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ABSTRAK 

 

Kondisi persaingan bisnis yang semakin ketat saat ini, memaksa setiap perusahaan rokok 

untuk lebih inovasi mengembangkan produk mereka. Oleh karena itu peneliti ini mencoba untuk 

mengetahui pembentukan asosiasi merek terhadap Djarum Super dengan Gudang Garam 

Asosiasi merek merupakan dasar untuk kualitas pembentukkan citra merek dan ekuitas 

merek. Bagi pemasar asosiasi merek berguna dalam banyak hal, terutama untuk pengambilan 

keputusan dan perluasan produknya, sedangkan bagi konsumen bisa dijadikan untuk dasar dalam 

pemilihan merek yang bermanfaat untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Perusahaan 

yang mempunyai citra merek yang kuat mempunyai alternatif untuk bersaing pada tingkat harga 

dan spesifikasi produk. Dengan memiliki citra merek yang kuat perusahaan dapat tetap bersaing, 

merebut dan bahkan memenangkan persaingan pasar.  

Keunggulan persaingan yang didasarkan pada fungsi merek dapat menghasilkan citra 

merek yang positif serta menciptakan keunggulan kinerja dan profitabilitas perusahaan, laba 

jangka panjang dan potensi pertumbuhan. Untuk mencapai hal tersebut diperlukan strategi yang 

efektif untuk menciptakan asosiasi merek yang kuat adalah dengan memadukan bauran 

komunikasi yaitu dengan periklanan, promosi, penjualan, publisitas, pemasaran langsung dan 

kemasan yang didesain. Banyak perusahaan dengan mereknya masing-masing berebut untuk bisa 

memimpin pasar. Berbagai cara dilakukan dari promosi, seperti menjadi sponsor dalam event-

event tertentu dan lain sebagainya.     

Dengan latar belakang tersebut penulis mengangkat judul “Perbandingan Asosiasi 

Merek Produk Rokok Djarum Super dengan Gudang Garam Di Kota Yogyakarta”. 

Adapun yang menjadi rumusan masalah adalah bagaimanakah konsumen rokok di kota 

Yogyakarta mengasosiasikan rokok Djarum Super dan Gudang Garam. 

Dengan menggunakan 100 responden di kota Yogyakarta, penelitian ini mencoba 

mengidentifikasi asosiasi merek dari rokok merek Djarum Super dan Gudang Garam melalui 

metode Cochran Q test. Hasil penelitian ini menunjukkan ada 5 (lima) asosiasi yang bisa 

dimanfaatkan untuk meningkatkan citra dan ekuitas merek Djarum super yaitu Rasanya pas, 

Produk mudah diperoleh, Promosi gencar,Kualitas tembakau baik dan slogan mudah diingat. 

Sedangkan untuk Gudang garam menunjukkan 6 (enam) asosiasi yang bisa dimanfaatkan untuk 

meningkatkan citra dan ekuitas merek yaitu Produk mudah diperoleh, Kemasan menarik, 

Promosi gencar, Logo menarik, Kualitas tembakau baik, Slogan mudah diingat. 

   

Kata kunci : Merek, Asosiasi Merek. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1.  Latar Belakang 

 Dalam kondisi persaingan yang ketat saat ini perusahaan perlu memanfaatkan sumber 

dayanya dengan optimal, termasuk berusaha menciptakan atau melakukan rekayasa yang dapat 

mempengaruhi persepsi konsumen, misalnya melalui citra mereknya. Menurut Kotler (2004) 

merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara konsisten memberikan tampilan, 

manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli karena itu kehilangan paling utama dari pemasar 

adalah kemampuannya untuk menciptakan, memelihara, melindungi dan meningkatkan merek.  

 Asosiasi merek merupakan dasar untuk kualitas pembentukan citra merek dan ekuitas 

merek. Bagi pemasar, asosiasi merek berguna dalam banyak hal, terutama untuk pengambilan 

keputusan dan perluasan merek produknya, sedangkan bagi konsumen bisa dijadikan dasar untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Perusahaan yang mempunyai citra merek yang kuat 

mempunyai alternatif untuk bersaing pada tingkat harga dan spesifikasi produk. Dengan 

memiliki citra merek yang kuat perusahaan dapat tetap bersaing, merebut dan bahkan 

memenangkan persaingan pasar. Keunggulan persaingan yang didasarkan pada fungsi merek 

dapat menghasilakan citra merek yang positif serta menciptakan keunggulan kinerja dan 

profitabilitas perusahaan, laba jangka panjang dan potensi pertumbuhan. 

 Untuk mencapai hal tersebut diperlukan strategi yang efektif untuk menciptakan asosiasi 

merek yang kuat adalah dengan memadukan bauran komunikasi yaitu dengan periklanan, 

promosi, penjualan, publisitas, pemasaran langsung dan kemasan yang didesain. Masalahnya 
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adalah munculnya kesadaran pentingnya merek dan usaha-usaha untuk meningkatkan nilai 

merek tidak hanya dilakukan oleh suatu perusahaan saja, tetapi oleh seluruh perusahaan yang 

menghasilkan katagori produk yang relatif sama. Hal ini menimbulkan pola persaingan menjadi 

ketat. Diantara kelompok merek yang persaingannya cukup ketat di Indonesia adalah produk 

rokok.  

Salah satu perusahaan yang kuat di Indonesia adalah perusahaan rokok. Di Indonesia 

terdapat banyak perusahaan rokok mulai dari yang kecil sampai yang besar. Setiap perusahaan 

berusaha menarik perhatian konsumen dengan strategi yang digunakannya. Dalam industri 

rokok, banyak perusahaan dengan mereknya masing-masing berebut untuk bisa memimpin pasar. 

Berbagai cara dilakukan dari promosi, seperti menjadi sponsor dalam event-event tertentu dan 

lain sebagainya. Dua dari perusahaan rokok tersebut adalah Djarum Super dan Gudang Garam. 

Berdasarkan latar belakang diatas, penulis tertarik untuk mengadakan penelitian tentang asosiasi 

merek, untuk itu penulis mengambil judul :  

“PERBANDINGAN ASOSIASI MEREK  PRODUK ROKOK DJARUM SUPER 

DENGAN ROKOK GUDANG GARAM DI KOTA YOGYAKARTA” 

 1.2. Rumusan Masalah  
 

     Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka rumusan masalah yang 

akan dibahas oleh penulis adalah :  

- Bagaimanakah konsumen di kota Yogyakarta mengasosiasikan rokok Djarum 

Super dengan Gudang Garam. 
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1.3. Tujuan Penelitian 

- Untuk mengetahui asosiasi merek  rokok Djarum Super dengan Gudang Garam. 

1.4. Kontribusi Penelitian 

a.  Bagi penulis 

Sebagai wadah untuk menerapkan ilmu manajemen, khususnya pemasaran sesuai   

ilmu yang dipelajari dan untuk menambah wawasan peengetahuan peneliti. 

b. Bagi pihak lain 

Sebagai bacaan dan dapat dijadikan referensi penelitian yang ingin melakukan dan 

mengembangkan penelitian serta membantu menambah pengetahuan dan informasi 

dibidang pemasaran. 

1.5. Batasan Penelitian 

Dalam penelitian ini penulis membatasi permasalahan agar masalah yang diteliti tidak terlalu 

luas, maka peneliti memberikan batasan penelitian sebagai berikut : 

1. Penelitian dilakukan di Kota Yogyakarta  

2. Jumlah responden sebanyak 100 orang. 

3. Sedangkan atribut yang diteliti meliputi :  

 Rasa, Produk, Kemasan, Promosi, Logo, Harga, Kualitas, Slogan. 

 

 

 

 

© U
KDW



50 

 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Kesimpulan  

 Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data yang telah dilakukan tentang 

perbandingan asosiasi merek  rokok Djarum Super dan Gudang Garam, maka dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Dari karakteristik responden atau profil responden, berdasarkan hasil pengolahan data    

      dari 100 responden diperoleh hasil sebagai berikut : 

 Berdasarkan jenis kelamin, responden yang paling dominan adalah berjenis kelamin pria   

     sebesar 91%. 

 Bedasarkan usia, responden yang paling dominan adalah usia 17-24 tahun sebesar 62%. 

 Bedasarkan pekerjaan, responden yang paling dominan adalah pelajar atau mahasiswa         

     sebesar 70%. 

 Berdasarkan pendapatan, responden yang paling dominan adalah responden yang 

pendapatan perbulannya Rp. 500.000 – Rp. 1.000.000 sebesar 35%.   

a. Hasil uji Cochran pada rokok Djarum Super  menunjukkan bahwa dari 8 atribut  

 yang diteliti diperoleh 5 atribut yang dapat membentuk brand image yang kuat pada  

     rokok Djarum Super, ke lima atribut tersebut adalah : Rasanya pas, Produk mudah    

     diperoleh, Promosi gencar, Kualitas tembakau baik, Slogan mudah diingat. 

b. Sedangkan uji Cochran pada rokok Gudang Garam menunjukkan bahwa dari 8   

     atribut yang diteliti diperoleh 6 atribut yang dapat membentuk brand image yang   

    kuat pada rokok Gudang Garam, ke enam atribut tersebut adalah : Produk mudah        
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    diperoleh, Kemasan menarik, Promosi gencar, Logo menarik, Kualitas tembakau      

    baik,Slogan mudah diingat. 

Dari hasil penelitian diatas diketahui terdapat empat persamaan asosiasi yang    

melekat di benak konsumen yaitu : produk mudah diperoleh, promosi gencar, kualitas 

tembakau baik dan slogan mudah diingat. Sedangkan perbedaannya pada rasanya pas, 

kemasan menarik, logo menarik.selain itu pada penelitian ini juga produk rokok djarum 

super lebih baik dalam menjelaskan asosiasi merek. Hal ini dibuktikan dengan melihat 

nilai Q hitung  pada produk rokok Djarum Super sebesar 14,108%, dimana nilai ini 

lebih kecil dari nilai Q hitung pada produk Gudang Garam  yaitu sebesar 16,353% 

makin kecil nilai Q hitung maka makin baik juga Variabel-variable dalam menjelaskan 

Asosiasi merek suatu produk.  

5.2. Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang ada, maka penulis mencoba untuk memberikan 

beberapa  saran yang sekiranya dapat dijadikan bahan pertimbangan : 

a) Djarum Super 

      Hasil penelitian yang dilakukan diperoleh 5 atribut yang menjadi asosiasi merek dari    

   Djarum Super. Pihak Djarum Super sebaiknya terus melakukan pengembangan atau inovasi 

terhadap kelima atribut yang menjadi asosiasi merek rokok Djarum Super.    

peneliti menyadari bahwa semakin kuat suatu merek, maka semakin kuat pula interaksinya 

dengan konsumen dan semakin banyak asosiasi merek yang membentuk dalam merek 

tersebut, maka pada rokok Djarum Super terus dapat mempertahankan brand image yang 

telah terbentuk dan terus mengembangkan asosiasi- asosiasi yang telah ada ( yang 

© U
KDW



52 

 

membentuk brand image itu sendiri), agar asosiasi yang telah terbentuk tidak hilang dalam 

benak konsumen. 

Sedangkan untuk asosiasi-asosiasi yang kurang melekat pada konsumen untuk produk 

rokok Djarum Super seperti kemasan menarik, logo menarik, harga murah dan harga murah 

dapat menjadi masukan bagi perusahaan untuk memperbaikinya agar bisa membentuk 

brand image yang lebih kuat sehingga konsumen dapat lebih menyukainya produk Djarum 

Super. 

b)  Gudang Garam     

   Hasil penelitian yang dilakukan diperoleh 6 atribut yang menjadi asosiasi merek dari    

Gudang Garam. Pihak Gudang Garam sebaiknya terus melakukan pengembangan atau 

inovasi terhadap keenam atribut yang menjadi asosiasi merek rokok Guadang Garam, 

Dari enam atribut yang menjadi asosiasi merek Gudang Garam popularitas merupakan 

asosiasi dengan jawaban “ya” paling kecil, atribut ini dapat menjadi perhatian Gudang 

Garam agar produknya dapat lebih dikenal oleh konsumen maka perusahaan lebih dapat 

memberikan citarasa yang lebih nikmat sedangkan harganya yang murah maka dapat 

meningkatkan daya beli konsumen.  

5.3. Keterbatasan 

 Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan karena berbagai hal : 

- Mengingin bahwa konsumen rokok memiliki karakteristik dan sifatnya khusus, maka 

diukur dengan adanya tindakan lanjutan terhadap devisi merek rokok dengan 

perbedaan cluster.  

- Berdasarkan pertimbangan waktu, tenaga dan biaya mengakibatkan kajian terhadap  

obyek penelitian terlalu sempit dengan jumlah sampel yang terbatas. 
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