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ABSTRACTION

Product positioning is @ company’s process in trying to create a perception in
customers’ minds about position where products or brands have a dealing with
competitors. Positioning means the act of designing the company’s oftering and image
so that thev occupy a meaningfull and distinct competitive position in the target

customers’ minds.

The problem of the Coca Cola Pan Java Co. Ltd, particularly Hi-C product is to
increase market share from 6,8% up to 15%. This reason forces the company to set
product positioning, The purpose of positioning is to {ind out the customers’ image
about Hi-C product so that the company can increase market share in line with the

determined target.

The main problem and the purpose of the study are to know the Hi-C tea position in

competition, when the product is compared with Sosro and Tekita botte tea, how
customers give a value to Hi-C performance and how the Hi-C profile faces to its
competitors. The study result gives input to the company in selecting proper strategy

in order to increase market share.

The study built a frame of consideration that is a combination of atributes determined
by Coca Cola management to Hi-C product consists of perceived quality (sweetness,
viscosity, color, volume) and perceived convenience (ordering ease, cold-ready

served, retail price uniformity and attractive advertisment).

The study collected data using questionaire method. The questionaires were given to
100 well-informed respondents of Hi-C, Tekita, and Sosro. Positioning analysis of Hi-
C product was a case study conducted in Semarang municipality using SPSS test for
windows version 10.0. The validity and realibility test related to all product atributes

showed that the acquired-data from questionaires was valid and reliable.The
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comparative analysis was done to recognise [1i-C competitors profile. While

comparative profile was performed to find out all the posibility increasiﬁg of the

product, Cartography using Integrated Performance Analysis (IPA) was conducted to

obtaine variables that customers have more interests so that the company is able to

select better strategy to reach expected target.

The study showed: |

1. Hi-C bottle tea product places in the third position under Sosro and Tekita, Based
on perceived customers the average of the product devided into quality and
convenience variables is 3,1 and 3,2. As Hi-C is a differentiation of Coca Cota Pan

Java Co. Ltd, it can be said that Hi-C is a product follower.

3

Quality atributes (taste, color and viscosity) may become 2 “{lourishable’ potential
product. From the convenience point is the company has to maintain the large and
even distribution. The advertisment of Hi-C product must be created, the
marketing of the product may not depend on its large distribution, if it does Hi-C

will fail to reach the expected target.

2

Intcgrated Performance Analysis rcsult showed that Hi-C product is in the |
quadrant means that the product has to restraine and to develope the quality (laste,
color, viscosity and volume) and the convenience (ordering ease, cold-ready

served, price uniformity and redesign advertisment)

The study found that the impliable management is the Coca Cola Pan Java Co. l.1d has
to extend Hi-C product and advertise it from the previous products {Coca Cola, Spnte
and fanta) using Hi-C tea atributes. The atributes, particularly in quality (laste, color,
viscasity and volume) must be advertised in attractive style. This is the main problem,
during the time there is no [1i-C advertisment at all. It is concluded that Coca Cola
management all this time only depends on large distnibution of Coca Cola, Sprite and
Fanta that has been advertising in televisions and phamplets in marketing Hi-C

because it just a differentiation product.




ABSTRAKSI

Positioning Produk merupakan suaty proses dimana perusahaan mencoba menciptakan
suatu persepsi dalam diri pemikiran konsumen mengenai pogisi, dimana produk atau
merk-merk pas hubungannya dengan produk pesaing. Arti penempatan positioning itu
sendiri adalah tindakan merancang kesan dan tawaran perusahaan agar dapat mengambil
tempat yang bernilai dalam pikiran pelanggan.

Permasalahan yang dibadapi oleh PT. Coca Cola Pan Java khususnya Hi-C untuk
meningkatkan target pangsa pasar yang semula sebesar 6,8 % menjadi 15 % sehingga
perfu dilakukan positioning produk. Tujuannya adalah untuk mengetahui image
konsumen terhadap produk Hi-C sehingge dapat memingkatkan pangsa pasar sesuai
dengan target yang ditetapkan.

Pokok permasalahan dan tujuan dalam pemelitian ini adalah bagaimana sebenaranya
posisi teh Hi-C dalam persaingan bila dibandingkan dengan teh botol Sosro dan Tekita,
bagaimana penilaian konsumen terhadap kinerja atribut produk teh Hi-C serta bagaimana
gambaran profil teh Hi-C dibandingkan pesaingnya dan memberikan masukan bagi
perusahaan dalam memilih strategi yang tepat dalam bersaing agar dapat meningkatkan
pangsa pasar.

Kerangka pemikiran yang dibangun dalam penelitian ini merupakan penggabungan dari
atribut-atribut yang telah ditentukan pihak manajemen Coca Cola terhadap produk Hi-C
yang terdiri dari atribut perceived guality (rasa manis, kekentalan, warna, dan vohume isi)
dan perceived convenience (kemudahan memperoleh produk, ketersedisan dalam
keadaan dingin, keseragaman harga ditingkat pengecer dan daya tarik iklan).

Pengumulan data yang dilakukan dalam penelitian ini adalah metode kuisioner yang
diberikan kepada 100 responden yang mengerti benar dengan ketiga produk yang diteliti. _
Analisis Positioning produk Teh Botol Hi-C yang merupakan studi kasus di Kotamadya
Semarang dilakukan pemgujian dengan menggunakan SPSS for windows versi 10.0 .
Adapun pengujian validitas dan realibilitas yang berkaitan dengan semua atribut produk
menunjukkan bahwa semua butir pertanyaan dan data yang diperoleh terbukti valid dan
realiabel. Proses selanjuinya dilakukan analisis persaingan untuk mengetahui gambaran
pesaing produk teh Hi-C, kemudian dilakukan pula analisis profil komparat)f guna
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mengetahui potensi yang dimiliki oleh produk teh Hi-C . Setelah itu dilakukan pemetaan

dengan Integrated Performance Analysis (IPA) untuk mengetahui variabel yang disukai

konsumen sehingpa dapat ditentukan strategi untuk mencapai target yang ditentukan.

Hasil peneltian menunjukkan bahwa :

1. Produk teh Hi-C yang menduduki peringkat ketiga setelah Sosro dan Tekita. Nilai
rata-rta produk bedasarkan persepsi konsumen yang dikelompokkan dalam variable
quality dan convenience adalah 3,1 dan 3,2. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
peranan Hi-C sebagai Product Follower karena Hi-C sendiri merupakan differensiagi
produk yang dilakukan oleh PT. Coca Cola Pan Java.

2. Potensi produk yang berpelvang dapat dikembangkan yaitn dari atribut kualitas
produk rasa, warna, dan kekentalan, Sedangkan dari segi convenience distribusi yang
telah meluas dan merata harus tetap dipertahankan . Dan dari periklanan produk Teh
Hi-C itu sendiri sebaiknya periu dilakukan kembali karena jika hanya mengandalkan
dari segi distribusi tidak akan dapat berhasil untuk meningkatkan target penjualan
yang diinginkan.

3. Hasil Integrated Performance Analysis teh Hi-C menunjukkan bahwa semua produk
Hi-C berada pada kuadran 1 yang berarti harus tetap dipertahankan dan bahkan
dikembangkan baik im dari segi kualitas (rasa, wama, kekentalan, volume) dan
convenience  (kemudahan  memperoleh, kondisi teh dalam keadaan
dingin keseragaman harga, dan periklanan yang harus periu dibenahi kembali)

Implikasi manajerial yang dapat dimunculkan dalam penelitian ini bahwa pihak
manajemen PT. Coca-Cola Pan Java harus dapat mengembangkan dan mengiklankan
produk yang telah ada dengan mengacu pada atribut-atribut produk Teh Hi-C yang
diluncurkan terutama pada atribut yang berkaitan dengan kualitas produk seperti rasa,
wama, kekentalan, dan volume . Terutama pada atribut daya tarik iklan. Hal ini yang
menjadi permasalahan utama karena pada saat ini iklan mengenai produk tersebut gama
sekali tidak ada. Sehingga dapat disimpulkan bahwa pihak Coca Cola hanya
mengandalkan dari distribusi yang luas karena teh Hi-C merupakan produk
pengembangan dari Coca Cola, Sprite dan Fanta yang ketiga produk tersebut dapat
terlihat pada iklan-iklan yang ditayangkan oleh Televisi ataupun famlet-famlet tertentu.
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BAB 1

PENDAHULUAN
1.1. Latar Belakang Masalah

PT. Coca-Cola Pan Java adalah salah sam bottling company di Indonesia
yang merupakan unit bisnis dari PT. Coca-Cola Bottling CO. Untuk memanfaatkan
kapasitas pabrik yang dimiliki, PT. Coca-Cola Pan Java melakukan diversifikasi
terhadap produknya dengan ﬁwnghasilkan minuman teh yang dikemas dalam botol.
Produk ini diberi nama teh Hi-C. |

Dalam industri minuman teh botol , diketahui bahwa saat ini PT. Sinar Sosro
gelaku pemimpin pasar dalam industri minuman teh dalam kemasan botol Teh
botol Sosro memiliki pangsa pasar terbesar di Indonesia. Keberadaan Sosro di
Indonesia benarbenar begitn kuat, dimana para pesaing akan sulit untk
melawannya. Disamping ith Teh Sosro sudah memiliki brand equity yang kuat di
Indonesia ini dikarenakan Sosro mempunyai penemu atau pionir dalam kategori
minuman Teh dalam kemasan botol dan juga merupakan penemu standast rasa teh
botol (Swa, 1997).

Teh Hi-C diluncurkan dengan konsep yang inovatif mulai dari rasa , kemasan,
harga sehingga strategi distribusi Teh Hi-C berani melakukan persaingan dalam
tingkat harga jual yang sama dengan para pesaingnya Sosro dan Tekita, yaita Rp.

700,00 per botol. Inovasi kemasan yang dilakukan oleh Teh Hi-C dapat dikatakan




sejalan dengan moio perusahaan yang merupakan satn produk dangan teh Ii-C yaitu |
always Coca Cola.

Namun demikian, selama ini penjualan-Teh Hi-C selalu terhambat dominasi
Sosro sebagai perusahaan yang sudah menekuni bidangnya selama lebih dari 20
tahun . Teh Sosro dapat diterima baik oleh konsumen karens perananuya sebagai
penemu standart rasa teh botol. Bagi konsumen , apapun yang masuk ke mulut
adalah konservatif, Selain itu, barga yang terjangkau serta ketersediaannya dimana.
mana membuat ekuitas mereknya sangat baik. Maka tidaklah menghemnkaﬁ kalan
Teh Botol Sosro mampu menguasai pangsa pasar kurang lebih 71,6%, kemudian Teh
Tekita 15,2%, Hi-C sebesar 6,8 % dan sisanya dibagi Lipton Tea 3,3 % dan Teh Sipp
3,1% (SRI, 1997).

Meskipun berbagai kebijakan telah diambil oleh perusahaan selama dua tahun
produk Teh Hi-C ini belum memenuhi penguasaar pasar untuk mengikuti produk —
produk yangtelah ﬁkelmﬂm sebelumnya (Coca-Cola, Sprite, dan Fanta). Dengan
menggunakan sumber daya yang dimiliki perusahaan, maka pihak perusahaan
mengharpkan meraih 15 % dari total pangsa pasar. Pada Tabel 1 dapat dilihat data
Market Size dan Market Value minuman teh botol menurut data 1997 ini, Teh Hi-C

hanya menguasai 6.8 % dari pangsa pasar yang ada.




Tabel 1.1. Total Market Size dan Value Minuman Teh Botol di Lima Kota
(Yakarta, Bandung, Semarang, Surabaya, Medan) Tahun 1997

Merek Market Size Share Market Value Share
(Juta liter) (%) (Rupiah Milyar) (%)
Teh Hi -C 9,39 6,8 25,609 8.27
Teh Sosro 98,29 71,6 224,818 72,63
Teh Tekita 21,0 15,2 35 11,31
Teh Sipp 4,28 3,1 11,672 3,77
Teh Lipton 4,56 33 12,416 4,02

Sumber ; Survey Research I;ldunesia, 1997.

Selain data diatas , dapat diamati bahwa prospek minuman teh botol untuk
masa mendatang menjanjikan prospek yang cukup baik. Seiring dengan semakin
membaiknya tingkat penghidupan dan tingkat pendidikan masyarakat , maka
semakin meningkat pula tingkat konsumsi masyarakat terhadap produk teh karena
telah mengetahui kasiat teh. Menurut Katiyar (1997) bahwa teh mengandung
polyphenois yang dapat melindungi kulit dari kerusakan akibat pengaruh radikal
bebas, yakni molekul-molekul yang bisamerusak-sel-sek DNA. Kerusakan sel-sel
DNA itulah yang dapat merangsang munculnya sel-sel kanker. Disebutkan juga
bahwa antioksidan yang terkandung dalam teh dapat dapat dijadikan campuran krem
perawatan kulit, terutamaakibat sinar wltraviolet serta polusi linkungan. Dari
kegunaan inilah maka dapat dijadiken landassn mengapa produk teh berprospek

cukup baik dalam aspek penjualannya (katiyar, 1997)




Di bawah ini dapat dilihat proyeksi total konsumsi minuman teh botol tahun

1996- 2000

Tabel 1.2. Proyeksi Total Konsumsi minuman Teh Botol 1997 - 2001

Total Penduduk | Konsumsi
(Juta) (juta Liter)
1995 195,3 58,7
1996 198,3 73,5
1997 201,3 91,7
1998 204.4 110,9
1999 207.4 124.8
2000 210,4 139,5

Sumber : Survey Research Indonesia , 1996

Dengan mengamati marketing mix yang dilakukan produsen dalam hal
produk, harga, promosi dan distribusi kesemuanya itn harus diadaptasikan dengan
permintaan pasar, membuat pelanggan atau konsumen mempunyai pengaruh yang
dominan. Peter Drucker (1994) menyatakan dengan tegas bahwa :*Hanya ada satu
definisi yang sah dari tufuan perusahaan, yaitu menciptakan kepuasan  pelanggan
khususnya konsumen sehingga dari hal tersebut diharapkan mendatangkan profit
yang baik bagi perusahaan .

Menyadari betapa pentingnya pelanggan dan konsumen , maka masing-
masing unsur dari bauran pemasaran tersebut memerlukan masukan dari penelitian
konsumen. Sehingga perlu dilakukan penelitian untuk memberikan gambaran posisi

Teh Hi-C dibanding pesaing-pesaing sejenisnya, dalam hal ini Teh Sosro, Teh Tekita

 yang dapat digunakan oleh perusahaan sebagai dasar untuk meningkatkan daya saing




dan pangsa pasar produknya. Dengan mengetahui posisi produkmya berdasarkan
penilaian konsumen sesungguhnya sehingga perusahsan dapat menawarkan
kebumhan dan keinginan konsumen secara lebih baik dari pada pesaingnya. Dengan
demikian perusahaan dapat mernmuskan strategi pemasaran yang tepat mengena pada

sagaran sehingga lebih efektif dan effisien.

1.2. Perumusan Masalah

Dari uraian yang telsh diungkapkan diatas maka sangat penting sekali untuk
melakukan positioning produk untuk mengetahui image konsumen terhadap produk
Teh yang diproduksi oleh PT. Coca-Cola Pan Java yaitu Teh Hi-C. Sehingga PT.
COCA COLA PAN JAVA beriekad dapat meningkatkan pngsa pasar sesuai dengan
target yuang telah ditetapkan tanpa harus mengurangi pangsa pasar produk yang
lainnya (Coca Cola, Fanta dan Sprite) yang telah menguasai pangsa paser di segmen
minumannya masing-masing.

Oleh karena itn , yang menjadi pokok permasalahan dalam penelitian adalah
bagaiman sebenamya posisi Teh Hi-C dalam persaingan bila dibandingkan dengan
Teh Botol Sosro dan Teh Tekita dan  bagaimana penilaian komsumen terhadap

kinerja atribut produk Teh MHi-C. serta bagaimana gambaran profil Teh Hi-C

dibandingkan pesaingnya.

1.3. Tujuan Penelitian
Perumusan strategi pemasaran dalam upaya meningkatken pangsa pasar ,

mempakan perumusan straiegi perusahaan dalam bersaing untuk memenangkan

*




konsumen. Strategi mengenai bagaimana memenuhi kebutuhan konsumen secara
lebih effektif dibandingkan dengan para pesaing. Oleh karena itu penerapan strategi
pemasaran yang tepat akan sangat berguna bagi perusabaan dalam meraih pangsa
pasar dan keuntungan perusahaan.

Berdasarkan hal tersebut maka tujuan penelitian dapat diuraikan sebagi bt;.rikut :
Menganalisa posisi produk Teh Hi-C dibandingkan dengan produk pesaingnya. |
Menganalisa pemlalan konsumen terhadap kinerja masing - masing atribut

| Teh Hi-C
3. Mengetahui profile gambaran profil Teh Hi-C dibandingkan pesaingnya.
4. Menganalisa masukan bagi pémsahaan dalam memilih strategi yang tepat untuk

befming agar dapat meningkatkan pangsa pasar

1.4. Definisi Variabel

Definisi variabel atribut produk minuman teh botol terlebih dahuln
diidentifikasikan oleh pihak manajemen Coca Cola sehingga pemilihan atribut ini
berdasarkan dari keputusan pihak manajemen yang di hubungkan dengan penjelasan
teoritis penelitian-penelitian terdahulu.

Hasil Focus Group Discussion manajemen PT. Coca-Cola Pan Java ini
diperoleh 2 atribut kunci yang mempengambhi penilaian kosumen tethadap minuman
teh botol yatu atribut Perceived Quality () dan Perceived Convenience (C). Hasil
dari FGD yang sudah dilakukan menjadi atribut — atribut yang mempengaruhi

Yonsumen dalam memilih konsumen adalsh sebagai berikut :




uali
Rasa Manis
Kekentalan

Warmna
Volume isi

oW N

1.5. Metode

Convenience

5. Kemudahan memperoleh
6. Ketersediaan datam keadaan dingin

7. Keseragaman harga di tingkat pengecer
8. Daya tarik Iklan. '

Pengujian pada penelitian ini menggunakan Analisa Validitas dan Realibilitas

dengan alat analisisnya melalui SPSS for windows versi 10.0. Setelah diuji butir

pertanyasn atribut produk maka dilakukan analisa profil komparatif dengan

menggunakan Integrated Performance Analysis sehingga dapat diketahui atribut

mana yang dapat dikembangkan dan dapat diposisikan keunggulan bersaing produk

berdasarkan visi konsumen secara proporsional .

1.6. Outline Tesis

Penelitian ini terdiri dari enam bab yaitu:

1. Bab I berisi alasan masalah penelitian yang didahului dengan permasalahan awal

fentang target perusahaan yang berkaitan dengan produk yang diteliti..

2. Bab II dalam tesis ini terdiri dari landasan Teori pada penelitian ini dan penelitian

lain yang sejalan yaito penelitian mengenai analisis positioning produk dan teh

botol khususnya diajukan dalam penelitian ini.




_ Bab IO terdiri dari metode pengumpulan data dan analisis data yaitn

menggunakan program SPSS for windows versi 10.0 untuk uji validitas dan

Realibilitas.

. Bab IV bersi latar belakang perusahaan yang terkait pada obyek penelitian ini

* yaite PT. Coca-Cola Pan Java

. Pada Bab V merupakan analisis data yang telah diuji dan hasil — hasil data dazi

perhitungan yang kemudian dilakukan analisis perceptual mapping dengan
menggunakan Integrated Performance Analysis

Bab VI terdiri dari Kesimpulan dan implikasi manajerial .




2.1.1.

BAB 1II

Landasan Teorl

2.1 Telaah Pustaka
Konsep Pemasaran yang Berorientasi pada Konsumen

Konsep pemasaran menyatakan bahwa kunci untuk mencapai tjuan

organisasi terdiri dari penentuan kebumban dan keinginan pasar sasaran serta

memberikan kepuasan yang diharapkan secara lebih efektif dan effisien dibandingkan

para pesaingnya. Menurut Kotler (1997) terdapat tiga unsur pokok dalam konsep

pemasaran , yait:

1. Orientasi pada Konsumen

Perusahaan yang benar-benar ingin memperhatikan konsumen diharuskan untok:

L

]

L

Menentukan kebutuhan pokok konsumen yang akan dipenuhi dan dilayani
Menentukan kelompok pembeli yang akan dijadikan sasaran penjualan
Menentukan produk dan program pemasaran

Mengadakan penelitian pada konsumen untuk mengukur , menilai, dan
menafbir keinginan, sikap, suatu prilaku konsumen

Menentukan dan melaksanakan strategi pemasaran yang paling baik.

2. Penyusunan Kegiatan Pemasaran secara Integral

Penyusunan Kegiatan Pemasaran secara [Integral meliputi tindakan

pengorganisasian berbagai bidang dan organisasi — organisasi yang terlibat dalam
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kegiatan pemasaran besarta unsur marketing management untuk -memberikan

kepuasan pada konsumen yang ditujn sehingga tujuan perusahaan tercapai.

3. Kepuasan konsumen
Kepuasan konsumen merupakan kunci keberhasilan perusahaan dalam jangka
panjang , profil yang ditentukan oleh terpenubinya hubungan dan keinginan
konsumen secara memuaskan, karena dari sini akan menimbulkan terjadinya
pembelian ulang dimasa yang akan datang . Kepuasan konsumen tersebut tercapai
jika kebutuhan dan keinginannya terhadap suatu produk tertentu daoat dipenuhi oleh
perusahaan . Untuk mengetahui kebutuhan dan keinginan konsumen perugahaan
harus dapat menganalisa keinginan konsumen.
2.2  Positioning
Pads tingkat permintaan selektif (selective demand ) perusahaan akan
diharapkan pada persaingan merek perusahaan tersebut dengan merek — merek
lainnya menjadi swatu pesan tertentu. Sejumlah pertanyaan yang berhubungan
dengan merek produk perusahaan pada suatn keadaan tertent: adalah :"bagaimana
produk — produk merek perusshaan tersebut berhadapan dengan merek-merek
pesaingnya? Bagaimana persepsi dan preferensinya? Macam atau jenis konsumen
apa yang menyukai atau memilih merek perusahaan ? dan sebagainya. Perusahaan
tenfunya berusaha untuk membentuk suam arii atau nilai yang khas bagi merek

produk perusahaan dalam diri atau pandangan/persepsi konsumen.
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2.2.1 Product Positioning

Adatah suatn proses dimana perusahaan mencoba menciptekan suatu persepsi
dalam diri pemikiran konsumen mengenai posisi , dimana produk atau merek-merek
cocok/pas hubungannya dengan produk atau merek-merek pesaing (Busch, 1985).
Sedangkan menurut Porter (1989) arti penempatan (positioning) itu sendiri adalzh
tindakan merancang kesan dan tawaran perusshaan agar dapat mengambil ternpat
yang bemnilai dalam pikiran pelanggan. Hal yang sama juga dinyatakan oleh Hiam
and Schewe (1983) mengartikan bahwa positioning adalah merupakan hasil persepsi
tentang suatu produk atau merek yang dikomunikasikan kepada konsumen . Lebih
jauh Assael (1992) mengungkapkan bahwa ada dua pendekatan dalam penempatan
produk yang pertama adalah strategi — strategi penempatan produk pada konsumen
(consumer positioning). Strategi ini terdiri dari perubahan informasi (informational
positioning) yang spesifik dan berusaha membéngun hubungan secara langsung yang
terkait antara produk dan manfaat dengan cara menunjukkan keistimewaan —
keistimewaan produk . Penempatan imej (positioning by image) ini adalah
pendekatan yang lebih umum untuk menarik pada manfaat yang samr-samar dan
mendua, Yang kedua adalah strategi penempatan didalam persaingan (competitve
positioning strategies). Pendekatan ini dilakukan untuk menghubungkan atau
mengkaitkan antara produk dan manfast dengan memfokuskan pada persaingan.
Pepempatan pada persaingan ini paling sering dinamakan dengan persaingan
advertensi. Resiko dari pendekatan ini adalah membingungkan konsumen terhadap

posisi merek perusahaan dengan pesaing-pesaingnya. Suatu stadi menemukan bahwa




12

advertensi yang komparatif (membanding) ini menyebabkan kebingungan konsumen
malahan dapat lebih menyadarkan konsumen terhadap produk atau merek pesaing
dari pada merek pemasang iklan, Dari berbagai definisi fentang positioning yang ada,
kemudian Buzzel et al.,. {1981) menyusun suatu definisi yang lebih komprehensif
sebagai berikut :

1. The positioning of a brand is the perception it brings about in the mind of a target
consumer

2. This perception reflect, the essence of the brand in term, of its functional and non-
functional benefits in the judgement of that consumer

3. Itis relative to the perception, held by that consumer, of competiting brand all of
which can be represantated at point or position in his or her perceptual space or

together, make up a product class.

Sehingga catatan disini adalah merek tersebut adalah tidak pasif tetapi aktif
Keaktifannya mlenimbu]kan persepsi yang  diinginkannya. Persepsi ini
menggambarkan keseluruhan persepsi dari suatu merek didalam pikiran konsumen .
Positioning adalah lebih merupakan persepsi konsumen daripada karaktensuk fisik
suatu produk . Persepsi merupakan salah sat unsur psikologis untuk menentukan
posisi suatu produk atan merek. Dengan mengetahui persepsi konsumen terhadap
merek produknya, perusahaan akan dapat mengidentifikasikan posisi produk atan
mereknya didalam ruang pikiran konsumennya. Dari melihat persepsi ini pula akan
memungkinkan bagi perusahaan untuk mengidentifikasikan apa yang dibutuhken dan

diinginkan konsumen. Dengan demikian memungkinkan ditemukannya peluang-
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peluang yang akhimya dapat dijadikan landasan bagi pengembangan strategi
pemasaran.

Banyak pendapat dari para ahli pemasaran tentang pengertian atau definisi
persepsi. Menurut Kotler (1997), persepsi dapat dirumuskan pengertiannya sebagai
proses seorang individu memilih, mengorganisir, dan menafsirkan masukan-masukan
informasi uniuk menciptakan sebagian gambar yang bermakna tentang dunia.
Menurut Busch (1985), persepsi adalah suatu cara untik kita mengumpulkan ,
memproses, dan mengintepretasikan rangsangan-rangsangan .

Dapat disimpulkan bahwa persepsi adalah suatu proses yang merupakan
aktivitas mengindera, mendeteksi, mengorganisasi dan mengintepretasikan, serta
memberikan penilaian terhadap lobjek tertentu. Persepsi dimulai dengan aktivitas
dimana individu menangkap rangasangan objek dengan panca inderanya. Bila obyek
merupakan rangsangan pemasaran, maka yang dimaksud seperangkat marketing mix;,
produk, harga, distribusi, dan promosi. Ada faktor-fakior yang menentukan persepsi
yaitu :

1. sifat objek rangsangan

2. hubungan rangsangan dengan lingkungan sekitar

3. kondisi yang ada pada individu

'Oleh karena it sangat dimungkinkan individu atan konsumen dapat mempuayai
persepsi yang berbeda-beda terhadap objek rangsangan yang sama. Kotler (1997 )

mengemukakan sebagai berikut: orang dapat memberikan persepsi yang berbeda-




14

beda terhadap stimulus objek yang sama karena ke-3 proses persepsi , yang terdiri
dari , penampilan selektif, distorsi selektif, dan retensi selektif.

Penampilan selektif. Stimulus — stimulus pemasaran (produk, harga , promosi,
distribusi) yang sampai pada konsumen terbatas jumlahnya, walaupun setiap harinya
dihadapkan pada sejumlah besar stimuhis dalam kehidupannya adalah tidak mungkin
bagi seseorang untuk mengunjungi atau membaca setiap koran dan melihat setiap
acara televisi. Secara selektif konsumen hanya akan tertarik pada stimulus terentn
saja. Dengan demikian pemasaran harus berusaha keras menarik perhatian konsomen
jenis ini dengan memsang iklan yang benar, dengan berulang-ulang perminggunya,
iklan berwarna dan sebagainnya.

Distorsi selektif. Stimulus yang menarik perhatian konsﬁmen tidak selalu datang
dari arah yang diinginkan. Distorsi selektif , menggambarkan kecenderungan orang
untuk menyeleksi informasi ke dalam pengertian pribadi  Orang cenderung
menafsirkan informasi dengan cara mendukung prakonsepsi mereka.

Retensi selekiif, Konsumen akan banyak melupakan tentang apa yang telah
dipelajari. Konsumen akan cenderung menahan informasi yang mendukung sikap
dan kepercayaan mereka. Tidak semua persepsi yang mudah diseleksi lekat dengan
ingatan. Konsumen bertindak hanya berdasarkan sebagian saja dari persepsi yang
lekat diingatnnya.

Dengan adanya proses selektivitas dalam persepsi konsumen maka pemasaran
harug berusaha-keras untuk menyampaikan pesan yang tepat dengan cara yang tepal

pula. Bagi perusahaan adalah penting sekali untuk memahami bagaimana persepsi
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konsumen terhadap produk atau merek yang dihasilkannya. Selanjuinya dengan
mengetahui persepsi konsumen terhadap produk atau merek —merek pesaing-
pesaingnya perusahaan tersebut akan dapat mengidentifikasikan posisi produknya
diantara produk atau merek pesaing-pesaingnya. Posisi masing-masing merek
tersebut dapat dilihat secara lebih jelas dalam peta persepsi konsumen {perceptual
mapping).

2.3. Keungpulan Bersaing yang Terus Menerus (sustalinable competitive

advantage).

Strategi bersaing adalah suatn trend menyeluruh untuk menghasilkan keunggulan
yang terus menerus agar lebih unggul dari pesaing. Menurut Hunt et al, (1995)
suatn keunggulan bersaing akan memiliki arti strategisnya dan kondisi dibawah ini
terpenuhi :

1. Differensiasi atribut penting (differentiation in important atributter), dimana
konsumen merasakan perbedaan yang jelas dan konsisten pada produk ataw
jasa yang dihasilkan produsen dibandingkan pesaing.

2. Capability gap, perbedaan itu merupakan konsekuensi langsung dar
capability gap antara produsen dan kompetitor.

3. Differentiation in Important atvibuter dan capability gap diharapkan dapat
berlan_gsung terus sepanjang masa.

Keunggulan bersaing akan berlangsung terus menerus bila :
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¢ Pesaing tidak dengan cepat dapat meniru differensiasi yang dimiliki (durabbel
differentiation).

¢ Keunggulan dapat bertahan (lasting advantage)dimana  produk dapat -
mempertahankan nilai kepuasan konsumen dalam waktu lama.

2.4, Mengidentifikasikan Nilai Konsumen

Komentar fentang praktek manajemen berorientasi konsumen lebih sering
hanya menimbulkan arti yang samar ientang nilai konsumen, untungnya beberapa
dari komentar ini menyadari bahwa pembuatan startegi nilai konsumen di mulai
dengan pengertian yang dapat diterapkan dari konsep itu sendiri. Namun ternyata
pengamatan sekilas tentang definisinya menghasilkan beragam pengertian sebagai
perikut :

Nilai adalah perldraﬁn konsumen yang berhubungan tentang penggunaan

produk berdasarkan persepsi apa yang diterima dan apa yang diberikan
(Zeithhami, 1988)

Nilai dalam pasar bisnis adalah nilai yang dipersepsikan datam unit uang dari
serangkaian keuntungan ekonomik, tekhnik pelayanan, dan sosial yang diterima
oleh sebuah perusahaan konsumen dsebagai timbal balik harga yang dibayar
untuk produk, dengan mempertimbangkan tawaran dan harga supplier yang ada
(Anderson, efal, 1993)

Persepsi pembeli dari nilai yang mewakili periukaran antara kualitas atau
keuntungan yang mereka persepsikan pada produk relat.if‘terhadap pengorbanan
yang mereka persepsikan dengan membayar harga (Griffin, et al., 1993)
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Bebarapa hal yang disetujui atau sekilas sama, antara definisi-definisi tersebut
tampak jelas , misalnya nilai konsumen adalah tergabung dalam atau berhubungan
melalni penggunaan beberapa produk. Karakteristik ini membedakan nilai konsumen
dengan nilai personal atau organisasional, yaitn kepercayaan yang dipegang dan
dipercayai perusahaan tentang benar dan salah , baik atau buruk, yang berpotongan

dengan keadaaan dari produk atau jasa (Burns, 1993).

Tambahan nilai konsumen adalah sesuatu yang dipersepsikan oleh konsumen
dibandingkan dengan yang ditentukan oleh penjual sendiri secara objektif. Akhimya
persepsi ini secara khas meliba_tkan timbal balik antara apa yang diterima konsumen
(misalnya kualitas, keuntungan, nilai, kegunaan) dan apa yang diberikannya untuk

mendapatkan dengan menggunakan produk (misalnya: harga, pengorbanan)
2.4.1. Menuju Konsep Terarahkan - Konsumen dan Nilai Konsumen

Nilei konsumen adalah preferensi yang dipersepsikan konsumen dan evaluasi

dari atribut produk itu, atribui performance, dan konsekuensi yang timbul dari

" penggunaan yang mendorong atau menghambat mencapai tujuan dan target

konsumen dalam situasi pengguna.

Definisi ini mencakup perspekiif konsumen pada nilai yang diturunkan dari
penilitian empiris ke dalam bagaimana konsumen berpikir fentang nilai (Gardial et
al., 1994, Richins, 1994; Woodruff, schumman, Clemons, Burns, dan Gardial 1992;

Zeithaml, 1988). Hal itu menggabungkan baik nilai yang diinginkan maupun yang




18

diharapkan dan menekankan bahwa nilai tambubh dari persepsi konsumen yang
dipelajari, proferensi dan evaluasi. Hal ini juga mengkaiikan produk dengan situasi
pemakaian dan konsekuensi yang berbubungan , yang dialami oleh konsumen

berorientasi target.

2.4.2. Nilai Konsumen dan Kepuasan Konsumen

Konsep nilai konsumen menyarenkan hubungan yang kuvat dengan kepuasan
konsumen. Kedua konsep menggambarkan penilaian evaluatif tentang produk dan
kednanya menempatkan pentingnya keadaan saat pemakaian. Meski adanya
kerancuan yang potensial, hanya baru baru ini saja kita melihat kerangka kerja yang
muncul yang mengintegrasikan kedua konsep (misalnya: Clemans. S dan Woodruff
1992; Spreng Mc Kenziedan Olhavsky, 1996, Wetbrook dan Reilly 1983).
Berdasarkan kerangka kerja ini gambar 2.2. menyarankan bagaimana nilai dan yang
di inginkan dan diterima masuk dalam model kepuasan “disconformation type”.
Kepausan keseluruhan adalsh perasaan konsumen sebagai respon dari evaluasi asatu
atan lebih pengalaman penggna produk . Tetapi apa tepatnya yang dievaluasi
konsumen mengenai pengalaman penggunaan? Hirarki nilai konsumen membantu

menjawab pertanyaan ini.




Gambar 2.1, Relationship Beiween Costumer Value and Costumer Satisfaction.
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Nilai yang diinginkan sebaiknya akan memandu konsumen ketika mereka

membentuk persepsi seberapa baik atau seberapa jelak sebuah produk dalam situasi

penggunaan. Jadi, mereka mengevaluasi pengalaman penggunasn dari atribut ,

performa atribut dan konsekuensi yang sama yang dibentuk dalam nilai hirarki

mereka.




Nilai yang diterima dapat mengarah langsung pada pembentuk pemasaran
kepuasan keseluruhan (Churchill dan Supremant, 1982), atau mesreka dapat
dibandingkan dengan satu atau lebih standart (seperti nilai , nilai prediksi, atau arah
yang lain untuk mempengarvhi perasasan kepuasan keseluruhan ( Clemans &
Woodruff ,1992; Woodruff, Clemens, Schumann, Gardial dan Bums ,91). Dengan
melihat nilai konsumen sebagai hirarki, kita bisa mendapatkan gambaran yang lebih
kaya tentang bagaimana konsumen berpikir mengenai nilai konsumen dari produk
dan dalam situasi penggnaan. Sebagai tambahan, hirarki menyarankan bahwa dapat
timbul beragam kepuasan konsumen (Clemens and Woodruff, 92). Kembali ke
gambar 2.1. bisa diamati bahwa hirarki nilai konsumen yang diharapkan menuju ke
perasaan puas pada tingkat hirarki karena itu konsumen dapat merasa lebih atau
kurang puas dengan atribut produk dan performa atribut, konsekuensi pengguna, dan

juga pencapaian target dan tujuan.

2.5, Perceptual Mapping Berdasarkan Set atribut Perorangan

Penelitian oleh Jon-Benedict EM. Steen kamp, Hans C.M. Van Trijp, dan Jos
MF. Ten Berge (1994) menyebutkan tentang prosedur pemetaan konseptual
komposisional (compotitional perceptual mapping procedure) dan pemetaan
penarikan atribut tidak terbatas (unrestricted attribute election mapping — UAM) yang
memungkinakan konsumen untuk menggambarkan dan menilai merek-merek dalam
istilah mereka dan karena itu mengurangi asumsi pembatasan dari teknik pemetaan

proposional tradisional mengenai struktur dan interpretasi dari set atribut.
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Mapping adalah alat analisis utama dalam penelitian pamasaran (Green,
Carmen and Smith ,98; Shocker and Srinivasan, 79). Berbagai mefode pemataan
persei)si dapat digolongkan menjadi pendekatan dekomposisional dan komposisional
(Ffuber and Holbrook, 1979). Dalam metode dekomposisional, penilaian dibuat
dengan memperhatikan merek dari pada skala atribut yang gpesifik. Konﬂgm'asl
perseptual disusun dengan dasar perbedaan atau persamaan penilaian konsumen
diantara merek-merek.  Dalam metode komposisional subjek menilai merek
berdasarkan rangkaian atribut spesifik. Jumlah atribut berkurang menjadi jumlah
yang lebih kecil dengan dimensi yang mendasari , yang ditafsirkan berdasarkan
hubungan mereka dengan atribut asli.

Metode komposisional dan analisis faktor khususnya, telah dikemukakan lebih
unggul dibandingkan dengan metode dekomposisional dalam hal teori yang
mendasari, kemudahan penggunaan dan valisitas prediktif (Hauser and Koppelman,
1979: Simmie, 1978). Oleh karena itn metode komposisional dipakai secara luas
dalam pemasaran untuk tujuan pemetaan persepmal. Namun telah disadari bahwa
metode komposisional sangat tergantung sekali dengan kelengkapan dan vahdﬁas
dari serangkaian atribut yang telah ditentukan sebelumnnya (Hauser and Koppelman
,79; Uban and hauser, 80 ). Dibagian ini maka dua masalah teoritis dari metode
komposisional muncul. Pertama metode komposisional tidak dapat mengenali
dimensi perseptual yang tidak memiliki barang sedikit, atribut uniuk mewakilinya.
Kemungkinan penghalang dari atribut yang relevan dapat menjadi sangat besar bila

hanya sedikit penelitian sebelumnya yang ada.




Kedua dan paling penting, mewakili semua konsumen dengan set atributnya
mengasumsikan bahwa (1) semua atribut yang digunakan dalam penelitian adalah
relevan dengan semua konsumen ; (2) tidak ada atribut yang relevan dengan
kelompok tertentu konsumendan (3) setiap konsumen memberikan makan yang sama
padas etiap atribut. Validitas umum dari asumsi-asumsi ini dapat dipertanyakan
karena perbedaan dalam keahlian, keterlibatan dan faktor lain, konsumen berada
dalam sejanh mana mereka telah berkembang, dan struktur kognitif yang
berhubungan untuk kategori produk (Alba and Hutchison, 1987; Celsi and Olsen ,
1988; Crocker, Fische and taylor, 1984; Fisce and taylor, 1991 and Sujan 1985).
Kongumen berbeda dalam jumlah atribut yang diingat untuk kategori produk tertentu,
isi dari atribut — atribt ini dan abstraksinya (Karwar and Qlsen, dan Tims ,1981;
marks and Olsen , 1981). Karena itn , beberapa atribut yang ditentukan sebelumnya
mungkin bermakna untuk konsumen tertentu, dan atribut yang ditentukan sebelumnya
mungkin tidak bermakna untuk konsumen tertentu, dan atribut yang berhubungan
dapat dihilangkan. Konsumen juga dapat memberikan makna yang berbeda untuk
a&ibut yang sama dan atau menggambarkan aspek produk yang sama dengan cara
yang berbeda- beda,

Sebagai jawaban dari masalsh ini beberapa prosedure penentuan jawaban telah
diusulkan , yang lebih disesuaikan dengan struktur kognitif individu secara spaifik

.(Green, wind and Jan, 1973) telah mengusulkan pendekatan jawaban bebas dimana
konsumen memberi asosiasi dengan merek. Asosiasi di kondisikan menjadi kategori

menggunakan analisis isi Matriks agregat n (merek) kali m (atribut) dari frekuensi




kasar (jumlah subjek yang menghubungkan atribut tertentu dengan merek tertentu)
dianalisa dengan menggunakan skala multidimensional. Keunggulan yang utama dari
pendekatan ini adalah pengumpulan data seluruhnya disesnaikan dengan setiap
individu. Namun data harus di confent enalysis yang mahal dan menghabiskan
waktu. Analisis data berlanjut pada tingkat agregasi dan tidak ada informasi yang
diperoleh tentang sejauh mana jawaban dari konsumen individual dapat digambarkan
dalam ruang kelompok.

2.6. MempertimbangkanKompetisi pada Pengembangan Strategi Sebuah

Perluasan dari Importance Performance Analysis.

Importance performance analysis adalah teknik penelitian pemasaran yang
melibatkan analisis dan sikap konsumen pada atribut produk yang luar biasa atau
jenis pelayanannya (Johnson, Michael and Claes Famell, 1991) ini diperkenatkan
lebih dari 10 tahun yang lalu dan telah diterpakan pada berbagai pasar seperti,
otomotif , makanan, perumahandan pendidikan (Hawes and Gibson , 1983; Matilla
and James, 1977, sethna, 1982). Baru-baru ini telah diterapkan pada pasar pelayanan
kesehatan (Cunningham and Gath, 1989; Hawes and Prough, 1987/1988).

Importance performance analysis pada dasarnya melibatkan pertimbangan
yang simultan dari penilaian media tentang performa produsen dalam memenuhi
kebutnhan mereka untuk atribut im. Metodanya menggunakan garis dua dimensional
seperti pada gambar 2.3

Sumbn horisontal mengindikasikan persepsi klien tentang performa produsen

pada atribut tertentu, dengan skala, contoh dari sangat jelek ke sangat baik, sumbu




vertikal menggambarkan pentingnya atribut, dengan skala misalnya dari tidak penting
sampai penting sekali. Performa klien dan kepentingan dipetakan pada garis. Nilai
ini kemudian akan dicari sesuai dengan kuadrannya pada garis . Sehingga kuadran
memberikan usulan strategis pemasaran yang berbeda, seperti pada gambar 2.3

Perluasan pada Tmportance performance analysis dasar, memperhitungkan

pérfomla kompetitor pada atributprodukatau jasa yang berbedakarena produksi

bersaing , dan lainnyadan mengembangkan strategi berdasarkan kekuatan dan
kelemahan relatif mereka, mportance performance analysis dasar harus diperluas
untuk memasukkan dimensi kompetitif.

Gambar; 2.3. Important Performance Grid

Most Important
Concentrate Here Keep up The Good work

I I
Very Dissatisfied Very Satisfied
With Performance with Performance

m v

Low Priority Posibble Overkill
Not Important

Sumber : Dolinsky, Arthur L, March (1991) Considering The Competition In
Staretgy Development; An Extension of Importance Perfoermance
Analysis, Journal of Heaith Care Marketing, Vol. 11, No.1, pp.31- 36




2.7. Penclitian Sebelumnya
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Penclitian sebelumnya yang dilakukan oleh Witjaksono (1996) dengan

menganalisis posisi oduk Teh Tekita diantara pesaing terdekatnya yaitu Teh Soaro

dan Teh ¥Hi-C yang bertempat di kotamadya Semarang . Pada penelitian ini

disebarkan sampel sebanyak 100 sampel dan diperoleh persentase sampel untuk

produk teh botol Sosro sebesar 46,81 %, Tekita 31,91 % dan Teh Hi-C sebesar

21,28%. Dari analisis perceptal mapping yang diperoleh ternyata Tekita terletak

pada posisi yang agak berdeketan dengan Teh Sosro dan Teh Hi-C, yang berarti bahwa

Tekita mempunyai performance yang rendah dalam set atribut convenience meskipun

dalam set atribut quatity Tekita berhasil mencapai performance yang sedikit lebih baik

dibandingkan Teh Sosro an Teh Hi-C . Kesenjangan /gap yang besar antara set atribut

quality dan convenience inilah yang mengalihkan Tekita diposisikan sebagai pesaing

dekat Teh botol Sosro, hal tersebut dapat dilhat pada Tabel 3 dan 4 berikut:

Tabel 3. Nilai Produk Berdasarkan Persepsi Konsumen ( Kelompok Varibel Quality)

No Variabel Nilai
Teh Tekita Teh Sosro Teh Hi-C
1 Rasa manis 0,981808 0,964733 0,873666
2 Kekentalan 0,838333 0,891255 0,647724
3 Wama 0,793849 0,805769 0,622206
4 Isi Volume 1,167881 0,988267 0,938942
Total 3,782071 3,649964 3,082544

Sumber; Witjaksono, 1996

fihea S
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Tabel 4. Nilai produk berdasarkan Perceived Consumen (kelompok variabel
Convenience)
No Variabel Nilai
Teh Tekita Teh Sosro Teh HiC
1 Kemudahan memperoleh produk 0,688184 1,213221 1,168821
2 Ketersediaan dalam keadaan dingin 0,882405 0,804948 1,008800
3 Keseragaman harga pada pengecer 0,691648 0,804303 0,825262
4 Daya raik ikian 0,624553 0,868934 0,565605
Total 2,796790 3,881405 3,550499
Sumber. Witjaksono, 1296

Berdasarkan data Tabel 3 dan 4 maka dapat diperoleh titik ordinat untuk ketiga

produk tersebut yaitn : TeKita (2.797 ; 3.797) , Teh Sosro ( 3.881; 3.650) , dan Teh

Hi-C (3.559; 3.083).

Perceived Quality

Gambar 2.4 Perceptual Mapping Produk Tekita,
Sosro dan Hi-C Berdasarkan atas data penelitian

tahun 1996

Perceived Convenience
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Analisis Integrated Analysis Performance Tekita, dapat dilihat bahwa sebagian
baesar variabelnya terletak pada kuadran I yaitu rasa manis, kekentalan warna, volume
isi dan ketersediaan dala keadaan dingin (yang harus tetap dipertahankan karena
memiliki performance yang baik dan bagi konsumen dianggap penting). Sedangkan
variabel yang terletak pada kuadaran ke II yang perlu mendapatkan perbaikan yaitn
dalam kemudahan memperoleh produk , keseragaman harga yang dilakukan pengecer

dan daya tarik iklan . Untuk lebih jelasnya dapat terlihat pada Tabel 5 berikut:

Tabel 5 Integrated Performance Analysis untuk Produk Tekita

No Variabel Rata-rate nilai Rata-rata nilai Tekita
kepentingan ‘
1 Rasa manis 4,663820787 3,670212766
| 2 Kekentalan Teh 3,5051068383 3,563191489
3 Wama 3,404255318 3,542653191
4 Volume isi 4,138207872 4,287234043
5 Kemudahan memperoleh produk 4,372340476 2,468085108
6 Kelersadiaan dalam keadaan dingin 4,085108383 3425531915
7 Keseragaman harga pada pengecer 3,861621280 2.8085106838
8 Daya tarik iklan 3,361762128 2,446808511

Sumber: Witjaksono, 1996

Dari Tabel 5, maka dapat digambarkan Integrated Performance Analysis untuk

produk Tekita sebagai berikut :
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‘ Gambar 2.5 Imtegraied Performance Analysis untuk Produk Teh
| Tekity
| v F °
‘ ¥
4 d
| ¢ :
| ) ) 3 ) 3
2
1
Keterangan:
# = Rasa Manis 8 = Kemudahan Memperolkh Produk
Y? = Kekentalan Tch ¢ = Ketersediaan Dalam Keadazn Dingin
4= Wama & = Keseragaman Herga pada Pengecer
¥ = Volnme Li % = Daya Tarik Iklan
Sumber; Witjaksono, 1996

2.8. Kerangka Pemikiran Teoritis

Alur pemikiran dari analisis persepsi konsumen ini diamati dengan

membentuk Focus Group Discussion dari pembeli produk untuk mengidentifikasikan

atribut-atribut yang termasuk dalam kriteria pembelian menurut persepsi konsumea .
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Daftar ini kemudian dijabarkan dalam bentuk dalam bentuk pertanyaan pada kuisioner
yang dibagikan kepada responden, untuk menemukan keunggulan bersaing produk
menurut persepsi konsumen. Dari data ini ditesukan mana yang paling tidak penting
sampai sangat penting dan dilakukan pemberian bobot.

Kerangka pemikiran yang dibangun merupakan penggabungan dari atribut-
atribut produk yang telah ditetapkan oleh pihak perusahaan. Dalam pembangunan
model terdapat dua variabel yang terdiri dari Perceived Quality yang meliputi atribut
rasa manis, kekentalan, Warna dan Volume / Isi dan Perceived Convenience meliputi
atribut kemudahan memperoleh, ketersediaan dalam keadaan dingin, Keseragaman

Harga dan Daya tarik iklan .

Rasa Manjs

Kekendalan
Farceived

Quality

=17

Positioning

Kensudahan
Memperoleh

Keiersediaan Dalam
Kcadaan Dingin

Perceived
Convenlence

Keseragaman
Hargs

N

Daya Tarik Ikdan




BAB III
METODE PENELITIAN

3.1. Jenis dan Sumber Data.

Penelitian ini mempergunakan dua jenis data yaitn data primer yang diperoleh
langsung dari responden melalui wawancara dengan menggunakan daftar tentang
pertanyaan - pertanyaan yang dipersiapkan untuk mengidentifikasikan atribut — atribut
yang termasuk dalamkriteria pembelian produk sejenis , seberapa pentingnya atribut-
atribut tersebut menurut penilaian konsumen , dan menilai performance produk
pesaingnya.jenis data yang kedua adalah data sekunder yang diperoleh secara
langsung dari Survey Riset Indonesia. Tentang pangsa pasar dan proyeksi konsumen
the botol, serta dari PT. Coca Cola Pan Java tentang gambaran umum perusahaan ,

strategi pemasaran yang dilaksanakan saat ini.

3.2. Populasi dan Teknik Pengambilan Sampel
Jumlah sampel dalam suvatu penelitian hendaknya dilakukan dengan beberapa
pertimbangan, Hair dkk (1995) mengemukakan bahwa ukuran sampel yang
representatif untuk digunakan dalam penelitian adalsh minimat! 100 responden.
Jumlah sampel minimum dapat dilakukan dengan beberapa cara, antara lain
mepurut Rao (1996) adalah dengan menggunakan yumus sebagai berikut:

N
an =

1 +N (moe)2
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Keterangan:

N = Jumlah Populasi

n = Jumlah sampel

Moe = margin of error maximum, yaitu kesalahan maksimum yang masih dapat

ditoleransi, biasanya diambil 10%.

Dengan demikian rumus yang digunakan untuk mengambil sampel adalah

sebagai berikut:
1367494
.0 =
1+ 13680,49 (10%)*
n = 99,99 dibulatkan menjadi 100 sampel

Berdasarkan hasil pengambilan sampel sebanyak 100 di atas cukup
representatif karena populasi yang diambil dari populasi sebanyak 1367494 orang,

angka tersebut bersumber dari Kantor Biro Pusat Statistik Semarang tahun 1999.

3.3 Meiode Pengumpulan Data

Meiode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode
kuesioner. Metode kuesioner dalam bentuknya mendasarkan dari pada laporan
tentang diri sendiri atau self — report, atau setidak-tidaknya pada pengetahuan dan
atau keyakinan pribadi (Hadi, 1993). Adapun anggapan-anggapan yang dipegang
dalam menggunakan metode ini adalah bahwa subyek penelitian merpakan orang

yang merasakan ketiga produk yang diteliti yaitu teh Hi-C, Tekita dan Soaro.
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Pemyataan subyek yang diberikan kepada peneliti adalah benar dan dapat dipercaya
Hadi, 1993).

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian harus dapat dan
mempunyai dasar yang beralasan, artinya dapat mengumpulkan data sesuai bagian
tujuan penelitian dan memenuhi syarat validitas dan rentabilitasnya, sehingga dapat

diperoleh data yang relevan dan akurat.

3.3. Uji Validitas dan Reliabilitas

3.3.1. Uji Validitas

Uji validitas merupakan pm@m pengujian untuk melihat apakah alat ukur
ataty pertanyaan yang dipakai dalam kuisioner dapat mengukur dengan cermat atan
tidak . Caranya dengan melakukan uji variabel aniara masing-masing item pertanyaan
dengan sekor totainya. Dalam penelitian ini wji validitas digunakan untuk memilih
item-item pertanyaan yang relevan untuk dianalisis.
Uji Validitas dapat dilakukan dengan melihat kondisi antara skor dan masing-masing

jtem pertanyaan dibandingkan dengan skor totalnya.

3.3.2. Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas adalah kestabilan alat ukur . Suatu alat ukur dikatakan
reliabilitas apabila dapat melakukan hal yang sama pada saat dipakai untuk untuk
mengukur ulang obyek yang sama . Uji reliabilitas adalah suatu cara untuk melihat

apakah alat ukur , dalam hal ini pertanyaan yang digunakan untuk sistem atau tidak.
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Dalam penelitian ini pengujian Reliabilitas , pertama yang dilakukan melatui
wji internal consitency, yaitu dengan cara membicarakan instrumen cukup sekali saja,
kemudian data yang diperoleh dianalisis dengan teknik tertentu. Dalam penelitian ini,
pengujian instrumen dengan infernal consistency dilakukan dengan menggunakan

koefisien alpha (Azwar, 92)

3.4. Teknik Analisis Data
3.4.1. Pemberian Skor Bobot _

Untuk pemberian skor bobot / nilai pada masing-masing variabel menggunékan
survey Keymess dengan menggunakan teknik tabulasi sederhana melalui pengukuran
gikap (Direct Response Attitude Scale )} dengan menyebar kuisioner kepada
responden. Hal ini untuk menghindari subyektifiotas dalam pemberian bobot atau
nilai dari setiap variabel -—variabelnya. Langkah yang ditempuh yaitu :

1. Responden diminta mengisi tingkat kpentingan berdasarkan skala , pada masing-
masing atribut kemudian dicari mean masing-masing atribut dari selurnh sampel .
dari mean ini

3. Untik menilai performance menggupakan atribut, responden dimlai dengan
menilai performance  produk dibandingkan dengan pesaing yang sudah

ditentukan , dengan menggunkan skala likert.
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3.42 Analisis Pesaing

Analisis pesaing merupakan langkah yang dilakukan untuk mengenali pesaing .
Pemetaan perseptual menghasilkan perbandingan geometris tentang bagaimana posisi
produk yang bersaing dipersepsikan . Tempat produk biasanya digambarkan dengan
lingkaran atau titik yang ditentukan pada garis dua dimensi . Dimensi atau sumbu
dari garis-garis geometris mewakili atribut kedua dari produk . Semakin dekat produk
sate sama lainnya , umumnya semakin hebat kompetisinya, dan semakin jauh satu
gama lain maka semakin kurang kompetisinya.

Dengan menggunakan perceptual mapping ataw Q — C chart, dimana Q adalah
adalah perceived Quality dan C adalah Perceived Convenience. Yang termasuk Q
adalah atribut produk yang berkaitan dengan kualitas produk dalam penpelitian ini
atribut-airiibut yang termasuk kelompok Q adalah :rasa manis , kekentalan, wama
dan volume isi.

Sedangkan atribut yang termasuk dalam kelompok C , yaitu produk yang
berkaitan dengan kemudahan dalam mengkonsumsi produk , yaitu; kemudaban
memperoleh, ketersediaan dalam keadaan dingin, keseragaan harga ditingkat
pengecer, dan daya tarik iklan. Masing-masing mean dari setiap atribut dalam
kelompok dikalikan dengan bobotnya dan kemudian di jumiahkan untuk mendapatkan

ordinat Q dan C dari masing-masing produk.
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3.4.3. Analisis Profil Komparatif

Teknik pengkajian dengan menggunakan diagram kartesius untuk
menggambarkan profil komparatif pada atribut produk yang diidentifikasikan
berdasarkan pada konsumen. Masing-,asing atribut dicari nilai meanmya kemudian
digambarkan dalam diagram . Dalam penelitian ini diagram akan dapat
menggambarkan perbandingan profil dari ketiga produk yang diteliti.

Dari gambar analisis profil komparatif bisa diketahui daya saing produk
menurut penilaian konsumen dan sekaligns dapat mengusulkan perbaikan atribut yang
mempunyai nilai persaingan rendah, sedangkan secara rinci atribut apa yang disukai
konsumen dan perlu ditingkatkan bisa dikaji dengan menggunakan mportance
Performance Analysis seperti nampak pada gambar 3.1.

Gambar 3.1 Importance Performance Analysis

Sangat Penting
Perbaikan Utama Pertabankan
il 1
Sangat Jelek SangatBaik
11} v
Perbaikan Prioritas Rendah Berlebihan/ Hilangkan
Sangat tidak Penting

Sumber : Dolinsky, Arthur L March (1991) Considering The Competition In
Staretgy Development; An Extension of Imporiance Perfoermance
Analysis, Journal of Health Care Marketing, Vol. 11, No.1, pp.31- 36




35

Dengan menggunakan diagram diatas maka dapat diteukan atribut maﬁa yang
terletak pada kuadran 1, II, III atau IV sehingga langkah aplikatif strategi bisa terus
dikembangkan dan diharapkan mampu mengembangkan sekaligus memposisikan
keunggulan bersaing produk berdasarkan visi konsumen secara proporsional dan

dilakukan perbaikan maupun penggabungan atribut bisa terfokus dan sinkron.




BAB IV

Gambaran Umum Perusahaan

4.1, Sejarah Singkat dan Lokasi Perusahaan

PT. Coca-Cola Pan Java yang bergerak. di bidang industri minuman
ringan tanpa alkoho! , diresmikan pada tanggal 1 November 1976, tetapi
baru mulai berproduksi pada tanggal 5 Desember 1976. Perusahaan ini
dirintis oleh dua orang pengusaha yaitu Bapak Mugijanto dan Bapak Partogius
Hutabarat (alm). Pada saat pertama kali berdiri nama yang dipakai adalah PT.
Coca-Cola Pan Java Bofling Company, dan bergerak di bidang produksi
minuman ringan merek Coca-Cola untuk dipasarkan di kota-kota besar di Jawa
Tengah waktu itu seperti Semarang, Yogyakarta dan Surakarta. Sehingga saat
ini telah tercatat 10 pabrik yang berdiri di kota-kota besar di Indonesia yang
menyatukan manajemen operasionalnya ke dalam Coca-Cola Amatil Indonesia
(CCAI). Penyatan manajemen operasional Coca-Cola di Indonesia ke dalam
CCAI bukan merger, tapi joint venture dalam produksi dan pemasaran dengan
maksud untuk mempertahankan dan memperkuat posisi pasar Coca-Cola di
Indonesia.

PT. Coca-Cola Pan Java Botling Co. merupakan satn diantara 10
perusahaan di tanah air yang memproduksi minuman ringan merek Coca-Cola.
Setelah ada perkembangan baru dimana semua pabrik Coca-Cola di Indonesia

mengadakan joint venture dengan perusahaan Coca-Cola Australia (Coca-Cola
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Amatil Limited, yang berpusat di Sidney, Australia), maka nama PT. Coca-Cola
Pan Java Botling Co. dirubah menjadi Coca-Cola Amatil Indonesia Semarang
Operation. Saat ini semua pabrik Coca-Cola di Indonesia berkantor pusat di
Jakarta, yaitn PT Amatil Management Consulting Indonesia.

Adapun pabrik minuman PT. Coca-Cola Pan Java Botling Company
(sekarang PT. Coca-Cola Amatil Indonesia Semarang Operation) sendiri
didirikan di Kelurahan Harjosari, Kecamatan Bawen, Kabupaten Ungaran di

atag tanah seluas 3,2 hektare.

4.2 Misi Perusahaan
Misi Perusahaan PT. Coca-Cola Pan Java pada dasarnya sama dengan misi
perusahaan yang akan dirumuskan sebagai berikut :
Coca-Cola bertekad untuk meningkatkan nilai pemegang saham dengan
menjadi perusahaan minuman non- alkohol terdepan secara global . Merek dari
The Coca Cola Company merupakan tumpuan sukses dalam memuaskan
konsumen dan pelanggan dengan produk dan layanan berkualitas tinggi melatui
orang-orang yang dinamis dan berdedikasi tinggi.
Dari rumusan tersebut, dapat ditekankan beberapa misi yang sangat penting bagi
perusahaan dalam melakukan usahanya yaito :
1. Menjadi perusahaan minuman yang terdepan
2. Mengusahakan pencapaian penjualan yang optimal

3. Memuaskan konsumen dan pelanggan dengan produk yang berkualitas tinggi
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4. Mengelola sumber days manusia yang berkualitas

4.3. Komitmen Perusahaan

Sebagai rasa tanggung jawab perusahaan terhadap lingkungan serta kepedulian
sosial maka perusahaan mengadakan suatu pengendalian air limbah yang aman dan
tidak berbahaya bagi makhluk hidup, pelayanan poliklinik beseria mobil ambulan
untuk masyarakat sekitar, unit pemadam kebakaran, dan sarana ibadah . Bantuan rutin
kepada anak panti asuhan dan panti jompo di Ungaran , Salatign , Bawen dan
Semarang serta bantuan air bersih pada muism kemarau , pemberian beasiswa kepada
giswa sekitar perusahaan dan bagi anak karyawan yang berprestasi, memebrikan
kesempatan yang seluas-luasnya bagi siswa/ mahasiswa untuk praktek kerja, riset
pada industri minuman , menjadi sponsor dalam berbagai kegiatan olahraga,

pendidikan dan kesenian serta kegiatan sosial lainnya.

4.4.  Struktur Organisasi

PT. Coca-Cola Pan Java Indonesia merupakan bagian dari kepemilikan The
Coca Cola Company yang berpusat Di Amerika. Mulai pada tahun 1976 PT. Coca
Cola Indonesia menambah modal dengan menjalin hubungan dengan rekanan baru .

Pada tahun 1991 jumlsh franchise yang ada mencapai 10 pabrik pengolahan.
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Gambar 4.1 Struktur Organisasi PT. Coca Cola Indonesia

Coca Cola Indonesia
! l I |
PAN JAVA TIRTALINA JAVA BEVERAGE BANGUN WENA
- Semarang - Surabaya - Jakarta - Menado
- Lampung - Bandung
- Ujung Pandang - Bali
- Padang - Banjarmasin

Sumber ; PT. Coca-Cola Pan Java

Untuk memudahkan koordinasi dan pengawasan PT. Coca Cola Indonesia
menggolongkan kesepuluh pabrik pengolahan tersebut menjadi empat group yang
terdiri dari PAN JAVA Group, TIRTALINA Group, JAVA BEVERAGE Group, dan
BANGUN WENA Group. Ini dilakukan dengan akuisisi dengan perkembangan dan
pemerataan besamya volume produksi . Masing-masing group merupakan perusahaan
yang berdiri sendiri , dimana setiap group mempunyai cabang-cabang yang berlokasi

dibeberapa kota di Indonesia.

PT. Coca-Cola Pan Java terbagi dalam empat unit yaitu unit Semarang,
Lampung, Ujung Pandang, dan Padang. Masing-masing unit berstatus hukum
sebagai PT (Perseroan Terbatas). Hubungan antara kekempat unit hanya terbatas
pada pemberian saran, tidak terjadi kerja sama dalam bidang manapun dan

permodalan.




PT. Coca-Cola Pan Java dipimpin oleh seorang Direktur Utama yang

mendelegasikan wewenang untuk unit Semarang kepada seorang General Manjer

Umum yang dibantu oleh wakil Manajer Umum . General Manajer mengepalai enam

orang manajer yang terdiri dari empat manajemen departemen dan dua manajer

bidang.

Gambar : 4.2. Struktur Organisasi PT. Coca-Cola Pan Java Semarang

Genersl Manajer
Vice Genersl Manajer
-
Secretary
Manajer Manajer Mangjer Manajer Manajer Manajer
Produksl Pemasaran Administrasl/ Personalia Peogawasan Humos
Keuangan Interm dan
Pengenda
Yan
Muiu
Sckal Pembelian

Sumber; PT. Coca-Cola Pan Java
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4.5, Jenis Produk

Sampai dengan saat ini Coca-Cola telah memproduksi minuman Coca-Cola,
Fanta, Sprite, Hi-C dan Bonaga dalam beberapa kemasan, yang dapat dipeﬁnci
seperti dalam tabel 4.2.

Diversifikasi jenis dan kemasan produk yang dihasiikan dimaksudkan untuk
memenuhi selera masyarakat yang beraneka ragam. Di samping itu upaya ini
dilakukan untuk menembus segmen pasar yang berbeda.

Penggunaan kemasan kaleng untuk Coca-Cola, Fanta, dan Sprite telah dimulai
sejak tahun 1986, Hal ini dilakukan mengingat kecenderungan yang ada di
masyarakat yang lebih menyukai kemasan sekali pakai (one way package), karena
lebih praktis.

Produk terbare yang telah dilemparkan ke pasaran adalah Bonaga, yaitu air
mineral yang dibotolkan. Peluncuran produk barn ini didasarkan pada pengamatan
adanya peluang yang cukup menguntungkan di pasar air mineral

Peluncuran produk Teh Hi-C pada tahun 1990 dilakukan oleh Pihak Coca Cola
karena melihat pangsa pasar yang baik dalam produk minuman teh. Dengan
mengedepankan distribusi produk Coca Cola yang baik maka dapat berpeluang besar

untuk dapat menjadi pemain dalam persaingan produk teh botol.
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Tabel 4.2
Jenis Produk Yang Dihasilkan
Coca-Cola Amatil Indonesia

Ne. Nama Produk Kemasan Isd

1. Coca-Coca 6 02 Botol 175 cc
2. Coca-Cola 6,5 0z Botol 197 c¢
3. Coca-Cola 10 oz Botol 295¢cc
4. Coca-Cola 0,5 liter Botol 500 ml
5. Coca-Cola 1 liter Botol 1000 ml
6. Coca-Cols kemasan can Kaleng 330cc
7. Coca-Cola Dict kemnsan can Knleng 330cc
8. Fanis Orange 6 0z Botol 175¢cc
9. Fania Orange 7 02 Botol 200 co
10. Fanta Orange 8 0z Botol 237 ¢cc
1L Fanta Orange 1 liter Botol 1000 ml
12. Fanta Orange kemasan Can Kaleng 330 cc
13. Fanta Strawberry 7 o2 Botol 200 cc
14. Fanta Sirawbetry 8 o2 Botol 237 cc
15. Fanta Strawberry 10 oz Botol 295 cc
16. Fania Sirswberry 0,5 liter Botol 500 ml
17. | Fanta Strawberry 1 liter Botol 1000 mi
8. Fants Strawberry kempesn can Kaleng 330¢cc
19. Fanta Fruit Punch 7 oz Botol 200 ¢
20, Fanta Fruit Punch 8 0z Boiol 237ce
21. Feanta Soda Water 10 oz Botol 205 c&
22, Fania Sodda Water kemasan Ca0 Kaleag 330 ce
23. Fanta Root Beer 6 oz Botol 175 cc
24. Fants Root Beer § oz Botol 237 cc
25, | Fanta Ginger Ale kemasan can Kaleng 330 cc
26. | Fanta Tonic Water kemasan can Kaleng 330¢C
27. Sprite 6 0Z Botol 175 cc
28. Sprife 7 oz Botol 200 cc
29. Sprite 10 0z Botol 205 ce
30. Sprite 0,5 liter Botol 500 ml
31. | Sprite 1 liter Botol 1000 ml
32 Sprite kemasan can Kaleng 330cc
33. Hi-C 220 ml Botol 220 ml
34. Bonaqga 550 ml Botol 550 ml
35. Bonaga 1,5 Hiet Botol 1500 ml

Sumber : Coca-Cola Amatil Indogesia, Semarang tatun 2000
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4.6. Proses Produksi

PT. Coca-Cola Pan Java Semarang memiliki pabrik yang konstruksinya
memudahkan dalam pelaksanaan kerja, pembersihan dan pemeliharaan, sehingga
setiap resiko terjadinya kekeliruan, pencemaran silang, dan berbagai kesalahan lain
yang dapat menurunkan mutn produk dapat dihindarkan. Teh Hi-c termasuk dalam
kategori produk cair dimana secara garis besar proses produksinya dapat dilihat pada

gambar 4.2.

Kapasitas produk yang terpakai saat ini adalah 6.000 krat/ hari ( 1 krat = 24
botol). Sedangkan kapasitas produk maksimal adalah 12.000 krat/hari. Ekstrak teh
yang dipakai dalam produksi merupakan hasil perkebunan dalam negeri , sedangkan
gula pasir yang dibeli dari bulog, yang biasanya dipakai adalah dari pabrik gula

Tasik Madu Surakarta dan Pabrik gula Gondang Baru, Klaten,




Cambar : 4.3 Proses Produksi Teh Hi-C

Pembelian
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Sumber: PT. Coca Cola Pan Java
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4.7. Strategi Pemasaran yang diterapkan pada saat ini
Pemasaran merupakan ujung tombak bagi pengembangan usaha , oleh sebab itn
ukuran keberhasilan perusahaan dimulai dengan pengukuran keberhasilan pemasaran
. Dengan strategi pemasaran khas Coca-Cola yakni apa yang disebut dengan 4 A
(Availability, Acceptability, Affordability, dan Adaptability) maka produk minuman
ini semakin memperoleh tempat di hati masyarakat.
o Availability berarti perlunya kerja keras untnk menjaga agar produk selaln
tersedia setiap waktu dan dimana saja.
o Acceptability adalah perlunya menjaga produk dalam hal muta dan pelayanan
dengan prima sehingga produk dapat diterima oleh pelanggan.
e Affordability yaitn perlunya meningkatkan efisiensi. Dengan demikian harga jual
dapat ditekan dan produk dapat dijangkau oleh masgyarakat.
o Adaptability (penerimaan oleh konsumen), adalah menyesuaikan dirinya dengan
keadaan setempat denga tujuan unink mendapat simpati dari masyarakat. Dalam
hal ini Pt. Coca-Cola Pan Java meningkatkan promosi penjualan, selain itu untuk

mendapatkan label harga dari MUI.

Dengan berdasarkan pada konsep 4A diatas dapat diikuti segera, target dan posisi dari

produk yang di bawahi oleh PT. Coca-Cola Pan Java yaitu sebagai berikut :




1.

3.

1. Segmentasi

Teh Hi-C yang merupakan produk PT. Coca-Cola Pan Java segmentasinya

mencakup beberapa variabel (multi segmen), yaitu:

Psycographic, dengan membagi pasar berdasarkan gaya hidup (Life Style)
karena produknya yang ditawarkan diarahkan bagi konsumen Yyang
berjiwa muda, modern dan dinamis dan aktive dalam melakukan kegiatan

baik outdoor maupun indoor.

Demographic, dengan membagi pasar berdasarkan tingkat pendapatan
agar dapat dijangkau oleh seluruh pasar dan produk ini diproduksi unink

segala jenis usia dan semua jenis kelamin

Behavioral, dengan membagi pasar berdasarkan perilaku pembeli yang
lebih cenderung pada pemilihan bantuan terhadap pangsa produk yang

dipasarkan

3.  Pasar Sasaran

Target pasar produk Teh Hi-C adalah mencakup seluruh pasar (Full Market

Coverage) dengan berusaha melayani seluruh kelompok pelanggan pada semua

segmen yang berbeda.
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‘3. Positioning

Produk Teh Hi-C merupakan differensiasi produk PT. Coca-Cola yang
mengutamakan cita rasa yang berbeda dari produk teh lainnya. Dengan rasa lemon
pada awal diluncurkannya produk diterima baik dimasyarakat. Namun karena
melihat kondisi produk tch lainnya yang mengutamakan cita rasa alami feh maka teh

Hi-C mengubah cita rasa tersebut menjadi cita rasa alami teh .

4, Program Strategi Bauran Pemasaran
a. Produk

Jenis produk — produk yang telah dihasilkan oleh PT. Coca-Cola Pan Java
terdiri dari bemmacam-macam jenis yang dikategorikan berdasarkan merek seria
kemasan . Hal ini dimaksudkan agar konsumen mempunyai pilihan terhadap produk

yang ditawarkan baik mengenai rasa maupun isi.

b. Harga

Harga jual dari produk tersebut berdasarkan biaya tfotal ditambah dengan
keuntungan-keuntungan tertenta yang diharapkan. Selain ifu cara lain yang dilakukan
adalah dengan membuat minuman dalam berbagai kemasan dengan harga yang
bervariasi.

C. Distribusi
Penentuan saluran distribusi yang akan digunakan secara tepat merupakan salah

gatu faktor kunci dalam mengupayakan agar dapat tersebar secara merata tanpa
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menimbulkan kesulitan konsumen yang membuiunhkan . PT. Coca-Cola Pan Java
Semarang tidak memasarkan produknya secara langsung ke konsumen melainkan
melalui distribusi tunggal yaitu PT. Coca-Cola Kendali Sodo. Untuk menyalurkan
produk secara merata perusahaan mendirikan warehouse di berbagaikota yang
dipandang strategis.

Kemudian dibagi pula wilayahnya ke dalam berbagai rute, schingga produk
menuman dapat disalurkan kesegala penjuru Jawa Tengah, Daerah Istimewa
Yogyakarta, dan Madiun dalam kesegaran yang utuh. Jumlah Ware house yang ada
sebanyak sembilan buah seperti Kendal, Jepara, Rembang, Ngawi, Purworedjo,
Gombong, cilacap, Solo Timur, Klaten, Yogyakarta Selatan dan Semrang Timur,
dengan sub warehouse 28 stoach point yang dilayani lebih kurang 500 tenaga
penjualyang dilengkapi dengan lebih dari 185 kendaraan operagional . Jumlah dister
pun terus bertambah dari tahun ketahun , sehingga hampir tidak ada daerah yang
tidak terjangkau oleh produk Coca Cola. Kemudian unfuk menyalurkan ke konsumen

dari warehouse melalui pedagang pengecer dan pedagang kaki lima.
D. Promesi

Kegiatan promosi pada dasarnya bertujuan agar produk yang dihasilkan dapat
dikepali oleh konsumen schingga mereka terdorong untuk membelinya. Kegiatan

promosi yang dilakukan oleh perusahaan adalah sebagai berikut:
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> Advertising melalui radio , televisi swasta, surat kabar, majalah khususnya DIY

dan Jawa Tengah serta publikasi umum.

» Sales promotion berupa pameran. kupon berhadiah: hadiah langsung.

» Dealer promotion , yaitn memberikan potongan harga pada pelanggan.

» Consumer Promotion, yain memberi hadiah-hadiah menarik kepada konsumen

baik langsung maupun tidak langsung.

» Dealer Contest , yail kompetisi antar pelanggan untuk memperebutkan hadiah

yang menaraik.

> Sampling , yaitn memperkenalkan rasa produk kepada calon konsumen dengan

memberikan secara cima-cuma.

» Sponsorship, yailut memberikan partisipasi berupa kerja sama yang saling

menguniungkan dalam kegiatan tertentu.

» Special Event, yaita memberikan pelayanan istimewa untuk pembelian dalam

jumlah tertentu . Baik dengan harga istimewa dan pelayanan lainnya.

Semua Jangkah promosi dilakukan baik yang secara langsung terkait dengan
upaya peningkatan volume penjualan maupun hanya bertujuan mengangkat citra .
Untuk menunjang pemasaran dan membantu para pelanggan PT. Coca-Cola Pan

Java masih menawarkan berbagi pelayanan baik melalui Salesman, CMS (Coller
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Merchandising Service) maupun dengan peminjaman alat penunjang untuk menjual
produk Coca - Cola seperti kios dorong, FElectric Coller, serta Ice Coller (peti

pendingin).
4.9, Sltuasi Persaingan

Seperti sedikit diulas didepan bahwa pasar teh botol merupakan pasar yang
mempunyai prospek cerah karena masyarakat telah terbiasa untuk mengkonsumst teh,
dan pasar teh masih mendominasi oleh merek-merek lokal sehingga tersisa banyak
untuk pasar potensial yang bisa dimasuki oleh produsen yang jeli. Selain itu semakin
meningkatnya kebutuhan masyarakat akan minuman siap saji yang praktis

menyebabkan pangsa pasar teh botol semakin meningkat dari {ahun ke tahun.

Saat ini terdapat beberapa merek teh botol yang berbeda dipasar seperti Teh
H-C, Sosro, Tekita, Teh Sipp dan Lipton Ice Tea. Diantara merek-merek tersebut,
sampai saat ini Teh Botol Sosro masih merpkan pemimpin pasar . Kedudukannya
sebagai penemu teh botol (frend Setter) membuatnya dekat dimata konsumen. Teh
Hi-C sebagai pendatang baru dalam persaingan pasar ich botol telah menunjukkan
prestasi yang baik, yang ditunjukkan oleh keberhasilannya menduduki tempat ketiga
setelah Teh botol Sosro dan Teh Tekita jika dilihat dari pangsa pasamya (SWA,

1997).

Dalam strateginya Teh Hi-C memposisikan sebagai marketing follower dari

Teh botol Sosto dan Tekita. Untuk mempesoleh Brand Bquity nya , Teh Hi-C
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tampil sama dengan teh botol Sosro dengan kemasan botol yang menarik, dan juga
harga yang diterapkan sama. Dan dengan bermodalkan sistem distribuginya yang
lnas dan memanfaatkan outlet-cutlet yang dimiliki oleh PT. Coca-Cola Pan Java, Teh
Hi-C berpeluang dapat meningkatkan terget penjualan yang di inginkan sebesar 15%

dari pangsa pasar yang ada.




BAB V

ANALISIS DATA
£1 Anaslisis Validitas dan Realibilitas

Uji validitas dilakukan dengan menggunakan SPSS PC versi 10.0 tekmnik
yang digunakan dalam uji validitas ini adalah teknik korelasi. Pengolahan data
dilakukan dengan mengkorelasikan antara sekor yang dipefoldl dari data masing-
masing item (pertanyaan) dengan sekor totalnya. Sekor total adalah nilai yang
diperoleh dari hasil penjumlahan sekor itém. 7

Syarat suatu butir dikatakan valid adalah harus dapat memenuhi dua kriteria
. Pertama : arah korelasi antara butir pertanyaan dengan sekor total pertanyaan
adalah positif dan kedua adalah korelasi tn harus cukup kuat , lebih dari 0,50
(Azwar, 1996). Bila kondisi ini dipenuhi maka item tersebut dapat dikatakan valid
. Berdasarkan perhitungan dengan menggunakan program SPSS (lampiran 2 dan
3) , temyata nilai koefisien validitas dari 32 item pertanyaan terbagi menjadi 8
bagian , nilai koefisien validitas (1xy) untuk masing-masing peranyaan lebih besar
dari 0,50. Hal ini menunjukkan bahwa semua item perianyaan dalam kuesioner

yang disebarkan dapat dikatakan valid.




Tabel. 5.1. Hasil Pengujian Validitas Butir Pertanyaan

Bagian Keterangan Variabel | Korelasi (mty)| Status
Set atribt PC x1 0. Valid
] 1 berdasarkan tingkat x2 0.@ Valld
kepentingan 3 0.604] Valid
x4 0614} Vaid
Set alribut P Q x5 0.561] \Valid
2 berdasarkan tingkat x6 0.584] Vald
kepantingan X7 0.585] Valid
x8 0.607] Valid
giribt P C x1 087] Vaid
1 berdasarkan tingkat x2 0656 Valid
kepentingan pada x3 0.588] Valid
I eh Hi-C x4 0. Valid
et atrit P Q x5 0.648] Valid
2 bardasarkan tingkat p L] 0. Valid
kepentingan pada X7 0. Valid
eh Hi-C x8 0.61] Vald
Set atribt P C x1 0.643’ Valid
1 berdasarkan tingkat %2 0.737] Vald
kepentingan pada X3 0.8041 Valid
it eh Sosro x4 05431 Valid
‘ @bl P Q X5 0571 Vaid
2 bardasarkan tingkat x6 0. Valid
kepentingan pada X7 0. Valid
eh Sosro x8 0.3 Valk
atribk P C x1 0.643] Velid
1 berdasarkan tingkat x2 0.737| Vald
kepentingan pada %3 0.804] Vald
sh Tekita x4 0543 Vald
v Set atribt PQ x5 0571} Vald
2 berdasarkan tingkat x6 0.733] Valid
kepenlingan pada x7 0.72] Valid
oh Tekita x8 0577 Vaid

Sumber: Data Primer yang diolah, 2000

53
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Berdasarkan tabel 5.1. ‘Thasil uji validitas yang dilakukan pada taraf
signifikan 0.05, menunjukkan bahwa semua item pertanyaan adalah valid.
5.1.2 Uji Realibilitas

Adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur dapat
dipercaya atan dapat diandalkan . Uji realibilitas berkaitan dengan kemantapan
suatu data apabila dilakukan pengamatan dengan teknik tertentu , yang didatam
penelitian ini menggunakan koefisien o.. Uji ini dilakukan setelah uji validitas dan
hanya untuk item-tem pertanyaan yang dinyatakan valid. Dari hasil uji
realibilitas (lampiran 3) dapat dilihat hasil uji realibilitas, seperti terlihat pada

tabel dibawah ini.

5.2. Hasil Pengujian Realibilitas Butir Pertanyaan

Bagian I Keterangan Nilai Realibilitas
I PQ-PC Konsumen 0.7595
I PQ-PC Teh Botol Hi-C _0. 7730
m PQ-PC Teh Botol Sosro 0.8170
v PQ-PC Teh Botol Tekita 0.7331

Sumber: Data Primer yang dioleh, 2000
Dari iabel 5.2. diatas dapat disimpulkan bahwa pengukuran yang telah -
dilakukan mempeunyai nilai relaibiltas yang tinggi karena nilai masing;masing

produk melebih angka 0.5 (& > 0,5)
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5.2. Gambaran Umum Responden

Responden diambil dengan cara purpossive convenience sampling yaiti
konsemen produk minuman teh botol yang pernah meminum ketiga merek yang
diteliti (Sosro, Tekita dan Hi-C). Lokasi pengambilan sampel dilakukan di seluruh
kotamadya Semarang dengan penyebaran pada pusat-pusat daerah keramaian,
yaita di Pasar Johar, Terminal Terboyo, Simpang Lima, Tugu Muda, sampangan
dan Pedurungan.

Dari 120 kuesioner yang tersebar, ternyata hanya 100 kuesioner yang dapat
dianggap layak. ‘Tabulasi hasil pengumpulan kuesioner dapat dilihat pada
lampiran 4. Pada tabel 5.3 menunjukkan bahwa jenis keamin responden tercatat
bahwa 38% laki-laki dan 62% perempuan. Profil golongan usia pada responden
menunjukkan bahwa 31% dibawah 20 tahun , 42% 20 sampai 30 tahun, 15%
berusia 31 sampai dengan 40 tahun dan 12% berusia diatas 41 tahun (tabel 5.4).

Tabel 5.3 Jenis Kelamin Responden

No. Keterangan Jumiah |persentase (%)
1 Laki-laki 38 0.32
Perempuan 62 0.68

Total 100 1

Sumber: Data yang diotsh, 2000

Tabel 5.4 Golongan Usia Responden

No. Golongan Usia Tahun) Jumiah | Perseniase (%)

1 <20 31 0.31

2 2030 42 0.42

3 31-40 15 0.15

4 >41 12 0.12
Tolal 100 1

Sumber: Dats yang diolah, 2000
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Pada tabel 5.5 menunjukkan profil tingkat pendidikan dari responden yang
berhasil didata menunjukkan bahwa 17% tamat SMP sampai dengan SMA, 62%
berstatus mahasiswa dan selebihnya lulusan strata satu sebanyak 21%.

Tabel 5.5 Tingkat Pendidikan Responden

No. Tingkst Pendidikan Jumiah | Persentase (%}
1 SMP ~ SMA 17 0.17
2 Mahasiswa 62 082 .
3 S-1 21 0.21
Total 100 1
Sumber: Dafa yang diolah, 2000

Berdasarkan penghasilan perbulannya responden rata-rata menunjukkan
dibawa Rp. 500.000 sebanyak 79%, diatas Rp. 500.000 sampai dengan
“Rp.1.000.000 sebanyak 9% , antara Rp. 1.000.000 sampai dengan Rp. 1.500.000

sebanyak 10% dan terakhir yang berpenghasilan diatas Rp. 1.500.000 sebanyak

2% (Tabel 5.6).
Tabel 5.6 Total Penghasilan Responden

No. |Penghasilan Jumiah |Persentase (%)
1 0 - Rp.500.000 79 0.79
2 Rp. 500.001 - Rp. 1.000.000 9 0.09
3 Rp. 1.000.000 ~ Rp. 1.000.001 10 0.1
4 > Rp.1.500.001 2 0.02

Total 100! 1

Sumber: Data yang diotah, 2000

Pada Tabel 5.7 menunjukkan jenis pekerjaan responden 32 % pelajar/

mahasiswa, 25% karyawan swasta 25%, pegawai negeri 17% , wiraswasta 15%

dan lain-lain {buruh dan supir) 11%.
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Tabel 5,7 Jenis Pekerjaan Responden

No. Pokarjaan Jumnlah | Persentase (%)
1 Pelajar/mabasiswa 32 0.32)
2 Karyawan Swata 25 0.25
3 Pagawsi Negeri 15 0.15
4 Wiraswasta 17 0.17,
5 lain-lain 11 0.11
Total | 100, 1
Sumber: Data yang diolah, 2000

Dari aspek prilaku pembelian ternyata sebagian besar responden
mengkonsumsi teh botol Sosro dengan persentase sebesar 53% diikuti oleh Tekita
27% dan terakhir Teh Hi-C sebanyak 20%. Hal ini dapat dijadikan gambaran
bahwa pangsa pasar riil saat ini bahwa Teh Botol Sosro tetap sebagai market
leader, diikuti oleh Tekita dan Teh Hi-C. Dari segi loyalitas konsumen terhadap
merek produk minuman teh botol , ternyata hanya sebagian kecil responden
memiliki minat untuk berpindah keminuman teh botol yang lain selain dari

minuman yang dikonsumsi saat ini (tabel 5.8) .

Tabel 5.8. Minuman Teh Botol yang Dikonsumsi responden Saat ini

No. |Merek Teh Botol Jumlah |Persentase (%)
1 Hi-C 20 0.2
2 Sosro 63 0.53
3 Tekita 27 0.27
Total 100 1

Sumber; Data yang diolah, 2000




58

Terlihat pada tabel 5.9 dari 100 responden 78% menyatakan loyal selebihnya

sebanyak 22% menyatakan akan befa]ih ke minuman lain. Alasan loyal pada

umumnya karena konsumen merasa sudah cocok dengan rasanya dan karena
mudah untuk memperolehnya. Sedangkan alasan kensumen untuk pindah kepada
minuman lain karena alasan rasanya lebih enak dan mencari isi yang lebih banyak

Tabel 5.9 Minat Pindah Keminoman lain

No. Keterangan Jumlah | Persentase (%)

1 Pindah 22 0.22

2 Tidek pindah 78 0.78

Total 100 1
Sumber: Data yang diolah, 20600

5.3 Hasil Penilaian Bobot kepentingan Variabel Berdasarkan Penilaian
Konsumen

Berdasarkan penilaian responden menurut pertimbangan kepentingan setiap
variabel dalam keterangan atribut Q (PQ) yaitu atribut — atribut produk yang
berkaitan dengan kualitas produk yang dirasakan oleh konsumen , maka variabel
kekentalan mempunyai bobot yang paling tinggi yaitu sebesar 0,258, kemudian
diikuti oleh rasa manis sebesar 0,252. Sedangkan variabel warma menjadi
prioritas ketiga dengan bobot sebesar 0,250 dan variabel volume teh menjadi
prioritas keempat dengan bobot sebesar 0,239. Perincian perhitungan bobot
masing-masing variabel ini dapat dilihat pada lampiran 5. Dan hasil dari

perhtungannya dapat dilihat pada tabel 5.10.




Tabel 5.10. Bobot Kepentingan Berdasrkan Penilaian Konsumen .

(Kelompok Variabel Q)
No. Variabe! Mean Bobot
1 Rasa manis 3.18 0.252581
2 Kekentalan 3.25 0.258141
3 Wama 3.1  0.260195
4 [Volume Isi 3.01 0.23907
Total 12.59

Sumber : Data primer yang diolah, 2000

1.
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Berdasarkan penilaian responden menurut perhitungan kepentingan setiap

variabel dalam keterangan atribut convenience (Perceived Convenience) , yaitu

atribut — taribut produk yang berkaitan dengan kenyamanan dan kemudahan

memperoleh Teh., Daya Tarik Tklan mendapatkan prioritas tertinggi dengan nilai

bobot 0,256 kemudian diikuti oleh variabel keseragamana harga menduduki

prioritag kedua 0,252, sedangkan variabel kemudahan memperoleh produk

menempati prioritas ketiga dengan bobot 0,245 dan terakhir produk dalam

keadaan - dingin menempati prioritas keempat dengan bobot 0.244. Perincian

pethitungan dapat terlihat pada lampiran 5. Sedangkan hasil dari perhifungan

tertera pada tabel 5.11 dibawah ini.

Tabel. 5.11. Bobot Kepentingan Berdasarkan Penilaian Konsumen

(kelompok Variabel Convenience)
No, Variabel Mean Bobot
1 jKemudahan memperoleh produk 3.08] 0.2462034
2 |Produk dalam kemasan dingin 3.08]  0.244604
3 |Keseragaman harga 316 0252
4 |Daya tarik iklan 3.21 0.256595
Total 12.51 1

Sumber ; Data Primer yang diolah, 2000
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5.3. Analisis Persaingan

Untuk lebih memperjelas bagaimana persepsi responden tentang produk teh
botol Hi-C dibandingkan dengan Teh botol Sosro dan Tekita, maka dilakukan
analisis dengan menggunakan perceptuél mapping. Posisi Hi-C, Sosro, Tekita
pada peta dibuat dengan menentukan koordinat masing-masing produk pada gatis
sumbu Q danC.

Garis sumbu Q menunjukkan nilai-nilai produk dalam kelompok variabel Q
yaitu atribut produk yang berkaitan dengan kualitas produk yang terdiri dari
variabel: rasa manis, kekentalan, . wama, dan volume isi.

Sedangkan garis sumbu C menunjukkan nilai produk pada kelompok pada
variabel C dan atribut yang berkaitan dengan kemudahan atau kenyamanan dalam
mengkonsumsi produk vyaitu terdiri dari kemudaban memperoleh, ketersediaan
dalam keadaan dingin, , keseragaman harga pada tingkat pengecer dan daya tarik
iklan. Ordinat dari sumbu tersebut merupakan total nilai yang didapat dari rata-
rata penilaian responden terhadap produk — produk yang dibandingkan dikalikan
dnegan bobot kepentingan tiap-tiap nilai yang dcapai produk berdasarkan persepsi
konsumen

Pada perseptual mapping terdapat garis ideal yang berperan sebagai titik
referensi untuk  menunjukkan  produk yang disenangi konsumen secara

proposional. Dimana persepsi konsumen terhadap kualitas produk sebanding
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5.3. Analisis Persaingan

Untuk lebih memperjelas bagaimana persepsi responden tentang produk teh
botol Hi-C dibandingkan dengan Teh botol Sosro dan Tekita, maka dilakukan
analisis dengan menggunakan perceptual mapping. Posisi Hi-C, Sosro, Tekita
pada peta dibuat dengan menentukan koordinat masing-masing produk pada garis
sumbu Q darC.

Garis sumbu Q menunjukkan nilai-nilai produk dalam kelompok variabel Q
yaitu atribut produk yang berkaitan dengan kualitas produk yang terdiri dari
variabel: rasa manis, kekentalan, . warna, dan volume isi.

Sedangkan garis sumbu C menunjukkan nilai produk pada kelompok pada
variabel C dan atribut yang berkaitan dengan kemudahan atan kenyamanan dalam
mengkonsumsi produk yaitu terdiri dari kemudahan memperoleh, ketersediaan
datem keadasn dingin , keseregaman hargs pada lingkat pergpcer dasr dacya ik

ikian. Ordinar dari sumbu tersebut merupakan Wkl riksi yaasy didagad dadh 130

’ﬂ' A " o~ v 14
Wezan yrnt o antingm izt diti ymy Wogmi predhak betdanmrkan pessopyi
konsumen ~
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dengan persepsi konsumen terhadap faktor kenyamanan dalam mengkonsumsi
produk . Dari hasil analisa (lampiran 5) diperoleh nilai produk berdasarkan
persepsi konsumen seperti terlihat pada tabel 5.12 dan 5.13.

Tabel 5.12 Nilai Produk Berdasarkan Persepsi Konsumen

(kelompok Variabel Ouality)
No. Variabel Nilai
Teh Hi-C [Teh Sosro[Teh Tekita
1 RasaManis | 0.742297] 0.905636{ 0.772047
2 Kekentalan | 0.848384] 0.925817] 0.855464
3 Wama 0.7 0.875782] 0.853894
4 |isivoume | 0.727719 0.880646] 0.92953¢]
Total 3.1165308] 3.597881| 3.510041
Sumber: Data yang diolah,2000

Tabel 5.13 Nilai Produk Berdasarkan Persepsi Konsumen
(kelompok Variabel Convenience)

No. Variabe Nilai
Teh Hi-C [Teh Sosro[Teh Tekita]
1 Kemudahan mempercieh 0.758305 0.599445 0.86437B|
Produk
2 |Ketersediaan dalam keadaan | 0.748489 O. 0.731293|
dingin
3 |Keseragaman harga pada 0788209 0.951570] 0.805294]
ecer
4 |Daya tari ilan 0.8 0.866320] 0.999572
Total 3.128672 | 3222349 3.

Sumber: Data yang diolah , 2000

Berdasarkan data tabel 5.12 dan 5.13 maka dapat diperoleh titik ordinat
- untuk ketiga produk tersebut yaitu: ‘Teh Hi-C (3.13;3.12), produk Teh Sosmo
(3.22;3.60) dan produk teh Tekita (3.45;3.51). Dar titik-titik ordinat tersebut
maka dapat dikeahni percepfual mapping dad masing-maging produk

(gambar.5.1)
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Gambar 5.1 Perceptual Mapping Produk Teh Hi.
C,Sosro,dan Tekita Berdasarkan Atas data
yang Dilakukan pada Tahun 2000
3.7
Q 3.6 L
@ 3.5 — Keterangan:
6 3.4
E 4 =Produk Ii-C
3.3
g 3.2 ® =Produk Sosro
31 - = = Produk Tekits
3 ¥ T 1
31 3.2 3.3 3.4 3.5
Perceive Convenience
Sumber: Data yang diolah, 2000

Dari hasil perceptual mapping yang tertera diatas dapat diketahui bahwa
dominasi Sosro pada perceived qualit_}.: sangat dominan sekali dibandingkan
dengan kedua produk yang lain. Baik itu dilihat dari rasa manig yang tepat
dikonsumsi oleh konsumen, wama, keseragaman harga ,dan ketersediaan dalam
keadaan dingin. serta wama, Sedangkan produk Tekita yang menjadi market
chalangger dari Sosro mendominasi dari segi Iklan yang memfokuskan Tekitanya,
kekentalan dan terutama sekali volume isi yang lebih banyak dibandingkan dengan
Sosro dan Hi-C dengan harga yang sama dan kemudahan memperoleh produk
Sedangkan Hi-C sangat berbeda sekali dengan kedua produk tadi yang ternyata
hanya mengandalkan sistem distribusi dari induk produknya yaitu Coca-Cola .

Dengan hanya mangandalkan distribusi yang kuat dapat disebutkan bahwa
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produk ini hanya berperan sebagai Product Follower dari produk teh botol yang

telah ada pada saat in.

5.4. Analisis Profil Komparatif

Analisis profil komparatif merupakan teknik pengkajian keunggulan

bersaing dengan menggunakan diagram kartesius untuk menggambarkan profil

komparatif pada setiap atribut keunggulan komparatif yang diidentifikasikan

berdasarkan persepsi konsumen. Masing-masing atribut dicari meannya (lampiran

7) dan kemudian digambarkan dengan diagrem kartesius., Dalam penelitian ini

diagram tersebut dapat menggambarkan perbandingan profil dari ketiga produk

yang diteliti. Data mean masing-masing variabel dapat dilihat pada tabel 5.10.

sebagai berikut:

Tabel. 5.14. Nilai Mean Produk Berdasarkan Persepsi Konsumen

No. Variabel Nilai Mean
Hi-C Sosro Takita

1 Rasa manis 3.04 3.61 3.29(
2 |Kekentalan 3.25 3.65 3.661
3 |Wama 3.15 3.55 3.46]
4 Isi Volume 3.01 3. 3.81
5 Kemudahan memperoleh produk 3.08 2.77 3.45
6 Ketersediaan dalam keadaaan dingin 3.08 32 32
7  |Keseragaman harga pada pengecer 3.16) 3.49 3.33]
8  |Daya tarik ikian 3.21 3.33] 3.71

Sumber : Data Primer yang diolah, 2000

Hasil akhir teknik profil komparatif dapat dilihat pada gambar 5.2. Angka 1

sampai dengan 8 pada sumbu Horisontal menunjukkan performance
masing-masing masing variabel , yang diukur dengan skala nilai dari tidak baik

hingga baik.

dari
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Gambar 5.2.
Analisis Profil Komparatif

Analisis Profil Komparatif

—e—Teh Hi-C
—o—Teh Sosro
—a&—Teh Tekita

Nilai

S = N Wk OO~

1 2 3 4 5 8 7 8

Nomor Vartabel

Sumber: Data Primer yang diolah , 2000

Comparatve Profile menunjukkan bahwa teh botol Sosro menurut persepsi
konsumen memperoleh sekor tertinggi pada atribut rasa manis, kekentalan,
wama, dan keseragaman harga pada tingkat pengecer dan daya tarik iklan. Hal ini
membuktikan bahwa sebagai market leader pada bidangnya Sosro tetap fidak
terkalahkan oleh produk Tekita dan Hi-C. Walaupun pada variabel volume atau
isi produk kalah dengan produk Tekita, Namun untuk keseluruban variabel Sosro
lebih unggul dibandingkan dengan kedua produk pesaing terdekatnya.

Pada produk Tekita yang lebih mengunggulkan media iklan sangat
dominan sekali, serta kemudaban memperoleh dan volume produk per/botol
dengan harga yang sama serta kekntalan yang unggul satu nilai dari Sosro namun
dengan demikian tidak berarti bahwa dengan mengandalkan keunggulan atribut

berarti felah mengalahkan Sosro sebagai market leader dalam bidang teh botol.
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Sedangkan Teh Hi-C hendaknya perln membenshi semua atribut kualitas dan
convenience dati produk tersebut.

Agar lebih jelas variabel mana saja yang dsukai konsumen perlu
ditingkatkan atan bisa dikaji dengan menggunakan Integrated Performance
Analysis (IPA) . Sumbu-sumbu horisontal mengindikasikan persepsi konsumen
tentang performa produsen yang diwujudkan dailam produk dengan skala dari tidak
baik ke sangat baik, sumbu vertikal menggambarkan pentingnya variabel menurut
persepsi konsumen yang mempengaruhi pembelian yang dinilai dengan skala dari
tidak [penting sampai dengan sangat penting.

Penilaian konsumen tethadap Teh botol Hi-C (lampiran 7) dan nilai nilai
kepentingan variabel { lampiran 6) dapat dilihat pada tabel dibawah ini.

Tabel 5.15 Nilai Mean kepentingan dan nilai Teh Hi-C
berdasarkan persepsi konsumen

No. Variabel Raterata nilai| Rata-rata nilai
kepentingan Teh HI-C
1 [Rasa Manis 3.08 3.04f
2  |Kekentalan Teh 3.06 3.25
3 |wema 3.16) 3.15
4 Voluma Isi 3.21 3.0t
5 |Kemudahan memperoleh produk 3.1 3.08
6 |Ketersediaan dalam keadaan dingin 3.25 3.06]
7 Keseragaman harga pada tingkat 3.15 3.16]
ecer
8  |Days tark ikisn 3.01 321
Sumber: Data yang diolah, 2000

Pada diagram IPA (gambar5.3) sumbu vertikal menunjukkan angka 1
gampai dengan 5, yang menunjukkan skala bobot kepentingan dari tidak penting

sampai sangat penting. Sedangkan sumbu horisontal menunjukkan nilai produk .
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Menurut persepsi konsumen dari angka 1 sampai 5; yaitu dari tidak baik menjadi
gangat baik.

Berdasarkan analisis Integrated Performance Analysis Teh Hi-C , dapat
dilihat bahwa semua atribut produk Coca Cola baik itu atribut pada perceived
quality (rasa manis, kekentalan, wama, dan isi volume) dan perceived
convenience (kemudahan memperoleh produk, ketersediaan dalam keadaan
dingin, keseragaman harga pada pengecer dan daya tarik iklan) semuanya terletak
pada kuadran 1 yang berarti bahwa atribut yang terdapat pada produk teh Hi-C
sebaiknya dipertahankan dan bahkan dilakukan modifikasi baik itn dari segi
gquality maupun convenience sehingga untuk tetap bersaing dengan kedua jenis teh

botol pesaingnya yaitu teh botol Sosro dan Tekita.




Gambar 5.3, Integrated Performance Analysis untuk Produk Teh Hi-C
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Jika dilibat dari seluruh vraian di atas nilai dari Teh Hi-C masih dibawah
nilai kedua produk fersebut. Sehingga untuk dapat meningkatkan pangsa pasar

dari yang ditargetkan pihak manajemen perlu dilakukan pembenahan misalnya;

~dari segi periklanan yang dirasa sangat kurang sekali pada produk Teh Hi-C.

Sehingga untuk meningkatkan penjualan melalui target yang ditetapkan perlu
dilakukan persiapan yang matang pada produk yang ditargetkan, belum lagi
kondisi persaingan yang sangat kompetitf depgan tujuan yang sama sehingpa
peran iklan yang merupakan salah satu hal yang terbaik dalam pringip pemasaran
agar lebih ditingkatkan seperti yang diungkapkan oleh pakar pemasaran
Hermawan Kertajaya dalam SWA, (1998) bahwa pada saat keadaan krisis
ekonomi yang melanda khususnﬁa di Indonesia, pola pikir konsumen juga cukup
kritis dalam bal melakukan pembelian suatu produk Antara lain konsumen lebih
memilih produk yang berkualitas tapi harga terjangkau , lebih memilih isi
dibanding kemasan, dan memilih barga murah tapi tidak berhadiah daripada
mahal berhadiah. Di sini peran iklan yang dapat membujuk atau iklan yang

persuasif ménjadi penting dan perlu ditayangkan lebih sering.
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BAB VI

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI MANAJERIAL

6.1. Pendahuluan

Analisis Positioning produk Teh Botol Hi-C yang merupakan studi kasus di
Kotamadya Semarang telah dilakukan pengujian dengan menggunakan SPSS for
windows versi 10.0 . Adapun pengujian validitas dan realibilitas yang berkaitan
dengan semua atribit produk menunjukkan bahwa semua butir pertanyaan dan
data yang diperoleh terbukti valid dan realiabel. Sehingga untuk proses
selanjutnya dilakukan analisis persaingan untuk mengetahui gambaran pesaing
produk teh Hi-C, kemudian dilakukan pula analisis profil komparatif guna
mengetahui potensi yang dimiliki oleh produk teh Hi-C . Setelah itu dilakukan
pemetaan dengan Integrated Ferformance Analysis (IPA) untuk mengetahui
variabel yang disukai konsumen sehingga dapat ditentukan strategi untuk

mencapai target yang ditentukan .

6.2. Kesimpulan dan Implikasi Manajerial
6.2.1 Kesimpulan Analisis Positioning Produk Teh Hi-C
Kesimpulan dari hasil analisis pada bab 4 menunjukkan bahwa :
1. Produk teh Sosro tetap menjadi market leader pada bidangnya, hal ini terbukti

dari persepsi konsumen terhadap produk ini tetap baik yang ditunjukkan pada
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nilai persepsi yang mencapai nilai rata-rata 0,8 untuk semua atribut produknya
dibandingkan dengan kedua produk pesaingnya yaitu Teh Hi-C dan Tekita.
Produk teh Hi-C yang menduduki pmingkat?keﬁga setelah Sosro dan Tekita
harus perlu banyak belajar dari keduanya Jlka ingin meningkatkan target
penjualan produk. Jadi tidak hanya mengandalkan saluran distribusi yang baik

karena mengikuti produk utama perusahaan yaitu coca cola .

. Potensi produk yang berpeluang dapat dikembangkan yaitn dari atribut

kualitas produk yang perlu diperbaiki baik itn Tasa, warna, kekentalan, dan
bahkan jika perlu volume isi produk ditambah dengan tidak meninggalkan
penurunan kualitas produk, seperti yang dJ.la]cukan Tekita dengan volume isi
yang lebih banyak tetapi harga sama. Sedangkan dari segi convenience
distribusi yang telah meluas dan merata harus tetap dipertahankan . Dan dari
periklanan produk Teh Hi-C itn sendiri Selzéaiknya perlu dilakukan kembali
karena jika hanya mengandalkan dari segi distribusi tidak akan dapat berhasil

untuk meningkatkan target penjualan yang diinginkan.

. Hasil Integrated Performance Analysis teh Hi-C menunjukkan bahwa semua

produk Hi-C berada pada kuadran 1 yang berarti harus tetap dipertahankan
dan bahkan dikembangkan baik it dari segi jcua]itas, rasa, wama, kekentalan,
volume isi) dan convenience (kemudahan memperoleh, kondisi teh dalam
keadaan dingin keseragaman harga, dan periklanan yang harus perln dibenahi

kembali)
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6.2.2 TImplikasi Manajerial

Implikasi manajerial yang dapat dimunculkan dalam penelitian ini bahwa
pihak manajemen PT. Coca-Cola Pan Java harus dapat mengembangkan dan
mengiklankan produk yang telah ada dengan mengacu pada atribut-atribut produk
Teh Hi-C yang diluncurkan terutama pada atribut yang berkaitan dengan kualitas
produk seperti rasa, warna, kekentalan, dan volume isi. Dan yang teruiama sekali
pada atribut daya tarik iklan. Salsh satn cara Positioning produk yaitu dengan
cara memposisikan produk tersebut melalui suato bentuk pemyataan (Positioning
statement) .

Menurut Kasali (1998 ), proses positioning produk yang memuat atribut —
atribut produk yang penting harus dinyatakan dengan mudah, enak didengar, dan
harus dapat dipercaya sehingga produk tersebut menjadi brain image di dalam
pemikiran konsumen sehingga pihak ‘marketer atau produsen perlu meninjau
kembali positioning produk sebelum diluncurkan dengan kreatifitas iklan yan akan
dibuat unfuk produk fersebut.

Dari permasalahan ini sebaiknya pihak manajemen memikirkan kembali
karena positioning produk Teh Hi-C ternyata cukup baik dengan rata-rata nilai
tiga, namun bukan berarti tidak harus melakukan pembenahan karena jika tidak
dilakukan tindakan untuk memberikan image produk ke konsumen maka produk

tersebut tidak akan di ingat sama sekali. Seperti yang diungkapkan oleh Moore




7

(1984) bahwa ada lima jenis informasi yang dapat disimpan dalam memory
manusia dalam bal iniyang bekaitan dengan produk yaitu:

1. Nama merek-merek tertentn

2. Karakteristik merek tersebut (biasanya dinyatakan dalam bentuk atribut)

3. Iklan-iklan mengenai merek tersebut

4. Kategori Produk

5. Hasil evakuasi konsumen terthadap merek-merek tertentu dan ilan-iklannya.

Dari pernyataan tersebut dapatlah diketahui salah satn langkah dari pihak
mansjemen Coca Cola untuk dapat diambil kebijakan dalam rangka
mempositioningkan produk teh Hi-C lebih baik dari pada sebelumnya. Dengan
hasil yang telah dicapai setelah kebijakan perusahaan dati hasil positioning produk
tersebut maka dapatlah Hi-C melakukan persaingan dengan saingan terdekatnya
yaitu Tekita dengan cara menunjukkan keunikan atribut-atribut produk Hi-C . dan
bahkan jika pihak pesaing tidak memikirkan hal ini maka pangsa pasar akan
berhasil direbut walaupun tidak langsung banyak secara drastis.

Menurut Henderson (1983) dalam Ferdinand AT (2000) bahwa jika
perusahaan mengmbangkan keunggulan-keunggulan uniknya melalui produk ,
harga, promosi dan distribusi maka porsi pasar dapat dipertabankan dan bahkan
dapat ditingkatkan, Dan bahkan jika suat perusahaan tidak mempunyai

keunggulan yang unik maka pesaingnya dapat menggeser posisi strategiknya dan
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semakin mirip profil strategik sebuah perusahaan dibandingkan dengan pesaing

terdekatnya , maka semakin keras persaingan pasar yang terjadi.

Menurut Myers, (1996) perusahaan yang memproduksi produkmya sebagai

market follower dapat menggunakan strategi sebagai berikut :

1.

2.

3.

Clonner. Peruzahaan berupaya meniruy dan menyamai segmen pasar dan
bauran pemasaran pemimpin pasar. Market follower yang
mempergunakan strategi ini dapat disebut parasit karena sedikit sekali
berbuat untk menstimuli pasar dan hanya dapat hidup dari investasi
pemimpin pasar. Dalam hal ini hendaknya Teh Hi-C meacontoh yang
telah dilakukan oleh pemimpin pasar Teh Botol baik itu dengan perbaikan
kemasan dan ragam cita rasa yang telah dilakukan oleh Teh botol Sosro.
Imitator. Perusshaan market follower membuat beberapa differensiasi,
pamun tetap meniry pemimpin pasar dalam hal pembaharuan pasar dan
bauran pemasaran sehingga bisa diterima oleh pemimpn pasar karena
kegiatan pemasarannya tidak terganggu dan pangsa pasar pengikut. tersebut
membantu pemimpin pasar agar tidak dainggap sebagai monopolis. Dalam
masalah ini pihak manajemen Coca-cola hendaknya meninjau kembali
marketing mix yang telah dilakukan.

Adapter.  Perusshaan market follower menconioh produk-produk
pemimpin pasar , memproduksinya, namun dengan improvisasi.

Perusahaan adapter lebih memilih untuk menjual ke pasar yang berbeda
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agar terhindar dari konfiontasi langsung dari pemimpin pasar sehingga

dapat lebih inovatif dan tambuh menjadi penantang pasar dikemudian hari.

Dari pernyataan diatas maka sebaikmya pihak manajemen Coca Cola
kembali meninjau dan bahkan merencanakan kebijakan dan strategi pemasaran
yang perlu dilakukan yang barkaitan dengan kualitas produk dan iklan yang harus

ditingkatkan guna meraih ferget pangsa pasar yang diinginkan.
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Lampiran 1

KUESIONER PENELITIAN
Kepada Yth.
Responden
Di Tempat

Dengan hormat,

Nama Saya Risko Mahasiswa Program Magister Manajemen Undip
Semarang, mohon kesediaan Bapak/Tbu/Saudara dalam pengisian angket tersebut.
Adapun angket tersebut adalah berkaitan dengan penelitian mengenai Agar
jawaban yang diberikan Bapak/Ibu/Saudara dapat memberikan hasil yang akurat,
maka kami mohon jawaban yang diberikan dengan sejujurnya. Adapun jawaban
yang diberikan akan kami jaga kerabasiaannya, Karena hasil jawaban yang
diberikan hanya untuk keperluan penelitian ilmiah.

Kami menghaturkan terima kasih yang sebesar-besarnya atas kerjasama

Bapak/Ibu/Saudara dalam mengisi angket pertanyaan ini.

Hormat kami,

Penulis

Risko




Cara Pengisian Kuisioner:

Pada bagian I silahkan Bapak/Ibu/Saudara mengisi identitas pribadi pada
tempat yang tersedia dan memberikan tanda” v “apabila bentuk pertanyaan
memilih salah saty jawaban. Khusus untuk nama jika keberatan silahkan
dibiarkan kosong.

L Identitas Pribadi

I. Nama

2. Umnr Ceee
3. Jenis Kelamin 1L 2.P
4. Pendidikan terakhir

5. Pekerjaan;
. Pegawai Negeri
b. Pegawai Swasta
c. Ibummah tangga
d. Lain-lain (sebutkan....)

i+

6.Penghasilan tiap bulan:

a. 0 - Rp. 500.000

b.Rp. 500.001 -Rp. 1.000.000
¢. Rp. 1.000.001 - Rp. 1.500.000
d. Diatas Rp. 1.500.001

1I. Aspek Penilaian Konsumen

Berikan penilaian berdasarkan pertimbangan untuk masing-masing faktor yang
mempengaruhi keputusan anda dalam membeli minuman teh botol. Berilah tanda X
pada jawaban yang sesuai.
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1. Rasa Manis 2. Kekentalan
|
D Sangat Penting D Kurang Penting 3 D Sangat Penting D Kurang Penting
[] Pesting [] Tidsk Peting [ Peating [] Tidak Peating
D Biasa Saja \ D Binga Saja
|
|
3. Warmna 4, Volume Isi
[[] SenestPenting [T} Kurang Peating } [] SeogatPenting 7] Kurang Penting
|
[[] Penting [[] Tidak Peating  |! [[] Peating [] Tidak Penting
[[] Biasa Saja [[] Biasa Saja

botol:

5. Kemudshan memperoleh Tek Botol
2. Sangst Penimg
b. Penting

c. Bissa Saja

6. Ketersedisan Teh Botol dalam keadasan dingin
a. Sangat Penting
b. Penting
d. Biasa Saju

Faktor-faktor yang berkaitan dalam kenyamanan da}m memperoleh dan mengkonsumsl teh

d KmmgPenﬁng:
¢. Tidak Penfing |

d. menghng‘
e. Tidszeuﬁng:

7.  Kesragmana hargs Teh Botol mud:mmpengecery‘mgmdabm_;mgx

. Sangat Penting
b. Penting

¢. Biasa Saja

d  Kurang Penting ;
e. Tidak Penting |
|

8.  Daya Tark Kian Teh Botol mmmm@m

s Szugai Penting d.  Kursng Penting:
b. Penting ¢. Tidak Penting ‘
¢. Biasa Saja ;
I
I
I
|
|
|
I
|
f
|
|
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II1. Faktor-faktor yang berkaitan dengan kualitas teh botol Hi- C:
L. Aspek Penilalan Kensumen

Berikan penilaisn berdasarkan pertimbangan untuk masing-masing faktor yang mempengarubi keputusan snds
dalem membeli minuman teh botol. Berilah tenda X pada jawaban yang sesusi

Faktor-faktor yang berkaltan dengan kualitas teh botol Hi- C:

1.  Memzut pendspat Ands rass manis pada produk teh botol Hi-C yang Ands koasumsi:

2. Sangat Tepat d. Kurang Tepat
b, Tepat e, Tidak Tepat
c. Biasa Ssja

2. Ketika Ands meminum Teh botol Hi-C, bagaimanakah kekentslan Teh dalam teh botol
a. Sangat Tepat d. Kurang Tepat
b, Tepat ‘ c. Tidak Tepat

c. Biasa Sajs

3. Pada saat memilib Teh botol Hi-C, memunit Ands bagaimanakah warns Telurya
a. Sangat menarik d. Kurang Menarik
b. Menarik e. Tidsk Menarik

c. Biass Saja
4. Apakah menurut Ands Volume isi Teh botol Hi-C yang Anda konsumsi dalam kemasan botol
a. Sangat Memsdasi d. Kurang Memadai
b. Memadai e. Tidak Memsdai
c. Biass Saja

Faktor-faktor yang berkuitan dalam memperoleh dan mengkonsums! teh botol:

5. Dalam Usshs memperoleh Teh botol Hi-C spakah Anda merasa:

s Sangat Mudsh d. Agak Sussh
b. Mudah e Sussh
¢. Biass Saja

Apaksh Anda lebih suks mengkonsumsi Teh botol Hi-C dalam keadsaan dingin

~ Ya ————— Jika Ya lanjutkan ke pertanryaan no. 7
b. Tidak ————p Jika Tidak, lanjutkan ke pertanyaan no. 8




a1

7. Semjukah Anda dengan permyataxn beriknt ini bahwa:” Anda tidak dapat mesemukan produk Teh botol F5-C

dalam keadasn dingin
x. Sangat Setuju d. Kurang Setuju
b. Setuju e. Tidak Setuju

c. Birsa Saja

8. Setujukah Aunds dengan pernyatasn berikutbahwa:"Hargs Teh botol Hi-C samam di semua pengecer yang
anda kunjungi
a. Sangat Setuju d Kursng Setuju
b. Setuju e. Tidak Setuju

c. Biasa Saja

9. Bagaimanaksh penilaian Anda terhadap iklan Teh Hi-C yang pernah Anda jumpai stsu pernab Anda Lihat
2, Sangat Menarik d. Kurang Menarik
b, Menarik e, Tidsk Menarik

¢. Biaza Sajs

IV. Faktor-faktor yang berkaitan dengan kualitas teh botol Sosro:
1. Aspek Penilatan Konzumen

Berikan penilaian berdasarkan pertimbangsn untuk masing-masing faltor yang mempengaruhi keputisan ands
dalam membeli minuman teh botol. Berilah tands X pada jswaban yang sesuai.

Faktor-faktor yang berkattan dengan kualitas teh botol Sosro:

1. Menurut pendapat Anda rass manis pada produk teh botol Sosro yang Anda koasumsi:

s. Sangat Tepat d. Kurang Tepat
b. Tepat e. Tidsk Tepat
¢. Bissa Saja

2. Ketiks Ands meminum Teh botol Sosro, bagaimanakah kekentalan Teh dalam teh boial Searo
2. Sangat Tepat d. Kurang Tepat
b. Tepat e. Tidak Tepat

¢. Biasa Saja

3. Pada sast memilih Teh botol Sosro , meourut Ands bagsimanakal warns Tehurys
1. Sangat menarik d. Kurang Menarik
b. Menarik ¢, Tidak Menarik

c. Bissa Saja




4. Apaksh menurut Ands Volume isi Teh boiol Sosro yang Ands konsumsi dalam kemasan botol
o Sangat Memadai d. Kursng Memadai
b. Memadai : ' e. Tidak Memadai

c. DBiasa Saja
Faldor-faktor yang berka!tan dalam memperoleh dun mengkonsumsi teh botol:

5. Dalam Usshe memperoleh Teh botal Sosro apakah Anda merasa:

. Sangat Mudah d. Agak Sussh
b. Mudah e. Susah
d. Biaza Saja

6. Apakah Anda lebih suks mengkonsumsi Teh botol Sosro dalam keadasan dingin
Ya ; Jiks Ya lanjutkan ke pertanyasn no, 7
d Tidk — Jika Tidak, lanjutkan ke pertaayaan no. &

e

7. Setnjuksh Anda dengan permyataan berikut ini bahws:" Anda tidak dspat menemukan produk Teh botol Sasro
dalam keadaan dingin
o Sangat Setuju d. Kurang Setuju
b. Setuju e.  Tidak Setuju

¢. Biasa Saja

8. Setujukah Anda dengan permyataan berikutbahwa:"Harga Teh botol Sosro sams di semua pengecer yang

mds kamjungi
2. Sangat Setuju 4. Kurang Setnju
b. Setujn e.  Tidak Setymn
¢, Bissa Saja

9, Bagdmak&pmﬂmmwfhﬁapMmTehBomlSmymgpmahMjmwdmupmﬁm
lihat

a8, Sangat Menarik d. Kurang Menarik
b. Menazik e. Tidak Meusrik
¢. Biasa Saja

V. Faidor-fuktor yang berksitan dengan kualltas teh botol Tekdta:
I. Aspek Pentlalan Konsumen

Berikan penilaixn berdasarkan pertimbangan untuk masing-masing fakior yang mempengaruhi keputisan anda
dslam membeli minuman teh botol Berilah tsnds X pada jawaban yang sesusi
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Fakior-fuktor yang berkaltan dengan kualitas teh botol Sosr;

1.  Memuut pendapat Anda rasa manis pada produk teh botol Tekita yang Anda koosomsi:
2. Sangat Tepat d. Kurang Tepat
b. Tepst ¢. Tidzk Tepat

¢. Biasa Sajs

2. Ketika Anda meminum Teh botol Tekits, bagsimanakah kekentalsn Teh dalam teh botal Tekita
3. Sangat Tepat d  Kurang Tepat
b, Tepat e. Tidak Tepat

c. Biasua Sajs

3. Pada saat memilih Teh botol Tekits, memuut Ands bagsimanakal warna Tehnya
2. Sangat menarik d. Kurang Mensrik
b. Menank e. Tidak Menarik

c. Biasa Sajs

4,  Apakah memurut Ands Volume isi Teh botol Tekita yang Anda koosumsi dalsm kemasan botol
a. Sangat Memadai d. Kurang Memadai
b. Memadai c. Tidak Memadai

c. Biasa Saja
Faltor-faktor yang berkaifan dalam memperoleh dan mengkonsumsi teh-botol:

5. Dalam Ussha memperoleh Teh botol Tekits apakah Ands merasa:
2. Sangat Mudah d. Agak Sussh
b. Muodsh e. Susah

¢. Binsa Sajs

6. - Apaksh Anda lebih suka mengkonsumsi Teh botal Tekils dslam keadasan dingin
¢, Ya ——Pp Jiks Ya lanjutkan ke pertanysan no. 7
d. Tidak ——¥ Jika Tidak, lanjutkan ke pertanysan no. 8

7.  Setujukah Anda dengan permyataan berikut ini bahwa:" Ands tidsk dspat menemukan prodok Teh botal
Tekita dalsm keadsan dingin
a. Sangat Setuju d. Kurang Setuju
b. Setuju e. Tidak Setuju

c. Biasa Sajs




