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1.1 Latar Belakang Penelitian

Pada tahun 2008, berbagai sektor industri mengdkarmtangan yang sangat
berat, dimulai naiknya harga bahan baku sehingggah@al menjadi naik
sementara daya beli konsumen turun akibat kendiedran bakar minyak dan
dampak dari krisis global. Kondisi seperti ini tamfa menjadi tantangan yang
berat bagi para perusahaan. Sekalipun harus mesmghadampak krisis keuangan
global, namun pada perusahaan yang berada pada ssdtistri makanan dan
minuman di Indonesia tidak serta merta membuat melyenjualan produk
makanan dan minuman menjadi turun drastis.

Terbukti pada akhir tahun 2008, produk makanan damuman
pertumbuhannya masih bisa naik di atas 10% walalgmerja tersebut lebih
rendah dibanding pertumbuhan pada tahun 2005-28ig mencapai sekitar
diatas 20%. Gambar 1.1 memperlihatkan pertumbuhdnstri makanan dan

minuman di Indonesia.
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Gambar 1.1
Pertumbuhan Industri Makanan dan Minuman di Indonesia



Gambar 1.1 memperlihatkan bahwa sektor industriamak dan minuman
mengalami pertumbuhan setiap tahunnya. Pertumbigihsebut mengindikasikan
bahwa sektor industri ini memiliki potensi pasarngacukup besar dan
memberikan peluang bagi perusahaan-perusahaan metulasuki pasar.

Menurut perhitungan Gabungan Pengusaha Makanan Meruman
Indonesia (GAPMMI), volume penjualan pada tahun&b&@ru mencapai Rp. 400
triliun sedangkan potensi pasar Indonesia padanta®@09 untuk industri
makanan dan minuman diperkirakan mencapai Rp.rikthtsehingga masih ada
sekitar Rp. 100 triliun yang menjadi peluang bagugsahaan-perusahaan. Bahkan
pada tahun 2009, mulai diberlakukannya kebijakamb@#asan impor untuk
produk makanan yang berlaku mulai 1 Febuari 206thgga menambah peluang
bagi perusahaan nasional dan lokal untuk mengaatbilpangsa pasar produk
makanan dan minuman impor. Hal tersebut akan meaman para perusahaan
dalam industri ini semakin berkompetisi untuk dapesngisi kekosongan pasar
tersebut.

Salah satu industri makanan dan minuman yang tingkasaingannya
tinggi dan menjadi industri besar dengan pendap#éidnnan rupiah adalah
industri biskuit. Menurut hasil riset dari Nielsémdonesia, volume penjualan
industri biskuit sampai akhir tahun 2008 mencapai R5 Triliun dengan nilai
pertumbuhannya sebesar 19,45% (Swa/04/XXV/19 Febudr Maret 2009).
Gambar 1.2 memperlihatkan pertumbuhan ukuran pasdustri biskuit di

Indonesia pada tahun 2004-2008.
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Gambar 1.2
Pertumbuhan Ukuran PasarIndustri Biskuit d i Indonesie

Gambar 1.2menunjukkan bahwidndustri biskuit merupaka salah satu
industri yang dari tahun ke tahun selalu tumbultagid 0% sehingga menjadik
industri ini semakin diminaperusahaan nasional maupun multinas.

Saat ini produkbiskuit yang berada di pasar Indonesudah banyak (
produksi oleh perusahe-perusahaan multinasional maumasione dengan rata-
rata produksi sekitar 8C (Swa/04/XXV/19 Febuari 4 Maret 2009 Sejumlah
nama perusahadresa diantaranya Khong Guan Group, PT Arnott's Indong
PT. Kraft Food Indonesia, PT. Mayora Indah, Nabisco Foods, dan PT Unit
Waru Biscuit Manufacton

Perusahaaperusahaan tersebut sebagian bekerjasama dengasalpsa
global yang berpengalaman di industri pengolahakuit. Misalnya PT Arnott’
Indonesia yang ithvestasikan oleh Arnott’s Biscuit Company Pte Lddri
Singapura; darPT Nabisco Foods yang merupakan aliansi bisnisraria.
Rodamas Corporation dengan Nabisco Inttional Inc dari Amerika Serik.

Berdasarkan data yang dihimpun oleh majaSwa (Swa 04/XXV/1¢

Febuari4dMaret, 2009), terdapat lebih dari . perusahaan yang bersaing



kategori biskuit, namun hanya ada 10 perusahaam y&R)g bersaing secara
nasional di pasar biskuit Indonesia. Gambar 1.3 peelimatkan surveliast usage

untuk merek biskuit yang bersaing secara nasidrzdshr Indonesia.
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Sumber: Frontier Consulting Group, Marketing , 2009
Gambar 1.3
Merek-Merek Biskuit yang Terakhir Kali Dibel
(Last Usage)
Gambar 1.3 merupakan peringkat lima besar dariyssaan pasar biskuit
di Indonesia, namun saat ini penguasaan kategwilugrbiskuit dikuasai oleh tiga
perusahaan besar yaitu PT. Kraft Food Indonesia ysat ini memproduksi
merek Biskuat setelah mengakuisisi PT. Danone Rigm@ada pertengahan Juli
2007, merek Roma yang diproduksi oleh PT. Mayoeay mherek Khong Guan
yang diproduksi oleh PT. Khong Guan Indonesia.
Pencapaianast usage yang diraih biskuit merek Roma pada tahun 2009
bukanlah sesuatu yang mudah, mengingat kompesar yang begitu tinggi. Apa
yang diraih Roma saat ini adalah hasil kerja kemaslakukan continous

improvement dalam segala hal, namun posisi Roma saat ini {admm 2010 dapat

saja di ambil alih kembali oleh Biskuat walaupursi&iat merupakan pendatang



baru di industri biskuit, karena harus diakui batk&kuatan merek Biskuat masih
kuat

Berdasarkan Gambar 1.3 terlihat bahwa pada tabd8last usage Biskuat
baru 12,7% tetapi pada tahun 20@8t usage Biskuat telah mencapai 31,8%.
Tidak hanya itu, trennya menunjukkan kenaikan dainun ke tahun. Hal ini
menunjukkan bahwa persaingan diantara perusahasgbte sangat tinggi dan
tidak ada perusahaan yang dominan menguasai pakait loi Indonesia, bahkan
perusahaan yang sudah lama berdiri dan menjadpqeth industri biskuit seperti
biskuit Khong Guan dapat tersaingi oleh pendatamg.b

Fenomena yang terjadi pada biskuit Khong Guan,uyadrjadi tren
penurunan pembelian terakhiag usage) dari sebesar 16,80% pada tahun 2003
menjadi sebesar 11% di tahun 2009. Bahkan kekuatarek Khong Guan

menunjukkan penurunan tiap tahunnya yang disapleam Gambar 1.4.
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Gambar 1.4
Merek Biskuit yang ingin dikonsumsi Masa Mendatang
(Future Intention)



Hasil survei tersebut menunjukkan bahwa kekuatanekn&hong Guan
setiap tahunnya mengalami penurunan dari sebek#r dari tahun 2003 sampai
tahun 2009. Walaupun Khong Guan masih berada padanutiga besar namun
dari tahun ke tahun perbandingan persentase depeyanpesaingnya semakin
jauh.

Menurunnya kekuatan merek biskuit Khong Guan mealykedn dorongan
konsumen untuk membeli biskuit Khong Guan menu8&hingga berakibat pada
menurunya pangsa pasar pada biskuit Khong Guaa.hiikini dibiarkan terus
menerus dan Khong Guan tidak dapat menghadapingaraberat dari Biskuat
dan Roma maka keberadaan perusahaan di induskuitbilidonesia akan
terancam di masa mendatang. Begitu ironisnya jilddihat keberhasilan masa
lalu yang pada saat ini mengalami penurunan.

Khong Guan saat ini masih bisa bertahan karenaatakudistribusinya.
Produk ini ada di hampir setiap pelosok di Indoa€barketing edisi khusus Top
Brand, 2008). Dalam hal ini, PT Khong Guan IndoaegKGI) tidak
mendistribusikan sendiri produk-produknya. Pola gyatipakai adalah sistem
multidistributor. PT Khong Guan Indonesia sengajak menunjuk satu atau dua
distributor besar berskala nasional, tapi lebih mikerbekerjasama dengan para
distributor sebanyak-banyaknya.

Umumnya strategi-strategi pemasaran yang dilakys@misahaan biskuit
relatif sama seperti strategrketing mix melalui 4P product, price, promotion,

danplace), disajikan pada Tabel 1.1



Tabel 1.1
Strategi-Strategi Merek Biskuit
No | Strategi Roma Biskuat Khong Guan
1 Produk a) Inovasi a) Inovasi kemasan a) Perbaikan kualitas produk
produk/menciptakan
produk baru yang
disukai konsumen
b) Perbaikan kualitas b) Perbaikan kualitas dan b) Inovasi produk dengan menambah
produk rasa varian-varian produk biskuit
2 H arga a) Menayvarkan harg_a a) Memasa_lrkan kemasan a) Me_nawarkan harga sesuai dengan
sesuai dengan varian ekonomis varian produk dan kemasan
kemasan
3 Promosi | @ Mensikronisasikan a) Fokus pada promosi | a) Melakukan promosi jaluabove the
kampanye promosi jaluf  iklan televisi dengan line danbelow the line
below the line dan mengeluarkan belanja|
above theline iklan (TVC) sebesar
Rp.125,329 Miliar
pada tahun 2008
b) Promosabove the line b) Promosabove theline antara lain:
antara lain: televisi, Iklan di televisi dengan
billboard, dan media mengeluarkan belanja iklan di
cetak tahun 2008 sebesar Rp.3,6 Miliar
c) Promosbelow the line: c) Promosbelow the line: promosi di
kegiatansampling ke supermarket, mengelola display dii
sekolah-sekolah, modern channel, berpartisipasi di
perkantoran, mal, dan berbagaevent, dan aktif
pasar menyelenggarakan bazar
4 Distribusi a) Memiliki 200 a) Lebih memfokuskan | a) Menggunakan sistem
subdistributor di padachannel modern multidistributor jadi Khong Guan
seluruh Indonesia dan karena terkait dengan bekerjasama dengan satu
didukung oleh 2.000 biaya transportasi distributor besar di tiap provinsi di
tenaga penjual Indonesia kemudian distributor
tersebut diberi kewenangan untuk
bekerjasama kembali dengan
subdistributor lainnya
b) Produk disalurkan pada b) Produk disalurkan padhannel
channel modern dan moder n danchannel traditional
channel traditional
Sumber: Swa edisi 19 Febuari 2009, edisi khusysBrand Marketing 2008, dan Swa edisi 22

Juli 2004.

Tabel 1.1 menunjukkan bahwa secara keseluruhaategtrbersaing di

antara merek tersebut melakukan strategi yang fialak berbeda satu dengan

yang lainnya, untuk melihat gambaran mengenai egfrapa yang paling

dipertimbangkan oleh konsumen, maka dilakukan preelitian terhadap Ibu-ibu

di Perumahan Jatinangor. Berikut merupakan Talkeydng menunjukkan faktor-

faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam menfiisiuit.



Tabel 1.2

Faktor yang dipertimbangkan Konsumen dalam MembeliBiskuit
(Survei pada Keluarga di Perumahan Jatinangor)

No Faktor Responden Persentase
1 Harga 38 51 %
2 Kemasan 8 11 %
3 | Hadiah gales promo) 2 2%

4 | lklan 27 36 %
Jumlah 75 100 %

Sumber: Pra Survei, 2009

Tabel 1.2 menujukkan bahwa faktor harga dan ikt@nupakan faktor yang
paling dipertimbangkan konsumen selain faktor Hadidan kemasan.
Pertimbangan faktor tertinggi pada harga didasarkarga dapat berfungsi
membantu konsumen untuk memutuskan cara mempebwkhit satu dengan
yang lainnya disesuaikan dengan kemampuan daya dagli manfaat yang
diterimanya.

Selain faktor harga, promosi khususnya melaluinkiaasihn memegang
peranan yang penting dalam mendorong konsumen mménkutuskan pembelian
biskuit. Perusahaan-perusahaan biskuit saat inihm@agngandalkan promosi
melalui iklan sebagai alat untuk meningkatkan pa&lajnya dengan
mengeluarkan biaya yang relatif besar namun hasityydidapatkan tidak sesuai
dengan apa yang diharapkan perusahaan.

Berdasarkan datdlielsen Media Reaserch (Swa 04/XXV/19 Febuari - 4
Maret, 2009) tahun 2008 Mayora mengeluarkan dabasse Rp. 17,5 miliar
sebagai biaya iklan, Khong Guan mengeluarkan dabasar Rp. 3,6 miliar,
namun biaya iklan tersebut tidak sebanding dengasil hyang didapatkan
perusahaan. Hal ini terjadi khususnya pada biskitong Guan yang

menunjukkan penurunan pada penjualannya.



Perusahaan harus mencari media yang paling efgdtif sesuai dengan
keinginan konsumen dan akhirnya mendorong konsumalakukan pembelian.
Oleh karena itu, dilakukan pra penelitian untuk gegahui media periklanan
yang efektif yang digunakan konsumen untuk mengetddin mengenal produk-
produk biskuit. Berdasarkan hasil pra penelitigketiihui bahwa lebih dari 70%
konsumen menyatakan iklan di media televisi merapakedia promosi yang
paling efektif, seperti disajikan pada Tabel 1.8agmi berikut:

Tabel 1.3

Media Periklanan yang digunakan Konsumen untuk Mengtahui

dan Mengenal Produk Biskuit
(Survei pada Ibu-ibu di Perumahan Jatinangor)

Media Persentase
Televisi 74%

Koran 7%
Majalah 7%
Lainnya 12%

Sumber: Pra Survei, 2009

Televisi merupakan media periklanan yang palingingerdigunakan
konsumen untuk mengenal dan mengetahui produk ibidghkaandingkan dengan
media periklanan lainnya. Karena televisi memik&kuatan dalam menampilkan
suara dan gambar visual secara bersamaan sehiaggkgnsumen tertarik untuk
mencoba dan membeli produk tersebut.

Tabel 1.4 merupakan hasil pra survei terhadap #porelen mengenai
penilaian konsumen dalam membandingkan kinerjanikianedia televisi merek

Biskuat, Roma, dan Khong Guan.



Tabel 1.4
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Penilaian Konsumen terhadap Merek Biskuat, Roma, da Khong Guan

(Survei pada Ibu-ibu di Perumahan Jatinangor)

No | Pernyataan

Merek Biskuit

Roma

Biskuat

Khong Guan

Daya tarik

26%

56%

18%

Alur Cerita

44%

28%

26%

Pemeran lklan

40%

44%

16%

44%

12%

44%

Informasi

38%

22%

40%

Frekuensi melihat tayangan iklan

50%

32%

18%

S

1
2

3

4 Isi Pesan
5

6

umber: Pra Survey, 2009.

Berdasarkan penilaian konsumen terhadap kinergnikliskuit di media
televisi, diperoleh hasil bahwa biskuit Khong Gumaendapatkan penilaian relatif
rendah seperti pada aspek daya tarik, alur cqrémeran iklan, dan frekuensi
melihat tayangan.

Hal ini mengindikasikan bahwa strategi promosinklgang dilaksanakan
oleh. Khong Guan belum efektif mendorong konsumetukumembeli biskuit
Khong Guan. Apabila hal ini dibiarkan dan tidak rdisipasi maka konsumen
akan lebih tertarik pada produk pesaing dan mermkabapangsa pasar Khong
Guan menurun.

Berdasarkan uraian di atas, maka perlu dilakukarelg@an lebih lanjut
mengenai efektifitas iklan di media televisi yaragatsini dilakukan oleh Khong
Guan dalam kaitannya dengan keputusan pembeliasukmen. Maka hal ini
menjadi bahan kajian penulis untuk melakukan pegaeli dengan judul
“PENGARUH IKLAN DI MEDIA TELEVISI TERHADAP KEPUTUSA N

PEMBELIAN BISKUIT KHONG GUAN (Survei pada Konsumen lbu-ibu di

Perumahan Jatinangor)”.
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1.2 Identifikasi dan Rumusan Masalah
1.2.1 Identifikasi Masalah

Pertumbuhan industri makanan dan minuman yang mkain
mengindikasikan potensi pasar dan tingkat kompgtisg tinggi dalam industri
tersebut. Sukses merek Khong Guan pada awal beribahkan sampai awal
tahun 2004, ternyata tidak sejalan dengan posistkrtthong Guan pada saat ini
di pasar Indonesia. Penurunbast usage (keputusan pembelian terakhir) yang
terus menerus diikuti dengan menurunnya minat beinsumen di masa
mendatang terhadap biskuit Khong Guan menunjukl@galag yang sama yaitu
tren penurunan dari tahun 2003 sampai 2009. Apabdaalah ini tidak segera
diatasi, maka akan mengancam keberadaan perusadlaamindustri ini.

Gejala-gejala tersebut memacu Khong Guan untuk opgimgalkan strategi
pemasarannya, yaitu melalui periklanan di mediavisi, karena media televisi
paling banyak digunakan oleh konsumen untuk mengiEmamengetahui produk
biskuit dibandingkan dengan media periklanan lannyleh karena itu, Khong
Guan pada tahun 2008 mengeluarkan dana sebesar 3. Miliar
(Swa/04/XXV/19 Febuari - 4 Maret 2009) yang dipergkian untuk belanja iklan
di media televisi. Hal ini dilakukan untuk mempenga konsumen agar
melakukan pembelian terhadap biskuit Khong Guan.

Oleh karena itu, perlu dilakukan penelitian lebdmjut untuk melihat
sejauhmana keberhasilan strategi tersebut dalam peregaruhi keputusan

pembelian konsumen.
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1.2.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan hal-hal yang dikemukakan sebelumnyakampenulis
merumuskan masalah sebagai berikut :
1. Bagaimana tanggapan konsumen di Perumahan rigima terhadap
pelaksanaan iklan biskuit Khong Guan di media tsi&¥
2. Bagaimana gambaran keputusan pembelian yandkukida oleh
konsumen di Perumahan Jatinangor terhadap biskoig Guan?
3. Seberapa besar pengaruh iklan biskuit Khong Gliamedia televisi

terhadap keputusan pembelian biskuit Khong GuanPéiumahan

Jatinangor ?

1.3 Tujuan dan Kegunaan Hasil Penelitian
1.3.1 Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Untuk memperoleh temuan mengenai tanggaparukwers di perumahan
Jatinangor terhadap iklan biskuit Khong Guan di iséelevisi.
2 Untuk memperoleh temuan mengenai pengambilantlego konsumen
di Perumahan Jatinangor terhadap biskuit KhonghGua
3. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh bitknit Khong Guan di

media televisi terhadap keputusan pembelian konsutné®erumahan

Jatinangor.
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1.3.2 Kegunaan Penelitian
Penelitian yang penulis lakukan diharapkan memphrohasil yang

sekiranya dapat memberikan manfaat sebagai berikut:

1. Kegunaan akademis
Memberikan sumbangsih pemikiran atau menambah m#sr bagi
perkembangan ilmu manajemen pemasaran khususnygenmanmplementasi
strategi pemasaran yang menyangkut komunikasi paragpada iklan di
media televisi dan menganalisis tingkat pengaruhterhadap keputusan
pembelian konsumen dalam industri biskuit, sehirdjgarapkan penelitian ini
dapat memberikan sumbangsih bagi para akademiamdaiengembangkan
teori pemasaran yang sesuai dengan tuntutan pakarasg pada industri
makanan dan minuman khususnya industri biskundibmhesia.

2. Kegunaan praktis
Diharapkan dapat memberikan masukan bagi perusahasnsnya PT Khong
Guan Indonesia dalam upaya meningkatkan penjuakituib Khong Guan
melalui strategi periklanan di media televisi daammiberikan gambaran tentang

pengambilan keputusan pembelian konsumen.



