BAB I

PENDAHULUAN

1.1
Latar Belakang Penelitian

Seiring dengan perkembangan jaman, dewasa ini perilaku konsumen telah menjadi semakin kompleks. Sebagai contoh pada tahun 1950-an ketika seorang konsumen pergi ke toko, mereka hanya dihadapkan pada beberapa alternatif produk. Namun sekarang ini keadaannya akan berbeda, karena kini ketika kita pergi ke suatu tempat, kita akan dihadapkan dengan sejumlah besar alternatif suatu produk yang sejenis, yang beberapa diantaranya merupakan produk lama. Hal ini terjadi seiring dengan semakin meningkatnya taraf hidup masyarakat dan berkembang jaman dimana perubahan teknologi dan arus informasi berkembang pesat, dan kemudian banyak mempengaruhi banyak hal seperti kebutuhan, gaya hidup dan keinginan yang semakin meningkat dan beragam. Adapun kebutuhan masyarakat akan suatu produk yang sama dapat dipenuhi oleh berbagai macam variasi produk sejenis dengan merek berbeda. Kondisi ini membuat para produsen memilih peluang bisnis, dimana mereka berlomba-lomba untuk menciptakan suatu produk yang sejenis dengan perusahaan pesaingnya, tetapi dengan merek dan keunggulan yang berbeda sehingga alternatif suatu produk sejenis yang ditawarkan di pasar lebih beragam jenisnya.


Dan dewasa ini salah satu jenis industri yang mengalami perkembangan pesat adalah industri makanan dan minuman. Hal ini dapat dilihat dari semakin beragamnya jenis minuman yang ditawarkan di pasaran. Salah satu yang mengalami kemajuan ini adalah industri minuman ringan. Dan sejalan kemajuan di bidang industri minuman ringan, saat ini telah banyak merek-merek minuman ringan yang dijual di pasaran demi memenuhi kebutuhan konsumen yang beragam.


Didalam menghadapi persaingan yang sangat tajam dalam industri minuman teh, perusahaan dituntut untuk membuat suatu penawaran yang lebih spesifik yang harus dilaksanakan oleh perusahaan agar lebih menarik perhatian konsumen dan berusaha untuk memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen yang selalu meningkat. Dengan kegiatan tersebut diharapkan adanya suatu kepuasan yang tinggi setelah terpenuhi kebutuhannya. Kepuasan yang dirasakan oleh konsumen akan menimbulkan hal-hal yang positif bagi perusahaan, sedangkan dari suatu ketidakpuasan konsumen akan memberikan dampak negatif bagi perusahaan, selain tidak akan adanya kepuasan dari konsumen, konsumen baru pun tidak akan tertarik untuk membeli atau menggunakan produk yang ditawarkan oleh perusahaan.


Salah satu produk minuman ringan dengan rasa teh yang telah lama di kenal di Indonesia ini adalah Teh botol Sosro. Dalam memasarkan produknya, teh botol sosro selalu berusaha untuk menjaga dan mempertahankan  brand image yang sudah tertanam baik dibenak para konsumennya, sehingga dengan demikian 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 pesaingnya yang menawarkan produk yang 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 mereka dan kemudian lebih memilih untuk mengkonsumsi teh botol sosro dari pada minuman ringan dari merek lain.


Sebagai salah satu perusahaan minuman ringan, teh botol sosro di tuntut untuk selalu mengamati perkembangan jaman dimana tingkat kebutuhan manusia akan terus bertumbuh dan berkembang, sehingga konsumen akan selalu merasa terpenuhi kebutuhannya akan minuman ringan yang sesuai dengan keinginan mereka. Selain itu juga perusahaan harus mampu mempertahankan konsumen yang ada dan bahkan menarik konsumen baru dengan berusaha untuk selalu dapat memuaskan keinginan konsumen, karena konsumen yang merasa puas akan kembali mengkonsumsi produk tersebut dan bahkan akan mengatakan hal yang baik tentang minuman teh botol sosro itu kepada orang lain sehingga akan menarik minat orang tersebut untuk mencobanya.


Sebagian besar dari perusahaan-perusahaan itu berpendapat bahwa brand adalah asset perusahaan yang paling berharga, karena dari brand baik akan timbul citra yang baik yang merupakan salah satu patokan dalam menentukan pembelian dalam suatu produk. Brand image itu sendiri secara sederhana dapat diartikan sebagai sekumpulan assosiasi yang terbentuk pada konsumen, dari hasil komunikasi atau pengalaman orang lain yang sudah mengkonsumsi suatu produk.

Akan tetapi pada konsumen kesemuanya itu dapat bertambah kuat atau lemah karena pengalaman sendiri. Oleh sebab itu pengalaman konsumen merupakan faktor terpenting dalam membangun brand image hal ini disebabkan karena dari pengalaman seorang konsumen dapat merasakan kepuasan atau tidak akan suatu produk yang akhirnya dapat memberikan penilaian terhadap produk tersebut. Selain itu merek 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 memiliki persepsi tentang merek itu. 

Penulis melakukan penelitian terhadap sejumlah mahasiswa program studi Manajemen Fakultas Ekonomi UNIKOM dengan alas an bahwa penulis ingin mengetahui tingkat loyalitas mahasiswa program studi Manajemen Fakultas Ekonomi UNIKOM terhadap penggunaan Teh botol Sosro dan juga mengingat keterbatasan waktu dan biaya untuk melakukan penelitian yang lebih besar lagi.

Merek merupakan salah satu atribut yang dianggap penting dalam menumbuhkan persepsi yang baik. Sehingga konsumen akan percaya setelah mereka menilai atribut yang dimiliki suatu produk yang dapat mempengaruhi image produk atau perusahaan. Persepsi yang baik dan kepercayaan konsumen akan suatu merek tertentu akan menciptakan minat beli konsumen dan bahkan meningkatkan loyalitas konsumen terhadap produk tertentu.

Freddy Rangkuti (2000:44) yang mengatakan:

“Apabila konsumen beranggapan bahwa merek tertentu secara fisik berbeda dari merek pesaing, citra merek tersebut akan melekat secara terus menerus sehingga dapat membentuk kesetiaan terhadap merek tertentu yang disebut dengan loyalitas merek”.

Survey awal yang penulis lakukan kepada 30 mahasiswa program studi Manajemen Fakultas ekonomi UNIKOM bahwa survey ini memberikan informasi bahwa sebanyak 80% responden tidak loyal terhadap satu merek minuman saja. Ada kecenderungan dari mereka untuk selalu berganti-ganti merek setiap kali mengkonsumsi minuman ringan. Banyak alas an yang menyebabkan mereka melakukan hal tersebut. Diantaranya karena kurang puas akan satu merek minuman saja, mereka ingin mencoba variasi rasa agar tidak bosan. Pada umumnya mereka berpindah dari merek Teh botol Sosro, Fres Tea, Zestea dan Fruit Tea. Keempat merek minuman itulah yang sering dikonsumsi oleh responden. Diantara responden yang tidak loyal itu, separuhnya adalah konsumen Teh botol Sosro. Mereka menganggap meskipun teh botol Sosro namanya mudah diingat bahkan sering mereka beli, tidak menjamin untuk mereka hanya menkonsumsi minuman dengan merek Teh botol Sosro saja. Mereka menginginkan perbandingan rasa antara satu merek 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 citra merek (brand image) yang kuat, semakin kuat citra merek suatu produk, semakin kuat daya tariknya untuk menggiring konsumen mengkonsumsi produk tersebut. Responden juga beranggapan bahwa teh botol sosro 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.
Bertolak dari uraian diatas maka penulis akan mengadakan penelitian dengan judul ”Pengaruh citra merek terhadap loyalitas konsumen Teh Botol Sosro”. (Suatu survey pada mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi UNIKOM)
1.2
 Identifikasi Masalah

Sesuai dengan latar belakang yang telah diutarakan, maka permasalahan-permasalahan yang teridentifikasikan dalam penelitian ini adalah:

1 Bagaimana tanggapan mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi UNIKOM akan citra merek teh botol sosro.

2 Bagaimana tanggapan mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi UNIKOM akan loyalitas konsumen terhadap Teh Botol Sosro

3 Seberapa besar pengaruh citra merek teh botol sosro terhadap loyalitas konsumen produk minuman teh botol sosro pada mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi UNIKOM
1.3
 Maksud danTujuan Penelitian


Maksud diadakan penelitian adalah untuk memperoleh data dari informasi yang diberikan sebagai bahan analisis bagi penyusunan karya ilmiah dalam bentuk skripsi dan untuk memperoleh informasi mengenai hubungan citra merek dengan loyalitas konsumen.

Adapun tujuan diadakan penelitian ini sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui tanggapan mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi UNIKOM  terhadap citra merek Teh Botol Sosro

2. Untuk mengetahui tanggapan mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi UNIKOM terhadap loyalitas konsumen Teh botol Sosro

3
Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh citra merek terhadap loyalitas konsumen Teh Botol Sosro pada mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi UNIKOM

1.4
Kegunaan Penelitian

Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat berguna:bagi berbagai pihak.

1. Bagi Penulis

Hasil penelitian ini dapat berguna untuk menambah pengetahuan sehubungan dengan disiplin ilmu yang dipelajari, menambah pengalaman dalam penerapan disiplin ilmu yang dipelajari dan berguna untuk memperoleh gambaran yang nyata mengenai pelaksanaan untuk kemudian diperbandingkan dengan teori-teori yang penulis ketahui.

2. Bagi Perusahaan 

Dapat digunakan sebagai bahan masukan untuk mengadakan perbandingan dengan apa yang selama ini dilakukan, sehingga dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan dalam menentukan kebijakan-kebijakan atau melakukan perbaikan dimasa yang akan datang
3
Bagi pihak terkait lain 

Baik secara langsung maupun tidak langsung diharapkan dapat menyumbangkan serta menambah wawasan serta masukan informasi dalam suatu penerapan pelaksanaan pengaruh citra merek terhadap loyalitas konsumen

1.5
Kerangka Pemikiran dan Hipotesis

1.5.1
Kerangka Pemikiran

Merek merupakan salah satu atribut yang dianggap penting dalam menumbuhkan persepsi yang baik. Sehingga konsumen akan percaya setelah mereka menilai atribut yang dimiliki suatu produk yang dapat mempengaruhi image produk atau perusahaan. Persepsi yang baik dan kepercayaan konsumen akan suatu merek tertentu akan menciptakan minat beli konsumen dan bahkan meningkatkan loyalitas konsumen terhadap produk tertentu.


Oleh karena itu produk yang dipasarkan “tanpa merek” akan mengalami kesulitan untuk mengingat produk yang telah dikonsumsinya sehingga pembeli ulang pun akan sulit dilakukan. Saat ini masih banyak produk yang dijual tanpa menggunakan merek, biasanya produk-produk ini banyak dijumpai di pasar. 

Adapun pendapat yang menyatakan bahwa yang dimaksud dengan merek adalah sebagai berikut (Kotler, 2005;404)

“ A brand is a name, trem, sign, symbol or design or a combination of them, intented to identity the goods or service of the one seller or group of seller and to differentiate them from those of competitors”.

Artinya merek adalah nama, istilah,tanda, simbol desain atau kombinasi dari hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang dan jasa dari seseorang atau sekelompok penjual dan untuk membedakan dari barang dan jasa pesaing. 

Citra merek (brand image) menurut David A.Aaker (1997;69) adalah sebagai berikut ;” citra merek adalah bagaimana konsumen dan yang lainnya memahami atau menerima suatu merek”.
Kotler (2005;404) berpendapat bahwa citra merek (brand image) adalah; “ The set of benefit held about a particular brand is know as the brand image”. Artinya citra merek adalah sekumpulan nilai mengenai merek-merek.
Dimensi-dimensi dari citra merek diantaranya yaitu mengenai pemahaman konsumen merek secara keseluruhan menurut Gary Hamel dan Ck Prahalan (Kertajaya, 2000;484) antara lain:

1.  Recognition
Yaitu tingkat dikenalnya sebuah merek oleh konsumen. Jika sebuah merek tidak dikenal, maka produk dengan merek tersebut harus di jual dengan mengandalkan harga yang murah.2.  Reputation
Yaitu suatu tingkat atau status yang cukup tinggi bagi sebuah merek karena lebih terbukti memiliki trade-record yang baik

3.  Afinity

Yaitu suatu emotional relationship yang timbul antara sebuah merek dengan konsumennya. Sebuah produk dengan merek yang disukai konsumen akan lebih mudah di jual dan sebuah produk yang di persepsi memiliki kualitas yang tinggi akan mempunyai reputasi yang baik.


Merek sebenarnya merupakan perjanjian penjual untuk secara konsisten memberikan tampilan, manfaat dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek-merek terbaik memberikan jaminan mutu. Tetapi mereka lebih dari sekedar simbol. 

Merek dapat memiliki enam tingkat pengertian menurut Kotler (2005;404)
1.  Atribut
:  Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu.

2.  Manfaat
:  Merek tidak saja serangkaian atribut

3.  Nilai
:  Merek juga menyatakan nilai produsen.

4.  Budaya

:  Merek juga mewakili budaya tertentu.

5.  Kepribadian  :  Merek juga mencerminkan budaya tertentu.

6.  Pemakai
:Merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau        menggunakan produk tersebut.


Ketika konsumen menjatuhkan pilihan terhadap suatu merek untuk dijadikannya dikonsumsi, ada serangkaian proses pemenuhan informasi yang terjadi secara terus menerus tetap berlangsung di pikiran konsumen. Bila informasi yang diterima dari proses mencoba itu 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.

Dari konsep diatas dapat disimpulkan bahwa citra merek merupakan pemahaman konsumen mengenai merek secara keseluruhan, kepercayaan konsumen terhadap suatu merek tertentu dan bagaimana konsumen memandang suatu merek.

Hal yang harus diperhatikan adalah bagaimana mempertahankan dan meningkatkan citra merek yang sudah positif jika suatu saat perusahaan ingin mengubah, perubahan harus terlebih dahulu menilai inferensi konsumen akan perubahan ini. Konsumen dapat saja menilai inferensi bahwa ketika perusahaan mengubah label merekanya, formula dan rasanya juga ikut berubah. Citra merek merepresikan keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu 

Menurut Sutisna (2001;83), manfaat dari citra merek yang positif adalah “perusahaan bisa mengembangkan lini produk dengan memanfaatkan citra positif yang telah terbentuk terhadap merek produk lama. Kebijakan family branding dan leverage branding bisa dilakukan jika citra merek produk yang telah ada positif.”


Konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu merek, lebih memungkinkan untuk tetap loyal. Ramuan kunci untuk mempengaruhi citra konsumen adalah dengan posisi produk (product positioning). Pemasar mencoba memposisikan merek produk. Pemasar terlebih dahulu harus mempunyai konsep produk untuk dapat mengkomunikasikan manfaat yang diinginkan melalui iklan dan penggunaan media yang akan menjangkau pasar sasaran.

Selain itu juga perusahaan harus dapat menerapkan brand image pada produk di produksinya yaitu dengan penetapan merek yang baik karena merek menjadi lebih mudah untuk mengingat akan produk, bahkan merek dapat mempengaruhi image produk dan perusahaan, merek juga dapat menjadi suatu faktor mempengaruhi dalam pembelian oleh karena itu merek menjadi sarana bagi perusahaan untuk mengidentifikasi dan membedakan produk atau jasanya dari pesaing dengan merebut atau mempertahankan konsumen sehingga secara langsung maupun tidak langsung keputusan untuk menetapkan brand salah satu upaya penciptaan brand image yang mempengaruhi upaya pencapaian tujuan dan sasaran perusahaan.

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

Kemudian menurut Ujang Sumarwan (2002;326)  “loyalitas merek diartikan sebagai sikap positif seorang konsumen terhadap suatu merek, konsumen memiliki keinginan kuat untuk membeli ulang merek yang sama pada saat sekarang maupun masa yang akan dating”.

Hal ini akan berlanjut kedalam suatu bentuk tingkah laku dimana menurut Griffin (2002 ;31) konsep dari loyalitas konsumen lebih jauh kepada perilaku dari pada sikap yang ditunjukkan pada 4 karakteristik yaitu sebagai berikut:

1.  Melakukan pembelian secara berulang

2.  Membeli produk lain dari produk yang sama

3.  Merekomendasikan kepada orang lain

4.  Menunjukkan kekebalan (tak terpengaruh) oleh daya tarik produk pesaing.


Untuk menjadi pelanggan yang loyal, seorang pelanggan harus melalui beberapa tahapan. Proses ini berlangsung lama, dengan penekanan dan perhatian yang berbeda-beda untuk masing-masing tahapan, karena setiap tahap mempunyai kebutuhan yang berbeda. Dengan memperhatikan masing-masing tahap dan memenuhi kebutuhan dalam setiap tahap tersebut, perusahaan memiliki peluang yang lebih besar untuk membentuk calon pembeli menjadi konsumen yang loyal dank lien perusahaan. Hill (1996:60) menggambarkan tingkatan loyalitas pelanggan sebagai berikut:

Gambar 1.2  
The Loyalty Pyramid




Sumber : Nigel Hill, 1996:61, Griffin, 1997:34-35

Menurut Griffin (2002: 35) Tahap loyalitas tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:

1.
First Time Customers


Yaitu membeli untuk yang pertama kalinya. Mereka masih tergolong konsumen yang baru.

2.
Repeat Customers

Yaitu konsumen yang telah melakukan pembelian / menggunakan suatu jasa sebanyak dua, tiga kali atau lebih. Mereka adalah yang melakukan pembelian atas produk yang sama sebanyak dua kali atau membeli dua macam produk yang berbeda dalam dua kesempatan yang berbeda pula.

3.
Clients


Clients membeli semua barang/ jasa yang ditawarkan, yang mereka butuhkan. Mereka membeli secara teratur, hubungan dengan jenis konsumen ini sudah kuat dan berlangsung lama yang membuat mereka tidak terpengaruh oleh tarikan persaingan produk lain.

4.
Advocates


Seperti layaknya klien, advocates membeli seluruh barang / jasa yang ditawarkan yang ia butuhkan serta melakukan pembelian secara teratur. Sebagai tambahan, mereka mendorong teman-teman mereka yang lain agar membeli barang / jasa tersebut. Ia membicarakan tentang barang / jasa tersebut, dan membawa konsumen untuk perusahaan tersebut.

5.
Partners


Konsumen pada tingkat ini adalah yang merasakan saling merasakan saling ketergantungan dalam aktivitas bersama untuk saling mendapatkan keuntungan (partners)


Hubungan antara citra merek dengan loyalitas konsumen terletak pada keinginan-keinginan dan pilihan konsumen (preference) atas suatu merek adalah merupakan sikap konsumen. Dalam banyak hal, sikap terhadap merek tertentu sering mempengaruhi apakah konsumen akan loyal atau tidak.

Teori penghubung antara Citra Merek dengan Loyalitas konsumen dikutip dari Freddy Rangkuti (2000:44) yang mengatakan:

“Apabila konsumen beranggapan bahwa merek tertentu secara fisik berbeda dari merek pesaing, citra merek tersebut akan melekat secara terus menerus sehingga dapat membentuk kesetiaan terhadap merek tertentu yang disebut dengan loyalitas merek”.

Berdasarkan kerangka pemikiran diatas maka dapat di gambarkan paradigma pengaruh citra merek(brand image) terhadap loyalitas konsumen (customer loyalty)


[image: image1]   

Gambar 1.3
Paradigma Penelitian
1.5.2
Hipotesis

Hipotesis merupakan dugaan sementara terhadap rumusan masalah penelitian (Sugiyono,2002:29)

Berdasarkan kerangka pemikiran diatas maka Hipotesis yang diajukan oleh penulis adalah “ terdapat pengaruh citra merek (brand image) terhadap loyalitas konsumen (Customer loyalty) “.
1.6
Lokasi dan Waktu Penelitian


Penulis melakukan penelitian di Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi UNIKOM, Jl Dipati ukur No.112 Bandung, Jawa Barat. 

Waktu penelitian di laksanakan dari bulan November 2006 sampai dengan bulan Februari 2007

Tabel 1.2
Time Schedule Penelitian
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Loyalitas konsumen (Customer loyalty)





1. 	Pembelian ulang


2. 	Pembelian di luar lini  produk


3.   Mengajak orang lain


4. 	Menolak produk lain dan kebal terhadap daya tarik pesaing





Sumber: Griffin (2002;31)





Citra merek (brand image)








Pemahaman merek secara keseluruhan :


1. Recognition


2. Reputation


3. Affinity


Sumber ; Gary Hamel CK Prahalad (1999:28)





Freddy Rangkuti (2000:44)
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