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ABSTRACT

The food and beverage industry continue to grow rapidly, with Chatime, a Taiwanese
company, and Haus, an Indonesian brand, emerging as two popular bubble tea brands consumed
by many Indonesians. This study aims to examine the differences in brand equity (brand
awareness, perceived quality, brand association, and brand loyalty) between these two brands,
focusing on gender and age groups. A quantitative approach was employed using a survey, with
a five-point Likert scale as the measurement method. The research population consists of
residents of Surabaya who have previously purchased Chatime and Haus!, with a total sample of
150 respondents selected through purposive sampling. Data analysis was conducted using paired
t-tests in SPSS. The results reveal significant differences in brand awareness, brand loyalty,
perceived quality, and brand association between males and females, as well as among the
younger age group. In contrast, for the adult age group, no significant difference was found in
brand loyalty, while significant differences were observed in brand awareness, perceived quality,
and brand association.
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ABSTRAK

Pasar bisnis makanan dan minuman terus bertumbuh pesat, Chatime, perusahaan
asal Taiwan dan Haus asal Indonesia menjadi dua merek minuman bubble tea yang banyak
dikonsumsi oleh masyarakat Indonesia. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui perbedaan
brand equity (brand awareness, perceived quality, brand association, dan brand loyality) pada
kedua merek ini berdasarkan jenis kelamin dan kelompok usia. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif menggunakan survei, dengan lima skala Likert sebagai metode
pengukurannya. Populasi penelitian ini adalah masyarakat Kota Surabaya yang pernah
membeli Chatime dan Haus! dengan jumlah sampel 150 responden. Teknik penarikan sampel
menggunakan purposive sampling. Analisis data dilakukan dengan SPSS uji t berpasangan.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat adanya perbedaan yang signifikan pada brand
awareness, brand loyalty, perceived quality, dan brand association pada jenis kelamin laki-laki
dan perempuan, serta kelompok usia remaja. Sedangkan pada kelompok usia dewasa,
terdapat perbedaan yang tidak signifikan pada brand loyalty, serta perbedaan yang signifikan
pada brand awareness, perceived quality, dan brand association.

Kata kunci: Analisis Komparasi; Pemasaran; Ekuitas Merek
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PENDAHULUAN

Perkembangan IPTEK membuat pesatnya perkembangan informasi dan
keilmuan, yang akhirnya berdampak pada perkembangan bisnis di seluruh dunia.
Dengan begitu tingkat kompetisi antar bisnis juga semakin meningkat. Beragamnya
produk perusahaan di tengah-tengah masyarakat menuntut sebuah bisnis dalam
meningkatkan, memelihara dan melindungi kekuatan mereknya (Baihaqqi, 2021).

Dalam memperkuat merek di tengah-tengah masyarakat, diperlukan rencana
pemasaran yang berkualitas. Dalam rencana pemasaran yang berkualitas, dimensi
ekuitas merek perlu dikembangkan, persepsi konsumen dan pengaruh perilaku
konsumen ini juga dapat menciptakan ekuitas mereka dan nilai merek yang positif
(Shariq, 2018).

Diantara berbagai jenis bisnis yang sedang diminati di pasaran, bisnis
minuman menjadi salah satu bisnis yang diminati oleh banyak pengusaha masa kini.
Terbukti pada adanya peningkatan pada industri makanan dan minuman Indonesia
sebesar 2,54% dari tahun 2020 hingga 2021, angka ini lebih tinggi 1,58% dari tahun
sebelumnya (finance.detik.com, 2022). Badan Pusat Statistik (BPS) juga mencatat
bahwa menurut dasar harga berlaku (ADHB) pada tahun 2021, industri makanan dan
minuman memiliki porsi 38,05 persen dari produk domestik bruto (PDB) nasional,
atau 6,61 persen dari PDB nasional pada industri pengolahan nonmigas, dengan nilai
Rp16,97 kuadriliun (djkn.kemenkeu.go.id, 2022).

Situs Entrepreneur Bisnis (2023) membagi minuman kekinian menjadi dua,
yang pertama yaitu minuman yang siap saji atau ready-to-drink, minuman ini sudah
dikemas dan siap dikonsumsi langsung dan mudah ditemukan di minimarket dan
kios-kios. Kedua adalah minuman yang dibuat berdasarkan pemesanan atau made-to-
order, minuman ini umumnya dijajakan di outlet khusus atau toko tertentu. Salah satu
bisnis minuman cepat saji made-to-order kekinian yang sedang populer akhir-akhir
ini adalah jenis minuman bubble tea atau boba, yaitu salah satu inovasi minuman asal
Taiwan yang menggabungkan kombinasi berbagai ragam rasa susu dengan teh dingin
dengan bola-bola tapioka. Perkembangan penjualan bubble tea mengalami
pertumbuhan yang pesat. Terbukti pada data yang dikumpulkan Grabfood dari situs
CNBCIndonesia.com (2019), terdapat data kenaikan yang signifikan pada tahun 2018,
yaitu kenaikan sebesar 3000 persen di Asia Tenggara, dengan Indonesia yang
menempati peringkat pertama di Asia Tenggara dengan besar angka pertumbuhan
penjualan yang mencapai lebih dari 8.500%. Indonesia juga menjadi pasar bubble tea
terbesar di Asia Tenggara dengan perkiraan pangsa pasar US$1,6 miliar atau Rp23,62
triliun pada tahun 2021 (dataindonesia.id, 2022).

Bubble tea telah dijual oleh berbagai macam bisnis, mulai dari UMKM,
pengusaha lokal, hingga franchise dari luar negeri. Beberapa merek bubble tea yang
terkenal adalah Chatime, Haus!, Mixue, Xi Boba, dan lainnya. Hasil survei oleh Jakpat
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di lansir dari situs Goodstats.id (2022) pada lebih dari 2000 responden di tahun 2022
yang menghasilkan informasi, sebagai berikut:

GoddStats

Minuman Boba Favorit
Masyarakat Indonesia 2022

Gambar 1. Minuman Boba Favorit Masyarakat Indonesia
Sumber: Goodstats,id, 2022

Dilansir dari situs goodstats.id (2022), survei yang dilakukan oleh Populix
pada Maret 2022 dengan total 627 responden, terdapat 5 merek minuman kekinian
yang paling laris dikonsumsi oleh masyarakat Indonesia, dengan rincian sebagai
berikut:

5 Merek Minuman Kekinian Paling Banyak Dikonsumsi Masyarakat Indonesia
Tahun 2022

Persen

Chatime 56%
Janji Jiwa - 38%
Esteh Indonesia 38%
Kopi Kenangan 31%

Haus! - 25%

T T T T T T T T T T T 1
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60°

GﬁStatS Sumber: Populix

Gambar 2. Grafik Merek Minuman Kekinian yang Paling Banyak Dikonsumsi
Sumber: Goodstats.id, 2022

Merek Chatime menjadi pionir pada kedua grafik yang disajikan, sedangkan
merek Haus berada beberapa tingkat di bawah Chatime. Chatime adalah merek
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minuman bubble tea asal Taiwan dengan konsep franchise dan telah didirikan sejak
tahun 2003, dan kemudian membuka gerai pertama di Indonesia pada tahun 2011.
Chatime muncul dengan inovasi baru yang berbeda, yaitu memberi kebebasan bagi
para pembelinya untuk mengkustomisasi minumannya, mulai dari ukuran, topping,
rasa teh, hingga tingkat gula dan es yang dipakai. Hingga saat ini, tercatat hampir 30
gerai Chatime yang tersebar di pelosok Kota Surabaya menurut informasi yang
didapatkan dari situs Chatime.co.id (2024).

Haus! sebagai pendatang baru di dunia minuman kekinian dan bubble tea
telah mendulang kesuksesan yang cukup pesat. Terbukti pada pertumbuhan
penjualan Haus! yang mencapai 73% sepanjang semester [ tahun 2022. Haus!
didirikan pada Juni 2018 oleh empat orang sekawan, yaitu Gufron Syarif (Founder),
Daman, Fery, dan Sigit. Hingga kini, Haus! telah meresmikan sebanyak 197 outlet di
18 kota di pulau Jawa, seperti di Jabodetabek, Surabaya, Bandung dan kota lainnya.
Sementara di Kota Surabaya telah dibuka 11 buah gerai yang tersebar di sudut-sudut
kota. Dua merek ini memiliki beberapa kemiripan produk yang ditawarkan, yaitu
keduanya merupakan olahan minuman dingin berbasis susu dan teh dengan pilihan
topping, ukuran, dan rasa yang variatif. Konsumen diberikan kebebasan untuk
mengkostumisasi kombinasi minumannya, hal ini menjadi keunikan tersendiri.

Penelitian yang dilakukan sebelumnya, menggunakan objek produk
elektronik, sepatu, serta makanan dan minuman instan, sedangkan penelitian ini
menggunakan objek minuman kekinian made-to-order, yang masih belum pernah
diteliti. Penelitian ini adalah replikasi dari penelitian yang dilakukan oleh Baihaqqi
(2021) yang meneliti tentang perbandingan ekuitas merek smartphone Oppo dan
Xiaomi di Plaza Marina Surabaya. Penelitian ini dilakukan untuk membandingkan dua
merek minuman kekinian, yaitu Chatime dan Haus! dari perspektif empat dimensi
ekuitas merek yang meliputi kesadaran merek, persepsi kualitas, loyalitas merek, dan
asosiasi merek berdasarkan jenis kelamin dan usia konsumen.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan data yang
dikumpulkan melalui instrumen penelitian kuesioner. Populasi pada penelitian ini
adalah konsumen minuman kekinian Haus! dan Chatime, sedangkan sampel
menggunakan Teknik pengambilan sampel non-probability sampling dengan metode
purposive sampling.

Kriteria sampel agar bisa menjadi responden adalah laki-laki dan perempuan
berusia remaja (13-19 tahun) atau dewasa (20-44 tahun) yang berdomisili di
Surabaya dan pernah mengonsumsi kedua minuman kekinian Haus dan Chatime.
Total jumlah responden yang didapatkan sebanyak 150 responden.

Dalam instrumen kuesioner yang digunakan, responden diharuskan mengisi
data diri yang relevan, serta 26 indikator pertanyaan yang terdiri dari bagian
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kesadaran merek, loyalitas merek, asosiasi merek dan persepsi kualitas dengan
subjek merek Haus dan Chatime. Pada bagian indikator pertanyaan, responden dapat
menjawab pertanyaan dengan model skala Likert.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Profil demografi responden menunjukkan bahwa responden berjenis kelamin
perempuan dan laki-laki berjumlah sama, yaitu 75 responden (50%) laki-laki dan 75
responden (50%) perempuan. Sedangkan mayoritas responden adalah berusia
dewasa (20-44 tahun) sebanyak 108 responden (72%), berdomisili Surabaya Timur
sebanyak 82 responden (54,67%), dan berprofesi sebagai pelajar atau mahasiswa
sebanyak 107 responden (71,33%).

Tabel 1. Analisis Deskriptif
Sumber: Data Olahan Peneliti, 2024

Jenis Kelamin Jumlah %
Perempuan 75 50
Laki-Laki 75 50
Total 150 100
Usia
Remaja (13-19 tahun) 42 28
Dewasa (20-44 tahun) 108 72
Total 150 100
Domisili
Surabaya Utara 6 4
Surabaya Timur 82 54,67
Surabaya Selatan 19 12,67
Surabaya Pusat 29 19,33
Surabaya Barat 14 9,33
Total 150 100
Pekerjaan
Pelajar/Mahasiswa 107 71,33
Karyawan Swasta 21 14
Wirausaha 5 3,33
Pegawai Negeri 7 4,67
Lainnya 10 6,67
Total 150 100
Uji Validitas Data

Uji validitas dan reliabilitas dilakukan dengan software SPSS pada seluruh
responden sebagai syarat dan kriteria penggunaan sampel. Item pertanyaan akan
dinyatakan valid, jika hasil perhitungan uji validitas menunjukkan angka signifikan
yang lebih tinggi dibanding 0,160. Sedangkan jika angka signifikan hasil perhitungan
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uji reliabilitas lebih tinggi dibanding 0,7 maka item pertanyaan dinyatakan reliabel.
Hasil perhitungan menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan valid dan reliabel.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas SPSS
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, 2024

Variabel Pertanyaan rubel C;:;;I;e I'ninng Haus!  Keterangan
1 0,160 0,769 0,793 Valid
Brand 2 0,160 0,733 0,800 Valid
Awareness 3 0,160 0,752 0,728 Valid
4 0,160 0,761 0,799 Valid
1 0,160 0,808 0,837 Valid
Brand 2 0,160 0,665 0,790 Valid
Loyalty 3 0,160 0,819 0,777 Valid
4 0,160 0,696 0,795 Valid
1 0,160 0,800 0,828 Valid
Perceived 2 0,160 0,792 0,769 Valid
Quality 3 0,160 0,771 0,847 Valid
4 0,160 0,803 0,820 Valid
1 0,160 0,767 0,769 Valid
2 0,160 0,792 0,797 Valid
AsforfiZ‘fion 3 0,160 0,806 0,760 Valid
4 0,160 0,784 0,796 Valid
5 0,160 0,798 0,737 Valid

Uji validitas mengacu pada sejauh mana kecermatan dan ketepatan sebuah
alat ukur dalam melaksanakan fungsinya sebagai alat ukur (Anwar dalam Echdar,
2017:309). Tabel 2 menunjukkan, bahwa seluruh hasil r-hitung pada pertanyaan
merek Chatime dan Haus sama-sama ada di nilai melebihi r-tabel, sebesar >0,160,
sehingga seluruh pertanyaan dinyatakan valid untuk digunakan dalam penelitian, dan
perlu dianalisis lebih lanjut.

Uji Reliabilitas Data

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas Cronbach Alpha
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, 2024

Nilai Cronbach
) Cronbach
Variabel Cronbach Alpha Keterangan
. Alpha Haus!
Alpha Chatime
Brand 0,70 0,745 0,785 Reliabel
Awareness
Brand Loyalty 0,70 0,738 0,810 Reliabel
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Perceived

. 0,70 0,801 0,831 Reliabel
Quality
Brand 0,70 0,848 0,830 Reliabel
Association

Uji reliabilitas ialah proses untuk mengukur ketepatan (konsistensi) sebuah
instrumen dalam suatu penelitian. Tabel 3 menunjukkan bahwa hasil perhitungan
seluruh variabel menggunakan metode Cronbach Alpha bernilai lebih dari nilai 0,7.
Dengan begitu, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel yang digunakan di
penelitian ini, yaitu brand awareness, brand loyalty, perceived quality, dan brand
association memenuhi kriteria untuk dinyatakan reliabel digunakan.

Uji Normalitas Data

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, 2024

Nilai Uji Batas Taraf
Merek Minuman Kolmogorov- S . Status Distribusi
. Signifikansi
Smirnov
Chatime 0,080 >0,05 Normal
Haus 0,990 >0,05 Normal

Menurut Ghozali dalam Baihaqqi (2021), uji normalitas dipergunakan untuk
mengetahui apakah distribusi model regresi dari variabel independen dan variabel
dependen, atau keduanya, berdistribusi normal. Jika suatu variabel tidak memiliki
distribusi normal, hasil uji statistik akan menurun. Menurut tabel 4, hasil hitung
pengujian menunjukkan bahwa status variabel merek Chatime dan Haus
berdistribusi normal.

UjiBeda T
Perbedaan Brand Awareness Haus dan Chatime Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 5. Hasil Statistik Deskriptif Variabel Brand Awareness
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, 2024

Paired Samples Statistics

Mean N  Std. Deviation Std. Error
Mean
Laki-laki Brand Awareness Chatime Lk 15.57 75 3.005 347
axi-akl Brand Awareness Haus Lk 13.09 75 3.984 460
Brand Awareness Chatime P 16.81 75 2.453 .283
Perempuan
Brand Awareness Haus P 13.55 75 3.235 374
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Berdasarkan tabel 5, pasangan sampel jenis kelamin laki-laki pada merek
Chatime mendapatkan angka rata-rata sebesar 15,57 dan 13,09 pada merek Haus!,
sehingga dapat disimpulkan bahwa brand awareness yang lebih unggul pada jenis
kelamin laki-laki adalah merek Chatime. Sedangkan pasangan sampel jenis kelamin
perempuan pada merek Chatime mendapatkan angka rata-rata sebesar 16,81 dan
13,55 pada merek Haus!, sehingga dapat disimpulkan bahwa brand awareness yang
lebih unggul pada jenis kelamin perempuan adalah merek Chatime.

Tabel 6. Uji Beda T pada Variabel Brand Awareness
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, 2024

Paired Samples Test

Paired Differences Significance
95%
. . Confid -
Stcli . Std onfidence df Qne Two-
Mean Deviati Error Interval of the Sided .
Sided p

on Mean Difference
Lower Upper

Brand Awareness
Laki-laki Chatime Lk - Brand 2.480 4.500 .520 1.445 3.515 4.772 74 <,001 <,001
Awareness Haus Lk

Brand Awareness
Perempuan Chatime P - Brand 3.267 4.173 482 2.307 4.227 6.779 74 <,001 <,001
Awareness Haus P

Berdasarkan tabel 6, hasil pengujian menunjukkan nilai rata-rata pada jenis
kelamin laki-laki senilai 2,480 dan 3,267 pada Perempuan, maka penilaian brand
awareness oleh perempuan lebih unggul. Sedangkan t-hitung bernilai sebesar 4,772
pada responden dengan jenis kelamin laki-laki dan 6,779 pada jenis kelaimin
perempuan, serta dengan nilai p keduanya menunjukkan nilai sebesar < 0,001.
Sehingga, keputusan yang diambil adalah menolak HO, yaitu terdapat perbedaan
antara brand awareness Chatime dan Haus! pada jenis kelamin perempuan dan laki-
laki, karena nilai p lebih rendah dibanding 0,05.

Kemasan, warna, dan logo khas Chatime memiliki keunikan tersendiri yang
membuat konsumen maupun non konsumen mengingat image tersebut sebagai ciri
khas merek Chatime, terutama bagi kalangan perempuan. Hal ini didukung dengan
penelitian pemetaan kesadaran merek terhadap minuman Yakult yang mencatat
bahwa kalangan yang paling banyak mengingat merek minuman juga dari kalangan
perempuan (Surherman, 2018).
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Perbedaan Brand Loyalty Haus dan Chatime Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 7. Hasil Statistik Deskriptif Variabel Brand Loyalty
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, 2024

Paired Samples Statistics

Mean N  Std. Deviation Std. Error
Mean
Laki-laki Brand Loyalty Chatime Lk 13.05 75 3.506 405
aki-laki
Brand Loyalty Haus Lk 12.39 75 3.866 446
Brand Loyalty Chatime P 13.75 75 2.991 345
Perempuan
Brand Loyalty Haus P 12.87 75 3.477 401

Berdasarkan tabel 7, pasangan sampel jenis kelamin laki-laki, pada merek
Chatime didapatkan angka rata-rata sebesar 13,05 dan 12,39 pada merek Haus!,
sehingga dapat disimpulkan bahwa brand loyalty yang lebih unggul pada jenis
kelamin laki-laki adalah merek Chatime. Sedangkan pasangan sampel jenis kelamin
perempuan, pada merek Chatime didapatkan angka rata-rata sebesar 13,75 dan 12,87
pada merek Haus!, sehingga dapat disimpulkan bahwa brand loyalty yang lebih
unggul pada jenis kelamin perempuan adalah merek Chatime.

Tabel 8. Uji Beda T pada Variabel Brand Loyalty
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, 2024

Paired Samples Test

Paired Differences Significance
95%
Stcli. . Std.  Confidence ¢ df Qne- Two-
Mean Deviati Error Interval of the Sided
Sided p

on Mean Difference
Lower Upper

Brand Loyalty Chatime
Laki-laki Lk - Brand Loyalty Haus .667 2.792 .322 .024 1.309 2.068 74 .021 .042
Lk
Brand Loyalty Chatime
Perempuan P - Brand Loyalty Haus .880 2.986 .345 .193 1.567 2.552 74 .006 .013
P

Berdasarkan tabel 8, hasil pengujian menunjukkan nilai rata-rata pada jenis
kelamin laki-laki senilai 0,667 dan 0,880 pada perempuan, maka penilaian brand
loyalty oleh perempuan lebih unggul. Sedangkan nilai t-hitung sebesar 2,068 pada
responden jenis kelamin laki-laki dan 2,552 pada perempuan, serta dengan nilai p
pada jenis kelamin laki-laki sebesar 0,042 dan pada perempuan sebesar 0,013.
Sehingga, keputusan yang diambil adalah menolak Hy, yaitu ada perbedaan antara
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brand loyalty Chatime dan Haus! pada jenis kelamin perempuan dan laki-laki, karena
nilai p lebih rendah dibanding 0,05.

Merek Chatime dianggap memiliki citra yang lebih baik dan memiliki varian
menu yang lebih dipercaya, sehingga kebanyakan responden lebih memilih Chatime
dibanding Haus. Kepercayaan ini menjadi salah satu penyebab loyalitas merek yang
dirasakan konsumen. Hal ini didukung dengan penelitian mengenai pengaruh
kepercayaan terhadap loyalitas merek pada minuman boba yang menemukan bahwa
kepercayaan atau trust memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty
(Stefanie & Hasan, 2023).

Perbedaan Perceived Quality Haus dan Chatime Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 9. Hasil Statistik Deskriptif Variabel Perceived Quality
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, 2024

Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation Std. Error

Mean

Perceived Quality
Laki-laki Chatime Lk 15.56 75 2.737 316
Perceived Quality Haus Lk~ 14.36 75 3.551 410
Perceived Quality 16.07 75 2.533 292

Perempuan Chatime P

Perceived Quality Haus P 15.32 75 2.494 .288

Berdasarkan tabel 9, pada pasangan sampel jenis kelamin laki-laki, pada
merek Chatime didapatkan angka rata-rata sebesar 15,56 dan 14,36 pada merek
Haus!, sehingga dapat disimpulkan bahwa perceived quality yang lebih unggul pada
jenis kelamin laki-laki adalah merek Chatime. Sedangkan pasangan sampel jenis
kelamin perempuan, pada merek Chatime didapatkan angka rata-rata sebesar 16,07
dan 15,32 pada merek Haus!, sehingga dapat disimpulkan bahwa perceived quality
yang lebih unggul pada jenis kelamin perempuan adalah merek Chatime.
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Tabel 10. Uji Beda T pada Variabel Perceived Quality
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, 2024

Paired Samples Test

Paired Differences Significance
95%
Std.  Std. Confidence
Mean Deviati Error Interval of the

df One- Two-

on Mean  Difference Sided p Sided p
Lower Upper

Perceived Quality

Laki-laki Chatime Lk - Perceived 1.200 2.982 .344 514 1.886 3.485 74 <.001 <.001
Quality Haus Lk
Perceived Quality

Perempuan Chatime P - Perceived .747 2.314 .287 214 1.279 2.795 74 .003 .007
Quality Haus P

Berdasarkan tabel 10, hasil pengujian menunjukkan nilai rata-rata pada jenis
kelamin perempuan sebesar 0,747 dan 1,200 pada laki-laki, maka penilaian perceived
quality oleh laki-laki lebih unggul. Sedangkan nilai t-hitung sebesar 2,795 pada
responden berjenis kelamin perempuan dan 3,485 pada laki-laki, serta dengan nilai p
pada jenis kelamin perempuan sebesar 0,007, dan pada laki-laki sebesar < 0,001.
Sehingga, keputusan yang diambil adalah menolak HO, yaitu, terdapat perbedaan
antara perceived quality Chatime dan Haus! pada jenis kelamin perempuan dan laki-
laki, hal ini karena nilai p lebih rendah dibanding 0,05.

Dengan harga belasan hingga dua puluhan ribu, konsumen Chatime sudah
bisa mendapatkan minuman dengan cita rasa enak dengan bahan baku yang
berkualitas dan konsisten, hal ini menjadi salah satu alasan unggulnya Chatime pada
bagian perceived quality. Hal ini didukung oleh teori dari Sweeney (dalam Hakim et
al., 2020) yang menyatakan indikator persepsi kualitas adalah dibuat dengan baik,
memiliki standar kualitas yang diterima, dan konsisten dengan kualitas yang
diberikan.

Perbedaan Brand Association Haus dan Chatime Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 11. Hasil Statistik Deskriptif Variabel Brand Association
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, 2024

Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation Std. Error
Mean
Lakilaki  DrandAssociation 19.72 75 3.854 445

Chatime Lk
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Brand Association

18.21 75 4.150 479
Haus Lk
Brand Association 20.65 75 2.864 331
Chatime P
Perempuan Brand Association
19.25 75 2.737 316
Haus P

Berdasarkan tabel 11, pada pasangan sampel jenis kelamin laki-laki, pada
merek Chatime didapatkan angka rata-rata sebesar 19,72 dan 18,21 pada merek
Haus!, sehingga dapat disimpulkan bahwa brand association yang lebih unggul pada
jenis kelamin laki-laki adalah merek Chatime. Sedangkan pasangan sampel jenis
kelamin perempuan, pada merek Chatime didapatkan angka rata-rata sebesar 20,65
dan 19,25 pada merek Haus!, sehingga dapat disimpulkan bahwa brand association
yang lebih unggul pada jenis kelamin perempuan adalah merek Chatime.

Tabel 12. Uji Beda T pada Variabel Brand Association
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, 2024

Paired Samples Test

Paired Differences Significance
95%
Std. Std.  Confidence
Mean Deviat Error Interval of the
ion Mean Difference
Lower Upper

df One- Two-
Sided p Sided p

Brand Association
Laki-laki  Chatime Lk - Brand 1.507 3.592 .415 .680 2.333 3.633 74 <.001 <.001
Association Haus Lk

Brand Association
Perempuan ChatimeP-Brand 1.400 2.641 .305 .792 2.008 4591 74 <.001 <.001
Association Haus P

Berdasarkan tabel 12, hasil pengujian menunjukkan nilai rata-rata pada jenis
kelamin perempuan sebesar 1,400 dan 1,507 pada laki-laki, maka penilaian brand
association oleh laki-laki lebih unggul. Sedangkan nilai t-hitung sebesar 2,795 pada
responden berjenis kelamin perempuan dan 3,485 pada laki-laki, serta dengan nilai p
pada jenis kelamin perempuan sebesar 0,007 dan pada laki-laki sebesar < 0,001.
Sehingga, keputusan yang diambil adalah menolak HO, yaitu, ada perbedaan antara
brand association Chatime dan Haus! pada jenis kelamin perempuan dan laki-laki,
karena nilai p lebih rendah dibanding 0,05.

Konsumen laki-laki maupun perempuan setuju dengan asosiasi merek yang
mengunggulkan ciri produk yang unik, SOP yang baik, suasana outlet yang baik,
kemasan yang menarik dan berkualitas, serta kualitas produk yang telah diketahui
banyak orang. Menariknya, asosiasi merek ini mempunyai pengaruh signifikan yang
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positif pada loyalitas konsumen, informasi ini didapatkan berdasarkan penelitian
pengaruh perceived quality dan brand association pada loyalitas konsumen pada
produk Chatime di Palembang (Kusuma et al., 2015).

Perbedaan Brand Awareness Haus! Dan Chatime Berdasarkan Kelompok Usia

Tabel 13. Hasil Statistik Deskriptif Variabel Brand Awareness
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, 2024

Paired Samples Statistics
Mean N Std. Deviation Std. Error Mean

Remaja Brand Awareness Chatime  16.64 42 2.093 323
Brand Awareness Haus 13.57 42 3.677 567
Dewasa Brand Awareness Chatime  16.06 105 3.094 302
Brand Awareness Haus 13.24 105 3.735 .365

Berdasarkan tabel 13, pada pasangan sampel kelompok usia remaja, pada
merek Chatime didapatkan angka rata-rata sebesar 16.64 dan 13.57 pada merek
Haus!, sehingga dapat disimpulkan bahwa brand awareness yang lebih unggul pada
kelompok usia remaja adalah merek Chatime. Sedangkan pasangan sampel kelompok
usia dewasa, pada merek Chatime mendapatkan angka rata-rata sebesar 16.06 dan
13.24 pada merek Haus!, sehingga dapat disimpulkan bahwa brand awareness yang
lebih unggul pada kelompok usia dewasa adalah merek Chatime.

Tabel 14. Uji Beda T pada Variabel Brand Awareness
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, 2024

Paired Samples Test

Paired Differences Significance
95%
Std. Std.  Confidence
Mean Deviat Error Interval of the
ion Mean Difference

df One- Two-
Sided p Sided p

Lower Upper

Brand Awareness
Remaja Chatime-Brand 3.071 3.783 .584 1.893 4.250 5.262 41 <,001 <,001
Awareness Haus

Brand Awareness
Dewasa Chatime-Brand 2.819 4.527 .442 1.943 3.695 6.381 104 <,001 <,001
Awareness Haus

Berdasarkan tabel 14, hasil pengujian menunjukkan nilai rata-rata pada
kelompok usia remaja sebesar 3,071 dan 2,819 pada kelompok usia dewasa, maka
penilaian brand awareness oleh remaja lebih unggul. Sedangkan nilai t-hitung sebesar
6,381 pada responden pada kelompok usia dewasa dan 5,262 pada remaja, serta
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dengan nilai p pada kelompok usia remaja dan dewasa sama-sama sebesar <0,001.
Sehingga, keputusan yang diambil adalah menolak HO, yaitu, ditemukan perbedaan
antara brand awareness Chatime dan Haus! pada kelompok usia remaja dan dewasa,
karena nilai p lebih rendah dibanding 0,05.

Konsumen berusia dewasa maupun remaja setuju akan kuatnya kesadaran
merek yang dimiliki Chatime, termasuk langsung mengenali atau familiar dengan logo
dan kemasan khas Chatime. Hal ini sedikit banyak dipengaruhi oleh usaha digital
marketing pada tiap merek, dibuktikan pada penelitian mengenai membangun brand
awareness Haus menggunakan strategi digital marketing dengan temuan yang
menjelaskan bahwa strategi digital marketing yang dilakukan Haus telah berhasil
dilakukan terutama pada kalangan anak muda yang menjadi target pasar minuman
Haus (Adiputra, 2024).

Perbedaan Brand Loyalty Haus! Dan Chatime Berdasarkan Kelompok Usia

Tabel 15. Hasil Statistik Deskriptif Variabel Brand Loyalty
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, 2024

Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation  Std. Error Mean
Remaja Brand Loyalty Chatime  14.02 42 3.404 .525
Brand Loyalty Haus 12.86 42 3.726 .575
Dewasa Brand Loyalty Chatime  13.19 108 3.242 312
Brand Loyalty Haus 12.61 108 3.751 361

Berdasarkan tabel 15, pada pasangan sampel kelompok usia remaja, pada
merek Chatime didapatkan angka rata-rata sebesar 14.02 dan 12.86 pada merek
Haus!, sehingga dapat disimpulkan bahwa brand loyalty yang lebih unggul pada
kelompok usia remaja adalah merek Chatime. Sedangkan pasangan sampel kelompok
usia dewasa, pada merek Chatime mendapatkan angka rata-rata sebesar 13.19 dan
12.61 pada merek Haus!, dengan selisih angka yang tipis, dapat disimpulkan bahwa
brand loyalty Chatime sedikit lebih unggul dibanding Haus! pada kelompok usia
dewasa.
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Tabel 16. Uji Beda T pada Variabel Brand Loyalty
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, 2024

Paired Samples Test

Paired Differences Significance
95%
Std.  Std. Confidence
Mean Devia Error Interval of the

df One- Two-

tion Mean  Difference Sided p Sided p
Lower Upper

Brand Loyalty

Remaja Chatime - Brand 1.167 2.419 .373 .413 1920 3.126 41 .002 .003
Loyalty Haus
Brand Loyalty

Dewasa Chatime-Brand .574 3.024 .291 -003 1.151 1.973 107 .026 .051
Loyalty Haus

Berdasarkan tabel 16, hasil pengujian menunjukkan nilai rata-rata pada
kelompok usia remaja sebesar 1,167 dan 0,574 pada kelompok usia dewasa, maka
penilaian brand loyalty oleh remaja lebih unggul. Sedangkan nilai t-hitung sebesar
3.126 pada responden pada kelompok usia remaja dan 1.973 pada dewasa, serta
dengan nilai p pada kelompok usia remaja sebesar 0, 003. Sehingga, keputusan yang
diambil adalah menolak HO, yaitu ditemukan perbedaan antara brand loyalty Chatime
dan Haus! pada kelompok usia remaja, karena nilai p lebih rendah dari 0,05.
Sedangkan pada kelompok usia dewasa, keputusan yang diambil adalah menyetujui
HO, yaitu tidak ada perbedaan brand loyalty Chatime dan Haus! pada pada kelompok
usia dewasa karena hasil uji mendapatkan nilai p senilai 0, 051, yang artinya bahwa
nilai p lebih besar dari 0,05.

Dengan tidak adanya perbedaan brand loyalty Chatime dan Haus pada usia
dewasa, sedikit banyak menunjukkan bahwa Haus telah menyamakan kedudukannya
dengan Chatime pada lingkup loyalitas merek. Penelitian mengenai perbandingan
kepuasan konsumen terhadap merek minuman Koi, Chatime, dan Kopi Kenangan juga
menerangkan temuannya bahwa tidak ada perbedaan signifikan pada preferensi
konsumen pada tiga merek ini (David et al., 2024).

Perbedaan Perceived Quality Haus! Dan Chatime Berdasarkan Kelompok Usia

Tabel 17. Hasil Statistik Deskriptif Variabel Perceived Quality
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, 2024

Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation Std. Error Mean
R . Perceived Quality Chatime 16.24 42 2.448 .378
emaja
] Perceived Quality Haus 15.33 42 2.773 428
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Perceived Quality Chatime  15.67 108 2.727 262
Perceived Quality Haus 14.69 108 3.243 312

Dewasa

Berdasarkan tabel 17, pada pasangan sampel kelompok usia remaja, pada
merek Chatime didapatkan angka rata-rata sebesar 16,24 dan 15,33 pada merek
Haus!, sehingga dapat disimpulkan bahwa perceived quality yang lebih unggul pada
kelompok usia remaja adalah merek Chatime. Sedangkan pasangan sampel kelompok
usia dewasa, pada merek Chatime mendapatkan angka rata-rata sebesar 15,67 dan
14,69 pada merek Haus!, sehingga dapat disimpulkan bahwa perceived quality yang
lebih unggul pada kelompok usia dewasa adalah merek Chatime.

Tabel 18. Uji Beda T pada Variabel Perceived Quality
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, 2024

Paired Samples Test

Paired Differences Significance
95%
Std. Std.  Confidence
Mean Deviati Error Interval of the

df One- Two-

on Mean Difference Sided p Sided p
Lower Upper
Perceived Quality
Remaja  Chatime - Perceived 905 2.081 .321 .256 1.553 2.817 41 .004 .007
Quality Haus
Perceived Quality
Dewasa Chatime - Perceived 981 2.874 .277 .433 1.530 3.549 107 <,001 <,001
Quality Haus

Berdasarkan tabel 18, hasil pengujian menunjukkan nilai rata-rata pada
kelompok usia remaja sebesar 0,905 dan 0,981 pada kelompok usia dewasa, maka
penilaian perceived quality oleh dewasa sedikit lebih unggul dengan perbedaan angka
yang tipis. Sedangkan nilai t-hitung senilai 2,817 pada responden pada kelompok usia
remaja dan 3,549 pada dewasa, serta dengan nilai p pada kelompok usia remaja
sebesar 0,007 dan pada dewasa sebesar <,001. Sehingga keputusan yang diambil
adalah menolak HO, yaitu terdapat perbedaan antara perceived quality Chatime dan
Haus! pada kelompok usia remaja dan dewasa, karena nilai p lebih rendah dibanding
0,05.

Pelayanan, kualitas, dan cita rasa produk Chatime sesuai dengan harga yang
harus dibayarkan menurut para responden, sehingga persepsi kualitas Chatime lebih
unggul dibanding Haus!. Pernyataan ini juga dikuatkan dengan hasil temuan dari
penelitian yang membahas pengaruh promosi dan kualitas produk pada customer
satisfaction Chatime di Bintaro yang menyebutkan bahwa pernyataan “Chatime
memiliki rasa yang enak dibanding minuman lainnya” dalam kuesioner yang
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digunakan, dinilai responden dengan rata-rata 4,4 yang berada dalam rentang skala
kategori yang sangat baik (Oktaviani & Nurhadi, 2024).

Perbedaan Brand Association Haus! dan Chatime Berdasarkan Kelompok Usia

Tabel 19. Hasil Statistik Deskriptif Variabel Brand Association
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, 2024

Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation  Std. Error Mean
Remaja Brand Association Chatime 21.38 42 2.767 427
Brand Association Haus 19.31 42 3.181 491
Dewasa Brand Association Chatime 19.81 108 3.611 347
Brand Association Haus 18.58 108 3.729 .359

Berdasarkan tabel 19, pada pasangan sampel kelompok usia remaja, pada
merek Chatime didapatkan angka rata-rata sebesar 21,38 dan 19,31 pada merek
Haus!, sehingga dapat disimpulkan bahwa brand association yang lebih unggul pada
kelompok usia remaja adalah merek Chatime. Sedangkan pasangan sampel kelompok
usia dewasa, pada merek Chatime mendapatkan angka rata-rata sebesar 19,81 dan
18,58 pada merek Haus!, sehingga dapat disimpulkan bahwa brand association yang
lebih unggul pada kelompok usia dewasa adalah merek Chatime.

Tabel 20. Uji Beda T pada Variabel Brand Association
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti, 2024

Paired Samples Test

Paired Differences Significance
95%
Std.  Std.  Confidence
Mean Deviati Error Interval of the
on Mean Difference
Lower Upper

t df One- Two-
Sided p Sided p

Brand Association
Remaja Chatime-Brand 2.071 2.423 .374 1.316 2.827 5.540 41 <,001 <,001
Association Haus

Brand Association
Dewasa Chatime-Brand 1.222 3.339 .321 .585 1.859 3.804107 <,001 <,001
Association Haus

Berdasarkan tabel 20, hasil pengujian menunjukkan nilai rata-rata pada
kelompok usia remaja sebesar 2,071 dan 1,222 pada kelompok usia dewasa, maka
penilaian brand association oleh remaja lebih unggul. Sedangkan nilai t-hitung
sebesar 3,804 pada responden pada kelompok usia dewasa dan 5,540 pada remaja,
serta dengan nilai p pada kelompok usia dewasa dan remaja sama-sama senilai
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<0,001. Sehingga, keputusan yang diambil adalah menolak Hy, yaitu, terdapat
perbedaan antara brand association Chatime dan Haus! pada kelompok usia remaja
dan dewasa, karena nilai p lebih rendah dibanding 0,05.

Konsumen remaja maupun dewasa setuju dengan asosiasi merek yang
mengunggulkan ciri produk yang unik, SOP yang baik, suasana outlet yang baik,
kemasan yang menarik dan berkualitas, serta kualitas produk yang telah diketahui
banyak orang. Hal ini didukung dengan hasil kuesioner penelitian mengenai
pengaruh perceived quality dan brand association pada consumer loyalty merek
Chatime di Palembang, yang menemukan bahwa asosiasi merek Chatime dinilai
responden dengan rata-rata yang baik (Kusuma et al., 2015).

KESIMPULAN DAN SARAN

Profil konsumen minuman Chatime dan Haus yang diperoleh penulis dalam
data kuesioner mayoritas berprofesi sebagai mahasiswa atau pelajar, berusia dewasa,
dengan rentang umur 20 sampai 44 tahun, dan berdomisili di Surabaya Timur.

Chatime memiliki penilaian lebih tinggi dibanding Haus! pada kelompok jenis
kelamin maupun kelompok usia pada variabel brand awareness, brand loyalty,
perceived quality, dan brand association. Terdapat perbedaan yang signifikan pada
brand equity Chatime dan Haus! di kelompok laki-laki, perempuan, dan kelompok usia
dewasa. Sedangkan pada kelompok remaja, tidak ditemukan perbedaan signifikan
pada brand loyalty Chatime dan Haus, dan ditemukan perbedaan yang signifikan pada
brand awareness, perceived quality, dan brand association Chatime dan Haus.
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