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PENDAHULUAN

[.1. Latar Belakang Penelitian

Pemasaran modern menuntut lebih dari sekedar menpboduk yang
baik, memberikan harga yang menarik, serta mergatuproduk bagi konsumen
yang dituju, akan tetapi perusahaan juga dituntofulu dapat menciptakan
komunikasi dengan konsumennya. Hal yang berkemlbenkdir ini merupakan
komponen crusial yang tidak boleh diabaikan olebdpsen karena pesatnya
perkembangan teknologi informasi seperti saat ieBmfouat komunikasi sangat
penting dalam rangka memenangkan persaingan. Katdingkat persaingan
memaksa tiap perusahaan untuk mengidentifikasinkErengan perubahan selera
konsumen agar dapat dijadikan sebagai peluang memaperoleh keunggulan
bersaing.

Dewasa ini perusahaan berlomba-lomba dalam mengki&asikan
produknya kepada konsumen secara gencar dengaretbbitya yang sudah
barang tentu tidaklah sedikit. Hal tersebut dikakam semakin ketatnya
persaingan dalam dunia marketing yang didalamn¥yarah para pemain lokal
saja, akan tetapi juga sudah mulai turut para pemasing dalam rangka meraih
pangsa.

Industri rokok merupakan salah satu dari sekianydlangambaran
mengenai ketatnya tingkat persaingan dibandingkemgah industri lainnya di

Indonesia, meskipun banyaknya aturan-aturan yamgas&etat dikeluarkan oleh



pemerintah bagi produsen rokok, seperti tinggipggk bea cukai yang harus
ditanggung oleh produsen, munculnya beberapa paratbaru yang mengatur
kandungan nikotin dalam suatu rokok. Selain predusokok tidak boleh

menayangkan iklan rokok yang menggambarkan orag@ngemerokok ditambah
lagi dikuranginya jam penayangan iklan rokok damj10 malam sampai jam 3
pagi, serta tingginya kesadaran masyarakat tephddssehatan, semakin
membuat ruang gerak para produsen dalam induslehiin sempit.

Namun para produsen rokok tidak mau kehilangan akatuk
mempertahankan atau menambah konsumen baru, maedkwt peluang baru
dalam hal marketing diantarannya dengan mengadakan kegiatafevent)baik
itu olahraga, sosial, musik budaya, dan jenis kagi&in yang mampu menyedot
animo masyarakat untuk melihat atau mengikuti Kagiaersebut tanpa harus
melanggar aturan-aturan pemerintabh.

Di Indonesia saat ini terdapat beberapa perusaiokak, baik perusahaan
rokok lokal maupun perusahaan rokok impor. Perwsmalrakok lokal terbesar
diantaranya yaitu PT. Gudang Garam Tbk, PT. Djardodus, PT. HM.
Sampoerna Tbk, serta PT. Bentoel Internasionalstavea Tbk. Terbatasnya
wilayah persaingan produsen rokok lokal tersebumaken bertambah sempit
dengan turut sertanya para produsen rokok imp@ndglerebutan pangsa pasar,
yaitu PT. Phillip Moris dan PT. BA{British American Tobacco).

Sekarang banyak sekali perusahaan-perusahaan datimstri rokok

meningkatkan pangsa pasar sehingga tingkat peesaitigoidang Industri rokok



tidak dapat dihindari. Untuk melihat tingkat permggin produk rokok di

Indonesia, berikut ini disajikan Tabel 1.1

Tabel 1.1
PANGSA PASAR ROKOK TAHUN 2004
PANGSA PASAR
PRODUK (%)
Gudang Gara 30,3 %
Sampoern 19,8 %
Djarum 18,2 %
Rokok Kretek Lai 9,8 %
Philip Moris 3,8 %
Noroyost( 2,8 %
BAT Indonesii 2,5 %
Bentoe 1,9 %
Rokok Putih Lai 1,9 %

Sumber http://www.wartaekonomi.com
Di sisi penguasaan pasar selama 2004, pasar terbelsana bertahun-

tahun masih dikuasai oleh Gudang Garam dengan peagn pangsa 30,3% atau
Setara 64,7 milyar batang. Peringkat kedua kirendgati oleh Sampoerna yang
memiliki pangsa 19,8% atau sekitar 42,6 milyar ng@sgr Djarum 39 milyar
batang, atau setara 18,2%.(www.wakanomi.com)

Majalah SWA kembali mencoba melakukan surBeand Valuemerek
rokok. Untuk melihat sejauhmana tingkat Brand Vateghadap merek rokok

berikut disajikan tabel hasil survei pada tahun26fd 2005.



Tabel 1.2
Brand Value Merek Rokok
2003 s/d 2005

MEREK BRAND VALUE

ROKOK 200¢ 200< 200¢
Dji Sam So 200,¢ 246, 209,¢
Gudang Gara 1542 153,¢ 119.¢
Djarumr 106,¢ 125.: 95,¢
Sampoern 38,¢ 28,4

Sumber : SWA 15/XX1/21 Juli — 3 Agustus
Dalam 2003 s/d 2005 PT. Djarum mengalami penuruBamd Value

yang kecil tetapi sangat mempengaruhi penjualadykrd®wagi perusahaan. Untuk
itu PT. Djarum dalam meningkatkan b@kand Valuedi masyarakatlengan cara
mengeluarkan produk-produk unggulan ke konsumentatianya.

Tabel 1.3
Produk Unggulan PT. Djarum

JENIS ROKOK MEREK ROKOK
Kretek Djarum Coklat

Djarum 76

Filter Djarum Super

Mild LA Light

LA Mentol

Djarum Black

Djarum Black Capucino
Sumber (http://www.djarum.com )

Dari tabel 1.3 bisa dilihat produk-produk unggularkok PT. Djarum

tergabung dalam beberapa jenis rokok. Yang perjema kretek, PT. Djarum
masih mengandalkan rokok Djarum Coklat yang targehsumennya dari
kalangan menengah kebawah, sedangkan rokok DjaBudikémas lebih modern
dengan target konsumen menengah keatas. Yang kewisdfilter, yaitu rokok
Djarum Super, adapun target konsumennya dari katanguda. Sedangkan yang

ketiga yaitu jenis Mild, target konsumen yang ingicapai dari jenis Mild ini



yaitu para eksekutif muda atau dari kalangan meatekgatas.

Produk-produk unggulan rokok PT. Djarum masih kddarsaing dengan
produk-produk yang beredar dimasyarakat terutamdang brand image.
Diantaranya kita ambil satu jenis rokok yaitu jefiiser, yang diwakili oleh
Djarum Super yang masih kalah dibandingkan Gudamagar® Filter. Yang
beredar dimasyarakat sekarang ini, bahwa brandemdayi rokok jenis filter itu
identik dengan rokok merek Gudang Garam Filter.

Djarum Super harus menjaga konsumen yang sudahsalidy satunya
dengan mengadakan beberay@ntbaik olah raga maupun event lainnya yang
dapat mendukung promosi. Adapun konsgmnsorshiptidak ada yang baru,
perusahaan biasanya membdg@paling besar dibandingkan biaya-biaya lainnya
kepada pihak penyelenggara untuk mendapatkan pabli¥Jsaha mendongkrak
citra bisa jadi boomerang karena, menurut BarbdranKguru besar pemasaran
Wharton University, reputasi perusahaan bisa j&ailka tim yang disponsorinya
kalah (Marketing, no. 20/1/07-20 November 2001)rldmas dari itu pemasar
sebelum mensponsori beberapeent harus meriset siapa yang akan menjadi
penontonnya, karena ini akan berkaitan denganttkogesumen yang akan dituju,
selain itu perusahaan harus meriset perbandinganaabiaya dan manfaat yang
perusahaan peroleh dari aktivitas tersebut.

PT. Djarum Super, melihat dari event yang diselangkpn terlihat bahwa
target yang diutamakan oleh Djarum Super yaiturigda anak-anak muda atau

dewasa yang menyukai olahraga yang penuh tantangan.



Untuk mempertahankannya, Djarum Super harus seldhpat
menyesuaikan diri dengan selera dan keinginan koesu Selain itu Djarum
Super dalam melaksanakan suatu event selalu memgdandala seperti
terjadinya perkelahian baik antara pemain sepak alupun penontonnya dalam
event sepak bola Liga Indonesia mengakibatkan kamugeperti di adakannya
pertandingan tampa penonton sehingga tidak aday@lkey terjual.

Sampai sejauh ini usaha yang dilakukan oleh Djasuper belum
memperoleh hasil yang optimal.Oleh karena itu [ietertarik untuk melakukan
penelitian tentang Pengaruh Sponsorship Terhadap Brand Image Pada

Produk Rokok Djarum Super ”.

1.2 Identifikasi dan Rumusan Masalah
1.2.1 Identifikasi Masalah

Sejalan dengan makin banyaknya industri rokok diohesia, maka
persaingan yang terjadi akan semakin ketat. PTruBjadalam hal ini harus dapat
mempertahankan pelanggannya dengan cara terusukatakovasi dan promosi
seperti melakukan suatu evesponsorshipDengan penentuan posisi yang tepat
di benak konsumen dan citra merek yang kuat, makanggan tidak akan
berpaling ke pesaing.

Konsumen di dalam membeli sebuah produk tidak &kagsung membeli
begitu saja, akan tetapi mereka mengidentifikasehéh dahulu apa yang mereka
butuhkan. Apalagi untuk produk rokok, konsumen kabisa selektif dalam

menentukan pilihan rokok yang akan di beli. Terdaparbagai jenis rokok



ataupun merek yang beredar di pasaran seperti gangpmild, gudang garam,
djarum super, marlboro, dji sam soe, dan berbagés dan merek lainnya.

Sebuah merek yang terkenal dan terpercaya merupmeinyang tidak
ternilai. Merek mempunyai peran strategis yangipgrdengan menjadi pembeda
antara produk yang ditawarkan oleh suatu perusaligsgan merek-merek
saingannya. Oleh karena itu citra sebuah merek shadibangun dan
dipertahankan.

the sponsorship of sports, causes, and events é@@Tie an established
communications tool seen as useful in building dramareness, brand image,
and corporate image’'(Javalgi et al. 1994;125 McDonald 1991; Quester7199

Turco 1995; Wicher et al. 1991).

1.2.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkaatas maka penulis
merumuskan masalah di dalam penelitian ini adaahagai berikut:
1. Bagaimana gambar&ponsorshigpada produk rokok Djarum Super.
2. Bagaimana gambard@rand Imageokok Djarum Super
3. Seberapa besar pengar@ponshorshipterhadap Brand Image pada

produk rokok Djarum Super.



1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1.3.1 Tujuan Penelitian
Tujuan Penelitian ini adalah :
1. Untuk mengetahui tanggapan konsumen terhe@agnsorshippada
produk rokok Djarum Super.
2. Untuk mengetahui tanggapd@rand Imagekonsumen pada produk
rokok Djarum Super
3. Untuk mengetahui seberapa besar penga&@pbnsorshipterhadap

Brand Imagepada produk rokok Djarum Super.

1.3.2 Kegunaan Penelitian

Sesuai dengan tujuan yang ingin dicapai maka haailelitian ini

diharapkan dapat berguna untuk :

1. Secara Teoritis
Untuk memeperkaya teori dan pengembangan ilmu neamag
pemasaran khususnya mengetsponsorshipbeserta faktor-faktor
yang mempengaruhinnya.

2. Secara Empiris
Dapat digunakan sebagai masukan bagi perusahaak mn@rancang
Sponsorshippada produk rokok Djarum Super yang diinginkan dan
dibutuhkan oleh konsumen sehingga dapat membantukeen dalam

membentukBrand Imagepada konsumen.



1. 4 Kerangka Pemikiran

Setiap perusahaan yang ingin memenangkan persaitgaa globalisasi
seperti saat ini harus berupaya keras untuk megeaa yang tepat dan akurat
dalam menarik minat konsumen guna meningkatkan bpergualan produknya.
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokokdggrag ditempuh oleh suatu
perusahaan untuk berkembang dan memperoleh laba.

Berikut ini dikemukakan pengertian pemasaran menuHerman
Kertajaya dalam Buchari Alma (2005 : 3 ) menyatakahwa pemasaran adalah
sebuah disiplin bisnis strategis yang mengarahkagses penciptaan, penawaran
dan perubahan value dari satu insvestor kepadalsikder.

Keunggulan bersaing itu dapat diciptakan oleh draan dengan
melakukan kegiatan bauran pemasaran, sehinggamapghasilkan produk yang
sesuai dengameedsdanwantskonsumen.

Menurut Buchari Alma (2005 : 205 ) yang dimaksuchgbn bauran
pemasaran adalah :

“Bauran pemasaran adalah suatu istilah yang mengmdean seluruh

unsur pemasaran dan faktor produksi yang diarald@ma mencapai

tujuan-tujuan badan usaha, misalnya mencapai faban of invesment
peningkatan omzet penjualan, menguasai pasaradasdbagainya”.

Ada 4 komponen bauran pemasaran dan kita mengendémgan istilah 4
P yaitu :

1. Product(Produk)

Produk merupakan titik sentral dari kegiataarketing Produk ini dapat

berupa barang dan dapat pula berupa jasa
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2. Price (Harga)

Dari keempat unsuvliarketing Mix harga merupakan satu-satunya unsur
bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan gkadanlainnya
menimbulkan biaya.

3. Place(Distribusi)

Sebelum produsen memasarkan produknya, maka sul#aperencanaan
tentang pola distribusi yang akan dilakukan. Dispanting sekali perantara dan
pemilihan saluran distribusinya.

4. Promotion(Promosi)

Promosi ini merupakan kegiatan-kegiatan periklan@ersonal selling
promosi penjualanpublicity, yang kesemuannya oleh perusahaan dipergunakan
untuk meningkatkan penjualan.

Totalitas program komunikasi dari sebuah perusahdiaebut bauran
promosi (promotional mix) yang terdiri dari :

1. Advertising(iklan)
Advertising mengupayakan suatu pesan penjualan yanguasif mungkin
kepada calon pembeli yang paling tepat atas probdukpa barang atau jasa
tertentu dengan biaya yang semurah-murahnya.

2. Personal Sellindgpenjualan pribadi)
Merupakan presentasi personal melalui tenaga pemjeeusahaan yang
bertujuan menciptakan penjualan dan membangun lgalbuypelanggan.

3. Sales Promotiofpromosi penjualan)

Merupakan insentif jangka pendek untuk mendukungnbsdian atau
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penjualan suatu produk atau jasa.

4. Public Relation(hubungan masyarakat)
Merupakan berbagai program yang dirancang untuk pnamosikan dan atau
menjaga citra perusahaan atas tiap produknya.

5. Direct Mareketing(pemasaran langsung)
Hubungan langsung dengan konsumen individu yangrgitkan untuk
mendapatkan respon yang cepat dan membina hubwyelanggan dalam
jangka panjang.

Pemasaran modern dewasa ini mengharuskan peamsamtuk dapat
berkomunikasi dengan para pelanggan yang ada sgkadan pelanggan
potensial, pengecer, pemasok, pihak-pihak yang fHkenkepentingan pada
perusahaan tersebut, dan masyarakat umum. Setiasapaan tidak dapat
menghindari peranannya sebagai komunikator dan @mmBagi sebagian besar
perusahaan, pertanyaanya bukanlah sekedar akakukeatasuatu komunikasi
atau tidak, tetapi lebih kepada apa, siapa danaedeering komunikasi tersebut
akan dilakukan.

Sebagaimana diungkapkan oleh Stanton, Etzel dakenVgl994:45) bahwa:

"Promosi adalah salah satu unsur dalam bauran peamagerusahaan
yang didayagunakan untuk memberitahukan, membujdén
mengingatkan tentang suatu produk perusahaan demgapan untuk
mempengaruhi perasaan, kepercayaan atau perilalenimpe”.

Salah satu metode bauran promosi yang digunalednRI.Djarum dalam
memasarkan produk rokok Djarum Super ad&@alonsorship Menurut Frangk
Jefkins ( 1997 : 170 Bponsorshimdalah

“Pemberian dukungan keuangan atau bentuk-bentukingiaa lainnya



(http :
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kepada pihak penerima agar keuangan si peneria fk@icar atau lebih
kokoh, kadang-kadang sponsor utama untuk alasaolomgnsemata tapi
lazimnya sponsor disediakan oleh suatu pihak umekaih keuntungan-
keuntungan di bidang periklanan, humas, pemasamy pihaknya
sendiri”.

Sedangkan definisiponsorshipnenurut Advertising Design, Ltd

/[ www.advertisingdesign.com

Persponsoran merupakan pemberian dukungan keuaatgan bentuk-
bentik dukungan lainnya kepada pihak penerima dgarangan si
penerima tetap kokoh. Kadang-kadang sponsor ddnergecara cuma-
cuma, walaupun sangat jarang terjadi dengan tujuatuk meraih
keuntungan-keuntungan di bidang periklanan, humas pemasaran
pihaknya.

Setelah konsumen mengetahui suatu produk darakizwhyasponsorship

yang dilakukan perusahaan serta banyaknya prodjgnis dengan berbagai

merek

berbeda, maka konsumen sudah tidak lagi oiaakpemilihan terhadap

produk saja, tetapi sudah mulai mempertimbangkandsuatu produk.

Brand (merek) adalah nama, istilah, tanda, symbol eaaoangan atau kombinasi

hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengitleasi barang atau jasa dari

seorang atau kelompok penjual dan untuk membedg&adari produk pesaing.

(Phillip Kotler, 2001: 37)

American Marketing Association yang dikutip olehrd@mce A.Shimp (2003:8)

mengemukakan merek adalah

“nama, istilah, tanda, simbol, atau desain, ataumlkoasi dari
keseluruhannya yang dimaksudkan untuk mengindeasifibarang atau
jasa penjual atau sekelompok penjual, agar dapdieddkan
kompetitornya”.

Sebuah merek yang terkenal dan terpercaya merupmeinyang tidak

ternilai. Merek mempunyai peran strategis yangipgrdengan menjadi pembeda
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antara produk yang ditawarkan oleh suatu perusaligsgan merek-merek
saingannya. Oleh karena itu citra sebuah merek shadibangun dan
dipertahankan.

Freddy Rangkuti (2000:2) mendefinisikan “Merek gghanama, istilah,
simbol atau rancangan atau kombinasi hal-hal tetselderek Menurut David A.
Aaker (1997:9) didefinisikan sebagai berikut :

Merek adalah nama dan atau symbol yang bersifatbedakan (seperti

sebuah logo, cap, kemasan) dengan maksud mengjkbsitbarang atau

jasa dari seorang penjual tertentu atau sebuamkelo penjual tertentu,

dengan demikian membedakannya dari barang-barangjata yang
dihasilkan kompetitor.

Dalam hal inilah merek merupakan suatu atribugydipandang penting,
terutama dalam menempuh persepsi yang positif dersuknen akan percaya
setelah menilai atribut yang dimiliki suatu merdkersepsi yang positif dan
kepercayaan konsumen yang kuat terhadap suatu rakaekmenciptakan brand
image.

Image atau citra akan terbentuk dalam jangka wsdtientu, sebab ini
merupakan akumulasi persepsi terhadap suatu olgph, yang dipikirkan,
diketahui, dialami yang masuk kedalam memori sesgpberdasarkan masukan-
masukan dari berbagai sumber sepanjang waktu. Saah masukan untuk
membentuk image adalah merek. (Buchari Alma ,20DE3:)

Menurut Kapferer (1997), apabila suatu konsep kngeng kuat dapat
dikomunikasikan secara baik kepada pasar sasamag tgpat, maka merek
tersebut akan menghasilkdorand imageyang dapat mencerminkan identitas

merek yang jelas.
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Aaker (1996:160) mengemukakan bahwa:

"Brand imageadalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentiandbenak
konsumen”.

Sedangkan menurut Howard (1994:3Bydnd imageadalah pemahaman
konsumen mengenai merek secara keseluruhan”.

Brand imagememiliki tiga komponen, yaitu ; karakteristik #sproduk
suatu merek yang dikenali konsumen, kekuatan mgeg mampu menimbulkan
manfaat yang disukai atau tidak disukai berdasagkata penilaian konsumen,
dan yang terakhir adalah kekuatan konsumen mengegakinanya menentukan
secara akurat kualitas suatu merek.

Dari uraian tersebut, maka dalam penelitian irddapat dua variabel yang
terdiri dari, satu variabel bebas dan satu variadekat, yaitusponsorship(X),
dan brand image(Y) . Kerangka penelitian dapat digambarkan dalantuk

bagan sebagai berikut :
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Sedangkan paradigma penelitian dijabarkan selbagikut:

GAMBAR 1.2
PARADIGMA PENELITIAN

X > Y

Keterangan :
X : Sponsorship
Y - Brand Image

___» +Menyatakan Pengaruh

1.5. Asumsi
Menurut Subharsimi Arikunto (1998:17), asumsi adalsesuatu yang
diyakini kebenarannya oleh peneliti yang akan beyéu sebagai hal-hal yang
dipakai sebagai dasar berpijak bagi peneliti datzataksanakan penelitian”.
Adapun asumsi dalam penelitian ini didasarkan pada
1. Bahwa setiap perusahaan selalu berusaha memenapeisaingan demi
menjaga kontinuitas perusahaan.
2. Bahwa sponsorshipyang tepat damrand imageyang baik merupakan
tujuan perusahaan untuk memberikan kepuasan keqmatamen dalam

mendapatkan produk atau jasa.
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1.6. Hipotesis

Menurut Sugiyono, hipotesis adalah merupakan jawalsementara
terhadap rumusan masalah penelitian. Dikatakan rdanaekarena jawaban yang
diberikan baru didasarkan pada teori yang relekatyum didasarkan pada fakta-
fakta yang empiris yang diperoleh melalui pengurapulata.

Berdasarkan pendapat di atas, maka dapat disisapulkhwa hipotesis
merupakan jawaban sementara yang belum final dasihnfaarus dibuktikan
kebenarannya melalui penelitian lebih lanjut.

Secara umum penggunasyponsorshipdanbrand imageyang baik dapat
memberi pengaruh positif terhadap produk rokok DjaSuper.

Dengan demikian, maka dalam penelitian ini penalisngemukakan

hipotesis bahwa :

“Terdapat pengaruh yang signifikan antara sponsorship terhadap brand
image rokok Djarum Super”






