah merek (Durianto, 2004 : 15). Ukuran ini mampu
memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek
yang lain, terutama jika pada merek tersebut didapati terjadinya perubahan.

Berdasarkan hal tersebut, setiap dimensi dari brand equity akan berpengaruh
kepada niat beli konsumen. Setiap dimensi brand equity menjadi independent variable
dan niat beli sebagai dependent variable kecuali dimensi brand awareness karena
memiliki skala pengukuran nominal dan hanya akan dibandingkan secara kualitatif
agar hasil yang diperoleh secara akurat menunjukan keadaan brand awareness kedua
merek. Penelitian ini merupakan penelitian perbandingan antara dua merek yaitu Glico

Wings dan Wall’s sehingga dapat dijabarkan sebagai berikut:
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Model Penelitian Glico Wings:

Purchase Intention

(v)

Brand Association
X1
(X1) \ H1.1
H1.2
Perceived Quality
(X2)
H1.3
Brand Loyalty
(x3)

Gambar 1.5: Model Penelitian Glico Wings

Model Penelitian Wall's

Purchase Intention

(v)

Brand Association
X1
(X1) H2.1
H2.2
Perceived Quality
(X2)
H2.3
Brand Loyalty
(X3)

Gambar 1.6: Model Penelitian Wall’s
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Uji Beda (H3)

Hipotesis Variabel Glico Wings | Wall’s Uji

H3.1 Brand association M 1.1 p1.2 Separate T-test
H3.2 Perceived quality M 2.1 M 2.2 Separate T-test
H3.3 Brand loyalty M 3.1 M 3.2 Separate T-test
H3.4 Niat Beli M 4.1 M 4.2 Separate T-test

Gambar 1.7: Tabel Uji Beda

1.6 Hipotesis Penelitian

e H1.1:
e H1.2:
e H1.3:

e H2.1:
e H2.2:
e H2.3:

e H3.1:
e H3.2:
e H3.3:
o H3.4:

Brand association berpengaruh positif terhadap niat beli Glico Wings
Perceived quality berpengaruh positif terhadap niat beli Glico Wings
Brand loyalty berpengaruh positif terhadap niat beli Glico Wings

Brand association berpengaruh positif terhadap niat beli Wall’s
Perceived quality berpengaruh positif terhadap niat beli Wall's

Brand loyalty berpengaruh positif terhadap niat beli Wall’s

Ada perbedaan antara brand association Glico Wings dan Wall's
Ada perbedaan antara perceived quality Glico Wings dan Wall's
Ada perbedaan antara brand loyalty Glico Wings dan Wall’'s

Ada perbedaan antara niat beli Glico Wings dan Wall's
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