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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengukur ekuitas merek empat coffee shops di Surabaya, yaitu
Excelso, DOME, Starbucks dan Coffee Bean & Tea Leaf. Ekuitas merek diukur berdasarkan 4 variabel
dari Aaker yaitu kesadaran merek, asosiasi merek, kesan kualitas dan loyalitas merek. Hasil penelitian
terungkap bahwa Starbucks merupakan coffee shop yang kesadaran mereknya paling banyak diingat oleh
responden, diasosiasikan paling positif dan loyalitas mereknya paling tinggi. Sedangkan Excelso
merupakan coffee shop dengan kesan kualitas paling baik.

Kata kunci: kesadaran merek, asosiasi merek, kesan kualitas, loyalitas merek, coffee shop

Abstract: This research aims to examine brand equity of four coffee shops in Surabaya, they are Excelso,
DOME, Starbucks dan Coffee Bean & Tea Leaf. Brand equity is measured based on variables developed
by Aaker, namely brand awareness, brand association, perceived quality and brand loyalty. The result
shows that Starbucks achieves the highest top of mind of brand awareness, has the best brand association

in consumers’ image, and has the strongest brand loyalty; while Excelso has the best perceived quality.

Keywords: brand awareness, brand association, perceived quality, brand loyalty, coffee shop

Merek bukan hanya sebuah nama, simbol,
gambar atau tanda yang tidak berarti. Merek
merupakan identitas sebuah produk yang dapat
dijadikan sebagai alat ukur apakah produk itu baik
dan berkualitas. Konsumen melihat sebuah merek
sebagai bagian yang paling penting dalam sebuah
produk, dan merek dapat menjadi sebuah nilai
tambah dalam produk tersebut (Kotler, 2004, p. 285).
Karena itu merek merupakan aset penting dalam
sebuah bisnis. Meskipun merek bersifat intangible,
tapi nilai sebuah merek lebih dari pada sesuatu yang
tangible.

Merek tidak berkembang terbatas pada produk
barang saja, tetapi juga produk jasa dan juga bisnis
yang menghasilkan produk barang sekaligus jasa.
Untuk bisnis yang menjual paduan antara barang dan
jasa misalnya bisnis HORECA (Hotel, Restaurant
and Café). Bagi konsumen, bisnis HORECA yang
mempunyai merek kuat, dapat memberikan nilai
lebih pada konsumennya. Dari segi sosial, itu dapat
memberikan pengaruh nilai emosional yaitu prestige
konsumen.

Seiring dengan berkembangnya jaman, masyara-
kat kota pada saat ini mengalami perubahan gaya
hidup (lifestyle). Salah satu manifestasi gaya hidup
modern saat ini adalah kebiasaan kelompok masya-
rakat tertentu yang nongkrong di cafe atau coffee
shops. Bisnis coffee shop mengalami perkembangan,
dimana di hampir semua shopping mall utama di
Surabaya terdapat empat coffee shop yang perkem-
bangannya lebih dominan dibandingkan merek lain
yaitu Coffee Bean & Tea Leaf (dari Amerika), Dome
(dari Australia), serta merek lokal seperti Kafe
Excelso.

Dari fenomena di atas peneliti ingin mengetahui
bagaimana penilaian konsumen Surabaya terhadap
perkembangan bisnis coffee shop tersebut diukur dari
ekuitas mereknya. Ekuitas merek adalah seperangkat
aset dan liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu
merek, nama dan simbolnya, yang menambah atau
mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu barang
dan jasa kepada perusahaan atau pelanggan. Menurut
Aaker, ekuitas merek diukur melalui empat dimensi
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yaitu brand awareness, brand association, perceived
quality dan brand loyalty (1991, p. 62).

TEORI PENUNJANG
Konsep Ekuitas Merek (Brand Equity)

Ekuitas merek adalah seperangkat aset dan liabi-
litas merek yang berkaitan dengan suatu merek,
nama dan simbolnya, yang menambah atau mengu-
rangi nilai yang diberikan oleh suatu barang dan jasa
kepada perusahaan atau pelanggan. Menurut Aaker
(2001, p.165), ekuitas merek dapat dikelompokkan
dalam 5 kategori:

1. Kesadaran Merek (Brand Awareness)

2. Asosiasi Merek (Brand Associations)

3. Persepsi Kualitas (Perceived Quality)

4. Loyalitas merek (Brand Loyalty)

5. Aset-aset hak milik merek yang lain, mewakili
aset merek seperti paten, dan saluran distribusi.

Kesadaran Merek (Brand Awareness)

Aaker (1991, p. 60) mendefinisikan kesadaran
merek adalah kesanggupan seorang calon pembeli
untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa
suatu merek merupakan bagian dari kategori merek
tertentu.

Brand Recall

/ Brand Recognition \

Sumber: Aaker, 1991, p.62

Gambar 1. Piramida Kesadaran Merek (The
Awareness Pyramid)

Unaware of brand

Asosiasi Merek (Brand Association)

Menurut Aaker (2001, p. 167) asosiasi merek
adalah segala sesuatu yang berkaitan secara
langsung maupun tidak langsung dengan ingatan
konsumen terhadap suatu merek. Ditambahkan
oleh Susanto (2004, p. 133) hal-hal lain yang
penting dalam asosiasi merek adalah asosiasi
yang menunjukan fakta bahwa produk dapat
digunakan untuk mengekspresikan gaya hidup,
kelas sosial, dan peran professional; atau, yang
mengekspresikan asosiasi-asosiasi yang memer-
lukan aplikasi produk dan tipe-tipe orang yang

menggunakan produk tersebut, toko yang men-
jual produk atau wiraniaganya.

Lebih lanjut Aaker (1991, p. 115) menjelas-
kan bahwa asosiasi-asosiasi yang terkait dengan
suatu merek dapat dihubungkan dengan berbagai
hal berikut :

Atribut
Produk

Negara/wilayah

geografis Barang tak

berwujud

Manfaat bagi

Kompetitor Pelanggan

Kelas Produk

Gaya hidup/

Pengguna/
Personalitas a9

aplikasi

Orang tersohor/
khalayak

Sumber : Aaker, 1991, p.115
Gambar 2. Types of Association

Pengguna/
Pelanggan

Kesan Kualitas (Perceived Quality)

Menurut Susanto (2004, p.129), kesan kualitas
dapat didefinisikan sebagai persepsi pelanggan
terhadap keseluruhan kualitas atau keungulan suatu
produk atau jasa berkenaan dengan maksud yang
diharapkan. Lebih lanjut, menurut Aaker (1991, p.
91), apabila kesan kualitas adalah untuk dimengerti
dan diatur, maka penting untuk mengetahui dimensi-
dimensi yang mempengaruhi kesan kualitas produk
dan kualitas jasa, yaitu:

1. Kualitas produk, terbagi menjadi:

a. Performance—karakteristik operasional pro-

duk yang utama.

b. Features—elemen sekunder dari produk atau

bagian tambahan dari produk.

c. Conformance with specifications-tidak ada

produk yang cacat.

d. Reliability—konsistensi kinerja produk.

e. Durability—daya tahan sebuah produk.

f.  Serviceability—kemampuan memberikan pela-

yanan sehubungan dengan produk.

g. Fit and finish-menunjukkan saat munculnya

atau dirasakannya kualitas produk.

2. Sedangkan dimensi kualitas jasa menurut
Zeithaml & Bitner (2003), terbagi menjadi 5
aspek, antara lain:

a. Reliability-kemampuan menampilkan pela-

yanan yang diandalkan dan akurat.

b. Responsiveness—kesediaan membantu dan

menyediakan layanan yang cepat.
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c. Assurance—pengetahuan dan kemampuan
karyawan untuk menumbuhkan keyakinan
konsumen terhadap pelayanan penyedia jasa.

d. Empathy—menunjukkan perhatian perusahaan
terhadap konsumennya.

e. Tangibles—tampilan dari fasilitas fisik, per-
alatan, personil/karyawan.

Kesetiaan Merek (Brand Loyalty)

Menurut Ford (2005, p. 132), loyalitas merek
dapat dilihat dari seberapa sering orang membeli
merek itu dibandingkan dengan merek lainnya.

Menyukai merek

Pembeli yang puas
dengan biaya peralihan

Pembeli yang puas / bersifat kebiasaan
Tidak ada masalah untuk beralih
Berpindah-pindah/peka terhadap perubahan harga
Tidak ada loyalitas merek

Sumber : Aaker, 1991, p.40
Gambar 3. The Loyalty Pyramid

Berikut penjelasan Susanto (2004, p. 127-128)
tentang tingkatan loyalitas terhadap merek yaitu :

1. Tingkatan yang paling dasar adalah pembeli tidak
loyal, yang sama sekali tidak tertarik pada merek
tersebut dan bagi mereka merek apapun dianggap
memadai sehingga merek memainkan peran yang
kecil dalam keputusan pembelian.

2. Tingkat kedua adalah para pembeli yang puas
dengan produk atau setidaknya tidak mengalami
kepuasan, tipe ini bisa disebut sebagai pembeli
kebiasaan (habitual buyer).

3. Tingkat ketiga berisi orang-orang yang puas,
namun mereka memikul biaya peralihan
(switching cost) serta biaya berupa waktu, uang
atau resiko kinerja berkenaan dengan tindakan
beralih merek, kelompok ini bisa disebut pelang-
gan yang loyal terhadap biaya peralihan.

4. Tingkat keempat adalah mereka yang sungguh-
sungguh menyukai merek tersebut, preferensinya
mungkin dilandasi oleh suatu asosiasi seperti
simbol, rangkaian pengalaman dalam mengguna-
kan atau persepsi kualitas yang tinggi.

5. Tingkat teratas adalah pelanggan yang setia,
mereka mempunyai kebanggaan menjadi peng-
guna suatu merek, merek tersebut sangat penting

bagi mereka, baik dari segi fungsinya maupun
sebagai ekspresi diri mereka.
(Susanto, 2004, p.127-128)

Kerangka Pemikiran

EXCELSO

STARBUCKS
COFFEE

DOME

COFFEE BEAN &
TEA LEAF

Kesadaran
Merek

v Tidak menyadari
merek

v Brand Recall
v Puncak pikiran

¥ Pengenalan merek

Assosiasi Merek

v Kekuatan merek
¥ Merek kesukaan
¥ Keunikan merek

Kesan Kualitas

v Kinerja

v Krakeristik
produk

v Kesesuian dengan
spesifikasi

v’ Ketahanan

v Pelayanan

v Hasil akhir

v Keterandalan

v Ketanggapan

¥’ Jaminan

v Empati

v Bentuk fisik

Kesetiaan Merek

v Switcher

v Habitual buyer

v Switching-cost
buyer

v Friend of brand
buyer

v Commited buyer

Ekuitas Merek |

!

| HIPOTESIS |

Gambar 4. Kerangka Pemikiran

Hipotesis

Interbrand dan Business Week melakukan pene-
litian “Best Global Branding 2006 mengenai merek
global terbaik. Berdasarkan penelitian tersebut, Star-
bucks Coffee menduduki peringkat yang ke-91.
Starbucks dinilai mempunyai merek yang baik, dari
segi produk, servis, dan konsumen secara interna-
sional. Selain itu, Starbucks merupakan salah satu
perusahaan yang memiliki pertumbuhan bisnis ter-
cepat.

Berdasarkan hasil penelitian tersebut, maka untuk
penelitian mengenai ekuitas merek coffee shop di
Surabaya ini, penulis merumuskan hipotesis sebagai
berikut :

1. Starbucks Coffee merupakan coffee shop yang
menjadi the top of mind - brand awareness

2. Starbucks Coffee merupakan coffee shop yang
menjadi the best of brand associations

3. Starbucks Coffee merupakan coffee shop yang
menjadi the best of perceived quality

4. Starbucks Coffee merupakan coffee shop yang
menjadi the strongest of brand loyalty

METODE PENELITIAN

Jenis Penelitian, Gambaran Populasi dan Sampel

Jenis Penelitian yang digunakan penulis adalah
deskriptif kuantitatif karena menggambarkan peni-
laian konsumen terhadap ekuitas merek coffee shop
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di Surabaya (Kuncoro, 2003, p. 75). Adapun gam-

baran populasi dalam penelitian ini adalah:

1. Mengenal dan memiliki pengetahuan tentang
coffee shop di Surabaya.

2. Kunjungan minimal 3 kali pada salah satu dari
keempat coffee shop yang diteliti (Excelso,
Starbucks coffee, DOME dan Coffee Bean and
Tea Leaf) untuk mengukur kesan kualitas dan
loyalitas merek.

3. Berusia antara 20-40 tahun. Mengingat ke-
banyakan yang menjadi konsumen coffee shop
adalah kalangan mahasiswa dan eksekutif muda.

Metode pengambilan sampel yang digunakan
peneliti dalam penelitian ini adalah non-probability
sampling dan teknik convenience sampling. Dengan
360 responden yang dipilih sebagai sampel. Selain
itu, penulis menggunakan teknik quota sampling
dengan membagi sampel yang diambil pada masing-
masing coffee shop sebanyak 90 responden.

Definisi Operasional Variabel

Variabel Kesadaran Merek (Brand Awareness)

Kesanggupan konsumen untuk mengenali atau
mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan
bagian dari kategori merek tertentu. Hasil pengu-
kuran ini dapat dibagi menjadi empat tingkatan,
yaitu:

a. Brand recall, definisi operasionalnya adalah
merek yang disebut oleh responden tanpa dibantu
dengan daftar merek.

b. Brand recognition, definisi operasionalnya
adalah merek yang disebut oleh responden
setelah dibantu dengan daftar merek yang ada
dalam kuisioner.

c. Top of mind, definisi operasionalnya adalah
merek yang disebut pertama kali oleh responden.

Variabel Asosiasi Merek (Brand Association)

Asosiasi merek merupakan segala sesuatu yang
berkaitan langsung maupun tidak langsung dengan
ingatan konsumen terhadap suatu merek, yakni
pencitraan suatu merek yang tercermin dari kesan
tertentu sehubungan dengan kebiasaan, gaya hidup,
manfaat, atribut produk, geografis, harga, pesaing,
selebritis, dan lain-lain.

Dimensi asosiasi merek yaitu:

a. Brand Strength (kekuatan merek), definisi
operasionalnya adalah asosiasi yang berhubungan
dengan kekuatan coffee shop yang diteliti.

b. Brand Favorability (kesukaan merek), definisi
operasionalnya adalah asosiasi yang berhubungan
dengan kesukaan terhadap coffee shop yang
diteliti yang terbentuk di benak responden.

c. Brand Uniqueness (keunikan merek), definisi
operasionalnya adalah asosiasi yang berhubungan
dengan keunikan merek yang tercipta dari
asosiasi strength dan favorability, yang ada di
benak responden yang membuat sebuah coffee
shop menjadi berbeda dari coffee shop yang
lainnya.

d. Variabel Kesan Kualitas (Perceived Quality)

Persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kua-
litas atau keunggulan suatu produk atau jasa ber-
kenaan dengan maksud yang diharapkan.

Tingkatan kesan kualitas diukur melalui 2 dimensi

yaitu produk dan servis.

Pada dimensi produk, melalui :

a. Performance, definisi operasionalnya adalah
segala sesuatu yang melibatkan berbagai karak-
teristik operasional produk yang utama.

b. Conformance with specifications (kesesuaian
dengan spesifikasi), definisi operasionalnya ada-
lah tidak ada produk yang cacat sehingga
merupakan penilaian mengenai kualitas proses
pembuatan.

c. Reliability (keterandalan), definisi operasionalnya
adalah konsistensi kinerja produk dari satu
pembelian hingga pembelian berikutnya dan
persentase waktu yang dimiliki produk untuk
berfungsi sebagaimana mestinya.

d. Serviceability (pelayanan), definisi operasional-
nya adalah kemampuan perusahaan untuk mem-
berikan pelayanan sehubungan dengan produk
tersebut.

e. Fit and finish (hasil akhir), definisi operasional-
nya adalah saat munculnya atau dirasakannya
kualitas produk.

Sedangkan kesan kualitas pada dimensi jasa /
servis, diukur melalui :

a. Reliability (keterandalan), definisi operasionalnya
adalah kemampuan karyawan untuk menampil-
kan suatu pelayanan yang dapat diandalkan dan
akurat.

b. Responsiveness (ketanggapan), definisi opera-
sionalnya adalah kesediaan Kkaryawan untuk
membantu konsumen dan menyediakan pela-
yanan yang cepat.

c. Assurance (jaminan), definisi operasionalnya
adalah pengetahuan dan kemampuan karyawan
untuk menumbuhkan keyakinan dan rasa percaya
diri konsumen terhadap pelayanan restoran.

d. Empathy (empati), definisi operasionalnya adalah
perhatian coffee shop dan karyawannya terhadap
konsumennya secara individu.
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e. Tangibles (bentuk fisik), definisi operasionalnya
adalah tampilan dari fasilitas fisik, peralatan dan
personil atau karyawan.

Variabel Loyalitas Merek (Brand Loyalty)

Tingkat keterikatan konsumen dengan suatu
merek dicerminkan dengan frekuensi pembelian
produk suatu merek yang lebih banyak dibandingkan
dengan produk yang sama dengan merek lain.
Tingkatan loyalitas merek yaitu:

a. Friend of brand Buyer (pembeli yang menyukai
merek), definisi operasionalnya adalah pembeli
yang menganggap suatu coffee shop sebagai
teman karena pembeli mempunyai asosiasi,
pengalaman, atau perceived quality (kesan kua-
litas) yang tinggi dan terdapat perasaan emosi
yang terkait.

b. Committed Buyer (pembeli komit), definisi
operasionalnya adalah pembeli yang mempunyai
kebanggaan menjadi konsumen dari suatu coffee
shop.

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Analisis Kesadaran Merek Coffee Shop di
Surabaya

Kesadaran Merek — Dimensi Top of Mind

Top of Mind

400

360
350 q

300

250 4

200 4 OJumlah
152 157 W Prosentase

150

100
100

504 42.2 37 436
14 39 103 .
o0
DOME Coffee Bean  Strabucks Total
Coffee Shop

Sumber : Data primer, diolah

Excelso

Gambar 5. Kesadaraan Merek — Top of Mind

Dari gambar 5 terlihat bahwa Starbucks merupa-
kan coffee shop yang paling banyak disebut pertama
kali oleh responden, vyaitu sebanyak 43,6%
(sebanyak 157 orang dari total 360 responden). Jadi
Starbucks merupakan coffee shop yang menjadi the
Top of mind-Brand Awareness. Starbucks mem-
punyai kekuatan kesadaran merek dimana bagi
Starbucks hal tersebut merupakan langkah awal yang
baik dalam membangun ekuitas mereknya. Namun
yang harus diwaspadai oleh Starbucks adalah
keberadaan Excelso sebagai coffee shop lokal yang
menduduki Top of Mind ke-dua setelah Starbucks.

Selanjutnya, penulis melakukan analisis tam-
bahan berikut untuk menjelaskan mengenai perta-
nyaan screening yang terdapat pada Kkuisioner.
Jawaban dari pertanyaan ini menjadi dasar dalam
pengisian kuisioner selanjutnya (lembar kedua-kesan
kualitas dan loyalitas merek), karena diharapkan
responden yang mengisi lembar selanjutnya pernah
mengunjungi salah satu coffee shop yang diteliti,
minimal 3 kali kedatangan. Input data pertanyaan ini
hanya menggunakan jawaban ya atau tidak sesuai
dengan top of mind.

Tabel 1 merupakan hasil cross-tabulation antara
Top of Mind dengan jawaban pertanyaan screening:

Berdasarkan Tabel 1 dapat dilihat bahwa se-
banyak 24,2% dari 360 responden yang menjawab
“tidak”, artinya responden tersebut tidak pernah
mengunjungi coffee shop pilihan mereka pada
pertanyaan top of mind sebanyak minimal 3 kali
kedatangan. Dari hasil ini dapat diasumsikan bahwa
kecenderungan responden dalam menentukan coffee
shop yang menjadi top of mind bukan merupakan
coffee shop yang sudah dikunjungi. Jadi secara tidak
langsung dapat diasumsikan adanya hubungan
jawaban pertanyaan screening ini dengan ke-
sesuaiannya pada jawaban top of mind. Responden
yang memilih coffee shop sebagai top of mind -nya
mungkin hanya merupakan merek yang hanya
pernah dilihat atau didengar saja.

Angka 24,2% ini mempunyai beberapa kemung-
kinan, yaitu frekuensi kunjungan hanya 1 sampai 2
kali dan tidak pernah sama sekali. Sehingga

Tabel 1. Cross-tabulation Top of Mind dan Screening Question

EXCELSO DOME COFFEEBEAN  STARBUCKS TOTAL
JML % JML % JML % JML % JML %
Tidak 31 204 4 29 243 43 274 87 242
Ya 121 796 10 71 75.7 114 726 273 758
TOTAL 152 100 14 100 100 157 100 360 100

Sumber : Data primer, diolah
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responden ini dinilai tidak memenuhi syarat pengi-
sian pertanyaan selanjutnya. Jadi, top of mind tidak
boleh dianggap sebagai penentu dalam memper-
kirakan jumlah konsumen suatu coffee shop. Tetapi
orang-orang dengan tipe seperti ini (top of mind tapi
tidak pernah berkunjung) memiliki potensi untuk
menjadi konsumen bahkan konsumen yang loyal
dengan strategi-strategi tertentu.

Kesadaran Merek — Dimensi Brand Recall

Sesuai dengan yang tertera pada Tabel 2,
mayoritas responden mampu menyebutkan 3 sampai
4 coffee shop, yaitu sebanyak 60,56% dari total
responden. Dari hasil kuisioner yang dikumpulkan,
ketiga coffee shop yang banyak disebut berkisar
antara Excelso, DOME, Coffee Bean dan Starbucks.

Dari data pada tabel 2, untuk responden yang
dapat menyebutkan coffee shop 3 sampai dengan
lebih dari 4, dapat diintepretasikan bahwa responden
mempunyai pengetahuan dan pengenalan tentang
coffee shop di Surabaya yang cukup baik. Dari hal
tersebut, terdapat kemungkinan bahwa responden
merupakan pengkonsumsi atau penikmat kopi. Dam-
pak yang perlu diperhatikan oleh pihak pebisnis
coffee shop yaitu bahwa responden hal ini mem-
punyai kesempatan atau peluang untuk berpindah
dan mencoba coffee shop yang lain. Konsumen
dengan karakteristik ini perlu mendapat perhatian
yang lebih dari pihak manajemen, agar kemungkinan
konsumen untuk mencoba coffee shop yang lain
lebih kecil.

Tabel 2. Kesadaran Merek — Brand Recall

Di lain pihak, bagi responden yang menyebutkan
coffee shop di luar merek Top of Mind yang disebut,
dapat dikatakan memiliki peluang lebih kecil untuk
berpindah dan mencoba coffee shop yang lain. Res-
ponden kelompok ini cenderung hanya bertindak
berdasarkan apa yang mereka tahu dan ingat saja,
sehingga semakin sedikit yang diingat maka sema-
kin besar kemungkinan untuk berkunjung ke
coffee shop tersebut. Dengan pelayanan dari
pihak coffee sho yang lebih baik lagi, responden
kelompok ini punya kemungkinan untuk menjadi
repeated guest dan hal ini merupakan peluang yang
bagus bagi pihak pebisnis coffee shop.

Kesadaran Merek — Dimensi Brand Recognition

Dapat dianalisis dari Tabel 3 bahwa dari kese-
luruhan responden, sebanyak 92,5% dapat meleng-
kapi huruf sesuai dengan pilihan coffee shop mereka
pada pertanyaan top of mind. Ini menunjukkan
bahwa responden yang memilih masing-masing
coffee shop mengetahui benar merek tersebut, selain
itu dapat diasumsikan bahwa merek top of mind yang
responden sebutkan bukan sembarang sebut. Tetapi
benar-benar responden memiliki kesadaran merek
yang kuat tentang coffee shop tersebut. Sedangkan
hasil sisanya yaitu sebanyak 7,5% dapat diasumsikan
bahwa kemungkinan responden hanya sebatas
mengetahui dari mendengar saja.

Dari ketiga dimensi di atas, yang paling berperan
dalam melihat kesadaran merek adalah top of mind
karena top of mind merupakan tingkatan tertinggi
dalam piramida kesadaran merek. Maka sesuai

COFFEE
EXCELSO DOME BEAN STARBUCKS
JML % JML % JML % JML %
Responden menyebutkan 1 coffee shop 18 11.84 0 0 0 0 8 5.10
Responden menyebutkan 2 coffee shop 34 22.37 3 21.43 3 8.11 25 1592
Responden menyebutkan 3 coffee shop 48 31.58 3 2143 14 3784 45 2866
Responden menyebutkan 4 coffee shop 33 21.71 4 2857 14 3784 57 3631
Responden menyebutkan>4 coffee shop 19 125 4 28.57 6 1622 22 1401
Sumber : Data primer, diolah
Tabel 3. Kesadaran Merek — Brand Recognition
EXCELSO DOME COFFEE BEAN STARBUCKS TOTAL
JML % JML % JML % JML % JML %
Tidak 18 11.8 0 0 4 10.8 5 32 27 25.84
Ya 134 88.2 14 100 33 89.2 152 96.8 333 374.2
TOTAL 152 100 14 100 37 100 157 100 360 400

Sumber : Data primer, diolah
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dengan analisis top of mind di atas, Starbucks
merupakan coffee shop utama dari berbagai coffee
shop yang ada di dalam pikiran responden.

Analisis  Asosiasi
Surabaya

Merek Coffee Shop di

Asosiasi Merek — Dimensi Kekuatan Merek

(Brand Strength)

Dari hasil perhitungan, Excelso menjadi coffee
shop yang mempunyai kekuatan merek paling
positif, yaitu mencapai angka 84,05%. Artinya
Excelso mempunyai asosiasi paling positif dalam
dimensi kekuatan merek.

Selanjutnya, dilihat dari setiap coffee shop,
masing-masing coffee shop mempunyai asosiasi ke-
kuatan merek yang berbeda-beda. Asosiasi tersebut
menjadi modal yang potensial untuk membangun
kekuatan merek itu sendiri. Untuk Excelso dan
DOME, keduanya mencapai nilai tertinggi pada
asosiasi “ada di hampir setiap shopping mall” dan
“mempunyai image yang baik”. Pada kedua asosiasi
ini, kedua coffee shop tersebut mencapai angka
diatas 90%, artinya ini menjadi modal yang potensial
untuk dipertahankan guna mencapai asosiasi merek
yang kuat. Sedangkan untuk Coffee Bean dan

Tabel 4. Asosiasi Merek — Kekuatan Merek
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Starbucks, keduanya mempunyai nilai tertinggi pada
asosiasi “mempunyai image yang baik” dan “harga
mahal”. Berbeda dengan halnya Excelso dan
DOME, Coffee Bean dan Starbucks mempunyai
asosiasi potensial yang berbeda.

Asosiasi Merek — Dimensi Kesukaan Merek

Untuk dimensi kesukaan merek secara keselu-
ruhan, Coffee Bean yang mendapatkan asosiasi
tentang kesukaan pada merek paling positif sebesar
90,54%. Asosiasi ini merupakan nilai yang patut
dipertahankan, karena berhubungan dengan seban-
ding tidaknya harga yang dibayarkan konsumen dan
nilai yang diterima dari coffee shop tersebut.

Ditinjau dari masing-masing coffee shop, Excelso
mencapai nilai yang cukup tinggi pada ketiga
asosiasi kesukaan merek. Selain makanan dan
minumannya enak dan penampilannya menarik,
Excelso juga diasosiasikan menjadi tempat yang
cocok untuk nongkrong dan meeting. Tetapi pihak
Excelso diharapkan dapat memperbaiki porsi ma-
kanan sehingga dapat memberi kepuasan pada
konsumennya. Karena dapat diasumsikan dari nilai
yang yang didapat Excelso, konsumen kurang puas
dengan porsi makanan/minuman Excelso.

Lain halnya dengan DOME yang hanya mem-

COFFEE

EXCELSO DOME STARBUCKS
KEKUATAN MEREK BEAN
JMVL % JML % JML % JML %
Total Responden 152 100 14 100 37 100 157 100
Ada di hampir setiap shoppingmall 140 9211 13 9286 25 6757 123 7834
Mempunyai image yang baik 146  96.05 13 9286 35 9459 153 = 9745
Harga mahal 116 7632 11 7857 26 7027 137 = 87.26
Selalu padat pengunjung 109 | 71.71 9 6429 25 6757 97 61.78
MEAN 84.05 82.14 75.00 8121
Sumber : Data primer, diolah
Tabel 5. Asosiasi Merek — Kesukaan Merek
COFFEE
KESUKAAN MEREK EXCELSO DOME BEAN STARBUCKS
JMVL % JIJML % JML % JML %
Total Responden 152 100 14 100 37 100 157 100
Makanan/minuman enak 145 9539 10 7143 37 100 137 87.26
Penampilan makanan/minuman menarik 137 9013 11 7857 35 9459 149 @ 949
Porsi makanan/minuman memuaskan 100 6579 10 (7143 26 7027 97 61.78
;Z’;lf’r?; yang cocok untuk nongkrong dan 104 9474 14 100 36 973 150 9554
MEAN 86.51 80.36 90.54 84.87

Sumber : Data primer, diolah
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peroleh jawaban positif dari konsumen sebagai
tempat yang paling cocok untuk nongkrong dan
meeting. Sedangkan untuk Coffee Bean, seperti
halnya Excelso harus memperbaiki asosiasi porsi
makanan yang dianggap kurang memuaskan.

Starbucks mencapai nilai 90% lebih pada asosiasi
”penampilan makanan/minuman menarik” dan “tem-
pat yang cocok untuk nongkrong dan meeting”.
Agaknya pihak Starbucks harus memberikan per-
hatian khusus pada kesukaan merek ini, mengingat
angka total yang dicapai Starbucks merupakan kedua
terendah.

Asosiasi Merek — Dimensi_Keunikan Merek

Tabel 6. Asosiasi Merek — Keunikan Merek

Apabila dilihat dari masing-masing coffee
shop, keempatnya mempunyai keunggulan aso-
siasi keunikan merek yang berbeda-beda. Excelso
mempunyai keunggulan pada asosiasi ‘atmosfer
yang santai dan kasual’, sedangkan DOME
diasosiasikan ‘variasi minuman yang beraneka
ragam’ dan ‘atmosfer yang santai dan kasual’.
Bagi konsumen, pada asosiasi keunikan merek
ini, DOME dinilai mempunyai lokasi yang
kurang strategis. Bagi responden Coffee Bean,
mereka sangat setuju mengasosiasikan Coffee
Bean sebagai coffee shop yang mempunyai
atmosfer paling santai dan kasual. Keunikan
Coffee Bean ini mencapai angka 100%.

KEUNIKAN MEREK EXCELSO DOME COFFEE BEAN STARBUCKS
JML % JML % JML % JML %
Total Responden 152 100 14 100 37 100 157 100
Variasi minuman beranekaragam 136  89.47 13 92.86 32 86.49 143 91.08
Atmosfer yang santai dan kasual 138  90.79 13 92.86 37 100 151 96.18
Lokasi yang strategis 135 88.82 12 85.71 31 83.78 149 94.9
MEAN 89.69 90.48 90.09 94.06
Sumber : Data primer, diolah
Tabel 7. Rata — rata Asosiasi Merek
ASOSIASI MEREK EXCELSO DOME COFFEE BEAN STARBUCKS
% % % %
Rata-rata kekuatan merek 84.05 82.14 75.00 81.21
Rata-rata kesukaan merek 86.51 80.36 90.54 84.87
Rata-rata keunikan merek 89.69 90.48 90.09 94.06
TOTAL MEAN 86.75 84.33 85.21 86.71
Sumber : Data primer, diolah
Tabel 8. Kesan Kualitas — Produk
COFFEE
KESAN KUAL ITAS EXCELSO DOME BEAN STARBUCKS
JML % JML % JIJML % JML %
Produk
Total responden 90 100 90 100 90 100 90 100
Rasa makanan dan minuman enak 81 90 80 8889 8 9556 87 96.67
Kemasan dan penyajian produk menarik 83 9222 82 9111 8 9444 87 |« 96.67
Produk yang disajikan sesuai dengan menu 81 90 85 9444 85 9444 86 | 9556
Porsi yang diberikan sesuai dengan menu 65 7222 72 80 74 8222 72 80
Kualitas produk konsisten 75 8333 73 8111 79 87718 67 7444
Pelayanan produk yang diberikan memuaskan 83 9222 79 8778 82 9111 86 @ 9556
Kualitas produk secara keseluruhan bagus 87 9667 76 8444 84 9333 87 @ 96.67
MEAN 88.1 86.83 91.27 90.79

Sumber : Data primer, diolah
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Starbucks mencapai rata-rata 90% lebih pada
ketiga asosiasi keunikan merek yang sehingga
membuat Starbucks menjadi coffee shop yang
paling unik dibandingkan dengan coffee shop
lainnya. Keunikan ini membuka peluang bagi
responden tetap untuk menjadi konsumen
Starbucks bahkan sulit berpindah ke coffee shop
lain.

Analisis Keseluruhan Asosiasi Merek

Dari tabel 7 dapat dianalisis secara keseluruhan
bahwa Excelso merupakan coffee shop yang mem-
punyai asosiasi merek paling positif, dengan total
mean 86,75%. Positif berarti atribut yang diberikan
responden kepada suatu merek dinilai sangat baik,
dan semakin banyak. Dampaknya adalah semakin
positif dan kuat image merek tersebut. Tetapi JML
ini mempunyai selisih yang sangat kecil dibanding-
kan dengan peringkat keduanya yaitu Starbucks
dengan selisih nilai 0.04%. Angka ini menunjukkan
bahwa Starbucks merupakan pesaing utama bagi
Excelso untuk memiliki asosiasi merek yang paling

Tabel 9. Kesan Kualitas - Jasa
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positif, mengingat keduanya mempunyai responden
top of mind yang cukup banyak juga.

Analisis Kesan Kualitas Coffee Shop di
Surabaya

Kesan Kualitas — Dimensi Produk

Hasil analisis kesan kualitas pada sub-dimensi
produk ini menunjukkan Coffee Bean vyang
mempunyai kesan kualitas produk yang paling baik
dibandingkan dengan Kketiga coffee shop lain.
Sedangkan Excelso, Coffee Bean dan Starbucks
mempunyai kekuatan kesan kualitas produk yang
sama dalam hal ini, yaitu mengenai rasa, kemasan,
dan penyajian makanan/minuman secara
keseluruhan. Ketiga coffee shop tersebut saling
bersaing pada kelima indikator ini. Jadi, pihak
manajemen sebaiknya mencari peluang indikator
lain untuk lebih ditingkatkan.

Kesan Kualitas — Dimensi Jasa
Secara keseluruhan, Starbucks merupakan coffee

COFFEE
KESAN KUAL ITAS EXCELSO DOME BEAN STARBUCKS
JML % JML % JML % JML %

Jasa/ Servis

Total responden 90 100 90 100 90 100 90 100
Karyawan memberikan informasi yang tepat 81 90 73 8111 79 8778 79 87.78
Karyawan siap menanggapi permintaan konsumen 76 8444 70 7778 77 8556 81 90
Selalu ada staf yang menyambut dan mempersilakan 76 8444 70 7778 60 6667 57 6333
konsumen yang baru : ' ' '
Keramahtamahan karyawan konsisten pada setiap
Konsumen 74 8222 68 7556 75 8333 73 8l11
Karyawan memiliki pengetahuan yang baik tentang
produk dan jasa yang dijual 75 8333 78 8667 69 7667 80 & 88.89
Karyawan peduli dalam mengatasi kesulitan setiap 65 7222 66 7333 71 7889 64 7111
konsumen ’ ' : ’
Karyawan memperhatikan permintaan setiap 73 8111 77 8556 80 8889 64 7111
konsumen ' ' ‘ '
Penampilan karyawan rapi 87 19667 83 9222 82 09111 87 @ 96.67
Pesanan dilayani dengan cepat 58 6444 62 6889 71 7889 73 & 8111
Penyajian makanan tepat sesuai yang dipesan oleh
pengunjung 85 19444 83 9222 84 9333 83 9222
Desain interior yang menarik 70 7778 73 8111 83 9222 80 8889
Fasilitas yang memadai (toilet, musik) 40 4444 46 5111 65 7222 73 @ 8111
Tempat bersih 84 9333 86 9556 84 9333 85 9444
Ruangan luas 54 60 55 6111 69 7667 70 @ 77.78
Lay-out meja dan kursi tertata rapi 82 9111 85 9444 75 8333 86 | 9556
MEAN 80 79.63 83.26 84.07

Sumber : Data primer, diolah
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shop yang mendapatkan penilaian tertinggi dari
konsumennya tentang kesan kualitas sub-dimensi
jasa dengan rata-rata prosentase keseluruhan indi-
katornya adalah 84,07%. Dapat diartikan bahwa
Starbucks mampu memberikan pelayanan/servis
yang terbaik kepada konsumennya dibandingkan
dengan ketiga coffee shop yang lain. Sangat ironis
jika dilihat dari bentuk servisnya, seperti yang telah
disebutkan diatas Coffee Bean dan Starbucks dengan
konsep self-service justru menduduki tempat pertama
dan kedua, sedangkan Excelso dan DOME dengan
konsep table-service menduduki tempat Kkedua
terakhir.

Analisis Keseluruhan Kesan Kualitas

Dengan demikian, hasil penilaian kesan kualitas
secara keseluruhan (baik produk maupun jasa) dapat
dilihat pada Tabel 10 :

Dari tabel 11, terlihat jelas Starbucks mengung-
guli ketiga coffee shop lain dalam penilaian konsu-
men tentang kesan kualitas yang dimilikinya dengan
prosentase 87,3%, artinya Starbucks dinilai paling
mampu memberikan produk dan jasa yang sesuai
dengan apa yang diharapkan konsumennya, sehingga
kesan kualitas yang dimilikinya adalah yang terbaik
dan paling positif. Tetapi prosentasenya tidak jauh
berbeda dengan Coffee Bean dan kedua coffee shop
yang lainnya.Berarti Starbucks harus waspada dan
berusaha mempertahankan posisinya di mata
konsumen. Mengingat Starbucks mempunyai
asosiasi sebagai harga termahal, maka ini harus
berjalan seiiring dengan kesan kualitas yang diberi-
kan, agar konsumen merasa harga yang dibayarkan

Tabel 10. Rata — rata Kesan Kualitas

sebanding dengan nilai yang didapat (meliputi
kualitas produk dan jasa).

Analisis Kesetiaan Merek Coffee Shop di Sura-
baya

Kesetiaan Merek — Dimensi Friend of Brand Buyer

Tabel 11 merupakan perhitungan rata-rata pro-
sentase dari keempat coffee shop terhadap masing-
masing indikator variabel ini :

Starbucks mempunyai prosentase tertinggi pada
kedua indikator pertanyaan, yakni 62,22% dan
93,33%. Dan keduanya pun boleh dikatakan terpaut
cukup jauh dari ketiga coffee shop lainnya, sehingga
77,78% konsumen Starbucks menyukainya karena
telah mengalami pengalaman-pengalaman yang baik
saat berkunjung (kesan kualitas dan asosiasi yang
positif) dan perasaan emosi yang terkait.

Kesetiaan Merek—Dimensi Committed Buyer (Pem-

beli komit)

Dari tabel 12 dapat dilihat bahwa Starbucks
menempati peringkat teratas pada empat pertanyaan
dan Coffee bean pada satu pertanyaan sisanya. Yang
menjadi sorotan adalah pertanyaan terakhir yang
menanyakan komitmen konsumen untuk tetap setia
pada coffee shop pilihan jika dihadapkan pada
godaan dari coffee shop yang lain, ternyata hasilnya
dibawah 30% konsumen yang tetap dengan komit-
men mereka untuk tidak berpindah. Ini dapat
diasumsikan bahwa promosi merupakan daya tarik
yang kuat dan senjata yang cukup ampuh dalam
persaingan untuk mendapatkan konsumen. Maka

KESAN KUAL ITAS EXCELSO DOME COFFEE BEAN  STARBUCKS
% % % %
Rata-rata kesan kualitas produk 88.1 86.83 91.27 90.79
Rata-rata kesan kualitas jasa 80 79.63 83.26 84.07
TOTAL MEAN 84.05 83.23 87.26 87.43
Sumber : Data primer, diolah
Tabel 11. Kesetiaan Merek — Friend of Brand Buyer
COFFEE
KESETIAAN MEREK EXCELSO DOME BEAN STARBUCKS
JMVL % JML % JML % JML %
Total responden 90 100 90 100 90 100 90 100
Pilihan utama dibandingkan coffee shop lain 47 5222 29 3222 46 5111 56 62.22
Puas pada setiap kedatangan Anda 71 7889 65 7222 75 8333 84 | 9333
MEAN 65.56 52.22 67.22 77.78

Sumber : Data primer, diolah

Jurusan Manajemen Perhotelan, Fakultas Ekonomi — Universitas Kristen Petra
http://www.petra.ac.id/~puslit/journals/dir.php?DepartmentiD=HOT



Widjaja, Analisis Penilaian Konsumen Terhadap Ekuitas Merek Coffee Shops 99

perusahaan harus mempertimbangkan cara yang
tepat untuk menutup lubang ini.

Akhirnya, 75,78% konsumen Starbucks tergo-
long konsumen sudah memiliki keterikatan emosio-
nal dan berkomitmen. Hal ini sangat mempengaruhi
nilai dari Starbucks itu sendiri, dalam arti, merek
Starbucks dapat memberikan kepuasan psikologis
bagi konsumennya. Hal ini bisa disebabkan oleh
kesan kualitas dan asosiasi yang dimiliki Starbucks
cukup bagus, contohnya menjadi konsumen
Starbucks memberikan prestige dan kebanggaan
tersendiri karena harga minuman dan makanannya
tergolong mahal sehingga hanya orang berkelas atas
yang bisa menikmatinya.

Analisis Keseluruhan Kesetiaan Merek

Tabel 13 merupakan perbandingan akumulasi
jumlah dan prosentase setiap coffee shop:

Dari tabel 13 dapat terlihat jelas bahwa Starbucks
yang memiliki konsumen yang tergolong loyal,
paling banyak dibandingkan dengan ketiga coffee
shop lainnya, yaitu 76.78%. Kesetiaan merek ini
merupakan hasil dari ketiga variabel yang lain
(kesadaran merek, asosiasi merek dan kesan
kualitas). Jadi saat konsumen sudah mengenal suatu
coffee shop dengan asosiasi yang positif, dan memi-
liki kesan kualitas yang baik pada saat berkunjung,

Tabel 12. Kesetiaan Merek — Committed Buyer

maka akan terbentuk loyalitas konsumen tersebut
kepada coffee shop tersebut. Jadi, Starbucks dapat
sedikit berbangga dengan perbedaan angka yang
cukup jauh dengan ketiga coffee shop lainnya. Ini
berarti Starbucks dinilai berhasil dalam memperta-
hankan kesetiaan konsumen lamanya dan kemung-
kinan untuk berpindah ke coffee shop yang lain kecil.

Analisis Keseluruhan Ekuitas Merek Coffee Shop
di Surabaya

Dari tabel 14, Starbucks menjadi coffee shop
pilihan responden yang memiliki ekuitas merek
paling kuat dengan hasil 73,63%. Dihubungkan
dengan hasil penelitian sebelumnya yang menyata-
kan bahwa Starbucks termasuk dalam daftar Best
Brand Award secara internasional, Starbucks juga
menjadi pilihan masyarakat Surabaya sebagai Best
Brand dalam kategori coffee shop. Artinya,
Starbucks dianggap berhasil dalam membangun
merek yang kuat, baik dalam produk, servis dan
konsumen.

Dengan  demikian,
berhasil dalam :

1. Memikat konsumen baru dan merangkul kembali
konsumen lama serta menghilangkan keraguan
konsumen terhadap kualitas merek.

2. Mengurangi keinginan konsumennya untuk
mencoba merek-merek lain.

Starbucks  diasumsikan

COFFEE

KESETIAAN MEREK EXCELSO DOME BEAN STARBUCKS
JML % JML % JML % JML %
Total responden 90 100 90 100 90 100 90 100
Akan kembali untuk kedatangan 75 8333 73 8L11 72 80 84 9333
selanjutnya
Merekomendasikan pada orang lain 68 7556 64 7111 68 7556 76 84.44
Akan mengajak orang lain datang 73 8111 64 7111 67 7444 77 85.56
Bersedia membeli produk yang lain 73 8111 73 8111 69 76.67 82 91.11
Tldak_ akan berpindah ke coffee shop lain 14 1556 8 8889 26 2889 22 24 44
meskipun ada tawaran/promosi
MEAN 67.33 62.67 67.11 75.78
Sumber : Data primer, diolah
Tabel 13. Rata — rata Kesetiaan Merek
COFFEE
KESETIAAN MEREK EXCELSO DOME BEAN STARBUCKS
JML % JML % JML % JML %
Rata-rata pembeli yang menyukai merek 65.56 52.22 67.22 77.78
Rata-rata pembeli komit 67.33 62.67 67.11 75.78
TOTAL MEAN 66.44 57.44 67.17 76.78

Sumber : Data primer, diolah
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Tabel 14. Ekuitas Merek

EKUITAS MEREK

COFFEE SHOP
VARIABEL EXCELSO DOME COFFEE BEAN  STARBUCKS
Kesadaran merek 42.22 3.89 10.28 43.61
Asosiasi merek 86.75 84.33 85.21 86.71
Kesan kualitas 84.05 83.23 87.26 87.43
Kesetiaan merek 66.44 57.44 67.17 76.78
MEAN 69.87 57.22 62.48 73.63

Sumber : Data primer, diolah

3. Memberikan keuntungan kompetitif yang sering
kali memberikan rintangan nyata terhadap para
kompetitor.

Jika dilihat secara sekilas, Excelso dapat diang-
gap sebagai pesaing utama Starbucks karena pada
variabel top of mind, jumlah responden yang
mengenal Excelso tidak jauh berbeda dengan
Starbucks. Tetapi apabila diamati secara seksama,
pesaing utama Starbucks adalah Coffee Bean. Hal ini
dapat dilihat dari prosentase Coffee Bean yang hanya
berbeda sedikit dengan Starbucks dibandingkan
Excelso terhadap Starbucks.

KESIMPULAN DAN SARAN

1. Kesimpulan mengenai kesadaran merek (brand
awareness)
Starbucks merupakan coffee shop yang menjadi
the top of mind - Brand Awareness. Dengan
demikian, Starbucks merupakan coffee shop
utama dari berbagai coffee shop yang diingat
pertama kali oleh responden.

2. Kesimpulan mengenai asosiasi merek (brand
associations)
Excelso merupakan coffee shop yang memiliki
asosiasi merek yang paling positif.
Hal ini berarti atribut yang diberikan responden
kepada suatu merek dinilai sangat baik dan
semakin banyak, dampaknya adalah semakin
positif dan kuat image yang terbangun pada
merek tersebut. Excelso yang merupakan bisnis
lokal dapat mempunyai asosiasi merek yang lebih
positif dibandingkan dengan Starbucks yang
merupakan bisnis skala internasional.

3. Kesimpulan mengenai kesan kualitas (perceived
quality)
Starbucks merupakan coffee shop yang menjadi
the best of Perceived Quality, artinya Starbucks
dinilai paling mampu memberikan produk dan
jasa yang sesuai dengan apa yang diharapkan
konsumennya.

4. Kesimpulan mengenai loyalitas merek (brand

loyalty)

Starbucks merupakan coffee shop yang menjadi
the strongest of Brand Loyalty. Hal ini ditunjuk-
kan bahwa mayoritas konsumen Starbucks
bersedia untuk datang kembali, merekomendasi-
kan kepada orang lain, mengajak orang lain dan
membeli produk Starbucks lebih.

Selanjutnya, berdasarkan hasil penelitian di atas,
penulis memberikan beberapa saran khususnya bagi
masing-masing coffee shop antara lain:

1. Bagi Excelso

Dari hasil penelitian ini, didapati bahwa hasil

terendah Excelso ada pada variabel kesan kualitas

yaitu masalah fasilitas. Maka hal tersebut perlu
menjadi perhatian khusus. Dengan penyediaan
fasilitas yang memadai, akan meningkatkan
kesan kualitas Excelso itu sendiri.

2. Bagi DOME

DOME termasuk coffee shop yang mempunyai

outlet hampir disetiap shopping mall, tetapi

keberadaannya masih belum mendapat perhatian
dari masyarakat, khususnya Surabaya. Meskipun
bisnis ini dimulai bersamaan dengan masuknya

Starbucks dan Coffee Bean tetapi DOME tidak

dapat menyaingi tingkat ekuitas merek kedua

coffee shop tersebut.
3. Bagi Coffee Bean & Tea Leaf

Saran untuk pihak Coffee Bean, penambahan

jumlah gerai dirasakan perlu, karena hal itu

sangat berpengaruh bagi masyarakat. Semakin
banyak gerai yang ada, akan semakin tinggi
tingkat kesadaran masyarakat akan coffee shop
tersebut.

4. Bagi Starbucks Coffee

Bagi Starbucks yang sudah mencapai tingkat
ekuitas merek terbaik dibandingkan dengan
coffee shop yang lain, hal terpenting adalah
mempertahankan dan meningkatkan Kinerja
secara keseluruhan. Mengingat jumlah konsumen
loyalnya tergolong tinggi, diharapkan Starbucks
mampu mempertahankan kedudukannya sebagai
coffee shop dengan ekuitas merek yang terbaik.
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5. Bagi penelitian selanjutnya:

Penelitian ini dilakukan dengan metode kuanti-
tatif yang hanya mengukur ekuitas merek dari
sudut pandang konsumen saja. Maka, diharapkan
penelitian tentang ekuitas merek selanjutnya
dapat mencakup 2 sisi, baik itu konsumen mau-
pun pebisnis/perusahaannya (seperti, dengan
mempertimbangkan pendapatan dan manajemen
perusahaan). Dengan gabungan metode kualitatif
dan kuantitatif diharapkan penelitian selanjutnya
mampu mengukur ekuitas merek lebih akurat.
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