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Kesadaran Merek dan Image Mahasiswa Fakultas Ekonomi
Universitas Negeri Padang tentang Produk Minuman Ringan (Soft Drinkl
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Suatu Produk akan dibeli oleh konsumen
apabila merek tersebut masuk dalam ingatanny4
oleh karena itu seorang pemursar harus bisa

memasukan merek yang mereka jual ke dalam

ingatan konsumen. Konsumen membeli suatu

merCk disebabkan oleh beberapa faktor, dian-

taranya adalah image konsumen terhadap

produk/merek tersebut.
Selain bagaimana memasuki benak kon-

sumen pemasar juga harus memikirkan ba-

gaimana memunculkan asosiasi/image tertentu

terhadap produk/merek yang ditawarkan, se-

hingga mendorong konsumen melakukan pilihan
pada produk yang ditawarkan.

Membangun kesadaran konsumen terhadap
produk/merek yang ditawarkan suatu perusahaan

bukanlah pekerjaan yang mudah, ini mem-

butuhkan waktu, tenaga dan biaya yang cukup

besar. Apabila merek tersetut sudah lengket di
kepala konsumen, perusahaan memiliki peluang

besar untuk memperoleh keuntungan, karena

ketika konsumen butuh kategori produk tersebut

maka mereka akan mencari produl/merek y*g
dijual perusahaan.

Kesadaran konsumen terhadap suatu merek
(brand awueness) merupakan kemampuan
konsumen untuk mengingat kembali suatu merek
sebagai bagian dari suatu kategori produk ter-
tentu. Kesadaran terhadap suatu merek memiliki
4 tahapan yaitu pertama ai'alah Top of Mind
yang menggambarkan merek yang paling diingat
dari satu kategori produk, kedua adalah Brand
Recall yang menggambarkan merek-merek lain
yang diingat oleh konsumen setelah Top of Mind,
ketiga adalah Brand Recognition yang menggam-
barkan kemampuan konsumen mengingat suatu
merek setelah diberi bantuan, dan yang terakhir
adalah Brmd (Jnavare yang menggarnbarkan
bahwa konsumen tidak tahu sama sekali dengan
merek yang diuji meskipun sudah diberikan
banfuan.

Image konsumen terhadap suatu merek

akan dibentuk oleh serangkaian asosiasi yang ada

dibenak konsumen, image tersebut bisa berasal
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dari berbagai faktor seperti, atribut produk,
manfaat bagi konsumen. harga, penggunE ga)-a

hidup, pesaing dan daerah geografi. Penelitian
sebelumnya )'ang pernah dilakukan oleh Rio,
Yazquez dan Iglesias (2001) menemukan bahwa
asosiaslimage konsumen terhadap f,mgsi/
kegunaan yang diterima dari suatu produklmerek
akan mempenganrhi respon konsumen untuk
mengkonsumsi merek tersebut.

Minuman ringan .merupakan salah satu
bisnis yang cukup atraktif dengan laba yang
menjanjikan. Pada kategori minuman ringan ini
cukup banyak pemain yang bersaing secara \etat,
secara umum dalam kate-eori ini dapat kita bagi
menjadi dua bagian yaitu minuman ringan dengan
karbonasi yang diantaranya adalah Coca Cola,
Pepsi Cola" Fanta dan Sprite. Minuman ringan
tanpa karbonasi diantaranya adalah Teh Botol
Sosro, Tekita, FreshTea dan Fruit Tea-

Setiap pemain yang ada berusaha untuk
masuk ke benak konsumen dan ingin jadi pilihan
ketika konsumen membutuhkan minuman ringan.
Oleh karena itu setiap perusahaan harus me-
ngetahui kesadaran konsumen terhadap merek
yang ditawarkan serta mengetahui image yang
muncul di pikiran konsumen tentang mereknya.

Mahasisrva adalah bagian dari konsumen
yang banyak mengkonsumsi minuman ringan
tersebut, seperti yang dikemukakan oleh Coca
Cola Company. Coca Cola menyatakan bahrva
target market mereka adalah konsumen dengan
usia l6- 25 tahun, meskipun kenyataannya tingkat
umur yang lain juga ikut mengkonsumsinya-

Berdasarkan informasi dari Coca Cola
mereka telah menguasai pasar soft drink leblh
dari 40Yo yang kemudian diikuti oleh Teh Botol
Sosro, namun untuk minuman non karbonasi
ternyata Teh Botol Sosro nrenguasai hampir 85%
pasar di Indonesia- Teh Botol Sosro berCasarkan

survey ICSI 2005 menjadi teh siap minum yang
paling memuaskan konsumen di tahun 2005.

Berdasarkan paparan di atas dirumuskan
permasalahan dalam penelitian ini (l) Bagai-
manakah tingkat kesadaran Mahasisrva FE LNP
terhadap produk minuman ringan yang a& (2)
Apakah yang muncul di pikiran mahasiswa FE
UNP tentang produk minuman ringan Coca Cola,'
The Botol Sosro, Fresh Tea dan Fruit Tea

berdasarkan atribut produk, manfaat yang di-
berikan serta harga yang ditawarkan

Persaingan yang terjadi sekarang ini
semakin men,earah pada sistem ekonomi yang
berdasarkan mekanisme pasar yang mem-

posisikan pasar untuk selalu mengem-bangkan

dan merebut market share yang tersedi4'salah
satu aset untuk mecapai itu adalah dengan

mereWbrand. Merek menurut Durianto dkk
(2001;l) adalah: "Nama, istilah, simbol disain,
otaupun kombinasi yang mengidentifikasikan
suatu produVjasa yang dihasilkan oleh suatu
perusahaan. Merek merupakan ciri - yang
berfimgsi tmtuk membedakan produk dengan
yang ditawarfun oleh perusahaan pesaing.

Merek merupakan nilai tangible dan intangible
yang terwakili dalam sebuah trade mark (merek

dagang) yang mampu menciptakan nilai di-
penganih tersendiri dipasar bila diatur dengan

lepat"-
Merek ini memiliki enam tingkatan pe-

ngertian yang menyatakan bahwa merek tidak
hanya sekedar simbol, enam tingkatan itu
adalah:atribut,manfaat, nilai, budaya, k&pribadian
dan pemakai.. Merek juga dapat menyatakan
sesuatu tentang nilai yang dijamin produsen

seperti untuk keamanan dan gengsi, mewakili
budaya tertentu, mencerminkan kepribadian ter-
tentu bagi seorang pelanggan. Merek dapat me-

nunjukkan jenis konsumen yang membeli atau

menggunakan produk tersebut-.
Keterangan diatas menjelaskan jika -suatu

perusahaan hanya memperlakukan merek sebagai

nama, maka perusahaan tidak melihat tujuan
sebenarnya dari merek tersebut. Merek dapat

memegang peranan sangat penting, salah satunya

adalah menjembatani harapan konsumen pada

sdat perusahaan menjanjikan sesuatu kepada kon-
sumen. Merek bisa menciptakan ikatan emolional
antara konsumen dengan perusahaan penghasil

produk
Menurut Durianto dkk (2001), faktor-faktor

yang menyebabkan merek sangat penting adalah

(l) emosi konsumen terkadang yang turun naik,

merek mampu untuk membuat janji emosi

menjadi konsisten dan stabil, (2) merek mampu

menembus setiap pagar budaya dan pasar, bisa

dilihat bahwa suatu merek yang kuat mampu

diterima diseluruh dunia dan budaya, contohnya

adalah Coca Cola yang berhasil menjadi "brand
global " diterima dimana saja dan kapan saja

diseluruh dunia, (3) merek mampu menciptakan
komunikasi interaksi dengan konsumen, semakin
kuat suatu merek, makin kuat pula interaksinya
dengan konsumen dan makin banyak brand
asociation yang terbentuk dalam merek tersebut.
Jika asosiasi merek yang terbentuk memiliki
kualitas dan kuantitas yang kuat, potensi ini akan



menciptakan brand image (4) rnerek sangat

berpengaruh dalam membentuk perilaku kon-
sumen, merek yang kuat sanggup merubah

perilaku konsumen, (5) merek mudah memproses

pengambilan keputusan pembelian oleh kon-
sumeD" dgngan adanya merek konsumen dengan

mudah membedakan produk yang akan dibelinya
dengan produk yang lain sehubungan dengan

kualitas, kepuasan, kebanggaan, atau apapun

atribut lain yang melekat pada merek tersebut (6)

merek berkembang menjadi sumber aset terbesar

bagr perusabilm, hasil sebuah penelitian me-

nunjukkan bahwa Coca Cola yang memiliki
"stock morket value" (Slufv) yang terbesar,

ternyata 97Yo dari SMV tersebut merupakan nilai
merek".

Pernyataan di atas menjelaskan bahwa

merek mempunyai peranan penting dan me-

rupakan aset yang sangat penting bagi
perusahaan, apalagi dengan kondisi pasar seperti

sakarang ini yang kompetitif. Perusahaan sangat

membutuhkan preferensi dan persepsi yang tinggi
dari konsumennya, ini merupakan kunci suskses

perusahaan. Pemasaran pada saat sekarang sangat

terkait dengan pertempuran persepsi, kualitas,

model dll. Kualitas dan model yang sama bisa

saja memiliki kinerja yang berbeda di pasaran

akibat perbedaan persepsi dari produk tersebut di
benak konsumen.

Brand equity menurut Durianto dkk
(2001:4) adalah "seperangkat aset dan liabilitas
merek yang terkait dengan suatu meref noma,

simb ol, yang mampu menambah atau mengurangi

niloi yang diberikan oleh sebuah produk atqu
jasa baik pada perusahaan maupun pada

pelonggan". pengeritan di atas memperlihatkan

bahwa brand equity ini merupakan seluruh dari

aset perusahaan yang berkaitan dengan merek,

nama" dan simbol yang menyangkut perusahaan

sehingga mendatangkan suatu ciri khas pada

perusahaan yang bisa dikenali dan diingat oleh
konsumen.

Brand equity merupakan aset yang dzipat

memberikan nilai tersendiri bagr pelanggan,

dengan aset yang ada di dalamnya dapat mem-

bantu pelanggan dalam menafsirkan, memproses

dan menyimpan informasi yang terkdit dengan

produk/jasa yang dihasilkan- Disamping mem-

berikan nilai bagi pelanggan, brand equity iuga
memberikan nilai bagi perusahaan- Nilai yang

dapat diberikan merek bagi perusahaan menurut

Durianto dkk (2001;7) adalah (l) brand equity

Иb″ο4κ
`sadarα

″Merた αα77′″agι ._  11

yang kuat  dapat mempertinggi  keberhasilan

progranl dalam mcrnikat konsumen baru atau
mcrangkul kembali konsumen lama. Promosi
yang dilakukan akan lebih efektif jika merek

dikenal, brarグ ι9成り yang kuat dapat meng―

hnangkan keraguan konsumen terhadap kuJitas

meret(2)empat dimensi brtt θ9減ッ dapat
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sttategi peJuasan produk,(5)salah Satu cara

memperkuatわκEd`94り adalah dangan mc―

lakukan promosi yang besar dan butuh biaya
besarp brand equity yang kuat me― mungkinkan
perusahaan memperoleh iaba yang tinggi dengan

menerapkan premium price dan menguran」 ke―

tergantugan pada promosi,(6)brα燿グι9“′ヶ yang

kuat dapat digunakan sebagai dasar untuk per―

tulnbuhan dan perluasan merek kepada produk
hinnya atau mendptakan bilang biSnis baru,(7)

br鑢

“

〃′夕 yang kuat dapat meningkatkan pen―

juJan karena mampu menciptakan loyalitas yang

kuat baik itu saluran distribusi maupun kon―

sumen,(8)ase,aSetら ″
“

グ
`9ガ

タ lainya、 dapat

membe五kan  keuntungkan  kompetitif  bagi
perusaaan dengan celahcelah yang tidak dilliliki

pesaing,.

Berdasarkan uraian diatas dapat di―
simpulkan bawa brα ″′ agァ r‐2 menempati posisi
yang demikian penting bagi tercapainya tuJuan

perusahaan, dengan demlkian perusahaan yang

ingin tetap bertahan dan melangkah untuk lebih

mttu dalam memenangkan persaingan dalam
dunla usaha.

Selain itu menurut Kotier(2003)ekuitas

merek yang tinggi akan membeHkan keuntungan

kompetitif yaitu(1)perusahaan akan menihati

biaya pemasaran yang lebih kecil karena tingkat

kesadaran dan kesetiaan merek konsμ men yang

tinggi,(2)peruSahaan yang mempunyai poski
yang lebih kuat dalarn negoSiasi dengan dis―

tnbutor dan pengecer karena pelanggan meng―

朧 鷺 ま 瑠 器 駆 貯ぶ 緊
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1監

kredibilitas tinggi,(5)merek itu membedkan per―

tahanan terhttap perttingan harga yang ganas''.
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Dalam brand equity terdapat beberapa ele-

meo yaog tidak bisa dipisahkan satu sama

lainnya lvlenurut AAker dalam Durianto dkk
(2001;a) brand equtty dapat dikelompokkan
menjadi 5 elemen, yaitu (l) brand awareness

ftesadaran merek), merupakan kesanggupan
'seorang calon pembeli untuk mengenali atau

menginggat kembali bahwa suatu merek me-
rupakan bagian dari kategori produk tertentu, (2)
brand association (aosiasi merek), merupakan
pencitraan suatu merek tehadap suatu kesan

tertertu dalam kaitannya dengan kebiasaan, gaya

hidup, manfaat atribut produk, geografis, harga,

Pesaing selebritis, (3) perceived quatity (perstpsi
kualitas), merupakan persepsi pelanggan terhadap
keseluruhan kualitas&eunggulan suatu produk
ataujasa layanan berkenaan dengan maksud yang
diharapkan, (4) brand loyalty (loyalitas merek),
merupakan tingkat keterikatan konsumen dengan

suatu merek produk, (5) other property of brand
assets (aset-aset merek lainnya)".

Konsep elemen brand equity menurut AAker
dalam Durianto dkk (2001;5) memperlihatkan
bagaimana kemampuan brand equity dalam
menciptakan nilai bagi perusahaan/pelanggan. Pe-

ngenalan dan pengingatan merek kepada ma-
syarakat merupakan hal yang sangat penting bagi
perusahaan, karena dengan hal ini akan me-
nentukan langkah perusahaan selanjutnya dalam
menetapkan strategi p€ls:lr. Brand awareness
mampu membentuk jangkauan secara dalam
terhadap perasrnn konsumen meskipun tidak
pasti kenal dengan produk/jasa tertentu, sehingga
konsumen yakin bahwa produk/jasa teisebut
merupakan satu-satunya merek dalam kelompok
produk tersebut Menurut Kertajaya (2002;aa7)
cara mempertahankan top of mind ini adalah

dengan : "Iklan, promosi penjualan dan pelun-
curan produk baru".

Brand recall menurut Kertajaya
(2002;M7) adalah perpindahan/switching kon-
sumen ke merek lain yang diingat di daftar merek
yang ada Brand recall ini oleh Kertajaya
(2002;448) dapat dikelompokkan menjadi dua
yaitu (l) Un aided recall, yaitu brand yang lama
diingat konsumen walaupun brand tersebut sudah

diungkapkan, (2) Aided recall, yaitu brand yang

cepat diingat konsumen setelah brand tersebut
sudah diungkapkan"

Pada umumnya asosiasi merek menjadi
pijakan konsumen dalam keputusan pembelian
dan loyalitas pada merek. Banyak asosiasi yang
mungkin dapat memberi nilai pada suatu merek.

Image atau asosiasi yang muncul bisa berasal

dari: atribut produk atau karakteristik dari suatu

produk yang bisa berupa atribut yang .dapat
dilihat atau hanya dapat dirasakan seperti persepsi

kualitas, manfaat produk bagi pelanggan yang

terdiri dari manfaat rational maupun manfaat

psikologis. Harga juga merupakan salah satu

faktor pembentuk image, faktor lain adalah

kegunaan tertentu, siapa pengguna, bintang iklan
yang digunakan, gaya hidup, kelas produlq pe-

saing produk, dan negaral wilayah geografis asal

produk-
Menurut Keller (1998; 93-100) asosiasi

terhadap merek bisa berasal dari aribut produk,

manfaat dan sikap. Atribut produk terdiri dari
atribut yang berhubungan erat dengan produk

seperti kemasan, fitur-fitur tambahan, bahan dasar

dan lainnya, sedangkan atribut kedua adalah

atribut yang tidak berhubungan erat dengan pro-
duk seperti harga, user imagery (pengguna),

usage imagery (situasi penggunaan), pengalaman

dan kepribadian merek Manfaat produk bisa be-

rasal dari manfaat yang bersifat fungsional, man-

faat simbolik dan manfaat berdasarkan pe-

ngalaman, terakhir adalah sikap konsumen

terhadap merek.
Penelitian yang relevan dengan Per-

masalahan ini pernah dilakukan sebelumnya. Rio,
Vazquez dan Iglesias (2001) menemukan bahwa

asosiasilimage konsumen terhadap fungsi/ ke-
gunaan yang diterima dari suatu produk/merek
akan mempengaruhi respon konsumen untuk
mengkonsumsi merek tersebut. Semakin bagus

asosiasVimage konsumen maka akan semakin

tinggi responnya untuk mengkonsumsi merek

tersebut. Ataman (2003) juga menemukan ada

tiga faktor pembentuk image yaitu self image,

taste (selera) dan product image (image terhadap

produk). Image yang terbentuk akan mem-

pengaruhi tingkat penjualan produk secara si-

gnifikan. Penelitian ini dilakukan untuk produk

minuman ringan yang termasuk kedalam produk

Fast MovingConsumer Goods (FMCG)-

Penelitian ini diharapkan dapat mem-

berikan kontribusi bagi perusahaan-perusahaan

penghasil minuman ringan agar mengetahui po-

sisi mereka di pasar. Penelitian ini menjadi dasar

bagi pengusaha untuk membuat kebijakan-ke-
bijakan yang bisa mendorong kesadaran kon-
sumen khususnya mahasiswa FE UNP terhadap

pmduknya masing-masing dan sekaligus dapat

mengetahui image atau asosiasi yang muncul di

benak konsumen tentang produk yang dihasilkan.



Apabila image yang muncul berbeda atau belum
mencapai titik yang direncanakan, perusahaan
dapat mengambil kebijakan lebih la,rjut agar bisa
memunculkan image yang tepat tentang pro-
duknya di pikiran konsumen. Selain bagi peru-
sahaan penelitian ini juga berkontribusi terhadap
pengembangan ilmu pengetahuan khu-susnya
bidang pemasaran, karena dengan adanya pe-
nelitian ini akan terlihat komponen-komponen
apa saja yang bisa membentuk image konsumen
terhadap suatu produk.

METODE

Penelitian ini merupakan penelitian des-
kriptif untuk menggambarkan fenomena yang
akan diteliti dengan menggunakan jarvaban
responden. Penelitian ini merupakan penelitian
yang bersifat cross sectional yangdiambil dengan
melakukan suryey pada waktu tertentu. Variabel-
variabel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah yang menunjukkan dimensi tingkat ke-
sadaran merek yaitu (1) top of mind yang meru-
pakan merek minuman ringan yang paling diingat
oleh konsumen pertama kali, (2) brand recall
yaitu merek-merek lain yang masih diingat oleh
konsumen setelah top of ntind, (3) brand
recognition yaitu merek-merek minuman ringan
lain yang bisa diingat oleh konsumen setelah
diberikan beberapa bantuan, (4) brand unaware
yaitu merek-merek yang sama sekali tidak diingat
konsumen meskipun sudah diberikan bantuan

Dimensi berikutnya adalah image kon-
sumen terhadap Coca Cola, Teh Botol Sosro,
Fresh Tea dan Fruit Tea yang dilihat berdasarkan
(l) atribut produk yang ditandai dengan penilaian
konsumen terhadap bentuk kemasan produk,
warna kemasan produk, logo merek, dan ukuran
Botol, (2) manfaat produk yang ditandai dengan
image mampu menghilangkan haus, menyegarkan
tubuh, memberikan kesan fresh, arnan untuk
dikonsumsi, halal, kesukaan anak muda, produk

higienis, mencerminkan konsumen yang pintar,
tersedia dan mudah didapat, rasa yang segar,

persepsi terhadap kualitas dan dapat diminum
kapan saja, (3) harga produk ditandai dengan
harga relatif murah, harga sebanding dengan

kualitas, harga terjangkau, dan harga yang mahal
Data dalam penelitian ini merupakan data

lzng bersifat kuantitatit data tersebut merupakan

data primer yang dikumpulkan melalui suryey
langsung kepada responden dengan menggunakan
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sejumlah pertanyaan yang tersusun dalam bentuk
lembar kusioner. Pertanyaan yang diajukan dalam
daftar pertanyaan akan dijarvab oleh responden
dengan jawaban menggunakan nama merek untuk
pertanyaan yang berhubungan dengan tingkat
kesadaran merek. Untuk asosiasi diukur dengan
jawaban dikotomi yal tidak-

Populasi dari penelitian ini adalah seluruh
mahasiswa FE UNP yang terdaftar pada semester
Januari-Juni 2005 sebanyak 1694 orang yang
terdiri dari program studi akuntansi sebanyak 299
orang, program studi pendidikan ekonomi se-
banyak 674 orang program studi manajemen
sebanyak 413 orang serta program studi ekonomi
pembangunan sebanyak 308 orang. Total jtimlah
sampel yang diambil adalah sebanyak 150 orang
responden. Pengambilan sampel ini diambil
berdasarkan ketentuan yang dikemukakan oleh
Hair (198) jumlah sairpel adalah minimal 5-20
kali banyaknya variabel.

Dalam penelitian ini terdapat 4 dimensi
penentu kesadaran merek, dan20 penentu image,
sehingga jumlah sampel minimal adalah 120
orang responden. Penelitian ini telah mengambil
sampel berada diatas batas minimal yang di-
perbolehkan. Sampel dalam penelitian ini diambil
secara proporsional untuk empat program studi
yang ada- Program studi pendidikan ekonomi
yang memiliki mahasiswa terbanyak mendapat
porsi terbesar yaitu 56 orang manajemen se-
banyak 39 orang, Akuntasi 28 orang dan'Prodi
EP sebanyak 27 orang.

Analisis untuk kesadaran merek dilakukan
dengan statistik deskriptif yang berfungsi untuk
menggambarkan persentase psponden yang
menjawab setiap item pertanyaan serta me-
lakukan penilaian berdasarkan jawaban tersebut.
Analisis tentang image yang mempergunakan
jawaban ya dan tidak di uji dengan teknik analisis
uji Cohran's Q test yaitu : .

a = c(c-l)\'cj2- (c-l)N2

CN - I&,
TEMUAI{

Responden dalam penelitian ini adalah

mahasiswa FE {.JNP yar€ di ambil s@ara

proporsional yang berasal dari 4 program studi
yang ada yaitu Ekonomi Pembangunan, Aku-
ntaoiii, Manajemen dan Pepdidikan Ekonomi.
Pengambilan sampel ini dilakukan berdasarkan
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jumlah mahasiswa yang terdaftar pada semester
Januari - Juni 2005 yaitu sebanyak 150 orang
dimana 28 orang mahasiswa prodi Akuntansi, 56
Orang prodi Pendidikan Ekonorni, 39 orang prodi
Manajemen dan 27 Orang dari prodi Ekonomi
Pembangunan- Berdasarkan jenis kelamin,
responden penelitian ini terdiri dari 43 orang laki-
laki dan 107 orang perempuan Berdasarkan In-
deks Prestasi dari responden terlihat bahwa res-
ponden rata-rata memiliki IP antara 2,60 sam-pai
dengan 3,50 dimana 46Yo memiliki IP antara 2,60
sampai dengan 3,00 dan 28Yo arfiara 3,10 sampai

Berdasarkan frekuensi meminum mi-
numan ringan temyata 600Z responden rata-rata
minum minuman ringan 0-3 kali seminggu,
3l,3yo responden minum 4-6 kali dan 8,7%o mi-
num 7 kali atau lebih perminggu .

Berdasarkan pertanyaan tentang merek
minuman ringan yang paling di ingat oleh res-
ponden untuk pertama kali ditemukan bahwa
Coca Cola merupakan merek yangpaling diingat
untuk pertama kali oleh mahasiswa FE UNP .

Tabel I Top of Mindl Nlerek Minuman Ringan
yang pertama kali diingat

ngingat untuk pertama kali dan 76Yo mengingat
setelah merek yang pertama kali diingat. Hanya
8,7Yo yang mengingat Teh Botol Sosro setelah
diberikan bantuan. Minungan ringan ke tiga yang
diteliti adalah Fresh Tea, ternyata 83,3 Yo dari
responden mengingat Fresh Tea dengan kriteria
4,7Yo mengingat untuk pertama kali dan 78,6yo
mengingat Fresh Tea setelah mengingat merek
lain untuk pertama kali. l6,7Yo respondeh me-
ngingat Fresh Tea setelah diberikan bantuan dan
tidak ada responden yang tidak mengenal Fresh
Tea sama sekali.

Minuman ringan yang terakhir adalah Fruit
Tea, penilaian responden terhadap Fruit Tea
memperlihatkan 79,3 yo responden mengenal
Fruit Tea dengan kriteria 4Yo mengingat.untuk
pertama kali dan 75,3yo mengingatnya sptelah
mengingat merek lain. 20 o/o responden baru bisa

. mengingat Fruit Tea setelah diberikan bantuan
dan 0,7 % dari responden tidak mengenal Fruit
Tea sama Sekali. Berdasarkan minuman ringan
yang dikonsumsi saat ini terlihat dalam Tabel 2

Tabel 2. Minuman Ringan Yang Konsumsi Saat
Ini.

Persentasc

Frekuensi Perscntase
Coca cola 19

Coca cola 347

Fanta Frch tea
247

Fruit tea
Fresh tea

4.7
Sprite

hitea
Tch botoi Sosro

100 Merck lain

Teh botoi sosro
15.3

Merek :ain

Totai
100.0

Berdasarkan pertanyaan tentang penge-
nalan responden terhadap merek Coca Cola
temyata 98,7Yo telah mengenal sebelumnya, di-
mana 34,7 04 mengingat untuk pertama kali ( top
of mind ) dan 640/o responden mengingat Coca
Cola setelah mengingat merek lain pertama kali
(brand recall)- Hanya l,3o/o dari responden yang
mengingat Coca Cola setelah diberi bantuan
(brand recognition) dan tidak ada responden yang
tidak mengenal Coca Cola(brand unaware).

Mahasiswa FE UNP 9l,3Yo dapat me-
ngingat Teh Botol Sosro dimana l1,3o/o me-

Dari Tabel 2 terlihat bahwa responden lebih
memilih Teh Botol Sosro sebagai minuman
ringan yang dikonsumsi saat ini. yaitu sebanyak

34Yo, penngkat kedua ditempati oleh fanta..Coca
Cola sebagai minuman ringan yang paling diingat
konsunien pertama kali hanya menempatitempat
ke tiga. Analisis selanjutnya yang dilakukan
adalah untuk menilai image responden terhadap
Coca Cola, uji ini dilakukan dengan menggu-
nakan teknik Cochran Q test berbasis pada
program SPSS. Pada tahap awal analisis,
respon&n diminta unhrk memberikan asosiasi-
asosiasi yang tepat terhadap Coca Cola. Paoa

tahap pertama ter dapat 20 atribut 'yang

dimasukan ke dalam analisis. Berdasarkan hasil

】∞ _0Total

10

150

b.b



analisis ternyata ditemukan atribut 1'ang tidak
layak dimasukan sebagai image Coca Cola.
Analisis harus diulang dengan menqe-luarkan
atribut yang memberikan jarvaban "ya" atau "0"
yang terkecil. Analisis ini dilanjutkan dengan cara

yang sama sampai dengan dite-mukannya angka

signifikansi yang lebih besar dari 0,05 ditambah
dengan satu atribut yang dikeluarkan sebelumnya.

Image responden terhadap Coca Cola
adalah, Coca Cola dicitrakan sebagai produk

halal, Coca Cola mudah didapat dan tersedia
dimana sajq serta harga Coca Cola yang

terjangkau- Tes statistik dengan meng-eunakan

Cochran Q memperlihatkan bahwa ke 5 atribut
dinilai responden sebagai image dari Coca Cola
dengan nilai signifikansi 0,3 17.

Dari 20 asosiasi yang diperkirakan dimiliki
oleh Teh Botol Sosro ternyata hanya ada 4 atribut
yang dinilai menunjukan image Teh Botol Sosro.

Teh Botol Sosro dicitrakan oleh responden

sebagai rninuman yang aman dikonsumsi, meru-
pakan produk halal, dan dapat diminum kapan

saja Angka signikansinya didapatkan sebesar

1,000, artinya ketiga asosiasi tersebut dianggap
sebagai image TehBotol Sosio.

Selanjutny4 image responden terhadap

Fresh Tea, responden menilai dari 20 asosiasi

yang diuji ternyata terdapat 5 asosiasi yang layak

menjadi image Fresh Tea dimata Mahasiswa FE

UNP. Asosiasi tersebut adalah Fresh Tea aman

untuk dikonsumsi, merupakan produk halal, dapat

diminum kapan saja, harga yang terjangkau serta

merupakan produk yang higienis.
Temuan terakhir adalah Image responden

terhadap Fruit Tea- Dari 20 atribut yang di-
perkirakan berasosiasi dengan Fruit Tea" ternyata
ada 6 asosiasi yang melekat kuat dengan Fruit
Tea yaitu aman dikonsumsi, merupakan produk

halal, merupakan produk yang higienis, dapat

diminum kapan saja, harga relatif murah, serta

harga yang terjangkau-

PEMBAIIASAN

Berdasarkan hasil temuan, temyata merek

yang paling diingat pertama kali oleh responden

atau memiliki tingkat Top of Mind yang tertinggi
adalah Coca Cola dan diikuti oleh Fanta, The

Botol Sosro dan Sprite- Merek lain seperti Fresh

Tea, Fruit Tea mengikuti berikutnya Ber-

dasarkan temuan tersebut terlihat bahwa Coca

Cola telah berhasil membangun kesadaran di
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pikiran mahasisrva FE UNP. Kondisitenebut bisa
membuat produk ini menjadi yang pertamd tati
dicari oleh mahasiswa FE UNP ketika mereka
membutuhkan minuman ringan.

Coca Cola memang yang paling banyak
diingat untuk pertama kali oleh mahasiswa
FE UNP, tetapi bukan berarti Coca Cola tidak
bisa dikalahkan oleh merek lain. Coca Cola harus
mampu membangun komunikasi yang kuat agar
tetap diingat oleh konsumen. Hal ini dibuktikan
dengan minuman ringan yang paling banyak
diminum sai ini adalah TehBotol Sosro dan
mampu nrengalahkan Coca Cola. Coca Cola
harus membangun komunikasi dengan mengg-
unakan berbagai sarana seperti yang disarankan
Kertajaya (2002) yaitu dengan menggunakan
iklan, promosi penjualan atau dengan peluncuran
produk baru. Top of Mind sebagai bagian
tertinggi dalam brand dwareness tersebut sesuai
dengan pendapat Durianto dkk (2001) akan
mampu membentuk jangkauan secara dalam
terhadap perasuuur konsumen-

Teh Botol Sosro sebagai peringkat ke tiga
dalam top of mind masih mungkin untuk bisa
mengalahkan Coca Cola dengan jalan
membangun kesadaran dan kedekatan dengan
konsumen. Kegiatan promosi yang dilakukan
oleh Teh Botol Sosro saat ini merupakan salah

satu cara yang bisa meningkatkan persentase Top
of Mind sekaligus sebagai upaya untuk menjadi
yang paling banyak dikonsumsi. Teh Botol Sosro

harus mampu menciptakan bentuk komunikasi
yang menarik dan sesuai dengan pasar sasaran
yang dituju.- 

nagi Fresh Tea dan Fruid Tea diperlukan
upaya lebih keras agar mampu membuat ma-
hasiswa sadar akan keberadaan produk. Produk-
produk ini termasuk baru, oleh karena itu wajar
saja belum begitu dikenal oleh mahasiswa
sebagai konsunren. Merek irii harus bisa masuk
ke dalam pikiran konsumen, oleh k'arena itu
dibutuhkan komunikasi pemasaran yang tepat

sesuai dengan pasar sasaran yang dituju. Hal ini
sejalan dengan apa yang di ungkapkan oleh
Kertajaya (2002) bahwa untuk merubah persepsi

konsumen merupakan sebuah pekerjaan yang

sulit dan memakan waktu.
Temuan tentang brand recall, brcnd

recognition dan Brand unaware memperlihatkan
bahwa seluruh responden telah mengenal merek

Coca Cola meskipun masih ada responden yang
harus diingatkan terlebih dahulu tentang'Coca
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Cola- Sebagian besar responden mengingat Coca
Cola setelah menyebutkan merek yang paling
diingat. Artinya Coca Cola memiliki tingkat ke-
sadaran yang tinggi di mata konsumen. Coca
Cola harus mampu mempertahankan hal tersebut
agar ketika konsumen membutuhkan minuman
ringaq ekan mencari Coca Cola sebagai so.
lusinya. Tingkat kesadaran ini bisa saja ber-
kurang apabila Coca Cola tidak mampu men-jaga
dan mengkomunikasikan mereknya secara baik
kepada konsumen.

Teh Botol Sosro berada diurutan ke tiga,
dan sebagian kecil responden masih perlu
bantuan untuk bisa mengingatnya kembali.
Seperti Coca Cola, Teh botol Sosro di kenal oleh
semua responden. Untuk bisa mengalahkan Coca
Cola, Teh Botol Sosro harus mampu menciptakan
komunikasi yang tepat agar merubah konsumen
yang saat ini. sudah melakukan recaA berubah
menjadi top of mind. Semua hal ini diharapkan
akan diikuti dengan tindakan pembelian oleh
mahasiswa FE UNP.-

Fresh Tea dan Fruit Tea secara berurutan,
dinilai cukup dikenal oleh konsumen. Meskipun
masih ada responden yang tidak tahu dengan
Fruit Te4 namun persentasenya cukup kecil.
Berdasarkan Brand Recall dan Recognition
ternyata ke dua merek cukup dikenal oleh
responden, walaupun belum berada pada posisi
top of mind.

Fresh Tea sebagai pemain terbaru terlihat
memiliki potensi yang cukup besar untuk menjadi
top of mindyang dibuktikan dengan jumlah top of
mind yang lebih besar dari Fruit Tea sebagai
saingannya. Salah satu penyebab Fresh Tea cukup
dikenal diduga adalah karena promosi yang
cukup gencar dibandingkan dengan Fruit Tea.
Fruit Tea ke depan juga bisa memiliki peluang
yang besar untuk menj adi top of mind apabila
mau melakukan komunikasi yang gencar dengan
nlenggunakan sarana dan teknik yang sesuai
dengan pasdr sasarannya-

Fresh Tea dan Fruit Tea dinilai mampu
untuk membangun brand yang kuat di masa
datang. Agar ini bisa terwujud menurut Rangkuti
(2002), Fresh Tea dan Fruit Tea hanrs memiliki
positioning, brand value serta konsep yang tepat.

Secara keseluruhan terlihat bahwa Coca
Cola merupakan merek yang paling sering diingat
untuk pertama kali oleh rnahasiswa FE UNp,
urutan berikut terdapat Fantq Teh Botol Sosro,
Fresh Tea dan Fruit Tea Brand Awareness
sebagai elemen dari brond equity diharapkan

akan mampu memberikan nilai kepada pelanggan

seperti penciptaan kepuasan pelanggan serta
mampu memberikan nilai kepada perusahaan de-
ngan memunculkan loyalita$onsumen. Hal ini
sejalan dengan pendapat Aaker dalam Durianto
dkk (2001).Analisis ke dua yang dilakukan adalah
analisis tentang image konsumen terhadap Coca
Cola" Teh Botol Sosro, Fresh Tea dan Fruit Tea

Tabel 3 Brand Image Minuman Ringan

Tch Botol SosЮ   Aman untuk dikonsumsi.  
｀

Merupakan Produk Ha:al

Mudah didapat dan Terscdia dimana

sala

Fresh Tca Aman untuk dikonsumsi r

Merupakan produk halal
Dapat diminum kapan saja
Harga terjangkau
Merupakan produk yang higienis

Fruit Tea Aman untuk dikomumsi
Merupakan produk halal
Merupakan produk yang higienis
Dapat diminum kapan saja
Harga relatif murah
Harga yang teゴ angkau_

Coca Cola memiliki image sebagai produk
halal, mudah didapat dan tersedia dimana saja,

serta memiliki harga yang terjangkau. Hal ini
menunjukan bahwa image yang terbentuk
didasarkan pada manfaat dan harga produk.
Image yang diberikan mahasisrva FE UNP telah
sesuai dengan pencitraan yang diinginkan oleh
Coca Cola yaitu menjadi minuman halal, dan

dapat dikonsumsi pada berbagai kesempatan.
Coca Cola pada saat ini jrg, menl-

posisikan dirinya berdasarkan harga karena Coca
Cola ingin masuk pada kalangan menengah

bawah serta ingin meningkatkan tingkat penggu-

naannya. Coca Cola saat ini mengusung
position ing sebagai"Makan lebih nendang dengan

Coca Cola" serta mendekatkan diri dengan wa-
rung tradisional (Mujahidin, 2005). Coca Cola
agar tetap menjadi merek paling diingat oleh
konsumen dan dicitrakan seperti yang diinginkan
perusahaan, perlu dilakukan upaya berupa
kegiatan promosi untuk mempertahankan citra
yang terbentuk dan diiringi dengan mem-
pertahankan kualitas seperti yang dicitrakan
konsumen. Apabila Coca Cola mampu mem-
pertahankan citra dan kesadaran konsumen,
maka Coca Cola akan bisa memiliki keunggulan

Mudah didapat dan Terscdia diinana

Harga Teriangkau



kompetitif. Keung-eulan kompetitif yang di-
peroleh menurut Kotler (2003) bisa berupa posi-

si yang lebih kuat dalam bemegosiasi dengan

disributor, karena memiliki merek yang sudah

dikenal dan punya citat/image yang baik.
Teh Botol Sosro sebagai merek minuman

ringan ke tiga yang paling diingat dan sebagai

nrerek yang banyak dikonsumsi mahasiswa FE

UNP saat ini, harus melakukan berbagai upaya
agar bisa pada saat yang akan datang menjadi
merek minuman ringan yang paling diingat oleh
konstrmen untuk pertama kaii drr menjadi merek

lzng paling dipilih untuk dikosgmsi.
Upaya yang bisa dilakukan adalah dengan

melakukan promosi dan perbaikan distribusi serta

mempertahankan kualitas produk dengan

memiliki ciri khas teraentu yang tidak dimiliki
merek lain.

Teh Botol Sosro harus mampu mem-
pertahankan image sebagai minuman yang dapat

dimimum kapan saja dan dimana saja. Image
yang dimiliki oleh Teh Botol Sosro menurut

Durianto dkk (2001) akan sangat penting sebagai

dasar strategi positioning ataupun stategi
perluasan produk nantinya-

Fresh Tea memiliki image sebagai pro'
duk yang aman untuk dikonsumsi, halal, dapat

diminum kapan saja dan memiliki harga

terjangkau dimata mahasiswa FE UNP- Image
yang telah terbangun tersebut bisa dijadikan
sebagai dasar untuk strategi positioning (Durianto
dkk, 2001). Image yang muncul diharapkan akan

mampu mempengaruhi tingkat penjualan secara

signifikan seperti yang diungkapkan oleh Ataman
(2003).

Upaya lain yang harus dilakukan oleh Fresh

Tea agar bisa bersaing dengan merek lain adalah

dengan mengkomunikasikan keunggulan yang

ditawarkan secara tepat baik berdasarkan atribul
manfaa! harga atau faktor lain yang bisa menjadi

sebuah keunggu lan bersaing.
Fruit Tea juga telah memiliki image di-

mata konsumen sebagai minuman .yang aman

tmtuk dikonsumsi, Merupakan produk halal,
higienis, dapat diminum kapan sajq memiliki
harga yang relatif murah serta terjangkau. Seperti
Fresh Te4 Fruit Tea juga termasuk merek baru

namun mendapat perhatian yang cukup dari
konsumen.

Image yang muncul diharapkan akan

mampu meningkatkan penjualan produk, serta

mampu merumuskan strategi positioning yang
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tepat. Penelitian ini tidak terlepas dari ke-
terbatasan dan kelemahan yang perlu diperbaiki.
Jumlah sampel yang diambil dalam penelitian ini
masih pada batas minimal sehingga kemungkinan
terjadi kesalahan akan semakin besar.

Penelitian ini masih di fokuskan pada
mahasiswa FE UNP, artinya belum tentu bisa
dibuat generalisir tentang penilaian pasar s:rsaran

minuman ringan secara keseluruhan. Penelitian
ini juga masih berfokus pada mahasiswq
sedangkan pelanggan bagi minuman ringan tidak
hanya mahasiswa.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Merek minuman ringan yang paling sering
diingat pertama kali oleh mahasisrva FE UNP
adalah Coca Cola dan memiliki image sebagai
produk halal, mudah didapat dan tersedia dimaha
saja, serta memiliki harga yang terjangkau, semua
responden telah mengenal Coca Cola meskipun
ada 1,3%o dan responden yang harus diingatkan
'terlebih dahulu-

Teh Botol Sosro merupakan merek ke tiga
yang paling diingat oleh mahasiswa FE UNP
dengan image sebagai minuman yang aman untuk
dikonsumsi, halal, mudah didapat dan tersedia
dimana saja. Hal ini telah sesuai dengan

positioningnya sebagai minuman yang dapat
diminum kaparusaja.

Seluruh fesponden juga telah mengenal Teh
Botol Sosro meskipun masih ada sebagian kecil
responden yang perlu diberi"bantuan untuk
mengingat Teh Botol Sosro. Teh Botol Sosro

meskipun berada pada urutan ke tiga dalam top of
mind, merupakan merek yang paling banyak
dikonsumsi oleh mahasisrva FEUNP saat ini.

Fresh Tea yang merupakan merek baru,

ternyata telah dikenal oleh mahasiswa FEUNP
meskipun masih dalam porsi yang kecil diingat
sebagai top of mind. Fresh Tea memiliki image

dimata mahasiswa sebagai produk yang aman

untuk dikonsumsi, halal, dapat diminum kapan

saja dan memiliki harga terjangkau.
Fruit Tea ternyata juga telah dikenal oleh

sebagian besar mahasisrva FE UNP. Image Fruit
Tea dimata mahasiswa FE UNP adalah sebagai

minuman yang aman unruk dikonsumsi, halal,

higienis, dapat diminum kapan saja, memiliki
harga yang relatif murah serta terjangkau.
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Saran

Agar Coca Cola tetap menjadi top of rnind
yang terbesar dan memiliki image yang bagus,

perlu melakukan beberapa upaya yaitu berupa
kegiatan promosi yang bertujuan untuk
melakukan pemeliharaan kesadaran dan image
konsumen terhadap merek. Selain itu Coca Cola
pgrlu melakukan perbaikan terhadap kualitas
dengan berorientasi pada pasar (Market Driven).
Coca Cola yang selama ini dianggap bagus, perlu
membina hubungan yang baik dengan berbagai
pemegang kepentingan seperti pelanggan, distri-
butor, pemasok dan pihak lain agar image'yang
ada sekarang ini bisa bertahan dan mampu
diwujudkan dalam bentuk market share .

Teh Botol Sosro sebagai top of mind ke tiga
pada minuman ringan bisa melakukan berbagai
upaya agar mampu menjadi peringkat pertama

mengalahkan Coca Cola. Teh Botol Sosro bisa
melakukan promosi dan distribusi yang lebih
gencar dan menyesuaikan diri dengan kebutuhan
pasar.

Kegiatan promosi yang dilakukan saat ini
perlu didukung dengan pembinaan hubungan
yang baik terutama dengan penyalur baik dis-
tributor maupun pengecer, agar distributor dan
pengecer loyal terhadap Teh Botol Sosro.

Perbaikan kualitas perlu dilakukan dengan tetap
berorientasi pasar. Teh Botol Sosro harus mampu
mempertahankan image dan menarik konsumen
untuk mengkonsumsinya-Bagi Fresh Tea dan

Fruit Tea yang merupakan merek baru perlu
menciptakan sebuah keunggulan yang berbeda
dengan pesaing dan masuk pada pangsa pasar

yang spesifik Image yang harus dimunculkan
adalah ss$rai dengan apa yang dibutuhkan pada

segmen pasar yang dimasuki- Promosi dan

distribusi perlu dilakukan dan jika bisa me-
munculkan bentuk promosi dan disribusi yang
berbeda dengan pemain yang sudah adaf hal ini
akan bisa menjadi salah satu keunggulan bersaing
yang dapat ditawarkan.
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