4

BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Perkembangan industri minuman ringan di Indonesia semakin lama semakin berkembang dengan tingkat persaingan yang semakin ketat. Hal ini terbukti dengan terus hadirnya produk baru minuman ringan dengan berbagai tipe rasa, mulai dari rasa lemon, rasa cola, rasa strawberry dan sebagainya yang di keluarkan oleh berbagai perusahaan minuman ringan. Dan persaingan dalam industri minuman teh dalam kemasan juga semakin merajalela, seperti: frestea, teh botol Sosro, Fruit tea, Lipton tea, Tekita, dan lain sebagainya.

Setiap perusahaan pasti mengharapkan produknya dapat diterima di pasaran, serta produk yang dipasarkan mampu mengalahkan setiap produk yang menjadi pesaingnya sehingga perusahaan mampu menguasai pangsa pasar tersebut. Karena pada dasarnya, setiap perusahaan mempunyai tujuan yang sama, yaitu ingin mendapatkan hasil yang semaksimal mungkin dengan keuntungan yang sebesar-besarnya. Salah satu strategi yang dapat dilakukan perusahaan untuk merealisasikan tujuan tersebut adalah dengan melakukan pemasaran yang efektif dan tepat pada sasaran. Konsep dari pemasaran menyatakan bahwa kunci untuk mencapai tujuan perusahaan adalah menetapkan kebutuhan dan keinginan konsumen, dan memberikan kepuasan yang diinginkan secara lebih efektif dan efisien daripada pesaing.

Tingkat persaingan dalam memperkenalkan produk untuk menumbuhkan sikap positif konsumen terhadap produk belum cukup untuk memenuhi harapan sebuah perusahaan. Hal ini dikarenakan informasi yang disampaikan oleh perusahaan masih kurang jelas dan belum dapat meyakinkan konsumen, serta inovasi produk yang dilakukan oleh perusahaan juga ternyata belum cukup untuk menumbuhkan sikap positif konsumen terhadap produk. Ini merupakan sebuah tantangan yang harus dilalui dan dipikirkan oleh perusahaan supaya produk tersebut dapat memberikan kepercayaan kepada masyarakat.

frestea sebagai produk baru ingin mencoba untuk bersaing dalam industri minuman teh dalam kemasan tersebut. Seperti diketahui, produk teh botol Sosro yang telah dahulu terjun dalam industri minuman ringan ini merupakan produk teh botol yang telah dikenal dan melekat di hati masyarakat Indonesia, karena selama beberapa tahun teh botol Sosro merupakan pemain tunggal dalam industri minuman teh botol. Hasilnya teh botol Sosro berhasil menjadi market leader dalam industri minuman ringan tersebut dengan peluang pasar yang cukup besar.

Melihat keadaan ini PT. Coca-Cola Bottling Indonesia mengetahui bahwa pangsa pasar dalam industri minuman teh dalam kemasan ini mempunyai prospek yang sangat bagus, maka PT. Coca-Cola Bottling Indonesia mencoba ingin menjadi penantang pasar PT. Sosro dengan mengeluarkan produk frestea sebagai produk pesaingnya.

Sebagai produk baru, frestea diharapkan mendapatkan respon yang positif  dari para konsumennya. Tetapi ternyata, sikap konsumen terhadap produk frestea ini masih kurang. Hal ini dibuktikan dengan melakukan survey terhadap 30 responden mahasiswa Fakultas Ekonomi Unikom, dengan membandingkan produk teh botol Sosro sebagai pesaing utama. Dari hasil survey  tersebut  ternyata 57% responden masih menyukai teh botol Sosro, dan sisanya 43% responden menyukai frestea. Fenomena ini menunjukkan bahwa sikap konsumen terhadap frestea masih belum baik 

Selama ini frestea menyadari keadaan tersebut, karena produk ini masih baru, dan konsumen masih belum bisa meyakini akan keberadaan produk baru ini. Melihat keadaan tersebut, frestea berupaya untuk meningkatkan sikap positif terhadap produk baru ini melalui periklanan, baik di media cetak maupun di media elektronik. Dan iklan frestea “versi stasiun kereta api (Tora Sudiro)” adalah salah satu iklan yang ditayangkan di televisi.
Bagi sebagian besar perusahaan termasuk PT. Coca-Cola Bottling Indonesia, iklan menjadi suatu pilihan mutlak untuk informasi produknya. Iklan banyak digunakan pemasar karena memiliki beberapa keunggulan dibandingkan alat promosi lain. Iklan merupakan bentuk komunikasi pemasaran yang massal, sehingga memiliki daya cakup pesan yang luas. Iklan dapat memperkuat pesan yang ingin disampaikan oleh pemasar melalui penerapan visualisasi dan media kreasi dan digunakan untuk membangun citra jangka panjang bagi produk dan pemasar. Iklan juga bersifat fleksibel karena dapat dilakukan dengan gencar bila perlu atau dapat dihentikan sewaktu-waktu. Ini berarti iklan telah berfungsi sebagai ujung tombak perusahaan dalam menembus pasar yang semakin ketat. 
Tujuan periklanan yang dilakukan oleh PT. Coca-Cola Bottling Indonesia adalah untuk merubah sikap konsumen terhadap produk frestea. Dengan adanya program periklanan yang baik diharapkan konsumen dapat menyadari dan dapat menumbuhkan sikap positif tehadap produk frestea.

Untuk mengetahui bagaimana periklanan dapat merubah sikap konsumen, penulis tertarik untuk mengambil judul Hubungan Periklanan Frestea Versi Stasiun Kereta Api (Tora Sudiro) Dengan Sikap Konsumen Pada PT. Coca-Cola Bottling Indonesia (Studi Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Unikom).
1.2 
Identifikasi Masalah 

Setelah memperhatikan latar belakang penelitian, maka identifikasi masalah yang akan dikaji pada produk frestea adalah sebagai berikut :

1. Bagaimana tanggapan periklanan frestea versi stasiun kereta api (Tora Sudiro) di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi Unikom.

2. Bagaimana sikap mahasiswa Fakultas Ekonomi Unikom terhadap produk frestea pada iklan frestea versi stasiun kereta api (Tora Sudiro).

3. Seberapa erat hubungan periklanan frestea versi stasiun kereta api (Tora Sudiro) dengan sikap konsumen pada PT. Coca-Cola Bottling Indonesia.
1.3
Maksud dan Tujuan Penelitian
Maksud dari penelitian ini adalah untuk memperoleh data tentang periklanan dan sikap konsumen yang akan digunakan untuk menganalisis keterkaitan antara periklanan dengan sikap konsumen produk frestea pada PT. Coca-Cola Bottling Indonesia. Selanjutnya tujuan penelitian ini adalah :
1. Untuk mengetahui tanggapan periklanan produk frestea versi stasiun kereta api (Tora Sudiro) di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi Unikom.

2. Untuk mengetahui sikap mahasiswa terhadap produk frestea pada iklan frestea versi stasiun kereta api (Tora Sudiro).

3. Untuk mengetahui seberapa erat hubungan periklanan frestea versi stasiun kereta api (Tora Sudiro) dengan sikap konsumen produk frestea pada PT. Coca-Cola Bottling Indonesia.
1.4
Kegunaan Hasil Penelitian
Hasil penelitian yang sudah penulis lakukan ini diharapkan bisa berguna bagi semua pihak. Baik bagi pengembangan ilmu maupun bagi kegiatan operasional. Adapun kegiatan penelitian ini adalah sebagai berikut :
1.4.1
Kegunaan pengembangan ilmu

a.
Bagi Pengembangan Ilmu Manajemen

Penelitian ini diharapkan dapat mengembangkan wacana keilmuan dalam bidang manajemen khususnya yang berkaitan dengan periklanan dan sikap konsumen.

b.
Bagi Penulis

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan pengetahuan penulis serta membandingkan teori dan pelaksanaan.

c.
Bagi Peneliti Lain

Penelitian yang dilakukan ini diharapkan dapat digunakan sebagai penelitian lebih lanjut dan dapat dijadikan sebagai bahan referensi bagi yang akan mengambil topik permasalahan yang sama.
1.4.2
Kegunaan Operasional
a.
Pihak Perusahaan
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi informasi mengenai seberapa erat hubungan periklanan frestea versi stasiun kereta api (Tora Sudiro) dengan sikap konsumen.

b.
Pihak Yang Terkait

Diharapkan dijadikan sebagai sumber informasi dan menjadi perbandingan dalam menentukan langkah perusahaan.
1.5
Kerangka Pemikiran dan Hipotesis

1.5.1
Kerangka Pemikiran

Dalam situasi persaingan yang sangat ketat antar perusahaan saat ini, dimana produk yang ditawarkan hampir serupa baik dalam jenis, fungsi, dan kualitasnya, maka pemahaman akan perilaku konsumen akan memberikan pemasar suatu keunggulan yang kompetitif. Perusahaan akan dapat memahami bagaimana konsumen akan bereaksi terhadap atribut produk, harga, dan daya tarik iklan sehingga dapat membuat keputusan strategi pemasaran yang tepat untuk produk atau jasa tersebut.

Banyaknya perusahaan produk minuman teh dalam kemasan di Indonesia, membuat PT. Coca-Cola Bottling Indonesia mencoba untuk bersaing dalam industri minuman teh dalam kemasan ini dengan mengeluarkan produk frestea yang memunculkan sedikit diferensiasi produk yaitu teh dalam kemasan dengan wangi melati. PT. Coca-Cola Botlling Indonesia menyadari bahwa produk yang diproduksinya ini masih baru, selama ini perusahaan berupaya bagaimana caranya agar produknya ini dapat dikenal dan juga dapat meningkatkan sikap yang positif dari konsumen. Maka PT. Coca-Cola Botlling Indonesia harus melakukan peningkatan dalam hal promosinya, dan promosi yang dilakukan yaitu melalui periklanan yang baik.

Menurut Kotler, terjemahan oleh Hendra Teguh (2002:642) terdapat lima alat promosi atau yang biasa disebut Marketing Mix (bauran promosi) yaitu terdiri dari Advertising (periklanan), Sales Promotion (promosi penjualan), Publishing and Public Relation (hubungan masyarakat dan publisitas), Personal Selling (wiraniaga), dan Direct Marketing (pemasaran langsung). Salah satu alat yang digunakan dalam melaksanakan program promosi yang efektif dalam menginformasikan perusahaan dan produk yang dihasilkannya adalah Advertising atau periklanan. Meskipun tidak secara langsung berpengaruh terhadap sikap konsumen, advertising merupakan sarana untuk membantu pemasaran yang efektif untuk menjalin komunikasi antara perusahaan dengan konsumen dalam usahanya untuk menghadapi pesaing.

Masyarakat periklanan Indonesia mendefinisikan iklan sebagai segala bentuk pesan tentang suatu produk yang disampaikan lewat media, ditujukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat, sedangkan periklanan merupakan keseluruhan proses yang meliputi penyiapan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan penyampaian iklan (Kasali, 1992:11).

Rossiter juga mengungkapkan (Rossiter, 1996:3) :

“Advertising communication are often regarded as arelatively indirect form or persuasion, based on informational or emotional appeals about product benefit, designed to create favorablemental impressions that “turn the mind toward” purchase.”
Dari definisi iklan diatas, dapat disimpulkan bahwa iklan merupakan bentuk komunikasi massa yang digunakan oleh perusahaan agar masyarakat mengetahui keberadaan suatu produk atau jasa perusahaan tersebut untuk kemudian mau menyikapi secara positif terhadap produk tersebut..

Kotler, terjemahan oleh Hendra Teguh (2002:658) mendefinisikan bahwa periklanan sebagai setiap bentuk presentasi dan promosi ide, barang, atau jasa yang dibayar oleh sponsor yang dikenal bersifat tidak pribadi. Dalam penyajiannya, periklanan dapat menggunakan berbagai media, seperti surat kabar, televisi, radio, majalah, dan lain-lain.

Pada tahap pencarian informasi seorang konsumen yang terpengaruh oleh stimuli akan berusaha untuk mencari lebih banyak informasi. Untuk itulah perusahan harus berupaya untuk memberikan informasi yang lebih jelas dan tepat kepada konsumen melalui kegiatan periklanan.

Beda periklanan dengan alat promosi yang lain adalah penampilan publik, daya serap, dan tidak ada hubungan tatap muka. Agar kegiatan periklanan efektif, maka didalam mengelola periklanan harus memperhatikan beberapa keputusan dalam periklanan, seperti yang terlihat pada Gambar 1.1 berikut ini :






Gambar 1.1

Lima Keputusan Utama Dalam Pembuatan Program Periklanan
Sumber : Kotler, (Hendra Teguh), Manajemen Pemasaran (2002:659)
Menurut Kotler, terjemahan Hendra Teguh (2002:633) memformulasikan pesan memerlukan pemecahan atas empat masalah, yaitu:

1. Isi Pesan

Dalam menentukan isi pesan yang terbaik, manajemen mencari daya tarik, tema, ide atau usulan penjualan yang unik.

Ada tiga jenis daya tarik yaitu :

· Daya tarik Rasional 

Daya tarik rasional membangkitkan minat seseorang dan menunjukkan bahwa produk tersebut akan menghasilkan manfaat seperti yang dikatakan. Contohnya adalah pesan yang menunjukkan mutu, nilai, ekonomis, manfaat, atau kinerja suatu produk.

· Daya Tarik Emosional

Daya tarik emosional mencoba membangkitkan emosi positif atau negatif yang akan memotivasi pembelian. Komunikator dapat menggunakan daya tarik negatif seperti rasa takut, rasa bersalah, dan malu agar orang melakukan hal-hal tertentu (misalnya menggosok gigi, melakukan kesehatan tahunan, dan sebagainya), atau agar orang-orang berhenti melakukan hal yang seharusnya tidak mereka lakukan (misalnya merokok, makan secara berlebihan, dan sebagainya). Komunikator juga dapat menggunakan daya tarik emosional yang positif seperti humor, cinta, kebanggan, kebahagiaan, dsb.

· Daya tarik Moral

Daya tarik moral diarahkan pada perasaan audiens tentang apa yang benar dan tepat. Daya tarik moral sering digunakan untuk mendorong orang mendukung masalah-masalah sosial, seperti lingkungan hidup yang lebih bersih, persamaan hak bagi wanita, dan bantuan bagi orang yang berkekurangan.

2.
Struktur Pesan


Efektifitas suatu pesan tergantung pada struktur dan isi pesan. Terdapat tiga hal yang harus diperhatikan dalam struktur pesan ini, yaitu:

· Penarikan Kesimpulan

Beberapa hasil penelitian awal lebih mendukung pembuatan kesimpulan bagi audiens daripada membiarkan audiens menarik kesimpulannya sendiri. Namun penelitian yang lebih baru menunjukkan bahwa iklan yang terbaik adalah iklan yang mengajukan pertanyaan dan membiarkan audiens menarik kesimpulan mereka sendiri.

· Penyajian Sepihak (one-sided presentation) dan Argumen Dua Pihak (two sided arguments).

Dalam penyajian sepihak, pesan dalam iklan berisi tentang keunggulan suatu produk. Sedangkan dalam argumen dua pihak, selain menunjukkan keunggulan produk, juga menunjukkan kekurangan produk.

· Urutan Penyajian Argumen

Pada pesan sepihak yang menyajikan alasan terkuat memiliki kelebihan yaitu akan menarik perhatian dan minat, sedangkan dalam pesan dua pihak, masalahnya adalah apakah akan menyajikan alasan positif dahulu atau terakhir.
3.
Format Pesan 


Komunikator harus mengembangkan format pesan yang kuat. Dalam iklan tercetak, komunikator harus memutuskan judul, kata-kata, ilustrasi, dan warna. Jika pesan disampaikan melalui radio, maka komunikator harus dengan teliti memilih kata, mutu, suara, dan vokalisasi. Jika pesan disampaikan melalui televisi, maka semua unsur tadi serta bahasa tubuh (isyarat non verbal) harus direncanakan terlebih dahulu. Penyaji harus memperhatikan ekspresi wajah, gerak, isyarat, pakaian, postur, dan gaya rambut.

4.
Sumber Pesan


Pesan yang disampaikan oleh sumber yang menarik atau terkenal akan lebih menarik perhatian dan mudah diingat. Tiga faktor yang melandasi kredibilitas sumber adalah keahlian, kelayakan untuk dipercaya, dan kemampuan untuk disukai.
Dengan merancang program periklanan, perusahaan berusaha untuk meningkatkan sikap positif konsumen terhadap produknya. Selain sebagai alat komunikasi, periklanan mempunyai sifat yang persuasif, yaitu sifat menghimbau dan membujuk. Mengenai sifat tersebut maka perusahaan menyampaikan informasi mengenai produknya berusaha untuk memberikan kepercayaan kepada konsumen.

Menurut Kotler, terjemahan oleh Hendra Teguh (1997:610) dikaitkan dengan pelaksanaan periklanan melalui media periklanan, ada tiga tahap sampai konsumen memutuskan dan akhirnya melakukan pembelian, yaitu tahap kognitif, tahap afektif, dan tahap konatif.
Dalam tahap kognitif, periklanan mampu berperan menarik perhatian para konsumen akan keberadaan produk yang dilakukan atau membuat khalayak sasaran mengenal dan mengetahui akan keberadaan produk tersebut. Dalam tahap afektif, periklanan mampu berperan membuat konsumen merasa tertarik dan mempunyai keinginan untuk membeli produk yang diiklankan. Sedangkan pada tahap Konatif, periklanan mampu menggerakan konsumen untuk melakukan tindakan membeli atas produk yang diiklankan. Dengan kata lain, Periklanan mampu mempengaruhi para konsumen yang pada akhirnya membeli suatu produk yang diiklankan melalui media periklanan.
Dalam usaha menumbuhkan sikap positif konsumen terhadap produk, perusahaan harus mengetahui bahwa sikap konsumen dipengaruhi oleh faktor kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologi. Untuk menghadapi keadaan seperti itu, seorang manajer pemasaran suatu perusahaan hendaknya secara aktif membimbing dan mengarahkan konsumen kepada suatu respon positif. 

Pemasar dapat mencari sikap kognitif, afektif, atau konatif audiens sasaran, yaitu pemasar dapat memasukkan sesuatu ke dalam benak konsumen, mengubah sikap konsumen, atau membuat konsumen bertindak. Bahkan dalam hal ini ada model yang berbeda untuk tahap-tahap sikap konsumen, seperti yang di tunjukkan dalam Tabel 1.1 di bawah ini :
Tabel 1.1
Model Hirarki Sikap

	Tahap
	AIDA
	Model

Hirarki
	Model Inovasi

Adopsi
	Model Komunikasi

	Tahap Kognitif


	Perhatian
	Kesadaran
	Kesadaran
	Keterbukaan

Penerimaan

Sikap Kognitif



	Tahap Afektif
	Minat

Keinginan
	Kesukaan

Preferensi

Keyakinan


	Minat

Evaluasi
	Sikap

Maksud

	Tahap Konatif
	Tindakan
	Pembelian
	Percobaan

Adopsi
	Perilaku


Sumber : Kotler, terjemahan oleh Hendra Teguh (2002:633)

Semua model ini mengasumsikan bahwa konsumen melewati tahap kognitif, afektif, dan konatif secara berurutan. Urutan ini adalah urutan “mempelajari-merasa-melakukan” dan tepat bila audiens memiliki keterlibatan tinggi dengan kategori produk yang dianggap memiliki perbedaan tinggi seperti dalam pembelian mobil. Urutan alternatif lain adalah “melakukan-merasa-mempelajari” bila audiens memiliki keterlibatan tinggi tetapi merasa sedikit atau tidak ada perbedaan dalam kategori produk, seperti dalam pembelian lembar alumunium. Yang ketiga adalah urutan “mempelajari-melakukan-merasa”, bila audiens memiliki keterlibatan rendah dan merasa sedikit perbedaan dalam kategori produk, seperti dalam kasus pembelian garam. Dengan memahami urutan yang tepat, pemasar dapat bekerja lebih baik dalam merencanakan komunikasi.

Jika dilihat dari model AIDA menurut Kotler, terjemahan Hendra Teguh (2002:632), yang pertama dilakukan adalah bagaimana caranya iklan tersebut dapat menarik perhatian calon konsumen (attention), setelah itu isi pesan iklan harus merangsang calon konsumen agar menimbulkan minat, setidaknya untuk melihat dan menimbulkan adanya rasa ingin tahu terhadap produk tersebut (interest), selanjutnya dapat membangkitkan keinginan calon konsumen untuk mencoba dan ingin memiliki (desire), yang pada akhirnya mendorong calon konsumen untuk membeli produk tersebut (action).

Dengan memberikan efek periklanan tersebut, perusahaan berusaha untuk mengkomunikasikan pesannya melalui alat promosi, sehingga konsumen dapat mengetahui tentang produk yang bersangkutan, sampai kemudian memperoleh tanggapan dari konsumen, apakah produk tersebut memiliki respon positif  atau negatif sehingga perusahaan dapat mengetahui sikap konsumen terhadap iklan tersebut. 
Untuk lebih jelasnya, kerangka pemikiran diatas digambarkan pada paradigma hubungan antara variabel penelitian seperti dalam gambar berikut ini :




Gambar 1.2
Paradigma Penelitian
Hubungan Periklanan Dengan Sikap Konsumen Produk frestea Pada PT. Coca-Cola Bottling Indonesia

1.5.2
Hipotesis

Hipotesis adalah dugaan sementara yang sifatnya masih harus diuji tentang kebenaran pernyataan tersebut.

Berdasarkan kerangka pemikiran diatas maka dapat dikemukakan suatu pernyataan bahwa terdapat hubungan antara periklanan dengan sikap konsumen  produk frestea”.
1.6 
Lokasi dan Waktu Penelitian
Penelitian yang akan dilakukan oleh penulis, yaitu di kampus Universitas Komputer Indonesia Fakultas Ekonomi, Jl. Dipati Ukur No. 112-114 Bandung. Adapun jadwal waktu penelitian dapat dilihat pada Tabel 1.2 di bawah ini :
TABEL 1.2
WAKTU PENELITIAN
	No
	Keterangan
	November
	Desember
	Januari
	Februari

	1.
	Usulan Penelitian
	 
	 
	 
	 

	2.
	Pelaksanaan penelitian
	 
	 
	 
	 

	3.
	Pengumpulan Data
	 
	 
	 
	 

	4.
	Pengolahan dan Analisis Data
	 
	 
	 
	 

	5.
	Penulisan Laporan Penelitian
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