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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian
Teknologi merambah semua aspek kehidupan manusia, karena teknologi diciptakan untuk membuat aktivitas dan hidup manusia lebih mudah, nyaman, menyenangkan dan manusiawi. Salah satu bidang yang dirambah teknologi adalah produk pangan yaitu dari mulai pembibitan (rekayasa genetika), budidaya, pengolahan, pengepakan dan penyimpanan. Teknologi pangan memungkinkan mengonsumsi makanan sesuai selera, dimana dan kapan saja, dalam bentuk segar, awetan maupun olahan yang siap saji. Dampak teknologi pangan yang memanjakan konsumen adalah munculnya sikap pragmatisme yang ingin serba cepat, efisien dan praktis dalam penyimpanan, penyiapan dan konsumsi.
Kemajuan teknologi pangan dan distribusi, produk pangan yang selalu dibutuhkan, permintaan yang besar dan perilaku konsumen yang manja menjadi daya tarik bagi industriawan produk pangan untuk investasi dan mengembangkan pasar. Hal ini menyebabkan persaingan di industri pangan kian hari kian ketat, sehingga efisiensi, inovasi dan kegiatan pemasaran yang sesuai keinginan konsumen menjadi kunci sukses persaingan. Salah satunya adalah dengan menciptakan makanan siap saji.
Makanan  siap saji yang dimaksud adalah jenis  makanan yang dikemas, mudah disajikan, praktis, atau diolah dengan cara sederhana. Makanan tersebut umumnya diproduksi oleh industri pengolahan pangan dengan teknologi tinggi dan memberikan berbagai zat aditif untuk mengawetkan dan memberikan cita rasa bagi produk  tersebut.  Makanan siap  saji biasanya berupa  lauk pauk dalam kemasan, mie instan, nugget, atau juga corn flakes sebagai makanan untuk sarapan.
Saat ini, Indofood masih merajai pasar mie instan di Indonesia, sekaligus merupakan perusahaan mie instan terbesar di dunia dengan kapasitas produksi 13 milyar bungkus. Selain Supermi, Sarimi, dan Sakura, Indomie merupakan merek andalan Indofood. Begitu kuatnya citra Indomie di pasar sehingga sebagian masyarakat menganggap seolah mie instan itu adalah Indomie (Indomie menjadi Top of Mind mie instan). Dalam Top Brand Index (TBI) periode 2006-2008, Indomie menduduki posisi pertama dengan TBI berturut-turut 65,8% , 66,5% , dan 71,4% pada tahun 2006, 2007, dan 2008 (David, S.S., 2008,  Majalah Marketing-Edisi Khusus TOP BRAND).
Keberhasilan Indomie terus bercokol di urutan teratas Top Brand adalah berkat konsistensi Indomie dalam menjalankan strategi kunci 3A:
a).    Acceptability, yaitu rasa Indomie yang sudah bisa diterima di lidah     konsumen (Product).
b).    Avalaibility, produk Indomie mudah diperoleh dimana saja (Place)
c).     Affordability, tercermin dari harga eceran Indomie yag terjangkau (Price)
Perubahan gaya hidup  acap mempengaruhi pola konsumsi masyarakat. Salah satu dari perubahan itu adalah digemarinya mie instan sebagai makanan substitusi nasi. Bahkan kian hari produk ini kian menjadi makanan pilihan konsumen, karena selain praktis dan harganya terjangkau, mie instan juga cukup mengenyangkan perut. Dari segi citarasa pun, mi instan mudah diterima semua golongan. Maka, pasarnya terus membubung tinggi dari tahun ke tahun. Hingga 2007 perputaran bisnis mie instan diperkirakan mencapai Rp 11 triliun. 
Tentu, angka menggiurkan bagi banyak pemain untuk ikut mencicipi gurihnya bisnis berbahan pokok terigu ini. Terutama ketika monopoli tepung dari Bogasari dihilangkan awal 2000, bermunculanlah merek baru, seperti: Mie Sedaap (Grup Wings); Kare, Selera Rakyat (GOT); ABC (PT ABC President); Gaga 100 (PT Jakarana Tama); Alhamie (PT Olaga Sukses Mandiri); dan sebagainya.
Mereka beramai-ramai menggerogoti keperkasaan Indofood. Akan tetapi, banyak yang kemudian terkapar tak kuat menahan beratnya persaingan. Di antara yang bertahan dan bahkan berani menantang adalah Mie Sedaap, diluncurkan April 2003. Dialah yang selama empat tahun terakhir konsisten menggoyang kekuatan Indofood yang diwakili oleh Indomie, Sarimi dan Supermi. 
Mula-mula pertarungan sebatas beradu iklan, Supermi dan Sarimi diposisikan menghadang Mie Sedaap di level menengah; sedangkan Indomie diangkat menjadi merek premium. Untuk itu, ia menggunakan tiga diva – Krisdayanti, Titi DJ, dan Ruth Sahanaya – sebagai bintang iklannya. Sementara Sarimi menggunakan bintang iklan Luna Maya (artis film dan model cantik) yang dianggap bisa mengalahkan kepopuleran Titi Kamal (artis film) di iklan Mie Sedaap. Lalu, Supermi pun digenjot dengan menggunakan grup band populer Slank untuk mengalahkan kepopuleran kelompok Padi, bintang iklan yang pernah digunakan oleh Mie Sedaap.
Aktivitas below the line juga tidak kalah heboh dan atraktif. Misalnya, ketika Lebaran tiba, seluruh pelosok kota di Indonesia diselimuti oleh umbul-umbul dan billboard, kemudian berlanjut ke tingkat banting-bantingan harga dimana perusahaan berani menurunkan harga dibawah harga pasaran yanga ada. Setelah babak belur adu iklan dan harga, persaingan berpindah ke konsep dan pencitraan.
Mie instan akhirnya bertabur bintang. Pencitraan terhadap mi instan berubah total. Tidak ada lagi gambaran sebagai makanan rakyat dengan selera rakyat. Yang ada sekarang ini adu persepsi dan pencitraan positif. Jadi, bila Indofood dan Wings mulai beradu citra, sesungguhnya ada pasar lama yang ditinggalkan mereka. Pasar lama ini adalah pasar yang membutuhkan mi instan sebagai pengganti makanan pokok. Mereka ingin sesuatu yang nyata (realistis) sesuai dengan kebutuhan mereka.
Fenomena munculnya merek-merek baru untuk kategori produk yang sudah ada, timbulnya merek-merek lama dengan varian baru, baik yang bertujuan untuk mengganjal pesaing saudara tuanya di berbagai kategori produk (fighting brand) merupakan suatu strategi perusahaan yang diciptakan guna menekan pesaing. Akan tetapi berdampak negative terhadap minat beli konsumen. Karena yang terjadi adalah konsumen khususnya ibu rumah tangga yang kegiatan sehari-harinya adalah mencari informasi baik melalui media elektronik maupun media tulis mempunyai banyak pilihan sehingga membentuk pencitraan yang kurang baik terhadap produk dari suatu perusahaan.
Selain itu, informasi yang berdedar di masyarakat mengenai dampak negative dari pengkonsumsian mie instan dalam jumlah yang banyak dan rutin dapat mengakibatkan masalah kesehatan merupakan suatu indikasi bahwa masyarakat terlalu banyak menerima masukan dari pihak lain untuk menjatuhkan citra mie instan. Banyak beredar bahwa apabila kita mengkonsumsi mie setiap hari, maka akan menimbulkan penyakit, salah satunya pada usus. Karena dari informasi yang tersedia, mie instan mengandung bahan-bahan yang berbahaya bagi tubuh manusia. Oleh sebab itu, para konsumen khususnya ibu rumah tangga yang selalu mendapatkan informasi sangat perlu membutuhkan suatu program dari perusahaan agar tidak terjebak akan informasi-informasi yang salah.
Sehingga dibutuhkan suatu usaha dari perusahaan diluar iklan untuk dapat memberikan informasi-informasi yang sangat jelas kepada konsumen khususnya ibu rumah tangga, sehingga mereka mendapatkan apa yang sebenarnya mereka cari. Salah satunya adalah dengan mengadakan acara atau kegiatan dari promosi penjualan.
Dengan adanya kegiatan berupa promosi penjualan yang dapat secara langsung berinteraksi dengan konsumen, maka diharapkan masyarakat dapat kembali meningkatkan minat beli akan produk mie instan. Karena minat beli konsumen dapat timbul dan berkembang menjadi tingkatan pembelian produk apabila adanya kejelasan yang baik terhadap suatu produk di pasaran.
Berdasarkan uraian latar belakang diatas, ternyata promosi penjualan merupakan salah satu faktor yang penting bagi perusahaan, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Penerapan Promosi Penjualan Dampaknya Terhadap Minat Beli Konsumen (Survei Pada Ibu Rumah Tangga Sebagai Konsumen Mie Instan Produk Indomie PT. Indofood Sukses Makmur TBK di Wilayah Cimahi Tengah)”.

1.2.  Identifikasi dan Rumusan Masalah
1.2.1 Identifikasi Masalah
Konsumen terlalu banyak disuguhi iklan, berbagai macam konsep dan kreativitas iklan disuguhkan diantaranya untuk mencuri kesadaran konsumen atas suatu produk atau jasa, menumbuhkan sikap terhadap iklan maupun merek dan lain sebagainya. Begitu  banyaknya informasi yang didapat, tentu ini tidak mudah bagi konsumen untuk mengingat suatu merek produk atau jasa yang sudah ditayangkan melalui iklan, sehingga perlu adanya program perusahaan yang dapat secara langsung dirasakan manfaat baik dan buruknya.
Terlepas dari semua itu, program-program promosi penjualan yang dilakukan oleh perusahaan antara lain pemberian sample produk, kupon, hadiah langsung dan lain sebagainya yang dirasakan belum memenuhi sasaran dapat mengakibatkan menurunnya minat beli konsumen mie instan produk PT. Indofood Sukses Makmur TBK. Bandung.
1.2.2 Rumusan Masalah
Sesuai dengan uraian dalam latar belakang penelitian diatas penulis merumuskan masalah sebagai berikut :
1. Bagaimana penerapan promosi penjualan produk mie instan pada PT. Indofood Sukses Makmur TBK Bandung.
2. Bagaimana minat beli konsumen terhadap produk mie instan pada PT. Indofood Sukses Makmur TBK Bandung.
3. Seberapa besar pengaruh penerapan promosi penjualan terhadap minat beli konsumen pada PT. Indofood Sukses Makmur TBK Bandung.

1.3.  Maksud dan Tujuan Penelitian
1.3.1 Maksud Penelitian
Maksud dari penelitian ini adalah mengumpulkan informasi yang akan digunakan untuk menganalisis pengaruh promosi penjualan produk mie instan terhadap minat beli konsumen pada PT. Indofood Sukses Makmur TBK Bandung. 
1.3.2 Tujuan Penelitian
	Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis :
1. Penerapan promosi penjualan produk mie instan PT. Indofood sukses Makmur TBK Bandung.
2. Minat beli konsumen produk mie instan pada PT. Indofood Sukses Makmur TBK Bandung.
3. Pengaruh penerapan promosi penjualan terhadap minat beli konsumen pada PT. Indofood sukses Makmur TBK Bandung.
1.4.  Kegunaan Penelitian
Hasil penelitian yang dilakukan penulis diharapkan mempunyai 2 (dua) kegunaan utama, yaitu Kegunaan Operasional dan Kegunaan pengembangan Ilmu. Adapun kegunaan dari hasil penelitian ini adalah:
1.4.1 Kegunaan Praktis
1) Bagi Perusahaan
Sebagai masukan yang bermanfaat bagi perbaikan dari sistem pelaksanaan program promosi penjualan yang dipilih sebagai pertimbangan dalam meningkatkan minat beli konsumen produk mie instan.
2) Bagi Pihak Terkait
Hasil penelitian ini diharapkan akan berguna dan dapat menjadi tambahan informasi tentang penerapan promosi penjualan dan dampaknya terhadap minat beli konsumen.
1.4.2 Kegunaan Akademis
1) Bagi Pengembangan Ilmu Manajemen
Diharapkan dapat dijadikan bahan masukan bagi pengembangan ilmu pengetahuan khususnya mengenai penerapan promosi penjualan penjualan 
2) Bagi Penulis
Untuk menambah pengetahuan dan wawasan tentang penerapan promosi penjualan pada umumnya dan minat beli konsumen produk mie instan pada khususnya.

3) Bagi Peneliti Lebih Lanjut
Diharapkan dapat menjadi suatu bahan pertimbangan dalam melakukan penelitian lebih lanjut mengenai penerapan promosi penjualan dan dampaknya terhadap minat beli konsumen.
1.5.  Lokasi dan Waktu Penelitian
Penelitian ini dilakukan di PT. Indofood Sukses Makmur Tbk yang beralamatkan di Jl. Caringin No.353, P.O.Box 25 Padalarang 40533, Bandung,. Telepon: (022) 6866447-9, 6866567, fax: (62-022) 6866446. Sedangkan untuk jadwal penelitian yang direncanakan oleh penulis selama 4 (empat) bulan dengan rincian yang tertera didalam tabel berikut ini:
Tabel 1.1
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