11

BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Seiring dengan berkembangnya zaman dewasa ini perilaku konsumen telah menjadi komplek. Sebagai contoh pada tahun 1950-an ketika seorang konsumen pergi ketoko, mereka hanya dihadapkan pada beberapa alternatif produk. Namun sekarang ini keadaannya berbeda, kini apabila kita pergi ke toko maka kita dihadapkan dengan sejumlah alternatif suatu produk yang sejenis, diantaranya  ada produk lama, produk baru bahkan produk yang tidak pernah kita kenal sebelumnya Dan dewasa ini salah satu jenis industri yang mengalami perkembangan yang cukup pesat adalah industri makanan dan minuman, hal ini dapat dilihat dari semakin beragamnya jenis minuman yang ditawarkan dipasaran salah satu industri yang mengalami kemajuan dibidang industri minuman ringan, saat ini telah banyak merek-merek minuman ringan yang dijual dipasaran demi memenuhi kebutuhan konsumen yang beragam.


Salah satu produk minuman ringan dengan rasa Teh yang telah lama dikenal di Indonesia adalah Teh Botol Sosro. Dalam memasarkan produknya, Teh Botol Sosro selalu berusaha untuk menjaga kualitas produknya. Sehingga kemudian minuman ringan Teh Botol Sosro dapat diterima dengan baik oleh masyarakat namun tidak itu saja Teh Botol Sosro juga terus berusaha untuk mempertahankan konsumen dan berusaha agar tetap unggul diantara para pesaingnya yang menawarkan produk sejenis. Untuk itu perusahaan harus dapat menonjolkan kelebihan yang ada pada Teh Botol Sosro ini, sehingga dapat mempengaruhi persepsi konsumen melalui apa yang mereka rasakan dari minuman ringan Teh Botol Sosro ini dan diharapkan konsumen dapat menilai bahwa Teh Botol Sosro ini dapat memenuhi kebutuhan konsumen dan kemudian lebih memulai untuk mengkonsumsi Teh Botol Sosro dari pada minuman ringan merek lain.


Banyak hal yang dapat membuat satu produk tetap survive selama bertahun-tahun dipasaran. Dalam dunia marketing, salah satu faktor kritis tersebut adalah brand. Brand atau merek itu sendiri merupakan kelengkapan dari suatu produk yang mempunyai fungsi untuk membedakan kualitas suatu produk lainnya yang sejenis, agar kemudian konsumen dapat mengetahui perbedaannya. Pada saat ini, persaingan didunia marketing bukanlah hanya sekedar pricewars, tetapi sudah menjadi Battle Of Brands, dimana perusahaan bersaing untuk meraih Brand Dominance. Dan yang menjadi tujuan bisnis yang paling penting saat ini adalah menguasai pasar dan untuk menguasai pasar tersebut perusahaan harus menguasai market dominan brands. Untuk itu mereka berlomba-lomba untuk saling menancapkan brand equity. Brand equity itu sendiri secara sederhana dapat diartikan sebagai sekumpulan assosiasi yang terbentuk dalam konsumen, sebagai hasil dari komunikasai pemasaran atau pengalaman dari orang yang sudah mengkonsumsi suatu produk. 


Oleh sebab itu pengalaman konsumen merupakan faktor terpenting dalam membangun brand equity, karena dari pengalaman tersebut seorang konsumen dapat merasakan puas atau tidak puas akan suatu produk dan dapat memberi penilaian akan produk tersebut.selain itu brand juga merupakan hal penting karena salah satu faktor yang dapat membuat seorang konsumen loyal terhadap suatu merek tertentu adalah hubungan emosional dengan suatu merek, sehingga konsumen akan memilki persepasi tentang merek tersebut. 


Dalam membuat pengaruh terhadap loyalitas konsumen ketika konsumen tersebut dihadapkan pada sejumlah besar alternatif produk dengan merek berbeda dan saling bersaing. Keadaan ini menimbulkan adanya persaingan yang ketat didunia usaha dan memaksa perusahaan untuk lebih tanggap terhadap perubahan-perubahan yang terjadi di Indonesia ini, dimana perusahaan harus mampu menganalisis peluang dan tantangan pada masa yang akan datang. Untuk itu dalam mengembangkan strategi pemasaran perusahaan harus senantiasa mengikuti setiap perkembangan yang ada. 


Sampai saat ini sudah banyak konsumen yang memilih Teh Botol Sosro sebagai minuman riingan. Sebuah survei yang dilakukan oleh SWA-MARS bahkan mengatakan Teh Botol Sosro sebagai salah satu Indonesian Brands 2002. Atas dasar uraian diatas, dirasakan sangat perlu untuk melakukan penelitian tentang pengukuran Brand Equity dalam pengaruhnya terhadap Loyalitas Konsumen, maka penulis tertarik untuk mengadakan penelitian dengan judul “PENGARUH BRAND EQUITY TERHADAP LOYALITAS KONSUMEN PADA PRODUK TEH BOTOL SOSRO DI PT. SARANASANGGA MEKARLUHUR BANDUNG”.

1.2
Identifikasi masalah

 
Berdasarkan latar belakang penelitian diatas maka penulis  mengidentifikasikan penelitian yaitu sebagai berikut :

1. Bagaimana tanggapan konsumen tentang brand equity pada produk Teh Botol Sosro di PT. Saranasangga Mekarluhur Bandung.

2. Bagaimana tingkat loyalitas konsumen terhadap produk Teh Botol Sosro di PT. Sanggasarana Mekarluhur Bandung.

3. Seberapa besar pengaruh brand equity terhadap loyalitas konsumen pada produk Teh Botol Sosro di PT. Sanggasarana Mekarluhur Bandung.

1.3
Maksud dan Tujuan

Maksud dilaksanakannya penelitian ini adalah untuk memperoleh data dan informasi tentang pengaruh brand equity terhadap loyalitas konsumen pada produk Teh Botol Sosro. Kemudian data yang diperoleh akan dituangkan dalam bentuk penyusunan  skripsi sebagai salah satu syarat dalam menempuh ujian Sidang Sarjana pada Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Komputer Indonesia.

 Sedangkan tujuan dilaksanakan penelitian ini adalah untuk mengetahui : 

1. Untuk mengetahui tanggapan konsumen tentang brand equity pada produk Teh Botol Sosro di PT. Sanggasarana Mekarluhur Bandung.

2. Untuk mengetahui tingkat loyalitas konsumen terhadap produk Teh Botol Sosro di PT. Sanggasarana Mekarluhur Bandung.

3. Untuk mengetahui pengaruh brand equity terhadap loyalitas konsumen pada produk Teh Botol Sosro di PT. Sanggasarana Mekarluhur Bandung.

1.4 Kegunaan penelitian

Manfaat yang dapat diperoleh dari hasil penelitian ini adalah :

1. Kegunaan Pengembangan Ilmu

a. Pengembangan Ilmu Manajemen

Untuk pengembangan Ilmu Ekonomi Manajemen, penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan wawasan dan pengetahuan dalam bidang Manajemen Pemasaran khususnya mengenai Pengaruh Brand Equity terhadap Loyalitas Konsumen. Dengan menerapkan Ilmu dan teori yang telah diperoleh dan membandingkannya dengan kenyataan yang terjadi dalam dunia usaha, yaitu pada PT. Saranasangga Mekarluhur Bandung.

b. Penulis

Dari hasil penelitian ini diharapkan penulis dapat lebih memahami mengenai brand equity dalam perusahaan dan dapat mengamalkan atau mempraktekkan langsung teori-teori yang didapat dimasa perkuliahan dalam dunia pemasaran yang nyata.

c. Peneliti Lain

Semoga hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai sumber informasi yang berguna bagi rekan-rekan yang akan membahas hal yang sama. Selain itu juga penulis berharap agar penelitian yang selanjutnya akan lebih baik lagi.

2. Kegunaan Operasional

a. Perusahaan

Secara operasional, penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran yang bermanfaat bagi manajemen perusahaan sebagai bahan acuan dan pembanding dalam usaha menyempurnakan dan meningkatkan loyalitas konsumen dimasa yang akan datang.

b. Pihak Terkait

Penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi masukan atau gambaran bagi pihak-pihak terkait lainnya seperti bagian pemasaran, produksi dan sebagainya. Sehingga pihak tersebut dapat membantu memperlancar dan meningkatkan volume penjualan dimasa yang akan datang.

c. Lain-lain

Selain itu hasil penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi gambaran bagi perusahaan-perusahaan yang lain yang bergerak pada bidang usaha yang sama.

1.5 Kerangka Pemikiran dan Hipotesis
Pemasaran tidak hanya terbatas akan penjualan maupun periklanan namun pemasaran merupakan sekumpulan aktivitas yang saling berkesinambungan dalam penyediaan produk yang dapat diterima maupun sesuai dengan kebutuhan konsumen, bagaimana agar konsumen dapat mengenal produk tersebut dan bagaimana produk tersebut sampai ditangan konsumen. 
Adapun definisi Kotler (2000) mengatakan bahwa :

 “Pemasaran merupakan proses sosial dan manajerial untuk sebuah 
standar hidup yang lebih baik tentang apa yang dibutuhkan dan 
diinginkan manusia dengan adanya proses yang mesti dilakukan agar 
terciptanya pertukaran”. 

 Suatu pertukaran terjadi bila konsumen merasa adanya suatu kebutuhan yang harus dipenuhi dengan keinginan untuk membeli berupa kebutuhan yang lebih terarahkan disertai dengan kemampuan konsumen dengan daya beli dari konsumen tersebut yang berupa sebuah permintaan. 


Ketika konsumen menjatuhkan pilihan pada suatu merek untuk menjadikannya dari konsumsi, ada serangkaian proses pemenuhan informasi yang terjadi dan secara terus menerus tetap berlangsung dipikiran konsumen. Bila informasi yang diterima dari proses mencoba ini sesuai dengan barang atau jasa yang dibutuhkannya, akan terjadi pengulangan pembelian dan akhirnya konsumen mengadopsi merek tersebut. Oleh karena itu perusahaan dituntut untuk mampu dalam menciptakan, memelihara, melindungi dan membuat nilai merek berharga. 


Adapun pengertian merek menurut Kotler dan Amstrong (1996:283) mengatakan bahwa :

“Nama, istilah, tanda, simbol, rancangan atau kombinasi dari semua ini untuk mengenali produk atau jasa dari seseorang atau beberapa penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing”.

 Sedangkan menurut AaKer (1991:15) mengatakan bahwa : 

“brand equity is a set of brand asets and liabilitys and linked to a brand is name and symbol, that add to or subtract from Teh value provide by a product or service to afirm and/or that firms customer”.


 Brand yang ampuh jika mempunyai nilai brand (brand equity) yang tinggi, keadaan ini dapat terjadi jika mempunyai: brand loyality (loyalitas brand), brand awareness (kesadaran akan brand), perceived quality (persepsi atau kesan akan kualitas), brand association (asosiasi brand sebagai tambahan terhadap kesan kualitas) dan Teh proprietary brand asset (seperti paten, brand dagang, chanel, relationship dan lain-lain) yang lebih baik dari brand pesaing dalam meningkatkan loyalitas konsumen. 


Loyalitas akan suatu brand inti dari brand equity. Artinya suatu produk dapat mempunyai name awareness yang tinggi, kualitas yang baik, brand associations yang cukup banyak tetapi belum tentu mempunyai brand loyality. Begitu pula sebaliknya produk yang mempunyai brand loyality yang tinggi, tentunya dapat dipastikan memilik name awareness yang cukup tinggi dimata konsumen. 


Brand equity dapat diketahui dengan melakukan penelusuran akan apa yang ada dalam persepsi dan perilaku konsumen mengenai komponen-komponen yang ada dalam brand equity yaitu  :

· Brand awareness 

Kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu brand merupakan bagian dari kategori produk tertentu
· Brand association 

Kesan yang muncul dibenak seseorang terkait dengan ingatnnya mengenai suatu brand 

· Perceived quality

Persepsi pelanggan terhadap kualitas produk. Perceived quality ini akan membentuk persepsi kualitas dari suatu produk maupun layanan jasa dimata pelanggan.

· Brand loyalty

Merupakan suatu ukuran keterkaitan pelanggan kepada sebuah brand. Ukuran ini mampu memberikan gambaran mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih ke brand lain terutama pada brand tersebut didapat adanya perubahan baik menyangkut harga atau atribut lainnya.


Produk-produk baru memungkinkan perusahaan untuk lebih baik dalam memenuhi kebutuhan konsumennya dan memuaskan sehingga konsumen tersebut dapat naik tingkatan dimana merasa untuk loyal dalam produk yang ditawarkan. Jika konsumen itu sudah mau loyal dengan produk yang ditawarkan, ini dapat memungkinkan lagi perusahaan mencapai laba yang konsisten dan mungkin lebih banyak laba.


Dimana menurut Fandy Tjiptono (2000:111) loyalitas sebagai : 

“Situasi dimana konsumen bersikap positif terhadap produk atau produsen (penyedia jasa) dan disertai pola pembelian ulang yang konsisten”.

Sedangkan menurut Griffin (1995:4) mengemukakan bahwa :

“loyalitas adalah pembelian rutin yang didasarkan pada unit pengambilan keputusan”.


Pernyataan diatas menunjukan suatu komitmen untuk tetap menggunakan suatu produk baik berupa barang atau jasa tanpa terpengaruhi oleh usaha yang dilakukan pesaing. Loyalitas mengarah pada perilaku yang ditunjukan dengan pembelian rutin yang didasarkan pada unit pengambilan keputusan.

 Karakteristik pembeli yang loyal menurut Griffin (1995:31) adalah :

1. Melakukan pembelian secara teratur.

2. Membeli diluar lini produk/jasa.

3. Menolak produk lain dan kebal terhadap daya tarik pesaing.

4. Menarik pelanggan baru untuk perusahaan.

Dari uraian diatas, dapat kita lihat bahwa loyalitas pelanggan bisa ditentukan oleh atribut-atribut merek, misalkan salah satunya oleh produk dimana produk itu dilihat dari sisi kualitas.

Dengan tingginya loyalitas dari konsumen, maka akan mengurangi kerawanan dari persaingan, karena banyak keuntungan yang didapat oleh perusahan bila memiliki konsumen yang loyal. Secara jelasnya kerangka pemikiran yang digunakan untuk keperluan penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut :




Gambar 1.1 Model Kerangka Pemikiran

Sumber : Freddy Rangkuti (2002:39) dan Fandi Tjiptono (2000:14)

Dengan menggunakan metode statistik deskriftif dan verifikatif sehingga dapat menganalisis permasalahan diatas. Berdasarkan pemikiran diatas maka hipotesis penelitian ini dapat dikemukakan sebagai berikut :”Brand Equity berpengaruh terhadap loyalitas konsumen”.
1.6
Lokasi Penelitian

Dalam melakukan penelitian guna mendapatkan data yang dibutuhkan penulis mengambil tempat atau lokasi penelitian yang dilaksanakan dilokasi PT. Sarana sangga Mekarluhur unit Bandung pusat yang beralamat di Jalan Soekarno Hatta No. 325-327 Bandung, sedangkan waktu penelitian dilakukan pada bulan Mei sampai dengan bulan Agustus, untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel 1.1 berikut ini :

Tabel 1.1

Time Schedule Penelitian
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Brand Equity





Brand Awareness


Brand Association


Perceived Quality


Brand Loyalty








1

