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F
Latar belakang masalah
©
_ g Minuman ringan adalah minuman yang tidak mengandung alkohol, merupakan
ném@; man olahan dalam bentuk bubuk atau cair yang mengandung bahan makanan atau
g_b % tambahan lainnya, baik alami maupun sintetik yang dikemas dalam kemasan siap
gu Ek dikonsumsi (ASRIM, 2011).
% g Menurut Euromonitor, situasi industri minuman ringan di Indonesia terbilang
o 7]
écuéjp dinamis. Hal ini ditandai dengan cukup beragamnya jenis — jenis produk minuman
§’ rlngan yang tersedia di pasar seperti minuman berkarbonasi siap saji, Minuman sari buah
=
daém kemasan, minuman teh siap saji, dan berbagai jenis minuman ringan lainnya. Hal

|n|mb|sa dilihat dari pertumbuhan minuman ringan siap saji yang semakin meningkat

Iy

seifing dengan pertambahan jumlah penduduk. Gambar 1.1 menunjukan bahwa konsumsi
=

Q
miguman ringan di Indonesia sejak tahun 2004 hingga kini terus meningkat.

(a1

Gambar 1.1

Pertumbuhan Minuman Ringan Siap Saji

Pertumbuhan Minuman Ringan Siap Saji
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2004|2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 2010 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

= RTD Tea 995.2/1046./1110.|1218.|1327. 1439.1554. ‘1672 '1792 1914. ‘2048 2191,
RTD Carbonates | 571.7|588.6|546.7 587.1 611.3 625.7 634.8|642.1| 647.9|652.5| 698.2|747.0
W RTD Water | 9897.1087911462 12073128 37137171473515001 17237 18769 2008621496
= Others 264.8/322.2/330.5|440.9/506.5 560.0|607.0/644.1 679.4712.0| 758.6|808.2
——Total NARTD  1172912836134501431915282 1634217531 18860/2035722048(2359125243
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Sumber : Euromonitor, diolah oleh ASRIM.
http://foodreview.biz/preview.php?view2&id=56483#.UKHOy1Kouog
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Seiring dengan berkembangnya teknologi, buah tidak hanya dikonsumsi secara
se@ tetapi juga dapat dikonsumsi dalam bentuk sari buah. Sari buah dapat berupa jus
bu%ﬁ dalam kemasan baik botol maupun tetrapack. Minuman jus buah dalam kemasan
sugf;\h menjadi pilihan masyarakat untuk melepaskan dahaga dalam melakukan aktivitas
se@ri-hari. Disamping menawarkan kesegaran, jus buah juga memiliki banyak manfaat

=]
diaftaranya adalah dapat menjaga daya tahan tubuh dan melindungi tubuh dari efek
(9]

.ra@kal bebas seperti asap rokok, asap kendaraan dan sinar ultraviolet, khususnya bagi
(=g

mekeka yang banyak beraktifitas diluar rumah, hadirnya jus buah dalam kemasan

Risig ha

memberikan kemudahan untuk mendapat manfaat jus buah tersebut.

Pasar industri minuman sari buah sudah mulai banyak bersaing. Itu sebabnya,

uRojuj uep s

usen minuman Kini berlomba terjun ke bisnis ini. Data Asosiasi Industri Minuman

o
=

3
eSne

iunjukkan, hingga pertengahan 2008, sudah ada 20 perusahaan besar yang menggarap

pagar sari buah. Selain itu, ada juga 35 industri kecil menengah (IKM) yang bergerak di

S

istri sari buah. Jadi, total merek sari buah yang beredar saat ini 60 merek. Menurut

LTI

in

D

Fa@had Poeradisastral, banyaknya perusahaan yang menggarap bisnis pasar minuman

sari buah sekarang ini karena pertumbuhan pasar tersebut terbilang pesat. "Setiap tahun

tlg\;buh 15% hingga 20%," katanya. Apalagi, saat ini bisnis sari buah baru 5% dari total

(- |
pﬁar minuman. Tak heran kalau bisnis sari buah ke depan masih menjanjikan.

g Di Indonesia, minuman ringan siap saji mudah sekali didapatkan di berbagai

teﬂpat, mulai dari warung sampai supermarket. Minuman ringan dikonsumsi oleh semua
o)

Iaﬂsan masyarakat dari berbagai latar belakang pendidikan dan pekerjaan. Dengan
=

k(!!nsumm minuman ringan yang sedemikian luasnya, industri minuman ringan memiliki

pénsi yang amat besar untuk dikembangkan. Minuman sari buah merupakan salah satu
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minuman ringan yang cukup populer yang digemari oleh konsumen di Indonesia.

I\/@man buah telah diketahui menjadi salah satu pilihan minuman yang dapat
T

meé#nberikan rasa segar setelah melakukan berbagai aktivitas yang melelahkan tetapi tetap
(o]

baﬁ untuk dikonsumsi. Seiring dengan bertambahnya berbagai aktivitas yang dilakukan di
3

Iu£ rumah, maka terjadilah perubahan cara mengkonsumsi minuman, yaitu semakin
ba;/ak konsumsi minuman yang dilakukan di luar rumah. Minuman siap saji dengan
ka Edungan jus dan sari buah yang beredar di pasar antara lain Buavita produksi dari
Urglever, Minute maid produksi dari Coca-Cola, Country choise diproduksi oleh Sosro,
AE%Z Minuman Juice rasa Mangga diproduksi oleh ABC dan lain sebagainya.

QE_; Perkembangan industri jus sari buah terus mengalami peningkatan dari tahun ke
ta@hn, terbukti dari produksinya yang terus mengalami peningkatan, diikuti dengan

aue

komsumsi dalam negeri walau berfluktuasi tetapi terus mengalami peningkatan. Pada

nesia Finance Today, Rabu 22 maret 2011 juga ditulis bahwa produksi minuman sari

|)| )@V\){e

31 tumbuh rata-rata per tahun (compounded annual growth rate/CAGR) sebesar 4%

19

peﬁode 2004 sampai 2009, dan diestimasikan mencapai 103 ribu ton pada 2010, menurut
Departemen Riset IFT.Nilai produksi minuman ini diperkirakan mencapai Rp 524 miliar
pga 2010 (Gambar 1.2).

Gambar 1.2

Perkembangan Industri Jus Sari buah

Produksi Riil (ribu ton)

Nilai Produksi (miliar rupiah)

Produksi Riil dan Konsumsi Dalam negeri

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010E
Sumber: Kemenperin, estimasi IFT

3
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Berdasarkan metode pengukuran market share yang dilakukan oleh Frontier

C@ulting Group, dapat dilihat gambaran market share untuk produk minuman sari buah
T

siaf saji di awal tahun 2009 (Tabel 1.1). Dari tabel, tampak bahwa market share terbesar
(o]

2
mds8ih dipegang oleh merek-merek yang sudah lama ada di kategori minuman sari buah

1w

siafF saji terutama Buavita.
Tabel 1.1

Market Share Minuman Sari Buah Siap Saji

Market Share (%)

Buavita 29,1
Frutang 24,4
Ale-ale 23,4
ABC 12,0
Lain-lain 11,1

(319 uery XMy e>1IEW.IOJU| UED SIUSIg INMISU]) DY) 1913

Sumber: http://www.marketing.co.id

Pada 2009, Buavita milik PT Unilever Indonesia Tbk. masih menjadi pemimpin

=
pd8ar minuman jus sari buah dengan pangsa mencapai 29,1%. Produk Tang Mas, Frutang,

migniliki pangsa pasar kedua sebesar 24,4% ketika itu. Saat ini minuman jus produksi PT

C@a Cola Indonesia, Minute Maid, yang diluncurkan ke pasar pada 2009, diperkirakan

7]
lapggsung menjadi pesaing utama minuman Buavita (Monalisa dan Nurmayanti 2011)

Q)

= . . . . .

= Kendati demikian, munculnya para pesaing tersebut tidak meruntuhkan kerajaan
BEavita ini. Buavita terus berinovasi dan meluncurkan satu komunitas yaitu Be Frutarian

urﬂ,lk semakin meningkatkan kesadaran masyarakat untuk mengkonsumsi buah sekaligus
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mengenalkan varian baru rasa anggur. Kuatnya persepsi merek itulah yang membuat
B@ita mampu bersaing dan bertahan. Buavita berhasil membuktikan dirinya sebagai

T
me¥ek yang memiliki kinerja terbaik hingga saat ini, seperti yang terlihat dalam tabel 1.2

(

Top brand index ini disusun berdasarkan 3 variabel yaitu Mind Share, Market Share,
an Cgmmitment Share. Variabel pertama, Mind Share, menunjukan kekuatan merek di dalam

7]
enalgkonsumen dari kategori produk masing — masing. Variabel kedua, Market Share
-

o

) o)

3 T

a Y Tabel 1.2

3 - 3 Peringkat Kinerja Merek Kategori

§ > = Minuman Sari Buah Dalam Kemasan 2013
= 2w MINUMAN SARI BUAH DALAM KEMASAN 2013
w o A

@ A

§ g o MEREK TOP BRAND INDEX (TBI)
5 & 3 _

© 3 5 Buavita 38,6%

e c &

o & 2 Ale-ale 25,1 %
5s3a 2

c ] w0

-5 g ABC 12,7 %
28 S

53 5

g g- Frutang 54 %

@) 3

2. =3 Nutrisari 2,2%

s 9

k5 ’; Minute Maid Pulpy Orange 2,0 %

5 =

8 > Just Juice 1,0 %

= S

c

% S@nber: http://www.topbrand-award.com/top-brand-survey/survey-result/top-brand-index-2013/
3

;gd

D

=

b

S

menuggukan kekuatan merek di pasar tertentu dalam hal perilaku pembelian aktual konsumen.
7]

Jaqu
<q
2

ketiga, Commitment Share menunjukan kekuatan merek dalam mendorong
Q.

konsmshen untuk membeli merek di masa depan. Untuk menentukan nilai dari tiga variabel,

FrontE[ menggunakan 3 parameter yaitu top of mind awareness (merek yang pertama kali

diseba oleh responden ketika mereka mendengar kategori produk), last usage (merek terakhir
(]

yang %’konsumsi oleh responden dalam satu siklus pembelian ulang), dan future intention

5
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(merek yang responden berniat mengkonsumsi di masa mendatang). Nilai setiap parameter

mere@lam kategori produk tertentu ditentukan dengan menghitung persentase frekuensi

T
Cdari migrek relatif terhadap frekuensi dari semua merek. TBI ditentukan dengan menghitung

Q 0
= —

o) ©
2rata — Eata tertimbang dari setiap parameter.

3 3

Ir =
§ % =Dari tabel 1.2, dapat dikatakan bahwa Buavita memiliki mind share, market share, dan
=2 ©
gccfé"nmgnent share yang cukup kuat. Hal ini berarti, Buavita sudah memiliki TBI yang tinggi.
5 = @
§D§nga:ma memiliki TBI yang tinggi artinya suatu merek sudah memiliki brand equity yang
Eti@gl %ula Menurut Aaker (1991) memiliki brand equity yang kuat berarti merek tersebut
o @
gmémilﬁd citra (brand image) dan perceived quality yang baik. Perceived quality adalah
o C o
x 3
3pe§sep§i pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa

an dengan maksud yang diharapkan (Kotler dan Keller, 2012). Oleh karena itu,

luisyny e
D
3
usojuj

§Buavn%dapat dikatakan sudah memiliki perceived quality yang tinggi. Namun, kita juga harus
%memp%hatikan bahwa buavita adalah produk minuman sari buah dalam kemasan yang juga
%’memilgki sifat credence quality. Menurut Zeithaml, Parasuraman, Berry (1990), credence
gquality%‘édalah kualitas yang sukar dievaluasi pelanggan meskipun telah mengkonsumsi suatu
gproduk Berdasarkan tingkat kesukaran ini, terdapat tiga tingkatan dalam mengevaluasi
2

mkuallm suatu produk, yaitu: low credence quality, medium credence quality dan high

credeﬁe quality.

W
g‘l\/lenurut penulis, Buavita termasuk dalam kategori high credence quality. Mengapa

:19quins uexIng

deml@n’) Karena kandungan vitamin dalam Buavita sulit dipastikan apakah sesuai dengan
o)

label iang terdapat pada kemasan atau tidak jika dinilai secara kasat mata tanpa observasi
=

Iabo@:orium. Selain itu, manfaat dari Buavita itu sendiri masih sulit dipastikan dalam waktu

yang éingkat. Menurut Kotler dan Keller (2012), untuk produk semacam itu keputusan

uepj Jim exn
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pembelian konsumen harus sesuai dengan kepercayaannya terhadap produk tersebut saja.

Selair@J, konsumen juga akan cenderung berpatokan pada citra merek (brand image) dalam
- T

gnembﬁat keputusan pembelian dan pilihannya untuk tetap menjadi konsumen yang loyal pada
(2]

Q
3

S
éprodul&tersebut (Schifman dan Kanuk, 2007). Apakah teori ini juga berlaku untuk Buavita?
3 3
Ir =
gPé#tangaan inilah yang melatarbelakangi penulis melakukan penelitian dengan masalah
W

eh@n sebagai berikut : “Bagaimana pengaruh Brand Image dan Brand Trust terhadap

mﬁeq@é din
G%ldlo

-buepun 16ungun!

B nd.’s'_oyalty pada konteks minuman sari buah dalam kemasan Buavita?”

neje u

o
IS

Pe anyaan Penelitian

erdasarkan masalah penelitian di atas, maka pertanyaan-pertanyaan penelitian adalah

Lep sgysig

aga¥ berikut :

(72}
BuBPUN

Jeugo;m

=

Bagaimana pengaruh brand image terhadap brand loyalty dan dimensi-dimensinya?

B@mmana pengaruh brand trust terhadap brand loyalty dan dimensi-dimensinya?

w

A§akah terdapat pengaruh brand image dan brand trust terhadap brand loyalty dan
=

difhensi-dimensinya?
9]

L)

~

C. Tujuan Penelitian

uexwmueauaw eduey 1ul siny eAey ynan)as
)

(@)

Q

=}

3 ==l Ujuan umum ini ditujukan untuk membangun sebuah model untuk menjelaskan
2 =

D 7]

Eberba&i interaksi antar brand image, brand trust, dan brand loyalty serta melakukan

pemb@tian empiris terhadap model yang telah dikembangkan.

7]
= Tujuan khusus penelitian ini adalah untuk mengetahui:
7

1. Fﬁﬂgaruh Brand Image terhadap Brand Loyalty dan dimensi-dimensinya.

:1aquins_uex)

2. Pg‘\garuh Brand Trust terhadap Brand Loyalty dan dimensi-dimensinya.
3. F’gwgaruh Brand Image dan Brand Trust terhadap Brand Loyalty dan dimensi-

otlnensmya

uepj Jim ey



"OyYIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAsey ynan)as neje ueibegas yeAuequiadwaw uep ueywnwnbusw bueseyq 'z

‘OWMIg| Jelem Bueh uebunuadey ueyibniaw yepny uediinbuad 'q

SSINISNY 40 TOOHDS
HID NV M

"yejesew niens ueneful} uep Yy uesinuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerwl eAsey uesinuad ‘uenijauad ‘ueyipipuad uebuiyuaday yniun eAuey uedinbuad ‘e

&

D. Konteks Penelitian
B@ita dengan 12 varian rasa, yaitu : orange, mango, mandarin orange, apple, guava,
- T
= grépe, cranberry&grape, mix berries, pome punch, pinamelon mix, soursop dan lychee.
Q (2]
o =1 .
2E. Maéanfaat Penelitian
3+ 3
2 % PeRelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat sebagai berikut:
c —
S5 8
§ 1!5 B?I perusahaan
a5 ~=. e . .
o 2 Hasil penelitian ini diharapkan dapat berguna bagi perusahaan untuk dapat mengevaluasi
23 5
e c ddm meningkatkan strategi yang telah dilakukan untuk mempertahankan brand loyalty
n o)
g &
5 a prgduk Buavita melalui peningkatan elemen brand image dan brand trust konsumen.
S8
2 2o Bagi penulis
= e 3
;7 H§5i| penelitian dapat digunakan sebagai bahan masukan dan referensi dalam kegiatan
3. @
o stgﬂi maupun kegiatan praktek kerja sebenarnya. Selain itu juga mendapatkan
° =
3 p@galaman praktis dalam menyusun skripsi dan aplikasinya dalam bidang pemasaran.
=}
2 2
>3. BA&pji pembaca
c
3 Q
‘2’_ Dfharapkan pembaca dapat menambah wawasan dan mendapat gambaran secara garis
o
Q
; besar mengenai brand image, brand trust dan brand loyalty. Juga menjadi sebagai sumber
D —-—
-]
§ iiormasi dan referensi bagi penelitian selanjutnya.
% ]
Q
]
<
3
on
3
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