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BAB I

PENDAHULUAN

1.1.  Latar Belakang Penelitian
     
Persaingan bisnis dalam jaman kecepatan/velocity era menuntut perusahaan harus dapat bersikap dan bertindak sebagaimana juggle creature (mahluk penipu) Para ahli menyatakan bahwa perusahaan yang dapat bertahan hidup di pasar dan memenangkan persaingan adalah perusahaan yang berorientasi pada konsumen. 

Salah satu perusahaan yang mengalami persaingan yang sangat gencar adalah perusahaan dalam industri rokok. Persaingan dalam industri rokok berlangsung semakin ketat, karena industri ini mempunyai banyak sekali pemain. Perusahaan rokok berlomba-lomba untuk membuat produk yang berkualitas dengan berbagai merek, yang semakin memperpanjang deret merek rokok yang kabarnya telah menembus angka 100 merek − termasuk yang diproduksi oleh home industry (Taufik Hidayat, 2005:43).

Industri rokok untuk mempertahankan produknya di pasaran harus selalu mengembangkan dan merebut pangsa pasar serta dapat membangun dan mengelolanya dengan baik. Salah satu aset untuk mencapai keadaan tersebut adalah dengan merek. Merek menjadi pembeda suatu produk dari produk lainnya di belantara komoditas, sekaligus menegaskan persepsi kualitas (perceived quality)-nya. Tak mengherankan, Stephen King, CEO WPP Group yang bermarkas di London mengatakan produk adalah barang yang dihasilkan pabrik, sementara merek adalah sesuatu yang dicari pembeli (Taufik Hidayat, 2006:43). Sesuatu ini bukan sekadar barang, melainkan juga persepsi akan kualitas dan gengsi yang diraih. Produk amat mudah ditiru, sementara merek selalu memiliki keunikan dan nilai tambah yang sangat signifikan. Produk cepat usang, sementara merek yang sukses akan bertahan sepanjang zaman. Merek itu mesti dirawat dan dipelihara. Merek seharusnya dianggap sebagai sebuah aset. Aset akan mendasari ekuitas merek. Aset ekuitas merek pada umumnya menambahkan atau mengurangi nilai bagi para konsumen. Aset-aset ini bisa membantu mereka menafsirkan, berproses dan menyimpan informasi dalam jumlah besar mengenai produk dan merek. Ekuitas merek juga bisa mempengaruhi rasa percaya diri konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Ekuitas merek yang baik akan meningkatkan loyalitas konsumen terhadap suatu merek. Memiliki konsumen yang loyal adalah tujuan akhir dari semua perusahaan tetapi kebanyakan dari perusahaan atau produsen tidak mengetahui bahwa loyalitas konsumen dapat dibentuk melalui beberapa tahapan. Mulai dari mencari calon konsumen potensial sampai dengan advocate customer yang akan membawa keuntungan bagi perusahaan.

  Di tengah situasi persaingan yang ketat itu, dengan banyak pemain di pasar rokok, kesetiaan pelanggan (customer loyalty) menjadi barang langka karena susah didapatkan. Bagi pemasar, kesetiaan pelanggan bisa menjadi barometer kelangsungan perusahaan. Karena dengan memiliki pelanggan setia, perusahaan mendapat jaminan produknya akan terus dibeli dan bisnis ke depan akan berjalan lancar.

Berdasarkan riset majalah Swa dan Mars, industri rokok memiliki switching barrier yang tinggi sebesar 73,5 pada tahun 2005. Artinya industri rokok memiliki tingkat berpindah merek yang tinggi. Lebih jauh lagi  konsumen pada dasarnya tidak loyal terhadap satu merek. Konsumen memiliki kecenderungan untuk mencoba merek lain untuk memuaskan kebutuhannya.(Dyah Hasto Palupi, 2005:32).

Tingkat kepuasan konsumen dan loyalitas per merek rokok dapat dilihat pada tabel 1.1 berikut ini.
Tabel 1.1 Peringkat Kinerja Merek per Kategori Produk 2005

	Merek
	Customer Satisfaction
	Loyalty Index
	Brand Value

	Dji Sam Soe 234
	80,3
	77,1
	209,5

	Gudang Garam Merah
	79,9
	75,3
	119,8

	Djarum Super
	76,6
	74,8
	95,9

	Rata-rata
	78,9
	75,7
	141,7


      Sumber : Dyah Hasto Palupi (2005:30)
    
Loyalty index merupakan suatu angka yang menunjukkan tingkat kesetiaan pelanggan terhadap merek yang digunakannya. Sedangkan brand value merupakan kombinasi antara popularitas merek (brand awareness), popularitas iklan (ad awareness), persepsi kualitas merek (perceived quality), tingkat kepuasan dan kesetiaan pelanggan (satisfaction & loyalty index), pangsa pasar (market share), serta potensi merek untuk mengakuisisi konsumen di masa depan (gain index).
    
Dari uraian survei diatas, rokok Djarum Super tampak merupakan pengisi peringkat ketiga di dalam kategori rokok. Baik dilihat dari tingkat kepuasan (customer satisfaction), loyalitas pelanggan (loyalty index) rokok Djarum Super bernilai yang terbesar ketiga atau yang terendah di antara pesaingnya. Hal ini membuktikan bahwa Djarum Super perlu melakukan langkah-langkah tertentu untuk bisa minimal mempertahankan posisinya di tengah persaingan yang semakin kompetitif di industri rokok Indonesia. 

    
Begitu pula brand value yang dimiliki rokok Djarum Super juga menunjukkan perbedaan yang cukup jauh dengan pesaing di atasnya, hal ini menunjukkan Djarum Super memiliki nilai merek yang rendah dari pesaingnya. Unsur-unsur yang ada di dalam brand value itu merupakan bagian dari brand equity itu sendiri. Seperti yang diutarakan oleh AakerA. David (1997:23), ekuitas merek adalah terdiri dari kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, loyalitas merek dan aset merek lainnya yang dapat diterjemahkan menjadi keunggulan  bersaing. Dengan demikian ekuitas merek (brand equity) rokok Djarum Super menduduki tingkat ke tiga atau yang rendah dibandingkan dengan Gudang Garam dan Dji Sam Soe.
    
Hal ini juga diperkuat dengan survey awal yang penulis lakukan kepada 30 konsumen rokok di kawasan Dago Bandung, yang merupakan kawasan dimana tempat berkumpulnya masyarakat Bandung pada umumnya. Selain itu Dago  Bandung merupakan pusat kota yang memiliki tempat-tempat hiburan yang selalu identik dengan tempat untuk berkumpul dan merokok. Survey ini memberikan informasi bahwa sebanyak 80% responden tidak loyal terhadap satu merek rokok saja. Ada kecenderungan dari mereka untuk selalu berganti-ganti merek setiap kali mengkonsumsi rokok. Banyak alasan yang menyebabkan mereka melakukan hal tersebut. Diantaranya karena kurang puas akan satu merek rokok saja, tergantung suasana lingkungan dan ingin mencoba variasi rasa agar tidak bosan. Pada umumnya mereka berpindah dari merek Dji Sam Soe, Gudang Garam dan Djarum Super. Ketiga merek rokok itulah yang sering dikonsumsi oleh responden. Diantara responden yang tidak loyal itu, separuhnya adalah konsumen rokok Djarum Super. Mereka menganggap meskipun rokok merek Djarum Super namanya mudah diingat bahkan sering mereka beli, tidak menjamin untuk mereka hanya mengkonsumsi rokok dengan merek Djarum Super saja. Mereka menginginkan perbandingan rasa antara satu merek rokok dengan merek lain. 
    
Responden lebih mengenal merek dibandingkan dengan pemahaman mereka akan produk itu sendiri. Dengan demikian, pemasaran ini merupakan pertempuran dirasakan konsumen dan tidak lagi sekedar pertempuran produk. Membangun yang dirasakan konsumen dapat dilakukan melalui jalur merek dan memahami perilaku merek. Merek yang prestisius memiliki ekuitas merek (brand equity) yang kuat, semakin kuat ekuitas merek suatu produk, semakin kuat daya tariknya untuk menggiring konsumen mengkonsumsi produk tersebut. Responden juga beranggapan bahwa rokok Djarum Super yang sekarang ini kualitasnya masih kurang dibandingkan dengan pesaing-pesaingnya.
     Jadi, yang terpenting adalah bagaimana membangun merek dengan berorientasi pada ekuitas merek, membuat konsumen mudah mengenali merek yang dipakai sehingga mudah diingat dan menjalin keakraban produk dengan konsumen.
     
Berdasarkan uraian diatas, maka  penulis tertarik melakukan  penelitian lebih mendalam dengan mengambil judul:  “Pengaruh Ekuitas Merek (brand equity) Rokok Djarum Super Terhadap Loyalitas Konsumen (Suatu Survey Pada Konsumen Rokok Djarum Super di Kawasan Dago Kecamatan Coblong Kota Bandung)”.
1.2.  Identifikasi Masalah

     
Berdasarkan uraian diatas maka penulis mengidentifikasi masalah dengan rumusan sebagai berikut:

1. Bagaimana tanggapan konsumen di Kawasan Dago Kecamatan Coblong Kota Bandung terhadap ekuitas merek (brand equity) rokok Djarum Super.
2. Bagaimana loyalitas konsumen di Kawasan Dago Kecamatan Coblong Kota Bandung terhadap rokok Djarum Super.
3. Seberapa besar pengaruh ekuitas merek (brand equity) rokok Djarum Super terhadap loyalitas konsumen di Kawasan Dago Kecamatan Coblong Kota Bandung.
1.3.  Maksud dan Tujuan Penelitian

     
Maksud dari penelitian ini adalah untuk mengumpulkan data tentang pengaruh ekuitas merek terhadap loyalitas konsumen. Dari data yang telah terkumpul dapat diolah dan dianalisa sehingga menjadi suatu informasi yang dapat mendeskripsikan tentang ekuitas merek (brand equity) dan loyalitas merek, yang dilakukan oleh PT. Djarum dalam memasarkan merek atau produknya sebagai pendukung hasil penelitian.

     
Tujuan dari penelitian ini adalah :

1. Untuk mengetahui tanggapan konsumen di Kawasan Dago Kecamatan Coblong Kota Bandung terhadap ekuitas merek (brand equity) rokok Djarum Super.
2. Untuk mengetahui loyalitas konsumen di Kawasan Dago Kecamatan Coblong Kota Bandung terhadap rokok Djarum Super.
3. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh ekuitas merek (brand equity) rokok Djarum Super terhadap loyalitas konsumen di Kawasan Dago Kecamatan Coblong Kota 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. Djarum.
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 meningkatkann 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. 
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
1.5.1. Kerangka Pemikiran
     
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. Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan. Produk yang ditawarkan meliputi barang fisik, jasa, orang, tempat, organisasi dan ide. Produk merupakan variabel yang paling mendasar dari pemasaran yang merupakan tawaran nyata kepada pasar, meliputi kualitas, ciri-ciri dan wujud produk, kemasan, merek dan kebijaksanaan pelayanan.
     
Salah satu penentuan keberhasilan dari program pemasaran salah satunya adalah melalui brand. Merek merupakan sesuatu identitas yang bisa membuat dikenal oleh orang. Adapun pengertian brand (merek) itu sendiri menurut Kotler, Philip  yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh (2000:460) adalah :

“Merek merupakan sebuah 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”.
     
Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa merek (brand) merupakan sesuatu yang menjadi identitas bagi suatu produk maupun jasa agar mudah dikenali oleh konsumen dan mampu membedakan dengan pesaing. Suatu brand dapat memberikan suatu kekuatan bagi perusahaan dan satu sisi dapat memperlemah perusahaan berdasarkan persepsi konsumen. Suatu kekuatan bagi perusahaan tentu dapat memberikan keuntungan-keuntungan. Brand menjadi kekuatan atau kelemahan dapat dilihat dengan brand equity, dimana menurut Aaker A. David yang diterjemahkan oleh Aris Ananda (1997:22)  adalah
Ekuitas merek adalah seperangkat aset dan liabilitas merek yang terkait dengan sesuatu merek, nama dan simbol, yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu barang atau jasa baik pada perusahaan maupun pada pelanggan perusahaan
     
Brand equity dapat diketahui dengan melakukan penelusuran akan apa yang ada dalam persepsi dan perilaku konsumen mengenai komponen-komponen yang ada dalam brand equity (Sitinjak, 2001:6) yaitu :
1. Brand Awareness
Kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu brand merupakan bagian dari kategori produk tertentu.
2. Brand Association
Kesan yang muncul dibenak seseorang terkait dengan ingatannya mengenai brand.
3. Perceived Quality
Persepsi pelanggan terhadap kualitas produk. Perceived quality ini akan membentuk persepsi kualitas dari suatu produk maupun layanan jasa dimata pelanggan.

4. 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.
     
Konsumen yang setia pada merek cenderung “terikat” pada merek tersebut dan akan membeli produk yang sama lagi sekalipun tersedia banyak alternatif lainnya (Tjiptono, 2000:108). Brand equity yang positif dapat meningkatkan loyalitas konsumen (Sitinjak, 2001:6).
     
Memiliki konsumen yang loyal adalah tujuan akhir dari semua perusahaan tetapi kebanyakan dari perusahaan atau produsen tidak mengetahui bahwa loyalitas konsumen dapat dibentuk melalui beberapa tahapan. Mulai dari mencari calon konsumen potensial sampai dengan advocate customer yang akan membawa keuntungan bagi perusahaan.
     
Menurut Oliver (1997:392) menyatakan bahwa :

“Customer loyalty is a deeply held commitment to re-buy or repatunize preffered product or service consistenly in the future, despite the influences and marketing effort having the potential to cause switching bahavior”.

     
Berdasarkan pengertian tersebut diatas, kesetiaan merupakan suatu komitmen untuk tetap menggunakan suatu produk atau jasa tanpa terpengaruh oleh usaha yang dilakukan perusahaan produk pesaing.

     
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 Tjiptono (2000:111),“loyalitas adalah situasi dimana konsumen bersikap positif terhadap produk atau produsen (penyedia jasa) dan disertai pola pembelian ulang yang konsisten”
     
Pernyataan diatas menunjukkan suatu komitmen untuk tetap menggunakan suatu produk baik berupa barang atau jasa tanpa terpengaruhi oleh usaha yang dilakukan pesaing. Loyalitas mengarah pada perilaku yang ditunjukkan dengan pembelian rutin yang didasarkan pada unit pengambilan keputusan.
     
Karakteristik pembeli yang loyal menurut Griffin, Jill (1995:31) adalah :
1. Melakukan pembelian ulang 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 ditemukan 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 perusahaan bila memiliki konsumen yang loyal. Secara jelasnya kerangka pemikiran yang digunakan untuk keperluan penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut :
	Loyalitas

	· Melakukan pembelian secara teratur

· Membeli diluar lini produk

· Menolak produk lain dan kebal terhadap daya tarik pesaing

· Melakukan penciptaan prospek

Sumber: Griffin, Jill (1995:31)




	Brand Equity

	· Brand Awareness
· Brand Association
· Perceived Quality
· Brand Loyalty
Sumber : Sitinjak ( 2001:6)


(Sitinjak, 2001:6)
Gambar 1.1 Model Kerangka Pemikiran
1.5.2. Hipotesis

    
Hipotesis merupakan jawaban sementara dari suatu permasalahan yang harus dibuktikan kebenarannya. Dalam hal ini Sugiyono (2004:51), mengemukakan bahwa :”Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, oleh karena itu rumusan masalah biasanya disusun dalam bentuk kalimat pertanyaan”.

    
Bertitik tolak dari rumusan  masalah dan kerangka pemikiran diatas, maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut :

“Terdapat pengaruh antara ekuitas merek (brand equity) rokok Djarum Super terhadap  loyalitas konsumennya (suatu survey di Kawasan Dago Kecamatan Coblong Kota Bandung”.
1.6. Lokasi dan Waktu Penelitian

    
Penulis melakukan penelitian di Kawasan Dago Kecamatan Coblong Kotamadya Bandung, Jawa Barat. Waktu penelitian dilaksanakan dari bulan April sampai dengan Juli 2006.
Tabel 1.2

Jadwal Penelitian
	No
	   Keterangan 
	Bulan

	
	
	April
	Mei
	Juni
	Juli

	
	
	I
	II
	III
	IV
	I
	II
	III
	IV
	I
	II
	III
	IV
	I
	II
	III
	IV

	1
	Persiapan Penelitian
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	2
	Penulisan Usulan Penelitian
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	3
	Pengumpulan Data
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	4
	Pengolahan Data
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	5
	Penulisan  Laporan
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	6
	Pendaftaran Sidang
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	7
	Sidang
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

















1
PAGE  

