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1.1Latar Belakang Penelitian

Persaingan yang ketat pada dunia bisnis hampiadieqi semua sektor
manufaktur dan jasa. Beragamnya produk yang mempaskr membuat konsumen
semakin selektif di dalam pemilihan produk untugutiakan atau dikonsumsi. Hal
ini dikarenakan konsumen ingin mendapatkan baraag jasa yang sesuai dengan
keinginan dan kebutuhaannya sehingga dapat merabenianfaat serta kepuasan
pada konsumen. Selain itu perkembangan teknolagiaglas informasi yang cepat
membuat perusahaan harus melakukan strategi peanagang tepat agar mampu
bertahan dalam persaingan usaha dan mampu berkgmiganadi pemimpin pasar.

Melihat kondisi tersebut, maka perusahaan harup slan memiliki
keunggulan kompetitif agar dapat maju dan bertaledam kompetisi mendapatkan
pasar konsumen. Pertumbuhan ukuran pasar suatr se#ttstri tentunya menjadi
indikasi dari potensi pasar suatu sektor yang témosbuh dan berkembang. Hal
tersebut menunjukan peluang bagi perusahaan untukaihg dalam perolehan
ukuran pasar.

Dampak lain adanya pertumbuhan ukuran pasar dalatu sektor industri
adalah semakin dihadapkannya konsumen kepada lbénvagam pilihan produk.
Salah satu jenis produk yang merupakan kebutuhasyarekat untuk dikonsumsi

sehari-hari adalah produk kosmetik daletries. Produk kosmetik dartoiletries



merupakan salah satu industri yang mengalami péaban ukuran pasar yang dapat
terlihat pada Tabel 1.1 sebagai berikut :

TABEL 1.1
Jenis-Jenis Industri
Dan Data Pertumbuhan Ukuran Pasar
Tahun 2006 | Tahun 2007 Tahun 2008 Tahun 2009

Industri (%) (%) (%) (%)
Penerbangan 111 194 21,3 26.2
Biro Perjalanan 9,1 154 19,5 23.7
Hotel 2,1 7,3 11,0 23.9
Restoran & Siap Saji 6,9 54 6,0 6,4
Departemen Store 19,5 19,8 19,1 17.51
Asuransi 48,2 50,8 42,6 28.7
Supermarket 19,2 20,2 12,4 17.5
Otomotif
-Mobil -42.0 34,2 36,4 44.9
-Motor -18.6 20,8 30,5 35.0
Bank 20,6 23,6 24,2 35.3
Tekstil & Garmen -5 6 4,9 8,5 14,4
Farmasi 11,5 11,3 11.4
_____
Rokok 6,8 6,2 54 1.8
Makanan dan Minuman 14 1,3 1,7 2,7
Properti dan real esteelt 20,3 21,2 18,7 16.8
Telekomunikasi 35.4 45.7 46,3 48.9

Sumber: Swa 27/XXIV/18 Desember 2008Januari 2009

Secara keseluruhan dapat dilihat dalam tabel dizdhsva industri kosmetik
dantoiletries mengalami kenaikan. Mulai tahun 2006 hingga 2k&%aikan ukuran
pasarindustri kosmetik daroiletries adalah sebesar 13,4 % kemudian naik 0,7%
ditahun 2007 serta kenaikan 2,3% ditahun 2008. Raldan 2009 ukuran pasar
industri kosmetik daroiletries mengalami kenaikan cukup besar yaitu 4, 3% dan

memiliki ukuran pasasebesar 20,7%.



Berdasarkan data diatas maka dapat diketahui baidustri kosmetik dan
toiletriesmempunyai peluang untuk terus tumbuh dan berkembnogluk kosmetik
dan toiletries dapat dipisahkan menjadi kategori industri prodidsmetik dan
industri produk toiletries. Pada kategori produkoiletries didalamnya terdapat
berbagai jenis produk seperti sabun mandi, pagfia gampo, dan termasuk produk
pembalut wanita.

Produk pembalut wanita merupakan salah satu keantphibadi personal
care) wanita dalam menunjang akitivitasnya sehari-haaatSini di Indonesia
terdapat berbagai merek pembalut wanita yang beysaendapatkan pasar. Produk
pembalut wanita yang mendominasi pasar di tahu® 2@&lah produk-produk yang
sudah cukup lama beredar dan merupakan hasil psoggdrusahaan-perusahaan
besar. Produsen merek-merek pembalut wanita yanglon@nasi pasar Indonesia

dapat dilihat dari Tabel 1.2 sebagai berikut :

Tabel 1.2
Produsen Pembalut wanita

Merek Perusahaan
Laurier KAO Indonesia
Charm Uni Charm Indonesia
Softex Softex Indonesia
Hers Protex Wings
Kotex Kimberly Clark Indonesia
Whisper P&G

Sumber :SWA 21/XXV/ 19September- 30ktober 2009

Salah satu produsen pembalut wanita yang terusdesumeraih pasar adalah

PT. Kimberly Clark Indonesia, yang merupakan predulserbagai produtoiletries



termasuk pembalut wanita yang diberi merek KoteadaP pasar sasaran yang
konsumennya merupakan wanita, merek-merek pemmbaunita memiliki pangsa
merek yang berbeda, hal ini menunjukan sejauh nmaseek tersebut diterima
masyarakat. Persentase pangsa merek tiap produbapgmwanita mengalami
perubahan setiap tahunnya, sesusai dengan pencagmeusahaan dalam

memasarkan produknya. Pangsa merek produk pemvahita dapat dilihat dari

table 1.3 berikut :

Tabel 1.3
Pangsa Merek Produk Pembalut Wanita
Merek Brand Share | Brand Share | Brand Share | Brand Share
2006 2007 2008 2009
Laurier 48, 40,7 43 2 45
Charm 14,z 20,¢ 25,4 28,
Softex 16,( 12,¢ 10,€ 9,2
Hers Protex 8,3 6,& 7,6 8,c
Kotex 75 10,C 8,2 7,8

Sumber : SWA 15/XXI1/27 Juli-9 Agustus 2008V/& 16/XXII1/26 Juli-8 Agustus 2007
SWA 17/XXI1V/26 Juli-5 Agustus 2008, SWA 19/XR7 Juli-5 Agustus 2009

Dilihat dari tabel diatas dapat diketahui bahwa rlesumerupakan merek
pembalut yang memiliki pangsa merek terbesar sdtidgunnya, artinya merek
Laurier menguasai pasar pembalut yang dominan dibgkan dengan pesaingnya.
Posisi kedua adalah merek Charm yang selalu makamjkenaikan secara terus-

menerus. Softex, Hers Protex dan Kotex memilikirakupangsa merek yang kurang



dari 10% sehingga ketiga merek ini harus terusubeg untuk menguasai pasar.
Kotex berada diperingkat akhir di tahun 2009 denganya memiliki persentase
sebesar 7,8., yang menunjukan penurunan dari 20Qindan 2008.

Penurunan pangsa merek kotex perlu diantisipasi BIE. Kymberly Clark
Indonesia agar pangsa mereknya menguat ditahun-tkbdepan. Pangsa merek
Kotex yang rendah menunjukan bahwa kurangnya keamgimasayarakat untuk
membeli merek kotex dibandingkan dengan merek-meesking.

Loyalitas merek merupakan asset perusahaan dimansuten memiliki
komitmen terhadap merek produk. Loyalitas merekmjitkan dengan keengganan
konsumen untuk berpindah pada merek lain. Untuk getamui loyalitas merek
pembalut wanita di Fakultas Pendidikan Ekonomi &snis (FPEB) Universitas
Pendidikan Indonesia (UPI) angkatan 2007 sampai92@blakukan penelitian
pendahuluan terhadap 30 orang mahasiswi. Hasillipanetersebut dapat dilihat

pada Gambar 1.1 berikut :
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Sumber : Penelitian pendahulan (pada 30 orang nisahdsPEB UPI angkatan 2007-2009 )
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Gambar 1.1
Persentase Loyalitas Merek Produk Pembalut Wanita d=FPEB UPI

Persentase loyalitas pada Gambar 1.1 menunjukawab@hda mahasiswi
FPEB UPI angkatan 2007-2009 tingkat loyalitas melcakirier merupakan yang
paling kuat yaitu sebesar 83%, dan diposisi keddalah Charm dengan 82%
sedangkan tingkat loyalitas yang paling rendahad&bftex dengan 76%. Loyalitas
merek Kotex berada diposisi ke tiga dengan 78%. lfaaam persentase loyalitas
merek tersebut diperoleh dari rata-rata hasil akasngawaban responden terhadap

beberapa item pernyataan seputar loyalitas meeskka, yang dapat dilihat pada

Tabel 1.2 berikut:
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Sumber : Penelitian pendahulipada 30 orang mahasiswi FPEB UPI angkatan 200%)Zo¢buari 2010

Gambar 1.2
Persentase Jawaban Responden
Pada Item Pernyataan Loyalitas Merek Pembalut
Melalui gambar diatas kita dapat melihat rata-r&88% responden
menggunakan satu merek pembalut, sementara 83 gguymesn Charm dan Laurier
tidak pernah berganti merek pembalut. Penggunan€hagrupakan konsumen yang

paling tidak terpengaruh oleh harga dibanding penggmerek lain. Pengguna

Laurier merupakan konsumen paling merasa nyamagatiepilihan mereka, rata-




rata 75% pengguna merek Laurier, Charm dan Kotdaktingin berpindah merek
dan merasa memiliki loyalitas terhadap produk pilimereka.

Loyalitas merek yang rendah dapat dipengaruhi blsatbagai faktor seperti
kurang efektifnya komunikasi pemasaran yang dilakuloleh perusahaan. PT.
Kimberly-Clark Indonesia selaku produsen merek paotbwanita Kotex harus
melakukan strategi-strategi yang efektif untuk dapaus bersaing dalam kategori
produk pembalut wanita seperti melakukamegrated marketing communication
(IMC) atau komunikasi pemasaran terpadu. Banyakkalaunikasi pemasaran yang
dapat dilakukan oleh perusahaan sepadvertising, personal selling, event &
experience, sales promotigndan word of mouth marketing Alat komunikasi
pemasaran yang dipilih harus berjalan efektif ggausahaan mampu menciptakan
loyalitas pelanggan.

Salah satu alat komunikasi pemasaran yang bany&kuldlan oleh
perusahaan adalah dengan melakukan periklanan.aNpediklanan sangat beragam
baik yang hanya menampilkan audio, visual, ataupamg menampilkan kedua-
duanya. Media yang dipilih oleh perusahaan pentlvedunita biasanya disesuaikan
dengan target audiens-nya. Pada mahasiswi FPEBakiKatan 2007-2009, iklan
produk pembalut wanita diperoleh dari berbagai meitian, yang ditunjukan

Gambar 1.3 berikut :
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Sumber Penelitian pendahulan (pa30 orangmahasiswi FPEB Ul angkatan 2007-2009)
Febuari 2010

Gambar 1.3
Gambaran Media Periklanan Pembalut Wanita
Dengan targetAudience Mahasiswi FPEB UPI
Sebanyak72% pengguna pembalut melihalan produk di TV, sedangke
21% melihat dari majalah atau tabloid ¢5% melihat darbillboard. Pengguna yang
mendegar dari radio yaitu sebanyak%. Data tersebut menunjukan bahwa iklal
televisi merupakan ikn yang paling sering dilihat oleh mahasiswi FPEBI
angkatan 2002009.
Selain media, didalam iklan terdapat banyak fagtotting agar iklan terseb
efektif, salah satunya adalah pesan iklan. Pemhasgan yang biasanya dise
bintang iklan sertdagline yaitu sebuah pesarang menegaskarositioning produk

hampir selalu ada disetiap iklan produk peml. Bintang iklan dartagline iklan

produk pembalut dapat dilihat padiabel 1.4 berikut :



10

Tabel 1.4
Tagline dan Brand Ambasador Produk Pembalut Wanita 2008-2009
Merek Tagline Brand Ambasador/
Bintang Iklan
Lauriel “Nyaman kapan &" Julie Este
Charn “Anti tembus anti bocol Revalina S Tem
Kote> “I Know” Rachel Amand
Softe» “Karena  wanita  ingir| Wanitaberbaga
dimengerti” karakter
Hersprote> | “Be clean fell confort Remaja put

Sumber : Http://youtube.com/iklan_pembalut/detpitp?cid=1&id=10108
http://mix.co.id/index.php?option=com_content&agiew&id=550&Itemid=146

Iklan di media televisi tersebut, diharapkan mampmnarik minat konsumen
dalam membeli produk. Iklan Laurier yang dibintadgiie Estel dan Charm yang
dibintangi oleh Revalina S temat merupakan iklangypaling sering muncul di TV.
Iklan-iklan tersebut menunjukan keunggulan prodibaddingkan dengan pesaing,
yang dimaksudkan agar konsumen menggunakan pragskbut dan tetap loyal
pada produk tersebut. Sementara Kotex sekaranglimiR@chel Amanda sebagai

bintang iklannya.

Iklan pembalut wanita yang paling melekat dibenaksumen dapat dilihat
padatop of mind advertisingTOM Ad). TOM Ad menunjukan iklan merek produk
yang paling diingat oleh konsumen. TOM Ad mengiagikan adanya pengaruh
iklan dalam prilaku konsumen terhadap suatu produkgkat TOM Ad produk

pembalut wanita dapat dilihat pada tabel berikut :
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Tabel 1.5
Top Of Mind Advertising (TOM Ad) Pembalut Wanita 2006-2009
Merek TOM Ad TOM Ad TOM Ad TOM Ad
2006 (%) 2007 (%) 2008 (%) 2009 (%)
Lauriel 49,¢ 43,¢ 442 47,9
Charn 13,C 21.€ 24t 25,2
Softe» 19,4 11,4 10, 8,2
Hers prote 5,C 4.€ 5,4 7,3
Kote» 6,8 7,C 7,6 7,2

Sumber : SWA 15/XXII/27 Juli-9 Agustus 2006, SWAAKIII/26 Juli-8 Agustus 2007
SWA 17/XXIV/26 Juli-5 Agustus 2008, SWA 19/XXV/2Iuli-5 Agustus 2009

TOM Ad Laurier menunjukan bahwa iklan merek innggpaling diingat oleh
konsumen, yang sempat menurun di tahun 2007 seligSafo, dan kembali
meningkat hingga tahun 2009. Charm memiliki pessntsebesar 25,4 % sedangkan
Softex dan Hers Protex masing-masing memiliki paese 8,2 % dan 7,3%.
Sementar Kotex memiliki TOM Ad paling rendah diual2009 yaitu hanya sebesar
7,2%. Hal tersebut menunjukan iklan kotex kurandeke dalam ingatan konsumen
jika dibandingkan dengan pesaing-pesaingnya, sgain@T Kimberly Clark
Indonesia selaku produsen kotex perlu membuatsfirperiklanan yang lebih baik.

Selain melakukan periklanan, alat komunikasi penaasterpadu yang dapat
digunakan adalah Pemasaran mulut ke Mulut afdord of mouth marketing
(WOMM). WOMM merupakan kegiatan yang dilakukan ol&bnsumen suatu
produk untuk mempromosikan produk tersebut. WOMMbvalladilakukan secara

sukarela dan tidak sadar oleh konsumen, ataupweniik oleh perusahaan melalui
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komunitas konsumen produlPada mahasiswi FPEB URingkatan2007-2009

gambararword of mouth marketir dapat dilihat pada &nbar 1. berikut :
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kan
produk, 232
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Sumber : Penelitian pendahulan (pa0 orang mahasiswi FPEB Ul angkatan 2007-2009)
Maret 2010

Gambar 1.4
Gambaran Word Of Mouth Pembalut Wanita
Pada Mahasiswi FPEB UPI

Berdasarkan gambar diatas dapat diketahui bahwea patiasiswi FPEB UF
angkatan 2002009, 84% dari mereka membicarakan produk pemayduig mereki
gunakan dengan orang lain. 3(diantaranya mendapat rekomendasi merek pem
dari orang lain, dan 23% merekomendasikannya kepiedey lain 11 % dari mereka
mendorong orang lain utuk melakukan pembelian tEpesalah satu merek
pembalut. WOMMdapat mempengaruhi loyalitas konsumerhadap suatu prodt
karena konsumen cenderung berpindah dari suatu knierbadap merek lai

berdasarkan pengalaman yang diceritakan orangUaituk melihat tingke word of

mouthpada produk pembalut wita dapat dilihat pada Tabel Ibérikut
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Tabel 1.6
Tingkat Word of mouth Pembalut Wanita 2009
Pembalut Wanita | Telling Promoting Selling
Softe» 12,3( 6,6( 3,5¢
Charn 11,91 6,74 2,8¢
Lauriel 8,7¢ 5,9¢ 3,21
Kote» 9,44 6,37 2,72
Hers Prote 11,6¢ 7,12 1,7¢

Sumber Swa 11/XXV/ 19Febuari-4Maret 2009

Dapat diketahui dalam Tabel 1.6 tingkat WOMM vyariihdt dari sejauh
mana produk dibicarakante(ling), sejauh mana produk direkomendasikan
(promoting), dan sejauh mana dorongan kepada orang lain untulkokan
pembelian elling). Dapat terlihat bahwa nilai WOM produk pembal#nita merek
Softex berada padéop word of mouthkarena produk ini yang paling banyak
dibicarakan oleh konsumen. Kotex berada diposigrkpat dengan nilai padalling
9,4%, selling 2,72% sertgpromoting6,33%.

Berdasarkan data-data tersebut, mengindikasikarwaalyalitas merek
Kotex kurang baik dibandingkan dengan pesaingnyanyBk hal yang dapat
menyebabkan hal tersebut, diduga diantaranya kakenang efektifnya kinerja
periklanan serta WOMM produk Kotex. Agar kinergriganan dan WOMM produk
duta merek dan menciptakan semangat berbagi, dengargajak para remaja
perempuan untuk terbuka dalam berbagi pengalaman pgamgetahuan seputar
menstruasi kepada orang lain. Maka dengan halbgtseiharapkan perusahaan

dapat meningkatkan loyalitas merek produk Kotexrg&h pasar dari Kotex
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merupakan perempuan yang berada dalam rentanems#ar yaitu 11-24 tahun, dan
mahasiswi FPEB UPI angkatan 2007-2009 yang bea&i22 tahun, berada dalam
usia target pasar dari Kotex.

Sehubungan dengan penjelasan yang telah dikemukakaka penulis
mengambil judul “Pengaruh Periklanan dan Pemasaran Mulut Ke Mulut

Terhadap Loyalitas Merek Pembalut wanita merek Kotex”

1.2 Identifikasi dan Rumusan Masalah

Industri pembalut wanita merupakan industri yarmgseerkembang seiring
dengan pertumbuhan populasi masyarakat terutamatawaBerbagai produsen
pembalut wanita muncul dan berkembang dengan bemmatacam keungulan
produk yang ditawarkan. Hal tersebut mengakibatkarsaingan di industri ini
cukup ketat.

Salah satu merek produk pembalut wanita yang tebgakembang adalah
Kotex yang merupakan produk dari PT. Kimberly-Clahkdonesia, namun
perkembangan merek pembalut ini tidak sebaik pgga®saingnya. Hal itu
ditunjukan dengan penurunan pangasa pasar mer@harntahun ke tahun. Pangsa
pasar yang terus menurun menunjukan kurang kuakydas merek yang dimiliki
suatu produk. Salah satu dimensi ekuitas merek ganting adalah loyalitas merek.

Sebagai upaya untuk meningkatkan nilai loyalitagekeproduknya, PT.

Kimberly-Clark Indonesia berupaya untuk terus mekaia berbagai strategi
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pemasaran. Strategi yang dilakukan diantaranydaladdengan terus melakukan
kegiatan periklanan dan pemasaran mulut ke muMelalui efektivitas kedua
program pemasaran tersebut, dan peningkatan layatiereknya, maka diharapkan
Kotex mampu terus bertahan dan berkembang dalasmaipgan industri produk
pembalut wanita.
Berdasarkan penjelasan diatas dapat dirumuskanapataman penelitian
sebagai berikut :
1. Bagaimana gambaran periklanan produk pembalut tavakotex menurut
mahasisiwi FPEB UPI angkatan 2007-2009.
2. Bagaimana gambaran pemasaran mulut ke mulut proeimbalut wanita Kotex
oleh mahasiswi FPEB UPI angkatan 2007-2009.
3. Bagaimana gambaran loyalitas merek produk pembahrita Kotex oleh
mahasiwi FPEB UPI angkatan 2007-2009.
4. Seberapa besar pengaruh periklanan dan pemasaitah keumulutterhadap
loyalitas merek pembalut wanita Kotex pada mahasiMEB UPI angkatan

2007-2009.
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1.3Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dikemulsgtsiumnya, maka

tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui :

1.

gambaran gambaran periklanan produk pembalut svaKibitex menurut
mahasisiwi FPEB UPI angkatan 2007-2009.

Gambaran pemasaran mulut ke mulut produk pembaartitav Kotex oleh
mahasiswi FPEB UPI angkatan 2007-2009.

Gambaran loyalitas merek produk pembalut waniteekKoleh mahasiwi FPEB
UPI angkatan 2007-2009.

Pengaruh periklanan dan pemasaran mulut ke neibbdap loyalitas merek

pembalut wanita Kotex pada mahasiswi FPEB UPI aagk2007-20009.

1.4Kegunaan Penelitian

1.

Dari hasil penelitian ini, terdapat kegunaan dieartga :
Kegunaan limiah
Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat membsikkontribusi terhadap
pengembangan ilmu manajemen, khususnya ilmu maeajgmemasaran yang
berkaitan dengan masalah periklanan, pemasarant ikellmulut dan loyalitas

merek.
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2. Kegunaan Praktis
Dari segi praktis, hasil penelitian ini diharapkdapat menjadi suatu masukan
bagi perusahaan terkait yaitu PT Kimberly-Clarkdndsia yang memproduksi
pembalut wanita merek Kotex, untuk meningkatkarktdfas periklanandan
WOMM sebgai strategi komunikasi pemasaran sehirdggst menigkatkatkan

loyalitas merek produk.



