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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Pada era modern seperti saat ini banyak perusahaan melakukan segala upaya 

untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Mereka saling berkompetisi untuk 

meningkatkan kualitas dari produk atau jasa yang mereka tawarkan untuk memenuhi 

harapan konsumennya. Oleh karena itu pada saat ini banyak kita temui konsumen yag 

loyal terhadap suatu produk sehingga mereka menggunakannya setiap waktu dan 

setiap saat. 

Kecintaan konsumen terhadap suatu produk bukanlah suatu yang asing. Sebuah 

produk dapat membuat konsumen sehingga rela menggunakanya terus menerus 

dengan berbagai persepsi yang di rasakan. Salah satu persepsinya yaitu menggangap 

produk yang di gunakannya merupakan produk yang terbaik yang pernah di rasakan. 

Negara Indonesia adalah Negara kepulauan dengan penduduknya yang sangat 

banyak dan di dukung oleh sumber daya alam yang sangat luar biasa. Di Negara ini 

air sangat mudah di temukan. Pada saat itu persepsi orang terhadap air sangatlah 

sederhana. Air dapat di gunakan ketika di ambil langsung dari alam, dengan 

pengolahan yang sangat mudah yaitu dengan cara di rebus dan dapat di konsumsi. 

Tetapi berbeda dengan saat ini bahwa perubahan perilaku manusia yang lebih 

menyukai hal yang praktis dan siap saji. 
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Perubahan perilaku masyarakat yang semakin mengarah ke berbagai hal praktis 

menjadi fenomena tersendiri bagi dunia bisnis. Hal tersebut memunculkan banyak 

bisnis produk dalam kemasan yang praktis menjadi marak dalam kancah persaingan. 

Begitu pula dengan bisnis air minum dalam kemasan (AMDK) semakin berkembang. 

Ditunjukkan dengan semakin besarnya pasar industri AMDK itu sendiri, yaitu 

semakin banyak bermunculan merek-merek lokal dalam negeri maupun internasional 

AMDK yang memadati industri ini. Maraknya bisnis di industri AMDK ini didasari 

oleh kebutuhan atas AMDK yang semakin penting dikalangan masyarakat, mengingat 

ketersediaan air bersih pada beberapa tempat sangat terbatas. AMDK menjadi pilihan 

masyarakat untuk memenuhi kebutuhan air minum sehat mereka. 

Tabel 1.1 

 Jumlah Volume Penjualan AMDK di Indonesia Tahun 2010-2018 
No Tahun Jumlah (dalam miliar liter) 

1 2010 14.500 

2 2011 17.900 

3 2012 18.800 

4 2013 20.300 

5 2014 23.100 

6 2015 26.000 

7 2016 26.100 

8 2017 26.800 

9 2018 29.200 

Sumber:phhpublicpolicy.co.id 

Berdasarkan data di atas dapat dilihat bahwa perkembangan volume penjualan 

AMDK selalu mengalami peningkatan setiap tahunnya dari tahun 2010 sebesar 14,5 

milyar liter mengalami peningkatan terus-menerus sampai tahun 2018 menjadi 29,2 

milyar liter. Seiring berjalannya waktu, aktivitas manusia semakin dinamis, cepat dan 

menuntut kepraktisan dalam segala hal. PT Golden Missisipi sebagai perusahaan 
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pioneer yang memproduksi aqua berdiri pada tahun 1973, pada saat itu aqua 

memperkenalkan dirinya sebagai produk pertama air minum dalam kemasan 

(AMDK) di Indonesia. 

Selain aqua saat ini telah banyak produk air minum dalam kemasan (AMDK) 

yang diproduksi oleh berbagai perusahaan, termasuk Le-Minerale. Le-Minerale 

termasuk pendatang baru dalam produk air minum dalam kemasan (AMDK). Le-

minerale adalah sebuah merek air minum dalam kemasan yang yang diproduksi oleh 

PT Tirta Fresindo Jaya yang merupakan anak dari perusahaan Mayora Indah yang 

bergerak di bidang beverages. 

Le-Minerale hadir melayani kebutuhan konsumen di Indonesia sejak tahun 

2015. Pabrik Le-Minerale sendiri telah di bangun di beberapa daerah di Indonesia, 

yaitu: Ciawi, Sukabumi, Pasuruan, Medan dan Sulawesi. Semua pabrik Le-Minerale 

telah melewati penelitian masing-masing aspek mulai dari Dinas Pertanian, Dinas 

Tata Ruang dan Lingkungan Hidup, Dinas PU, dan dinas lainnya. Setelah layak untuk 

berdiri maka berdirilah pabrik Le-Minerale yang tidak jauh dari sumber mata air 

LeMinerale. 

Dipasaran, Le-Minerale diproduksi dalam beragai variasi ukuran, yakni 330ml, 

600ml, dan 1500ml. Dalam kemasan Le-Minerale juga sudah tercantum logo halal 

dari MUI sehingga aman untuk dikonsumsi. Meskipun Le-Minerale masih tergolong 

pemain anyar diindustri air mineral kemasan, kehadirannya cukup mendapatkan 

antusiasme dari konsumen. Karena Le-Minerale memiliki berbagai keunggulan 

sebagai produk air mineral dalam kemasan. 
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Salah satu pemasaran yang dimiliki adalah dengan cara mengembangkan 

ekuitas merek. Ekuitas merek sesuatu hal yang dibangun dengan kuat pada pikiran 

pelangggan akan membuat perusahaaan memiliki posisi yang lebih kuat dalam 

melakukan persaingan dengan perusahaan lain, selain itu perusahaan yang 

mempunyai ekuitas Merek yang kuat akan tetap mampu bersaing, merebut, dan 

mengasai pangsa pasar (Naufal dan Indira, 2017). Fungsi dan manfaat dari Ekuitas 

Merek sendiri adalah dapat memberikan keunggulan kompetitif bagi sebuah 

perusahaan karena orang lebih cenderung membeli produk yang membawa nama 

merek terkenal dan dihormati. 

Untuk memeroleh Fenomena Ekuitas Merek Le-Minerale dilakukan survey 

awal pada 30 responden dengan hasil sebagai berikut: 

Tabel 1.2  

Fenomena Ekuitas Merek Terhadap Le-Minerale 

No Pernyataan Setuju Tidak Setuju 

1 Saya lebih memilih merek Le-Minerale dibandingkan merek 

lain, meskipun dengan kualitas yang sama. 

 

60.5% 

 

39.5% 

2 Jika merek lain memiliki manfaat yang sama dengan merek 
Le-Minerale maka saya akan tetap memilih merek Le-

Minerale. 

 
79.1% 

 
20.9% 

3 Jika ada merek dengan produk sebagus merek Le-Minerale 

maka saya akan tetap memilih merek Le-Minerale. 

 

74.4% 

 

25.6% 

4 Saya merasa melihat dari sudut pandang manapun produk Le-

Minerale adalah yang terbaik.  65.8% 34.2% 

5 Produk Le-Minerale dapat diperoleh dimana saja. 75.2% 24.8% 

6 Produk Le-Minerale mudah digunakan. 67.5% 32.5% 

7 Merek Le-Minerale dapat dipercaya, tidak menyembunyikan 

sesuatu dari saya. 64.4% 35.6% 

8 Merek Le-Minerale menawarkan berbagai varian. 76.9% 23.1% 

9 Saya sering memberitahukan orang lain hal yang baik tentang 

merek Le-Minerale tersebut. 

71.4% 28.6% 

Rata-rata 70.6% 29.4% 

Sumber:Survei awal konsumen Le-Minerale(2022) 
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Berdasarkan tabel 1.1 diatas, dapat dilihat bahwa dari 30 orang responden 

survey awal Ekuitas Merek sebanyak 70.6% memilih setuju pada item pernyataan 

Ekuitas Merek. Hal ini dapat diartikan bahwa cukup tinggi Ekuitas Merek terhadap 

konsumen Le-Minerale, sedangkan responden yang menjawab tidak setuju sebanyak 

29.4% dari total 30 responeden yang memberikan jawaban pada survey awal ini. 

Menurut Aaker (2018) ekuitas merek adalah seperangkat aset dan liabilitas 

merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya, yang menambah 

atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa kepada 

perusahaan. Jika nama dan simbol merek diubah. Dengan makin meningkatnya 

persaingan diantara merek-merek yang ada dipasar, hanya merek yang mempunyai 

ekuitas merek yang kuat yang dapat menguasai pasar. Dengan adanya ekuitas merek 

yang kuat dapat memberikan banyak manfaat bagi perusahaan seperti merek yang 

pertama kali yang muncul dipikiran konsumen, mempunyai konsumen yang setia 

menggunakan produk merek tersebut. Ekuitas merek dapat diperkuat melaui citra 

merek yang positif, hal ini terbukti penelitian yang dilakukan oleh Heni dkk, (2019). 

Menurut Kotler dan Keller (2009) menyatakan bahwa ekuitas merek terbentuk 

dari lima elemen yaitu: kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, loyalitas 

merek dan asset-aset merek lainnya seperti hak paten dan merek dagang, maka dari 

itu dapat di jelaskan bahwa loyalitas merek, kesadaran merek dan asosiasi merek 

memiliki pengaruh terhadap ekuitas merek karena ketiga variabel tersebut merupakan 

bagian atau elemen dari ekuitas merek. 
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Melihat dari sejarah panjang perusahaan ini, penulis sangat tertarik untuk 

melihat bagaimana Le-Minerale yang saat ini sebagai produk air minum no 2 di 

Indonesia yang telah menerapkan ilmu ekonomi dengan baik sehingga merek Le-

Minerale di kenal oleh masyarakat yang lebih luas. Adapun keunggulan dari Le-

Minerale yakni higienis karena dibotolkan langsung dari sumber mata air pilihan, 

perpaduan mineralnya pas baik untuk tubuh, serta menggunakan teknologi mineral 

prottection system, untuk melindungi kandungan mineral esensial. 

Maka berdasarkan uraian di atas penulis tertarik untuk melihat lebih dalam 

mengenai Le-mineral. Karena membangun merek dalam benak konsumen bukanlah 

suatu yang mudah di lakukan. Perusahaan Le-minerale mengoptimalkan merek 

sebagai jati diri produk. Sebagai merek dagang air mineral dan dipercaya oleh 

konsumen. 

Penelitian ini merupakan pengembangan dari penelitian yang dilakukan oleh 

Panca dan Ibnu(2020). Pada penelitian tersebut yang berperan sebagai variabel bebas 

adalah citra merek, loyalitas merek, kesadaran merek dan sebagai variabel terikatnya 

ekuitas merek, sementara itu penelitian ini ditambah dengan satu variabel bebas yaitu 

asosiasi merek. Penambahan variabel bebas tersebut didukung oleh penelitian yang 

dilakukan oleh Putri dkk (2016). 

Berdasarkaan keingintahuan dan ketertarikan penulis, maka penulis 

menuangkan dalam penelitian yang berjudul “Pengaruh Citra Merek, Loyalitas 

Merek, Kesadaran Merek  Dan Asosiasi Merek Terhadap Ekuitas Merek pada 
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Konsumen Le-Minerale di Kecamatan Nanggalo” sehingga penulis dapat melihat 

masing-masing aspek memberikan pengaruh nyata bagi perusahaan. 

1.2 Rumusan Masalah 

Adapun perumusan masalah yang di ajukan dalam penelitian ini adalah, sebagai 

berikut: 

1. Apakah citra merek berpengaruh terhadap ekuitas merek pada konsumen 

Le-Minerale di Kecamatan Nanggalo? 

2. Apakah loyalitas merek berpengaruh terhadap ekuitas merek pada 

konsumen Le-Minerale di Kecamatan Nanggalo? 

3. Apakah kesadaran merek berpengaruh terhadap ekuitas merek pada 

konsumen Le-Minerale di Kecamatan Nanggalo? 

4. Apakah asosiasi merek berpengaruh terhadap ekuitas merek pada 

konsumen Le-Minerale di Kecamatan Nanggalo? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di area Kecamatan Nanggalo dan berdasarkan latar 

belakang di atas maka tujuan dari penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui apakah citra merek berpengaruh terhadap ekuitas 

merek pada konsumen Le-Minerale di Kecamatan Nanggalo. 

2. Untuk mengetahui apakah loyalitas merek berpengaruh terhadap ekuitas 

merek pada konsumen Le-Minerale di Kecamatan Nanggalo. 
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3. Untuk mengetahui apakah kesadaran merek berpengaruh terhadap ekuitas 

merek pada konsumen Le-Minerale di Kecamatan Nanggalo. 

4. Untuk mengetahui apakah asosiasi merek berpengaruh terhadap ekuitas 

merek pada konsumen Le-Minerale di Kecamatan Nanggalo. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Hasil penelitian ini diharapkan memberikan manfaat sebagai berikut: 

1. Bagi Penulis 

Penelitian ini bermanfaat sebagai penambah ilmu pengetahuan bagi 

penulis, serta dapat mengembangkan penelitian yang telah dilakukan 

sebagai meningkatkan ilmu pengetahuan tentang pelanggan. 

2. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini bisa dijadikan sebagai salah satu dasar pertimbangan dalam 

menentukan langkah dan kebijakan perusahaan khususnya dalam 

penentuan strategi pemasaran yang berorientasi pada merek. 

3. Bagi kalangan akademisi 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah informasi dan 

pengetahuan sebagai pembanding bagi penelitian serta menjadi referensi 

untuk peneitian selanjutnya. 
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