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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

41  Hasl Penditian
1 Tinjauan Umum Objek Pendlitian
12. Sgarah dan Gambaran Umum Perusahaan

PT Sinar Sosro merupakan pelopor produk teh siapimidalam kemasan
yang pertama di Indonesia. Nama “Sosro” diambil dama keluarga pendirinya
yakni Sosrodjojo. Tahun 1940, keluarga Sosrodjagorai usahanya di sebuah kota
kecil bernama Slawi di Jawa Tengah. Pada saat raefishisnya, produk yang
dijual adalah teh kering dengan merk Teh Cap Btitohna daerah penyebarannya
masih di seputar wilayah Jawa Tengah. Tahun 198Biaiga Sosrodjojo mulai
memperluas bisnisnya dengan merambah ke ibukotatdakntuk memperkenalkan
produk Teh Cap Botol yang sudah sangat terkert@atiah Jawa Tengah.

Perjalanan memperkenalkan produk Teh Cap Botoldimulai dengan
melakukan strategi cicip rasprgduct samplingke beberapa pasar di kota Jakarta.
Awalnya, datang ke pasar-pasar untuk memperkendi&hrCap Botol dengan cara
memasak dan menyeduh teh langsung di tempat. ISsidihan tersebut siap, teh
tersebut dibagikan kepada orang-orang yang adasdirpTetapi, cara ini kurang
berhasil karena teh yang telah diseduh terlalu aten proses penyajiannya
terlampau lama, sehingga pengunjung di pasar yagig mencicipinya tidak sabar
menunggu.

Cara kedua, teh tidak lagi diseduh langsung dirpastapi dimasukkan

kedalam panci-panci besar untuk selanjutnya dibakea pasar dengan
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menggunakan mobil bak terbuka. Lagi-lagi cara iakg berhasil karena teh
yang dibawa, sebagian besar tumpah dalam perjaldararkantor ke pasar. Hal
ini disebabkan, pada saat tersebut jalanan di kakarta masih berlubang dan
belum sebagus sekarang.

Akhirnya muncul ide untuk membawa teh yang teladediih di kantor,
dikemas kedalam botol yang sudah dibersihkan. B¢angara ini cukup menarik
minat pengunjung, karena selain praktis juga b&ésadung dikonsumsi tanpa
perlu menunggu tehnya dimasak seperti cara sebghumn

Pada tahun 1969, muncul gagasan untuk menjualadpimsnum (eady to
drink teg dalam kemasan botol, dan pada tahun 1974 didiriR&d SINAR
SOSRO yang merupakan pabrik teh siap minum dalanmagan botol pertama di
Indonesia dan di dunia.

Kemasan Teh Botol Sosro perkembangannya mengatayai kali

perubahan yakni :

1. Botol Versi |

Dikeluarkan pada tahun 1970 dengan merek Teh Cég Boft Drink Sosrodjojo
2. Botol Versi I

Dikeluarkan pada tahun 1972 dengan merek Teh Capl Bidengan penulisan
"Cap” lebih kecil, sehingga orang lebih membaca TRtol). Selain itu,

penulisansoft drink dihilangkan, dan tulisan Teh Botol diganti dengaarve
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merah putih yang menggambarkan produk asli IndanPsinulisan Sosrodjojo juga
disingkat menjadi Sosro dalam logo bulat merah.
3. Botol Versi lll
Pada tahun 1974, terjadi perubahan kemasan, tielpdrts botol versi | & II.
Dengan bentuk botol yang baru dan penulisan memdk Botol Sosro pada
kemasannyajesignbotol 11l ini diperkenalkan seiring dengan didaiknya pabrik
PT. Sinar Sosro yang pertama di daerah Cakungrtdaka

Bisnis Sosro sampai dengan saat ini sudah dijataokeh tiga Generasi
Sosrodjojo yakni:
» Generasi Pertama (Pendiri Grup Sosro) : Bapako8fmgo (Alm.)
» Generasi Kedua :
- Bapak Soemarsono Sosrodjojo (Alm.)
- Bapak Soegiharto Sosrodjojo
- Bapak Soetjipto Sosrodjojo
- Bapak Surjanto Sosrodjojo

Sejak awal tahun 1990, bisnis ini telah mulai dkeloleh cucu Bapak
Sosrodjojo atau dapat juga disebut dengan Gen€etigia. Pengembangan bisnis
minuman teh selanjutnya dilakukan oleh dua perwsaha
« PT. Sinar Sosro memproduksi Teh Siap Minum Dalarm#&san (Teh Botol

Sosro, Fruit Tea, Joy Tea Green, TEBS, Happy ArmsAit minum Prim-A)
+ PT. Gunung Slamat memproduksi Teh Kering Siap @ah Celup Sosro,
Teh Cap Botol, Teh Poci, Teh Terompet, Teh Sadeh $epatu dan Teh

Berko)
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Seiring dengan perkembangan bisnis perusahaan, segdda Tanggal 27
November 2005, PT Sinar Sosro dan PT Gunung Sldreataung dibawah
perusahaan induk (holding company) yakni PT Angdautaa Rekso Mulia (Grup
Rekso) yang berkantor Pusat di :

Gedung Graha Rekso
JI. Boulevard Artha Gading Kav Al

Sentra Bisnis Artha Gading — Kelapa Gading - Jakidtara, 14240

1.3  Filosofi Perusahaan
Sebagai grup bisnis yang sudah besar dan menkiskstensi yang cukup
kuat di Indonesia, PT Sinar Sosro memilki dasau dfilosofi yang selalu
dipegang teguh, yakni:
= Peduli terhadap kualitas,
= Peduli terhadap keamanan,
= Peduli terhadap kesehatan, serta

= Ramah lingkungan.

14  Produk Perusahaan
1. Teh Botol Sosro

“Apapun makanannya, minumnya Teh Botol Sosro” nakaptagline yang
sangat akrab saat ini di kalangan pencinta miniehayang diaunchingpada tahun 1974
ini dengan menggunakan kemasan botol beling. Umielkenuhi kebutuhan konsumen
maka Teh Botol Sosro saat ini hadir dalam bebe@@En kemasan, yaitu: kemasan kotak

dengan beberapa pilihan volume yakni 200ml, 25@ani,1 Liter.
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Dipenghujung tahun 2007, Teh Botol Sosro menghaditkemasan produk
terbaru yaitu Teh Botol Sosro Pouch. Beberapaitaktiyang telah dilakukan oleh Teh
Botol Sosro antara lain: dengan aktivitas promo A&bhove The Lijedan promo BTL

(Below The Ling

2. Fruit Tea

Bertujuan untuk pengembangan produk, maka PT. Smsno pada tahun 1997
mengeluarkan produk minuman teh berbasis buah+yalita Fruit Tea dengan target
segmen anak-anak muda. Produk ini cukup suksessdr,psehingga pada tahun 2004
memperoleh Indonesia Best Brand Award sebagai Noséntial Brand In Non-
Carbonated Drink Category.

Fruit Tea hadir dalam beberapa jenis kemasan Yaliti Tea Botol, Fruit Tea
Genggam, Fruit Tea Kaleng dan Fruit Tea PET (hadtik volume 500ml). Diakhir
tahun 2007, Fruit Tea menambah varian kemasanmgamenenghadirkan Fruit Tea
Pouch. Untuk varian rasa, telah hadir pula Fruih Tate (ess Sugar dengan
menambahkan rasa mint. Merek Fruit Tea Sosro caktippmelakukan campaign dan

aktivitas di kalangan remaja dengan mengusungfemital ea Trustea Friend.
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3. Joy Tea Green

Sosro Joy Tea Green adalah produk terbaru dariStar Sosro yang
diluncurkan pada tanggal 26 Oktober 2007. Saafagi Tea Green hadir dalam
kemasan botol volume 234ml dengan rasa Jasmin@an§kan Joy Tea Green
kemasan botol PET volume 500ml hadir dengan 3)(pdgnan rasa yakni:
1. Apple Cinnamon
2. Honey Lemon

3. Jasmine

»
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2. Karakteristik dan Pengalaman Responden
21  Karakteristik Responden

Dalam penelitian ini yang menjadi responden adalata mahasiswa di
Jurusan Pendidikan Ekonomi UPI angkatan 2007. Bardan pengolahan data,
diketahui bahwa responden memiliki karakteristikngyaberagam. Dalam
penelitian ini, karakteristik responden didasarkada usia, program studi, dan
uang saku.
211 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Pada penelitian ini, responden dibagi kedalam kiglampok usia. Hasil
pengolahan data karakteristik responden berdasarg@ndisajikan pada Tabel

4.1
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Tabd 4.1
Karakterigik Responden Ber dasarkan Usia
No Usia Frekuens Per sentase Cummulative Per cent
1 <19tahun 8 8,89% 8,89%
2 19 tahun 59 65,56% 74,45%
2 >19tahun 23 25,56% 100%
Jumlah 90 100%

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.1 menunjukkamebaesponden yang paling
banyak berusia 19 tahun yakni sebesar 65,56%eitdabut dikarenakan responden adalah
mahasiswa angkatan 2007, dimana rata-rata usiat®ahal9 tahun, dan merupakan
segmen pasar Fruit Tea (17-25 tahun). Karakterestponden berdasarkan usia lebih jelas

disajikan pada Gambar 4.1

70.00%+

60.00%+

50.00%+

40.00%-

30.00%+

20.00%+

10.00%+

0.00% +

<19 tahun 19 tahun > 19 tahun

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008
Gambar 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

2.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Program Studi

Responden pada penelitian ini adalah mahasiswa padsan Pendidikan
Ekonomi UPI angkatan 2007. Jurusan pendidikan Ekoterdiri dari enam program
studi. Hasil pengolahan data karakteristik respofdedasarkan program studi disajikan

pada Tabel 4.2
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Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Program Studi
No Program Studi Frekuensi  Persentase Cummulative Per cent
1  Pend. Akuntansi 11 12,22% 12,22%
2 Tata Niaga 13 14,44% 26,66%
3  Manajemen Perkantoran 12 13,33% 39,99%
4  Ekonomi Koperasi 13 14,44% 54,43%
5  Akuntansi 20 22,22% 76,65%
6 Manajemen 21 23,33% 100%
Jumlah 90 100%

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008

Dari hasil pengolahan data pada Tabel 4.2 menuajuldahwa 23,33%
mahasiswa program studi Manajemen persentasenyta belsar dibandingkan
program studi lainnya. Hal ini dikarenakan mahaaigrogram studi Manajemen
jumlahnya lebih banyak dan lokasinya lebih dekaigaé® tempat pembelian Fruit
Tea (kantin). Karakteristik responden berdasarkagnmam studi disajikan lebih

jelas pada Gambar 4.2

25.00%+

20.00%+

15.00%

10.00%

5.00% -

0.00% -

manajemen tata niaga manajemen pend. akuntansi ekonomi
perkantoran  Akuntansi koperasi

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008
Gambar 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Program Studi
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2.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Uang Saku
Jumlah uang saku yang dimiliki setiap respondetutsmm berbeda-beda.
Hal tersebut tergantung pada tingkat penghasilamgitua mahasiswa. Hasil

pengolahan data karakteristik responden berdasariag saku disajikan pada

Tabel 4.3
Tabd 4.3
Karakterisik Responden Ber dasarkan Uang Saku
No Uang Saku Frekuens Per sentase Cummulative Per cent
1 <Rp200.000 12 13,33% 13,33%
2  Rp 200.000 - Rp 500.000 51 56,67% 70,00%
3 >Rp500.000 27 30,00% 100%
Jumlah 90 100%

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008

Hasil pengolahan data pada tabel 4.3 menunjukkdiwdasebanyak
56,67% responden mendapat uang saku sebesar RID@MRp 500.000. Hal ini
sesuai dengan harga Fruit Tea yang cukup terjangkarakteristik responden

berdasarkan uang saku diperlihatkan lebih jelasa ambar 4.3

60.00% - )
50.00% -
40.00% +
30.00% -

20.00% -

10.00% -

0.00%
< Rp 200.000 Rp 200.000 - Rp > Rp 500.000
500.000

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008
Gambar 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Uang Saku
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2.2 Pengalaman Responden

Pengalaman responden terhadap fruit tea melipatibeu Informasi yang
diperoleh mengenai fruit tea, lama mengkonsumisiéa, bentuk kemasan fruit tea yang
biasa dikonsumsi, merek minuman teh siap minumyang biasa dikonsumsi selain

fruit tea, alasan mengkonsumsi fruit tea, dan ténegponden biasa membeli fruit tea.

2.2.1 Pengalaman Responden Berdasarkan Sumber Informas Mengenai
Fruit Tea
Berdasarkan data mengenai sumber informasi tentadghal yang

berhubungan dengan Fruit tea diperoleh hasil Sdpdibat pada Tabel 4.4

Tabel 4.4
Pengalaman Responden Ber dasarkan Sumber Informasi M engenai Fruit Tea
No Sumber Informasi Frekuensi Per sentase Cummulative Per cent
1  Televisi 63 70,00% 70,00%
2 Radio 11 12,22% 82,22%
3  Majalah 4 4,44% 86,66%
4  Teman/keluarga 3 3,33% 89,99%
5 Event 7 7,78% 97,77%
6  Lainnya 2 2,22% 100%
Jumlah 90 100%

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.4 menunjuklkdnwa® mayoritas
responden (70%) mengetahui informasi mengenai radimuman teh minum
fruit tea melalui televisi. Hal ini dikarenakan @eisi merupakan media yang
paling mudah dan sering dijumpai. Pengalaman rekporierdasarkan sumber
informasi mengenai produk minuman teh siap minumt tea secara lebih jelas

disajikan pada Gambar 4.4
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Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008
Gambar 4.4
Pengalaman Responden Berdasarkan Sumber Informas M engenai Fruit Tea

2.2.2 Pengalaman Responden Berdasarkan Lamanya Mengkonsums Fruit
Tea
Berdasarkan data mengenai lamanya mengkonsumgi teai yang

dihimpun dari responden, diperoleh hasil sepentigygerlihat pada Tabel 4.5

Tabel 4.5
Pengalaman Responden Berdasarkan Lamanya M engkonsumsi Fruit Tea
L iz . . Cummulative Per cent

No M engkonsumsi Frekuensi  Persentase

1 1-6 bulan 16 17,78% 17,78%

2 7-12 bulan 10 11,11%% 28,89%

3 1-2tahun 27 30,00% 58,89%

4  >2tahun 37 41,11% 100%

Jumlah 90 100%

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008

Berdasarkan hasil pengolahan data pada Tabel 4.Bumekkan
bahwa mayoritas responden (41,11%) merupakan koemsugang loyal
karena telah mengkonsumsi fruit tea selama lebilh daa tahun. Hal ini
dikarenakan Fruit Tea mudah didapatkan dan varasamya yang khas.
Pengalaman responden berdasarkan lamanya mengksinsiromt tea

disajikan lebih jelas pada Gambar 4.5
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Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008
Gambar 4.5
Pengalaman Responden Berdasarkan Lamanya M engkonsumsi Fruit Tea

2.2.3 Pengalaman Responden Berdasarkan Bentuk Kemasan Fruit Tea
Y ang Biasa Dikonsumsi
Hasil pengolahan data mengenai pengalaman respobhdetasarkan

bentuk kemasan fruit tea yang biasa dikonsumsingiiikan pada Tabel 4.6

Tabel 4.6
Pengalaman Responden Ber dasarkan Bentuk Kemasan
Fruit Tea Yang Biasa Dikonsumsi

No Bentuk K emasan Frekuensi Per sentase Cummulative Percent

1 Botol 62 68,89% 68,89%

2  Kaleng 2 2,22% 71,11

3 Genggantéetrawedge 26 28,89% 100%
Jumlah 90 100%

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008

Dari hasil pengolahan data pada tabel 4.6 tersddgueat diketahui bahwa
sebanyak 62 orang atéf,89%responden mengkonsumsi fruit tea dalam kemasan
botol. Hal ini dikarenakan dalam kemasan botol,naateh dengan varian rasa
buah Fruit Tea lebih terlihat jelas dan menarikngadaman responden berdasarkan
bentuk kemasan fruit tea yang biasa dikonsumsijildisalebih jelas pada Gambar

4.6
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Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008
Gambar 4.6
Pengalaman Responden Berdasarkan Bentuk Kemasan
Fruit Tea Yang Biasa Dikonsumsi

2.24  Pengalaman Responden Berdasarkan Merek Minuman Teh Siap
Minum Lain Yang Dikonsumsi
Selain mengkonsumsi fruit tea, tentunya setiap a@sp juga pernah
mengkonsumsi minuman teh siap minum merek lainBerdasarkan hasil
pengolahan data mengenai pengalaman responderséa@a merek minuman

teh siap minum lain yang biasa dikonsumsi selaint frea ditampilkan pada

Tabel 4.7
Tabel 4.7
Pengalaman Responden Ber dasarkan M erek
Minuman Teh Siap Minum Lain Yang Biasa Dikonsumsi

No Merek Lain Frekuensi Per sentase Cummulative Per cent
1 Frestea 15 16,67% 16,67%

2  Tekita 0 0% 16,67%

3 NU Green Tea 25 27,78% 44,45%

4  Teh Botol Sosro 45 50,00% 94,45%

5 Lainnya 5 5,56% 100%

Jumlah 90 100%
Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008
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Hasil pengolahan data pada Tabel 4.7 menunjukkamwvdaselain
mengkonsumsi fruit tea, mayoritas responden mergikosi teh botol sosro
sebanyak 45 orang atau 50% responden. Hal ini wejgdi dikarenakan Teh
Botol Sosro merupakan produk minuman teh siap mipenama di Indonesia
dan dunia. Akan tetapi, teh botol sosro merupakerdyk yang sama-sama
diproduksi oleh PT Sinar Sosro, sehingga teh k&dsto bukanlah pesaing yang
berarti bagi Fruit tea. Sedangkan yang merupakaaipg besar bagi fruit tea
adalah Frestea dan NU Green Tea dengan persentesseg-masing sebanyak
16,67% dan27,78%. Dan sisanya sebanyak 5,56% responden mengkonsumsi
minuman teh siap minum merek lainnya. Gambaran ereigpengalaman
responden berdasarkan merek minuman teh siap miaimya yang biasa

dikonsumsi selain Fruit tea lebih jelas disajikadl@ Gambar 4.7

50.00%
45.00%
40.00% -
35.00%
30.00% -
25.00%
20.00% +
15.00% +
10.00%

5.00%

0.00%

frestea tekita nu green tea  the botol sosro lainnya

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008
Gambar 4.7
Pengalaman Responden Berdasarkan M erek
Minuman Teh Siap Minum Lain Yang Biasa Dikonsumsi
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2.25 Pengalaman Responden Berdasarkan Alasan Utama Mengkonsumsi

Fruit Tea

Berdasarkan hasil pengumpulan data mengenai alaalamg utama

mengkonsumsi Fruit tea yang dikumpulkan dari resigonkonsumen Fruit

tea diperoleh rincian seperti terlihat pada Tah8l 4

Tabel 4.8
Pengalaman Responden Berdasarkan Alasan Utama M engkonsumsi Fruit Tea
Agn . Cummulative Percent
No M enggunakan Frekuensi Per sentase
1  Mudah mendapatkannya 14 15,56% 15,56%
2  Harganya terjangkau 11 12,22% 27,78%
3  Kemasan menarik 12 13,33% 32,22%
4 = Varian rasanya beragam 47 52,22% 84,44%
5 Lainnya 6 6,67% 100%
Jumlah 90 100%

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008

Berdasarkan hasil pengolahan data pada Tabel 4&atiui bahwa

mayoritas responden5%,22%) mengkonsumsi Fruit tea dengan alasan

karena varian rasanya beragam. Hal ini dikarenakarit Tea memiliki

berbagai varian rasa yang khas seperti leci, steswbblackcurrent, dan

lain-lain, bahkan perpaduan rasa-rasa tersebut.gd&aman responden

berdasarkan alasan utama mengkonsumsi Fruit tegjikAs lebih jelas

pada Gambar 4.8
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Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008
Gambar 4.8
Pengalaman Responden Ber dasar kan Alasan Utama M engkonsumsi Fruit Tea

2.2.6 Pengalaman Responden Berdasarkan Tempat Biasa Membeli Fruit

Tea

Kemudahan memperoleh suatu produk pada saat dikatudapat
memberikan nilai tambah tidak hanya bagi konsum&pi juga bagi
perusahaan. Fruit tea memiliki jaringan distribugang sangat luas
sehingga konsumen akan dapat dengan mudah mempefolé tea, baik
di tempat perbelanjaan modern maupun tradisionakiHengolahan data
pengalaman reponden berdasarkan tempat biasa mienHralt tea

disajikan pada Tabel 4.9

Tabel 4.9

Pengalaman Responden Ber dasarkan Tempat Biasa M embeli Fruit Tea
No Tempat M embeli Frekuensi Per sentase Cummulative Per cent
1  Warung/toko terdekat 48 53,33% 53,33%
2 Minimarket 25 27,78% 81,11%
3 Supermarket 12 13,33% 94,44%
4  Pasar Tradisional 5 5,56% 100%
5 Lainnya 0 0,00% 100%

Jumlah 90 100%

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008
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Dari hasil pengolahan data pada Tabel 4.9 menumjuldahwa mayoritas
responden biasa membeli Fruit tea di warung ateutesdekat, yakni sebanyak,33%.
Hal ini dikarenakan Fruit Tea dapat dengan muddhpdikan di warung atau toko
terdekat, sehinggga tidak perlu pergi ke superratiaa tempat lain untuk membeli Fruit

Tea. Pengalaman responden berdasarkan tempatnigiagazeli produk Fruit tea disajikan

lebih jelas pada Gambar 4.9
60.00%
5
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%
0.00% -
warung/toko minimarket supermarket pasar lainnya
terdekat tradisional

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008
Gambar 4.9
Pengalaman Responden Berdasarkan Tempat Biasa M embeli Fruit Tea

3. Deskrips Variabel Yang Diteliti

Variabel yang diteliti dalam penelitian ini adalatiegrated marketing
communication(IMC) sebagai variabehdependentyang terdiri dari iklan(X),
hubungan masyarakat X penjualan personal ¢X promosi penjualan (¥, dan
pemasaran langsung {)X sertabrand equitysebagai variabalependentAdapun
responden yang dijadikan sampel dalam penelitiatbennumlah 90 responden.
Berikut hasil pengolahan data mengenai tanggapsponelen terhadap masing-

masing variabel yang diteliti.



100

31  Gambaran Integrated Marketing Communication (IMC) Fruit Tea

Upaya untuk mempertahankan dan meningkatkan papgsar dan
loyalitas konsumen, perusahaan dapat melakukaniateeg komunikasi
pemasaran terpadu atau dikenal dengdagrated marketing communication
(IMC). Menurut The American Association of Advertising Agencietegrated
marketing communication(IMC) adalah “Konsep perencanaan komunikasi
pemasaran yang memberikan nilai tambah pada stréd@gunikasi yang
melibatkan kegiatasales promotiopadvertising public relation direct response
yang dipadukan untuk menghasilkan dampak komunyasy berarti.”

Menurut Uyung Sulaksana (2005: 25) bauran komunikasnasaran

terdiri atas lima cara komunikasi utama yakni sabbgrikut:
Iklan
Hubungan masyarakat
Penjualan pribadi

Promosi penjualan
Pemasaran Langsung

®oooTp

Adapun hasil dari tanggapan responden terhampgrated marketing
communicatior{IMC) Fruit tea adalah sebagai berikut:
3.1.1. Tanggapan Responden Mengenai |klan Fruit Tea

Periklanan merupakan salah satu bentuk promosi yaigg banyak

digunakan perusahaan dalam mempromosikan produkMenurut Fandy
Tjiptono (2002:226), pengertian iklan adalah bertoknunikasi tidak langsung
yang didasari pada informasi tentang keunggulan keantungan suatu produk,
yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbul&sa menyenangkan yang

akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukanbgem. Artinya,



101

perusahaan harus memasang iklan yang dapat mekanbkkesadaran merek
seseorang dan rasa menyenangkan yang akan merglivah seseorang untuk
melakukan pembelian, yakni memiliki daya tarik, niégmmedia iklan yang tepat,
kemudahan untuk mencerna pesan melalui media idEmfrekuensi melihat dan
mendengar iklan di media. Tanggapan respondendaphdaya tarik iklan Fruit

tea dapat dilihat pada Tabel 4.10

Tabe 4.10
Tanggapan Responden M engenai Daya Tarik I klan Fruit Tea

No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1 Sangat tidak menarik 0 0% 0 0

2 Tidak menarik 0 0% 0 0

3 Agak tidak menarik 0 0% 0 0

4 Antara menarik dan tidak 6 7% 24 0.24
5  Agak menarik 33 37% 165 1.65
6 menarik 38 42% 228 2.28
7  Sangat menarik 13 14% 91 0.91

Total 90 100% 508 5.08

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.10 menunjuklehwd sebagian
besar responden memberikan tanggapan positif mangewya tarik iklan Fruit
tea, dimana 37% menyatakan agak menarik, 42% negatmenarik, dan 14%
menyatakan sangat menarik. Hal ini disebabkan kafh Sinar Sosro telah
menayangkan iklan Fruit tea baru (tema: Selamat)anla alur ceritanya cukup
menghibur, sesuai dengaagline barunya, yaitu “Fruit tea Seru Buat Seru
Seruan”, sehingga dapat menarik perhatian konsumen.

Tanggapan responden mengenai ketepatan Fruit k@& daemilih media

iklan dapat dilihat pada Tabel 4.11
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Tabd 411
Tanggapan Responden Mengenai K éepatan Fruit Tea Dalam M emilih M edia Iklan
No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1 Sangat tidak tepat 0 0% 0 0
2  Tidak tepat 0 0% 0 0
3  Agak tidak tepat 0 0% 0 0
4  Antara tepat dan tidak 7 8% 28 0.28
5 Agak tepat 23 26% 115 1.15
6 tepat 41 46% 246 2.46
7  Sangat tepat 19 21% 133 1.33
Total 90 100% 522 5.22

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.11 menunjulkkanagomayoritas responden
memberikan tanggapan positif mengenai ketepatartdaudalam memilih media iklan.
Sebagian besar responden (46%) menyatakan bahivee&isudah tepat dalam memilih
media iklan. Hal ini dikarenakan, PT Sinar Sosraxgganakan berbagai media iklan
seperti televisi, radio, majalah, dan sebagainyarth sering dijumpai sehingga konsumen
dapat dengan mudah melihat dan mendengar iklaridaui

Sementara itu, tanggapan responden mengenai kesnudlaiank mencerna pesan

melalui media iklan disajikan dalam Tabel 4.12

Tabel 4.12
Tanggapan Responden M engenai K emudahan Untuk M encerna Pesan M elalui M edia I klan

No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1 Sangat tidak mudah 0 0% 0 0

2  Tidak mudah 0 0% 0 0

3 Agak tidak mudah 1 1% 3 0.03

4  Antara mudah dan tidak 12 13% 48 0.48
5 Agak mudah 28 31% 140 1.4

6 mudah 37 41% 222 2.22

7 Sangat mudah 12 13% 84 0.84

Total 90 100% 497 4.97

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.12 menunjukledmvé mayoritas
responden memberikan tanggapan positif mengenaudtgnan untuk mencerna

pesan melalui media iklan, dimana 41% menyatakadwaanereka mudah untuk
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mencerna pesan melalui media iklan. Hal ini diskbabPT Sinar Sosro berupaya
untuk menciptakan pesan iklan Fruit tea yang memfggakan dengan jelas
karakteristik dan keunggulan produk. Di media tesiewnisalnya, Fruit tea
menyampaikan inti pesannya melatgline dalam iklan.

Pesan iklan Fruit tea pada intinya menginformasikahwa Fruit tea
merupakan minuman teh siap minum dalam kemasan selady menciptakan
inovasi rasa yang beragam dan khas sehingga sangayenangkan untuk
dikonsumsi dan membuat hari-hari semakin seru.iadesuai dengatagline
nya, yakni: “Fruit tea Seru Buat Seru-Seruan”.

Tanggapan responden mengenai frekuensi melihatmdardengar iklan

Fruit tea di media ditampilkan pada Tabel 4.13

Tabel 4.13
Tanggapan Responden Mengenai Frekuensi M elihat Dan M endengar Iklan Fruit Tea Di
M edia
No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1  Sangat tidak sering 0 0% 0 0
2  Tidak sering 1 1% 2 0.02
3 Agak tidak sering 3 3% 9 0.09
4  Antara sering dan tidak 11 12% 44 0.44
5 Agak sering 28 31% 140 1.4
6 Sering 27 30% 162 1.62
7  Sangat sering 20 22% 140 1.4
Total 90 100% 497 4.97

Sumber : Hasil Pengolahan 248128

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.13 menunjuldawa sebagian
besar responden memberikan tanggapan positif mangekuensi melihat dan
mendengar iklan Fruit tea di media cetak maupurktreeik., dimana 31%
menyatakan agak sering, 30% menyatakan sering28% menyatakan sangat
sering. Hal ini dikarenakan, PT Sinar Sosro memokan Fruit tea di berbagai

media seperti televisi, radio, majalah, dan selvggaidimana berbagai media
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tersebut sering dijumpai oleh konsumen, sehinggeskmen dapat melihat dan
mendengar iklan Fruit tea dengan mudah.

Dari penjelasan masing-masing indikat@dvertising (periklanan),
selanjutnya dilakukan perhitungan rekapitulasi ¢mpan responden terhadap
advertising secara keseluruhan yang ditunjukkan pada Tabel. 4Hdsil
perhitungan rekapitulasi ini digunakan untuk meradjais periklanan mana yang

paling efektif tercapai dengan adanya iklan produtkuman teh siap minum Fruit

tea.
Tabel 4.14
Rekapitulasi Tanggapan Responden M engenai |klan Fruit Tea
No Indikator Iklan Skor  SKOrrata-rata
per responden
1 Daya tarik iklan Fruit tea 508 5.08
2 Ketepatan Fruit tea dalam memilih media iklan 522 5.22
3 Kemudahan untuk mencerna pesan melalui media ikla 497 4.97
4 Frekuensi penanyangan iklan Fruit tea di media 7 49 4.97
Total skor 2024 20.24
Rata-rata skor 506

Sumber: Hasil pengolahan data 2008

Dari hasil pengolahan data rekapitulasi tanggammpanden mengenai
iklan pada Tabel 4.14, diperoleh total skor seb@8@4. Skor tertinggi terdapat
pada tanggapan responden mengenai ketepatan éaudalam memilih media
iklan, yakni sebesar 522. Hal ini menunjukkan bapesklanan yang paling efektif
tercapai adalah ketepatan Fruit tea dalam mem#dianklan. Hal ini berarti media
iklan yang dipilih Fruit tea efektif menciptakansieelaran merek dan menimbulkan
rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran aageontuk melakukan
pembelian. Tanggapan responden mengenai iklan Eeaitsecara lebih jelas

digambarkan pada Gambar 4.10
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skor rata-rata

kemenarikan iklan ketepatan dalam kemudahan untuk frekuensi
memilih media mencerna pesan penyampaian iklan
iklan melalui media iklan

Sumber: Hasil pengolahan data 2008
Gambar 4.10
Tanggapan Responden M engenai |klan Fruit Tea

Tanggapan responden mengenai iklan Fruit tea déipat dalam bentuk tinjauan

kontinum secara keseluruhan melalui proses pegaituberikut:

Jumlah item pertanyaan =4

Rentang minimum = Jumlah item pertanyaan x skemdah
=4x1=4

Rentang maksimum = Jumlah item pertanyaan x skmgoi
=4x7=28

Luas jarak sebaran = Rentang maksimum - rentamgnom
=28-4=24

Besarnya satuan deviasi standgr (= Luas jarak sebaran / 6
=24/6=4

Meanteoritis (1) = Jumlah item pertanyaamean
=4x4=16

Dengan dasar kategorisasi berikut:

X <-1,00] Agresivitas rendah
[L-1,00] <X <[u+1,00] Agresivitas sedang
[LM+1,00] <X Agresivitas tinggi

Maka diperoleh kategori-kategori skor untuk ikdatvagai berikut:
X <12 Agresivitas rendah
12< X <20 Agresivitas sedang
20<X Agresivitas tinggi

Rendah | Sedang | Tinggi

12 20 N
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Dilihat dari tinjauan kontinum tersebut, diketatmaihwa efektivitas iklan
Fruit tea berada dalam kategori tinggi. Hal ini mn@nkkan bahwa iklan Fruit tea
efektif dapat menimbulkan kesadaran merek sesectemadap suatu produk,
sehingga mengubah pikiran seseorang untuk melakyembelian. Hal ini
dibuktikan dari tanggapan responden yang pada uryaipositif mengenai daya
tarik iklan Fruit tea, ketepatan Fruit tea dalamnmiié media iklan, kemudahan
untuk mencerna pesan melalui media iklan, dan &e&umelihat dan mendengar
iklan Fruit tea di media.
3.1.2 Tanggapan Responden Mengenai Hubungan Masyarakat Fruit Tea

Menurut Kotler dan Keller (2007) hubungan masyarakeerupakan
berbagai program yang dirancang untuk mempromositan melindungi citra
perusahaan atau masing-masing produknya. PT Swoao Slapat mengetahui
keberhasilan hubungan masyarakat melalui evenyaremn diselenggarakan diantaranya
dengan memperhatikan: kesesuai@ntdengan tujuan yang ingin disampaikan, frekuensi
eventselama periode tertentu, daya takikntyang diselenggarakan. Tanggapan responden

mengenai kesesuaiamentdengan tujuan yang ingin disampaikan dapat diiada Tabel

4.15
Tabel 4.15
Tanggapan Responden M engenai K esesuaian Event Dengan Tujuan Yang Ingin
Disampaikan
No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1 Sangat tidak sesuai 1 1% 1 0.01
2 Tidak sesuai 0 0% 0 0
3  Agak tidak sesuai 0 0% 0 0
4  Antara sesuai dan tidak 8 9% 32 0.32
5 Agak sesuai 27 30% 135 1.35
6 Sesuai 33 37% 198 1.98
7 Sangat sesuai 21 23% 147 1.47
Total 90 100% 513 5.13

Sumber : Hasil Pengolahan 28133
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Hasil pengolahan data pada Tabel 4.15 menunjukledw# sebagian
besar responden memberikan tanggapan yang positifjemai kesesuaiavent
Fruit tea dengan tujuan yang ingin disampaikan. d/fitggs responden (37%)
menyatakan bahwaventFruit tea sesuai dengan tujuan yang ingin disanapaik
Hal ini dikarenakan PT Sinar Sosro selalu mengadakeantFruit tea yang positif
bagi anak-anak muda sehingga dapat menciptakannsgrek menjadi lebih kuat
dan menarik penonton untuk menjadi konsumen Feait t

Sementara itutanggapan responden mengenai frekuengnt selama

periode tertentdapat dilihat pada Tabel 4.16

Tabel 4.16
Tanggapan Responden M engenai Frekuensi Event Selama Periode Tertentu
No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1 . Sangat tidak sering 1 1% 1 0.01
2  Tidak sering 0 0% 0 0
3  Agak tidak sering 2 2% 6 0.06
4  Antara sering dan tidak 11 12% 44 0.44
5  Agak sering 31 34% 155 1.55
6 Sering 26 29% 156 1.56
7  Sangat sering 19 21% 133 1.33
Total 90 100% 495 4.95

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.16 menunjuklehwd sebagian
besar responden memberikan tanggapan positif menfyekuensieventFruit tea
selama periode tertentu, dimana 34% menyatakan sgjaky, 29% menyatakan
sering, dan 21% menyatakan sangat sering. Halikarehakan, PT Sinar Sosro
cukup sering mengadakaevent Fruit tea. Event Fruit tea yang telah
diselenggarakan diantaranyluit tea Fun AdventureFruit Tea School Party
Awards dan Fruit tea School InvasianTanggapan responden mengenai daya

tarik eventFruit teadapat dilihat pada Tabel 4.17
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Tabel 4.17
Tanggapan Responden M engenai Daya Tarik Event Yang Diadakan

No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1 Sangat tidak menarik 0 0% 0 0
2  Tidak menarik 0 0% 0 0
3 Agak tidak menarik 2 2% 6 0.06
4  Antara menarik dan tidak 12 13% 48 0.48
5 Agak menarik 17 19% 85 0.85
6 menarik 21 23% 126 1.26
7  Sangat menarik 38 42% 266 2.66

Total 90 100% 531 5.31

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.17 menunjuklemvé mayoritas
responden memberikan tanggapan positif, dimana #A28sonden menyatakan
bahwaeventFruit tea sangat menarik. Hal ini disebabkewentFruit tea yang
diadakanmerupakaneventbesar yang menghibur, dan menampilkan artis atau
band terkenal, misalnya band Nidji. Dengan demikeuentFruit tea memiliki
daya tarik tersendiri sehingga dapat menarik penhatudiens.

Dari penjelasan masing-masing indikator hubungan syarakat,
selanjutnya dilakukan perhitungan rekapitulasi ¢mpan responden terhadap

hubungan masyaraksécara keseluruhan yang ditunjukkan pada Tabel 4.18

Tabel 4.18
Rekapitulasi Tanggapan Responden M engenai Hubungan M asyar akat Fruit Tea
Skor rata-rata

No Indikator hubungan masyarakat Skor
per responden
1  Kesesuaiarventdengan tujuan yang ingin disampaikan 513 5.13
2  Frekuenseventselama periode tertentu 495 4.95
3  Daya tarikeventyang diadakan 531 5.31
Total skor 1539 15.39
Rata-rata skor 513

Sumber: Hasil pengolahan data 2008
Dari hasil pengolahan data rekapitulasi tanggagapanden mengenai

hubungan masyarakat pada Tabel 4.18, diperoleh dkta sebesar 1539. Skor

tertinggi terdapat pada tanggapan responden meingearya tarik eventyang
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diadakan, yakni sebesar 531. Hal ini menunjukkammaaaktivitas publik yang
paling efektif tercapai adalah daya taeMdentyang diadakan. Hal ini berargyent
yang diadakan Fruit tea memiliki daya tarik tersensehingga dapat menarik
perhatian audiens dan menjadikannya konsumen teeuit

Tanggapan responden mengenai hubungan masyarakatder secara

lebih jelas digambarkan pada Gambar 4.11

5.4- 5.31

5.3

. 5.13

5.1

skor rata-rata

4.9

4.8+

4.7+

kesesuaian eventdengan frekuensi eventselama kemenarikan event
tujuan yang disampaikan periode tertentu

Sumber: Hasil pengolahan data 2008
Gambar 4.11
Tanggapan Responden M engenai Hubungan M asyarakat Fruit Tea

Tanggapan responden mengenai hubungan masyarakiattéa dapat
dilihat dalam bentuk tinjauan kontinum secara kesdélan melalui proses

perhitungan berikut:

Jumlah item pertanyaan =3

Rentang minimum = Jumlah item pertanyaan x skentiah
=3x1=3

Rentang maksimum = Jumlah item pertanyaan x gktnggi
=3x7=21

Luas jarak sebaran = Rentang maksimum - rentangrmam
=21-3=18

Besarnya satuan deviasi standgr (= Luas jarak sebaran / 6
=18/6=3

Meanteoritis (1) = Jumlah item pertanyaamxean

=3x4=12
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Dengan dasar kategorisasi berikut:
X<|i-1,00] Agresivitas rendah
[M-1,00] < X<[u+1,00] Agresivitas sedang
[M+1,00] <X Agresivitas tinggi
Maka diperoleh kategori-kategori skor untuk hubungaasyarakat
sebagai berikut:

X <9 Agresivitas rendah

9 <X <15 Agresivitas sedang
15< X Agresivitas tinggi
Rendah | Sedang | Tinggi
[
9 15
15.39

Dilihat dari tinjauan kontinum tersebut, diketahbahwa efektivitas
hubungan masyarakat Fruit tea berada dalam katigggi. Hal ini menunjukkan
bahwa event Fruit tea efektif dapat menarik perhatian penontsahingga
menjadikannya sebagai konsumen Fruit tea. Hal iimukdikan dari tanggapan
responden yang pada umumnya positif mengenai kaisesventdengan tujuan
yang ingin disampaikan, frekuensventselama periode tertentu, dan daya tarik

eventFruit tea.

3.1.3 Tanggapan Responden Mengenai Penjualan Personal Fruit Tea
Penjualan personal merupakan alat yang paling iéfpkida tahapan
lanjut proses pembelian, khususnya untuk membamgeferensi, keyakinan,
dan mendorong aksi konsumen.
PT Sinar Sosro berupaya agar Fruit dapat menarkapan konsumen
sehingga terjadi proses pembelian, diantaranyatdditinat dari: daya tarik

program insentif yang ditawarkan, dan produk Fted dalam pekan raya dan
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pameran. Tanggapan responden mengenai daya tagkapm insentif Fruit tea

ditampilkan pada Tabel 4.19

Tabel 4.19

Tanggapan Responden M engenai Daya Tarik Program insentif Fruit Tea
No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1  Sangat tidak menarik 0 0% 0 0

2  Tidak menarik 0 0% 0 0

3 Agak tidak menarik 0 0% 0 0

4 Antara menarik dan tidak 4 4% 16 0.16
5  Agak menarik 29 32% 145 1.45
6  menarik 41 46% 246 2.46
7  Sangat menarik 16 18% 112 1.12

Total 90 100% 519 5.19

Sumber : Hasil Pengolahan D&2g82

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.19 menunjukiedowa mayoritas
responden (46%) menyatakan bahwa program insemniif a menarik. Hal ini
disebabkan karena PT Sinar Sosro berupaya melakpitcggram insentif pada
Fruit Tea untuk menarik perhatian konsumen sehimggaingkatkan penjualan.

Tanggapan responden mengenai daya tarik Frudaken pekan raya dan

pamerardapat dilihat pada Tabel 4.20

Tabel 4.20
Tanggapan Responden Mengenai Daya Tarik Fruit Tea Dalam Pekan Raya Dan Pamer an
No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1 Sangat tidak menarik 0 0% 0 0
2 Tidak menarik 0 0% 0 0
3 Agak tidak menarik 0 0% 0 0
4 Antara menarik dan tidak 4 4% 16 0.16
5  Agak menarik 33 37% 165 1.65
6  Menarik 42 47% 252 2.52
7  Sangat menarik 11 12% 77 0.77
Total 90 100% 510 5.1

Sumber : Hasil Pengolabata 2008

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.20 menunjukiedawa mayoritas
responden (47%) menyatakan bahwa Fruit tea memig&m pekan raya dan

pameran. Hal ini disebabkan karena PT Sinar Sosmbuat Fruit tea dengan
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kemasan berbagai warna sesuai varian rasa, darpeajaalan yang interaktif
dengan konsumen.

Dari penjelasan masing-masing indikator penjualarsgnal, selanjutnya
dilakukan perhitungan rekapitulasi tanggapan redeonterhadap penjualan

personal secara keseluruhan yang ditunjukkan padal ®.21

Tabel 4.21
Rekapitulasi Tanggapan Responden Mengenai Penjualan Personal Fruit Tea

Skor rata-rata

No Indikator Penjualan Personal Skor
per responden
1  Daya tarik program insentif fruit tea 519 5.19
2  Daya tarik produk Fruit tea dalam pekan rayamtneran 510 5.10
Total skor 1029 10.29
Rata-rata skor 514.5

Sumber: Hasil pengolahan data 2008

Dari hasil pengolahan data rekapitulasi tanggapa&spaonden
mengenai penjualan personal pada Tabel 4.21, dgteromtal skor sebesar
1029. Skor tertinggi terdapat pada tanggapan redgomengenai daya tarik
program insentif Fruit tea, yakni sebesar 514.5l iHamenunjukkan bahwa
penjualan personal yang paling efektif tercapail@dalaya tarik program
insentif Fruit tea. Hal ini berarti, penjualan pemnal Fruit tea memiliki daya
tarik tersendiri dibandingkan merek lain sehingggat menarik perhatian
konsumen. Tanggapan responden mengenai penjualesonad Fruit tea

secara lebih jelas digambarkan pada Gambar 4.12
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skor rata-rata

kemenarikan program insentif

kemenarikan produk

Sumber: Hasil pengolahan data 2008
Gambar 4.12
Tanggapan Responden M engenai Penjualan Personal Fruit Tea

Tanggapan responden mengenai penjualan personatdawdapat dilihat

dalam bentuk tinjauan kontinum secara keseluruhalalm proses perhitungan

berikut:

Jumlah item pertanyaan =2

Rentang minimum = Jumlah item pertanyaan x skentiah
=2x1=2

Rentang maksimum = Jumlah item pertanyaan x skongagi
=2x7=14

Luas jarak sebaran = Rentang maksimum - rentangmam
=14-2=12

Besarnya satuan deviasi standgr ( = Luas jarak sebaran/ 6

=12/6=2

Meanteoritis (1) = Jumlah item pertanyaammean

=2x4=8

Dengan dasar kategorisasi berikut:

X<-1,00] Agresivitas rendah
[M-1,00]<X<[u+1,00] Agresivitas sedang
[M+1,00] <X Agresivitas tinggi

Maka diperoleh kategori-kategori skor untuk pergnapersonakebagai
berikut:

X <6 Agresivitas rendah
6 <X <10 Agresivitas sedang
10< X Agresivitas tinggi

Rendah | Sedang | Tinggi

\%
10.29
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Dilihat dari tinjauan kontinum tersebut, diketahbahwa efektivitas
penjualan personal Fruit tea berada dalam katdgmuyi. Hal ini menunjukkan
bahwa penjualan persongtuit tea efektif dapat menarik perhatian konsumen,
sehingga konsumen dapat membedakan penjualan pErBomt tea dengan
merek lain. Hal ini dibuktikan dari tanggapan rasgpen yang pada umumnya
positif mengenai daya tarik program insentif Ftad, dan produk Fruit tea dalam

pekanraya dan pameran.

3.1.4. Tanggapan Responden Mengenai Promosi Penjualan Fruit Tea

Menurut pendapat Uyung Sulaksana (2005: 109), “psinpenjualan
adalah bentuk persuasi langsung melalui penggubpedoagai insentif, umumnya
berjangka pendek, yang dapat diatur untuk meraggsembelian produk dengan
segera atau meningkatkan jumlah barang yang dibesumen atau pedagang”.
Perusahaan biasanya memanfaatkan promosi penjaglndapat merangsang
respon pembelian lebih cepat dan kuat dari konsurR@nSinar Sosro dapat
mengetahui respon konsumen terhadap produk Fraidiléhat dari daya tarik
tampilanpoint of purchaselan pemberiagimmick

Tanggapan responden mengenai daya tarik tampdant of purchase

Fruit tea ditampilkan pada Tabel 4.22
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Tabe 4.22
Tanggapan Responden M engenai Daya Tarik Tampilan Point Of Purchase Fruit Tea

No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1 Sangat tidak menarik 0 0% 0 0

2 Tidak menarik 0 0% 0 0

3 Agak tidak menarik 6 7% 18 0.18

4 Antara menarik dan tidak 24 27% 96 0.96
5 Agak menarik 30 33% 150 15

6 menarik 21 23% 126 1.26
7 Sangat menarik 9 10% 63 0.63

Total 90 100% 453 4,53

Sumber : Hasil Pengolahan DateB200

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.22 menunjuklemvé® mayoritas

responden (33%) menyatakan bahwa tampiaimt of purchasdrruit teaagak

menarik, sisanya 27% responden menyatakan antararikean tidak, dan 23%

responden menyatakan menarik. Hal ini disebablkampitanpoint of purchase

Fruit tea terlihat biasa saja, tidak terdapat popr®duk maupun iklan yang

menarik perhatian konsumen. Kemungkinan konsumdah léertarik untuk

mencoba Fruit tea daripada sekedar melihat tampdant of purchaséruit tea.

Tanggapan responden mengenai daya tarik pembeiramick yang

dilakukan Fruit tea ditampilkan pada Tabel 4.23

Tabel 4.23
Tanggapan Responden M engenai Daya Tarik Pemberian Gimmick Fruit Tea
No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1 Sangat tidak menarik 0 0% 0 0
2  Tidak menarik 0 0% 0 0
3 Agak tidak menarik 8 9% 24 0.24
4  Antara menarik dan tidak 21 23% 84 0.84
5  Agak menarik 35 39% 175 1.75
6 menarik 19 21% 114 1.14
7  Sangat menarik 7 8% 49 0.49
Total 90 100% 446 4.46

Sumber : Hasil Pengolahan Data820
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Hasil pengolahan data pada Tabel 4.23 menunjukledw# sebagian
besar responden memberikan tanggapan yang kuraitf pgengenai daya tarik
pemberiangimmickFruit tea, dimana 39% responden menyatakan agaknmken
23% responden menyatakan antara menarik dan tidak, 21% responden
menyatakan menarik. Hal ini disebabkan karena RBErSsosro kurang agresif
dalam mempromosikan Fruit tea, misalnya Fruit tengajak konsumen yang
membeli Fruit tea untuk berfoto bersama dengan ykroeruit tea. Promosi
penjualan seperti ini kurang berhasil karena komsumenderung menyukai
pemberiargimmickseperti pengurangan harga, hadiah barang, pembsosizus,
dan lain sebagainya, sehingga kurang menarik parniensumen.

Dari penjelasan masing-masing indikator promosijysan, selanjutnya
dilakukan perhitungan rekapitulasi tanggapan redeonterhadap promosi
penjualan secara keseluruhan yang ditunjukkan pabal 4.24

Tabel 4.24
Rekapitulas Tanggapan Responden M engenai Promosi Penjualan Fruit Tea
Skor rata-rata

No Indikator Promosi Penjualan Skor
per responden
1 Daya tarik tampilapoint of purchaséruit tea 453 4.53
2 Daya tarik pemberiagimmickFruit tea 446 4.46
Total skor 899 8.99
Rata-rata skor 449.5

Sumber: Hasil pengolahan data 2008

Dari hasil pengolahan data rekapitulasi tanggagspanden mengenai
promosi penjualan pada Tabel 4.24, diperoleh &kal sebesar 899. Tabel 4.24
juga memperlihatkan bahwa skor daya tarik pembegiammick (446) sedikit
lebih rendah dari skor daya tarik tampilpoint of purchaserruit tea(453).

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsuegalum penggunaan
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berbagai insentif, umumnya berjangka pendek, yamgad diatur untuk
merangsang pembelian produk dengan segera atamgkatkan jumlah barang
yang dibeli konsumen atau pedagang. Oleh karenadépat dikatakan bahwa
promosi penjualan yang dilakukan Fruit tea kurarepanik perhatian konsumen
sehingga tidak dapat merangsang pembelian. Tanggegsgponden mengenai

sales promotioriruit tea secara lebih jelas digambarkan pada @ahh3

4.54+

4.52+

4.5+

4.48

skor rata-rata

4.46-

4.44

4.42+

kemenarikan tampilan point of purchase kemenarikan pemberian gimmick

Sumber: Hasil pengolahan data 2008
Gambar 4.13
Tanggapan Responden M engenai Promosi Penjualan Fruit Tea

Tanggapan responden mengenai promosi penjbaléntea dapat dilihat dalam

bentuk tinjauan kontinum secara keseluruhan meledaes perhitungan berikut:

Jumlah item pertanyaan =2

Rentang minimum = Jumlah item pertanyaan x skemdiah
=2x1=2

Rentang maksimum = Jumlah item pertanyaan x skmggi
=2x7=14

Luas jarak sebaran = Rentang maksimum - rentamghom
=14-2=12

Besarnya satuan deviasi standdr (= Luas jarak sebaran / 6
=12/6=2

Meanteoritis (1) = Jumlah item pertanyaamean

=2x4=8
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Dengan dasar kategorisasi berikut:

X <g-1,00] Agresivitas rendah
[M-1,00]<X<[u+1,00] Agresivitas sedang
[M+1,00] <X Agresivitas tinggi

Maka diperoleh kategori-kategori skor untuk prompsnjualansebagai
berikut:

X <6 Agresivitas rendah

6 <X <10 Agresivitas sedang
10< X Agresivitas tinggi
Rendah | Sedang | Tinggi
L 4
6 \;/ 10
8.99

Dilihat dari tinjauan kontinum tersebut, diketahbahwa efektivitas
promosi penjualariFruit tea berada dalam kategori sedang. Hal ingldibkan
karena promosi penjualgrang cenderung tidak efektif dilihat dari skor dasgak
pemberiangimmick Fruit tea lebih kecil dari skor daya tarik tampilpoint of

purchasd-ruit tea.

3.1.5. Tanggapan Responden Mengenai Pemasaran L angsung Fruit Tea
Pemasaran langsung yaitu penggunaan surat, telégksimili, e-mail,
atau internet untuk berkomunikasi langsung atau imemtanggapan atau
berdialog dengan pelanggan tertentu dan calon ggéem Komunikasi perlu
diciptakan antarabrand dengan konsumen, dan antara konsumen yang
menggunakarbrand tersebut. PT Sinar Sosro dalam mengkomunikasikait Fr
tea pun seakan tidak ingin ketinggalan meraih katasnon line untuk

memperkuabrand
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Komunikasi dua arah yang diciptakan Fruit tea dangansumennya

dapat dilihat dari: pentingnya peranan meniarnetdalam promosi Fruit tea, dan

kemudahan memperoleh informasi melalui medti@rnetmengenai Fruit tea bagi

konsumen. Tanggapan responden mengenai pentinggmgaigm medianternet

dalam promosi Fruit tea disajikan pada Tabel 4.25

Tabel 4.25
Tanggapan Responden M engenai Pentingnya Peranan M edia Internet Dalam Promosi Fr uit
Tea
No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1~ Sangat tidak setuju 1 1% 1 0.01
2  Tidak setuju 0 0% 0 0
3 Agak tidak setuju 11 12% 33 0.33
4 Antara setuju dan tidak 21 23% 84 0.84
5  Agak setuju 36 40% 180 1.8
6 Setuju 17 19% 102 1.02
7  Sangat setuju 4 4% 28 0.28
Total 90 100% 428 4.28

Sumber : Hasil Pengolahan 248123

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.25 menunjukkhwa sebagian besar
responden memberikan tanggapan cukup posotif mengentingnya peranan media
internet dalam mempromosikan Fruit tea, dimana 4€8ponden menyatakan agak
setuju, 23% responden menyatakan antara setujutidiE dan 19% responden
menyatakan setuju bahwa media internet berperaimgeialam promosi Fruit tea. Hal
ini disebabkan karena PT Sinar Sosro lebih seriegpnomosikan Fruit tea di media
televisi dibandingkan media lainnya. Selain itudranternet cenderung digunakan
untuk mencari berbagai informasi dibandingkan urgakedar melihat iklan suatu
produk. Tanggapan responden mengenai kemudahanerwahpinformasi melalui

media internet mengenai fruit tea bagi konsumeatdéilihat pada Tabel 4.26
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Tabd 4.26
Tanggapan Responden M engenai Kemudahan M emperoleh Informasi M ealui Media I nternet
(www fruittea.co.id) M engenai Fruit Tea Bagi Konsumen

No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1  Sangat tidak mudah 1 1% 1 0.01
2  Tidak mudah 0 0% 0 0
3  Agaktidak mudah 12 13% 36 0.36
4 Antara mudah dan tidak 19 21% 76 0.76
5  Agak mudah 41 46% 205 2.05
6 mudah 12 13% 72 0.72
7  Sangat mudah 5 6% 35 0.35

Total 90 100% 425 4.25

Sumber : Hasil Pengolahan 2668

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.26 menunjukklmweb sebagian besar
responden memberikan tanggapan cukup positif mahdemudahan memperoleh
informasi melalui media internet (www.fruittea.comgngenai Fruit tea bagi konsumen,
dimana 46% responden menyatakan agak mudah, 2#ndes menyatakan antara
mudah dan tidak, dan 13% responden menyatakantidgkknudah dan mudah dalam
memperoleh informasi melalui media internet mengenat tea bagi konsumen. Hal ini
disebabkanyvebsiteFruit tea tidak menyajikan berbagai informasi sedangkap, dan
rubrik yang ditawarkan isinya kurang jelas, seranggnsumen agak kesulitan dalam
memperoleh informasi mengenai Fruit tea melaluianiatérnet (Wwww.fruittea.co.id).

Dari penjelasan masing-masing indikator pemasasagsling, selanjutnya
dilakukan perhitungan rekapitulasi tanggapan resgorierhadap pemasaran langsung

secara keseluruhan yang ditunjukkan pada Tabel 4.27

Tabel 4.27

Rekapitulasi Tanggapan Responden M engenai Pemasaran Langsung Fruit Tea
Skor rata-rata

No Indikator pemasaran langsung Skor
per responden
1  Peranan media internet dalam promosi Fruit tea 8 42 4.28
2  Kemudahan memperoleh informasi melalui mediarmete 425 4.25
mengenai Fruit tea bagi konsumen
Total skor 853 8.53
Rata-rata skor 426.5

Sumber: Hasil pengolahan data 2008
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Dari hasil pengolahan data rekapitulasi tanggapesponden mengenai
pemasaran langsung pada Tabel 4.27, diperoletskatakebesar 899. Tabel 4.30 juga
memperlihatkan bahwa skor kemudahan memperolahma mengenai fruit tea

melalui media internet (www.fruittea.cg.idagi konsumen (446) sedikit lebih rendah

dari skor peranan media internet dalam promodi tieai (453) Websitesebuatbrand
perlu mengajak konsumennya untuk berinteraksi largsnelalui pengalaman nyata
di website Komunikasi perlu diciptakan antaseand dengan konsumen, dan antara
konsumen yang menggunakaiandtersebut. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa
websitefruit tea belum berhasil mengajak konsumennya umteiasakan pengalaman
nyata diwebsite Selain itu, belum terciptanya komunikasi dua gty terjalin baik
dengan konsumen.

Tanggapan responden mengenai pemasaran langsuhdge&rsecara lebih

jelas digambarkan pada Gambar 4.14

skor rata-rata

kepentingan peranan media internet kemudahan memperoleh informasi
dalam promosi mengenai produk

Sumber: Hasil pengolahan data 2008
Gambar 4.14
Tanggapan Responden M engenai Pemasaran Langsung Fruit Tea



122

Tanggapan responden mengenai pemasaran langsuhge&rdapat dilihat

dalam bentuk tinjauan kontinum secara keseluruhataln proses perhitungan

berikut:

Jumlah item pertanyaan =2

Rentang minimum = Jumlah item pertanyaan x skentiah
=2x1=2

Rentang maksimum = Jumlah item pertanyaan x skndgi
=2x7=14

Luas jarak sebaran = Rentang maksimum - rentamigonn
=14-2=12

Besarnya satuan deviasi standgr ( = Luas jarak sebaran/ 6
=12/6=2

Meanteoritis (1) = Jumlah item pertanyaanmean
=2x4=8

Dengan dasar kategorisasi berikut:

X <|-1,00] Agresivitas rendah
[L-1,00] < X<[u+1,00] Agresivitas sedang
[L+1,00] < X Agresivitas tinggi

Maka diperoleh kategori-kategori skor untuk pen@sdangsungsebagai
berikut:

X <6  Agresivitas rendah
6 <X <10 Agresivitas sedang

10< X Agresivitas tinggi
Rendah | Sedang | Tinggi
g
N/ 10
8.53

Dilihat dari tinjauan kontinum tersebut, diketabahwa efektivitas pemasaran
langsung Fruit tea berada dalam kategori sedand. iladisebabkan karena
internetwebsiteyang cenderung tidak efektif dilihat dari skor kelanban memperolah

informasi mengenai fruit tea melalui media interrf@ww.fruittea.co.id bagi

konsumen lebih kecil dari skor peranan media ietetalam promosi fruit tea.



123

3.1.6. Rekapitulasi Tanggapan Responden Mengenai Integrated Marketing
Communication Fruit Tea
Rekapitulasi skor secara keseluruhan dantegrated marketing
communication(IMC) yang terdiri dari iklan, hubungan masyarakatnjualan

personal, promosi penjualan, dan pemasaran langsipegihatkan pada Tabel

4.28
Tabel 4.28
Rekapitulasi Skor Tanggapan Responden M engenai | ntegrated Marketing Communication
Fruit tea
| . Skor
No Sub variabel dan Indikator Skor Ratarata
Iklan
1 | Daya tarik iklan Fruit tea 508
2 | Ketepatan Fruit tea dalam memilih media iklan 252
3 | Kemudahan untuk mencerna pesan yang disampaikan 497
melalui iklan
4 | Frekuensi melihat dan mendengan iklan Fruit tea d 497
media
Subtotal 2024 506
Hubungan Masyar akat
5 | KesesuaiaBventdengan tujuan yang ingin disampaikan 513
6 | Frekuenseventselama periode tertentu 495
7 | Daya tarikeventyang diadakan 531
Subtotal 1539 513
Penj ualan Personal
8 | Daya tarik program insentif Fruit tea 519
9 | Daya tarik Fruit tea dalam pekan raya dan pameran 510
Subtotal 1029 514.5
Promosi Penjualan
10 | Daya tarik tampilapoint of purchaséruit tea 453
11 | Daya tarik pemberiagimmickFruit tea 446
Subtotal 899 449.5
Pemasar an L angsung
12 | Peranan media internet dalam promosi Fruit tea 428
13 | Kemudahan memperoleh informasi mengenai Frait te 425
bagi konsumen
Subtotal 853 426.5
Total 6344
Total skor rata-rata per responden 70.49

Sumber: Hasil pengolahara @08

Berdasarkan hasil pengolahan data rekapitulasygegan responden
mengenai integrated marketing communicatioRruit tea pada Tabel 4.28,
diperoleh total skor sebesar 6344. Skor rata-geataggi terdapat pada tanggapan

responden mengenai penjualan personal, yakni sebé&dab. Hal ini terutama
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dipengaruhi oleh daya tarik program insekrtifiit tea. Menurut Kotler dan Keller
(2007: 205) penjualan personal adalah alat yanggefektif pada tahap terakhir
berupa proses pembelian, khususnya dalam membamgberensi, keyakinan,
dan tindakan pembeli.

PT Sinar Sosro membuat produk Fruit tea dengaimaémenarik di mata
konsumen dengan melakukan program insentif sekensumen dapat berfoto
bersama dengan produk Fruit tea.

Tanggapan responden mengenai program komunikasagzean terpadu
Fruit tea yang terdiri dari iklan, acara khususfaman, penjualan personal,
promosi penjualan, dan pemasaran langsaugra lebih jelas digambarkan pada

Gambar 4.15

25+

rekapitulasi skor ratarata

Iklan Humas Penjualan Promosi Pemasaran
pribadi penjualan langsung

Sumber: Hasil pengolahan data 2008
Gambar 4.15
Rekapitulasi Tanggapan Responden Mengenai Program
Komunikasi Pemasaran Ter padu Fruit Tea

Rekapitulasi tanggapan responden mengenai komumkasasaran terpadu
Fruit tea yang terdiri dari iklan, hubungan maskatapenjualan personal, promosi
penjualan, dan pemasaran langsung dapat dilihamdakentuk tinjauan kontinum

secara keseluruhan melalui proses perhitungarulierik
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Jumlah item pertanyaan =13

Rentang minimum = Jumlah item pertanyaan x skentiah
=13x1=13

Rentang maksimum = Jumlah item pertanyaan x gkonggi
=13x7=91

Luas jarak sebaran = Rentang maksimum - rentangmam
= 91-13=78

Besarnya satuan deviasi standgr ( = Luas jarak sebaran/ 6
=78/6=13

Meanteoritis (1) = Jumlah item pertanyaamxean
=13 x4 =52

Dengan dasar kategorisasi berikut:

X <|i-1,00] Agresivitas rendah
[M-1,00]<X<[n+1,00] Agresivitas sedang
[M+1,00] <X Agresivitas tinggi

Maka diperoleh kategori-kategori skor untuk komuasik pemasaran
terpadu Fruit tea secara keseluruhan sebagai lreriku

X <39 Agresivitas rendah
39< X <65 Agresivitas sedang

65< X Agresivitas tinggi
Rendah | Sedang | Tinggi
L
39 65 i
vV
70.49

Dilihat dari tinjuan kontinum tersebut, diketahuahwa komunikasi
pemasaran terpadu Fruit tea secara keseluruhadabeatam kategori tinggi. Hal
ini diantaranya diindikasikan dengan tingginya katan Fruit tea dalam memilih
media iklan, daya tarikventyang diadakan, daya tarik program insentif Fregt, t
daya tarik tampilamoint of purchaséruit tea, dan peranan media internet dalam

promosi Fruit tea.
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32  Gambaran Brand Equity Fruit Tea

Sejalan dengan ketatnya persaingan industri minuteln siap minum,
perusahaan-perusahaan dalam industri tersebut isemmakyadari arti pentingnya
sebuah merek karena merek tersebut memiliki rélagybesar bagi perusahasierek
yang prestisius dapat disebut memilikrand equity yang kuat dan mampu
mengembangkan keberadaan suatu merek dalam jaradita yang lama (Darmadi,
2004:3).

PT Sinar Sosro perlu mengetahui seberapa besad equity(ekuitas merek)
Fruit tea di pasar agar dapat menyusun langkabg#a@alam meningkatkan eksistensi
merek yang akhirnya dapat meningkatkan profitabiliperusahaan. Menurut Keller
(Fandy Tjiptono, 2005:41)Brand equitydiindikasikan oleh enam dimensi ataulding
blocks utama yaknibrand salience, brand performance, brand imagemant
judgements, brand feelingslan brand resonance”.Adapun hasil dari tanggapan
responden mengenbrand equityproduk minuman teh siap minum Fruit tea adalah

sebagai berikut:

321 Tanggapan Responden Mengenal Brand Salience Fruit Tea

Menurut Fandy Tjiptono (2005:41)Bfand saliencéberkenaan dengan aspek-
aspekawarenesssebuah merek dan berkaitan pula dengan asosiagisasertentu
dalam memori konsumen yang bersangkutBrénd awarenesdglalam ekuitas merek
menurut Darmadi Durianto dkk. (2004:54) bergantpaga tingkat mana kesadaran
merek dicapai. Tingkatan terendah yakni pengemakeek. Tingkat berikutnya adalah
pengingatan kembali merek tanpa bantuan, dan taghertinggi adalaktop of mind

(kesadaran puncak pikiran). Tanggapan respondegem&ipengenalan terhadap merek
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minuman teh siap minum Fruit tea dengan berbagainveasanya disajikan pada Tabel

4.29
Tabd 4.29
Tanggapan Responden M engenai Pengenalan Terhadap
Fruit Tea Dengan Berbagai Varian Rasanya
No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2

1 Sangat tidak setuju 0 0% 0 0
2  Tidak setuju 3 3% 6 0.06
3 Agak tidak setuju 2 2% 6 0.06
4 Antara setuju dan tidak 7 8% 28 0.28
5 Agak setuju 32 36% 160 16
6 Setuju 37 41% 222 222
7 Sangat setuju 9 10% 63 0.63

Total 90 100% 485 4.85

Sumber: Hasil pengolahan data 2008

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.29 menunjukkamva mayoritas

responden (41%) menyatakan setuju bahwa merekanelagenal merek minuman teh

siap minum Fruit tea dengan berbagai varian rasétafani disebabkan karena Fruit tea

telah cukup lama eksis di Indonesia, terlebihfagit tea saat ini telah memiliki berbagai

varian rasa yang unik dan khas yang mudah untekalikdan cukup populer.

Tingkat kesadaran responden terhadap merek Fayiida dapat diketahui dari
tanggapan responden mengenai kemampuan mengereli Frait tea tanpa bantuan

orang lain yang diperlihatkan pada Tabel 4.30

Tabd 4.30
Tanggapan Responden M engenai K emampuan M engenali
Merek Fruit Tea TanpaBantuan OrangLain

No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2

1 Sangat tidak setuju 0 0% 0 0

2  Tidak setuju 0 0% 0 0

3 Agak tidak setuju 3 3% 9 0.09

4 Antara setuju dan tidak 8 9% 32 0.32

5 Agak setuju 31 34% 155 155

6 Setuju 34 38% 204 204

7  Sangat setuju 14 16% 98 0.98
Total 90 100% 498 4.98

Sumber: Hasil pengolahan data 2008
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Hasil pengolahan data pada Tabel 4.30 menunjuklemvé mayoritas
responden (38%) menyatakan setuju bahwa mereka mangmgenali merek
Fruit tea tanpa bantuan orang lain. Hal ini dikatem merek Fruit tea sudah
cukup populer di Indonesia dan merek Fruit tea rikinkeunggulan tersendiri
yaitu salah satu bentuk kemasanngdrawedgejenggam, dimana kemasan
tersebut adalah kemasan pertama di dunia yangkéipakan Tetra Pak (Swedia)
untuk PT Sinar Sosro. Selain itu, produk Fruitjtega memiliki kemasan dengan
penuh warna dolourfull) sehingga menarik perhatiaeyé catchiny Dengan
demikian, siapapun dapat dengan mudah mengenaknieuit tea tanpa bantuan
orang lain.

Tingkatan tertingi darbrand awarenessdalah sejauh mana konsumen
menempatkan suatu merek di puncak pikitap f mind. Tanggapan responden

mengenai penempatan merek Fruit tea pada puncaarpidliperlihatkan pada

Tabel 4.31
Tabd 431
Tanggapan Regponden M engenai Penempatan M erek Fruit Tea Pada Puncak Pikiran
No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2

1 Sangat tidak setuju 2 2% 2 0.02
2 Tidak setuju 1 1% 2 0.02
3  Agaktidak setuju 8 9% 24 0.24
4  Antara setuju dan tidak 15 17% 60 0.6
5  Agak setuju 33 37% 165 1.65
6 Setuju 28 31% 168 1.68
7  Sangat setuju 3 3% 21 0.21

Total 90 100% 442 442

Sumber: Hasil pengolahan data 2008

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.31 dapat diketshwa tanggapan
responden mengenai penempatan merek Fruit tea jpaclzak pikiran sangat

bervariasi. Mayoritas responden (37%) menyatakahk agtuju menempatkan merek
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Fruit tea pada puncak pikiran, sisanya 31% responaenyatakan setuju, dan 17%
responden menyatakan antara setuju dan tidak metikempmerek Fruit tea pada
puncak pikiran. Hal ini disebabkan karena selaimekn&ruit tea terdapat berbagai
merek minuman teh siap minum lain, sehingga samgahungkinkan responden
teringat akan merek minuman teh siap minum laimg@apan responden mengenai
penempatan merek Fruit tea pada puncak pikiranreiaitif, karena responden
memiliki penempatan merek minuman teh siap minumgyaerbeda-beda pada
puncak pikirannya.

Sementara itu, tanggapan responden mengenai ketlajzan harga Fruit tea

diperlihatkan pada Tabel 4.32

Tabel 4.32
Tanggapan Responden M engenai K eterjangkauan Harga Fruit Tea

No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1 Sangat tidak setuju 2 2% 2 0.02
2  Tidak setuju 0 0% 0 0

3 Agak tidak setuju 1 1% 3 0.03
4 Antara setuju dan tidak 11 12% 44 0.44
5 Agak setuju 36 40% 180 1.8
6 Setuju 32 36% 192 1.92
7 . Sangat setuju 8 9% 56 0.56

Total 90 100% 477 477

Sumber: Hasil pengolahan @ais

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.32 menunjuklenwd mayoritas
responden memberikan tanggapan yang cukup posttifemai keterjangkauan harga
Fruit tea, dimana 40% responden menyatakan agalu,se®36% responden
menyatakan setuju, dan 12% responden menyatakara agtuju dan tidak bahwa
harga Fruit tea terjangkau. Hal ini dikarenakarS#ar Sosro menetapkan harga jual
Fruit tea yang mahal di awal peluncuran yakni RPO0Zbungkus, sehingga

menempatkan Fruit tea sebagai minuman teh siagmimemium.
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322 Tanggapan Regponden Mengenai Brand Performance Fruit Tea

Fandy Tjiptono (2005:42) mengemukakan bahBrarid performanceerkenaan
dengan kemampuan produk dalam memenuhi kebutuhgsidoal konsumenBrand
performance Fruit tea dapat diketahui dari tanggapan respondeengenai
reliabilitas/kepercayaan, desain kemasan, dandaaesntara harga dengan kualitas Fruit
tea. Tanggapan responden mengenai reliabilitasdegjpan terhadap kinerja merek Fruit

tea diperlihatkan pada Tabel 4.33

Tabd 4.33
Tanggapan Responden M engenai K eper cayaan Terhadap KinerjaMerek Fruit Tea
No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1  Sangat tidak setuju 0 0% 0 0
2 Tidak setuju 0 0% 0 0
3  Agaktidak setuju 2 2% 6 0.06
4 Antara setuju dan tidak 16 18% 64 0.64
5  Agak setuju 49 54% 245 245
6 Setuju 18 20% 108 1.08
7  Sangat setuju 5 6% 35 0.35
Total 90 100% 458 4.58

Sumber: Hasil pengolahan data 2008

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.33 menunjukkhmva sebagian besar
tanggapan responden cukup positif, yakni 54% relgpomenyatakan agak setuju, 20%
responden menyatakan setuju, dan 18% responderataleny antara setuju dan tidak
terhadap kinerja merek Fruit tea. Hal ini dikaramakmeskipun merek Fruit tea sudah
cukup terkenal di Indonesia, dan Fruit tea memiiikian rasa yang khas dan unik yang
menjadi keunggulan tersendiri di mata konsumemdibgkan merek lain, akan tetapi
banyak merek minuman teh siap minum lain yang jogaawarkan berbagai keunggulan
masing-masing, sehingga kinerja merek Fruit teash@erus ditingkatkan agar dapat
bertahan di pasar. Sementara itu, tanggapan respaondngenai kemenarikan desain

kemasan Fruit tea dapat dilihat pada Tabel 4.34
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Tabd 4.34
Tanggapan Responden Mengenai K emenarikan Desain Kemasan Fruit Tea
No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1 Sangat tidak setuju 0 0% 0 0
2 Tidak setuju 0 0% 0 0
3 Agaktidak setuju 2 2% 6 0.06
4  Antara setuju dan tidak 16 18% 64 0.64
5 Agak setuju 38 42% 190 19
6 Setuju 24 27% 144 1.44
7  Sangat setuju 10 11% 70 0.7
Total 90 100% 474 4.74

Sumber: Hasil pengolahan dai820

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.34 menunjukimwad sebagian besar
responden memberikan tanggapan yang cukup pogtigemai kemenarikan desain
kemasan Fruit tea, yakni 42% responden menyatajak setuju, 27% menyatakan
setuju, dan 18% responden menyatakan bahwa kek@naesain kemasan Fruit tea
antara setuju dan tidak. Hal ini dikarenakan PaiSBosro mendesain kemasan Fruit tea
cukup menarik dengan berbagai warna sesuai vaasa akan tetapi kemungkinan
konsumen tidak terlalu memperhatikan desain kemastainkan kenikmatan pada saat
mengkonsumsinya. Tanggapan responden mengenau&esesintara harga dengan

kualitas Fruit tea diperlihatkan pada Tabel 4.35

Tabd 4.35
Tanggapan Responden Mengenai K esesuaian Antara Har ga Dengan KualitasFruit Tea
No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1 Sangat tidak setuju 0 0% 0 0
2 Tidak setuju 1 1% 2 0.02
3 Agaktidak setuju 3 3% 9 0.09
4  Antara setuju dan tidak 15 17% 60 0.6
5 Agak setuju 39 43% 195 1.95
6 Setuju 28 31% 168 1.68
7  Sangat setuju 4 4% 28 0.28
Total 90 100% 462 4.62

Sumber: Hasil pengolahan da@82

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.35 menunjukiawad tanggapan

responden mengenai kesesuaian antara harga deamgaaskFruit tea cukup positif,
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dimana 43% responden menyatakan agak setuju, 386nden menyatakan setuju
bahwa harga Fruit tea sesuai dengan kualitasnya @amresponden menyatakan antara
setuju dan tidak. Hal ini dikarenakan PT Sinar &aglam memproduksi produk-
produknya selalu mengutamakan kualitas. Hal igil@ejdengan salah satu dasar atau
filosofi yang dimiliki oleh PT Sinar Sosro yaknicagi terhadap kualitas. Kesegaran, rasa
serta higinitas dari produk menjadi salah satu éamasi PT. Sinar Sosro dalam
menghasilkan produk-produk yang berkualitas. Denlganikian,Fruit tea sudah cukup
tepat dalam memposisikan kualitas produk dan haryek target sasarannya, yakni Rp.

2000/bungkus.

323 Tanggapan Responden Mengenai Brand Imagery Fruit Tea

Menurut Fandy Tjiptono (2005:42Brand imagery menyangkutekstrinsic
properties produk atau jasa, yaitu kemampuan produk dalam mémeebutuhan
psikologis atau sosial konsumeiBrand imagerysuatu produk dapat diukur melalui
beberapa aspek, diantaranya dengan mengetahuidasesntara harga produk dengan
uang saku, kesesuaian mengkonsumsi produk denganhgdup, dan kemudahan
memperoleh produk. Tanggapan responden mengeeaukgm harga Fruit tea dengan

uang saku disajikan pada Tabel 4.36

Tabd 4.36
Tanggapan Responden M engenai K esesuaian Har ga Fruit Tea Dengan Uang Saku
No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata?2
1  Sangat tidak setuju 0 0% 0 0
2  Tidak setuju 2 2% 4 0.04
3 Agak tidak setuju 2 2% 6 0.06
4 Antara setuju dan tidak 12 13% 48 0.48
5  Agaksetuju 40 44% 200 2
6  Setuju 29 32% 174 1.74
7  Sangat setuju 5 6% 35 0.35
Total 90 100% 467 4.67

Sumber: Hasil pengolahan dai&20
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Hasil pengolahan data pada Tabel 4.36 menunjukiamwd sebagian besar
responden memberikan tanggapan yang cukup pahitiina mayoritas responden
(44%) menyatakan agak setuju, sisanya 32% responeleyatakan setuju bahwa harga
Fruit tea sesuai dengan uang saku mereka, danesgnden menyatakan antara setuju
dan tidak. Hal ini dikarenakan PT Sinar Sosro nagh@in harga premium di awal
peluncuran Fruit tea, yakni Rp. 2000/bungkus, deget segmen Fruit tea rata-rata uang
saku per bulannya antara Rp. 200.000,00 samp&dR®00,00. Harga Fruit tea dapat
dikatakan cukup sesuai dengan uang saku targeesqgamarnya. Tanggapan responden

mengenai kesesuaian mengkonsumsi Fruit tea deagarhglup disajikan pada Tabel

4.37
Tabd 4.37
Tanggapan Responden M engenai K esesuaian M engkonsums Fruit Tea Dengan Gaya Hidup
No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1  Sangat tidak setuju 0 0% 0 0
2 Tidak setuju 3 3% 6 0.06
3  Agaktidak setuju 7 8% 21 0.21
4 Antara setuju dan tidak 21 23% 84 0.84
5  Agaksetuju 34 38% 170 17
6  Setuju 23 26% 138 1.38
7 Sangat setuju 2 2% 14 0.14
Total 90 100% 433 433

Sumber: Hasil pengolahan data 2008
Hasil pengolahan data pada Tabel 4.37 menunjukleiwd tanggapan

responden mengenai kesesuaian mengkonsumsi Erudetgan gaya hidup mereka
sangat bervariasi. Sebagian besar responden (3&1yatakan agak setuju, 26%
responden menyatakan setuju, @3 menyatakan antara setuju dan tidak bahwa
mengkonsumsi Fruit tea sesuai dengan gaya hiduekeneHal ini dikarenakan
responden menganggap bahwa sesuai tidaknya mengk®risruit tea dengan gaya

hidup adalah relatif, tergantung pada hal lain,amig@ sesuai dengan uang saku
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mereka, karena Fruit tea memiliki beragam variga s@ng unik dan khaayailability
(ketersediaariyruit tea, dan lain sebagainya. Tanggapan respandegenai kemudahan

memperoleh Fruit tea dapat dilihat pada Tabel 4.38

Tabd 4.38
Tanggapan Regponden M engenai K emudahan M emperoleh Fruit Tea
No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1  Sangat tidak setuju 0 0% 0 0
2 Tidak setuju 1 1% 2 0.02
3 Agaktidak setuju 1 1% 3 0.03
4  Antara setuju dan tidak 13 14% 52 0.52
5  Agaksetuu 39 43% 195 1.95
6 Setuju 22 24% 132 1.32
7 ~ Sangat setuju 14 16% 98 0.98
Total 90 100% 482 482

Sumber: Hasil pengolahan dat& 200

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.38 menunjulkkaneomayoritas responden
memberikan tanggapan yang positif mengenai kemndaiemnperoleh Fruit tea, yakni
43% responden menyatakan agak setuju, 24% resporeg@takan setuju bahwa Fruit
tea mudah untuk diperoleh, dan 16% responden nadmyatsangat setuju. Hal ini
dikarenakan jaringan distribusi PT Sinar Sosro &ahgs sehingga responden dapat
dengan mudah memperoleh Fruit tea di berbagai tempa

Menurut Direktur Pengelola Strategic Managementi&sy Andre Vincent
Wenas, “Distribusi memegang peranan yang sangahg@elalam kesuksesan PT Sinar
Sosro”. Mantan Direktur Pengelola PT Pepsi Colabeglerages menjelaskan, di kategori
ready to drink teafaktor rasa sebenarnya tidak terlalu banyak kmmpépalagi harga
produk di kategori ini relatif sama satu dengamig. Yang terpenting adalatailability.
Orang tidak akan menunggu atau malah tidak jadibaelya karena Fruit tea belum
dikirim. Oleh karena itu, PT Sinar Sosro sangait gizgam mendistribusikan produk-

produknya sehingga dapat ditemukan di pasar matipun tradisional.
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3.24 Tanggapan Responden Mengenai Brand Judgements Fruit Tea

Menurut Fandy Tjiptono (2005:42),Bfand judgementsberfokus pada
pendapat dan evaluasi personal konsumen terhadegk herdasarkan kinerja
merek dan asosiasi citra yang dipersepsikanradind judgementsuatu produk
dapat diukur melalui beberapa aspek, diantaranyaate mengetahui persepsi
konsumen mengenai kualitas produk, inovasi prodatayakan merek untuk
dipilih, pertimbangan untuk membeli kembali produfan keunikan merek
dibandingkan dengan merek lain. Adapun tanggapsporelen mengenai kualitas

Fruit tea disajikan pada Tabel 4.39

Tabel 4.39
Tanggapan Responden M engenai Kualitas Fruit Tea
No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1 Sangat tidak setuju 0 0% 0 0
2  Tidak setuju 0 0% 0 0
3 Agak tidak setuju 0 0% 0 0
4  Antara setuju dan tidak 15 17% 60 0.6
5  Agak setuju 42 47% 210 2.1
6  Setuju 27 30% 162 1.62
7  Sangat setuju 6 7% 42 0.42
Total 90 100% 474 4.74

Sumber: Hasil pengolahan data 2008

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.39 menunjuklewd sebagian
besar responden memberikan tanggapan yang positifjemai kualitas Fruit tea,
dimana 47% responden menyatakan agak setuju darréfénden menyatakan
setuju bahwa Fruit tea adalah merek minuman tgh reiaum yang berkualitas.
Hal ini disebabkan karena kesegaran, rasa sertaithgydari produk menjadi
salah satu konsentrasi PT. Sinar Sosro dalam msitigdra produk-produk yang
berkualitas. Tanggapan responden mengenai inovasglukp (rasa) Fruit tea

disajikan pada Tabel 4.40
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Tabel 4.40
Tanggapan Responden M engenai Inovas Produk (Rasa) Fruit Tea

No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1 Sangat tidak setuju 0 0% 0 0

2  Tidak setuju 0 0% 0 0

3 Agak tidak setuju 6 7% 18 0.18
4  Antara setuju dan tidak 6 7% 24 0.24
5  Agak setuju 38 42% 190 1.90
6  Setuju 33 37% 198 1.98
7  Sangat setuju 7 8% 49 0.49

Total 90 100% 479 4.79

Sumber: Hasil pengolahan data 2008

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.40 menunjukledwd sebagian

besar responden memberikan tanggapan yang postijemai inovasi produk

(rasa) Fruit tea, dimana 42% responden menyatagak setuju, sisanya 37%

responden menyatakan setuju bahwa Fruit tea sekahghadirkan inovasi produk

dalam hal ini adalah berbagai varian rasa yang daikkhas, dan 8% responden

menyatakan sangat setuju. PT Sinar Sosro menciptakat tea dengan berbagai

varian rasa yang unik, mulai dari jambu, strowbksgi, hingga sembilan rasa

yang lain, dimana hal ini merupakan keunggulantRea yang tidak dimiliki

merek lain.

Sementara itu, tanggapan responden mengenai kalayakit tea untuk

dipilih disajikan pada Tabel 4.41

Tabel 4.41
Tanggapan Responden Mengenai Kelayakan Fruit Tea Untuk Dipilih

No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1 Sangat tidak setuju 0 0% 0 0

2  Tidak setuju 0 0% 0 0

3  Agak tidak setuju 8 9% 24 0.24
4  Antara setuju dan tidak 6 7% 24 0.24
5 Agak setuju 40 44% 200 2.00
6  Setuju 27 30% 162 1.62
7  Sangat setuju 9 10% 63 0.63

Total 90 100% 473 4.73

Sumber: Hasil pengolahan data 2008
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Hasil pengolahan data pada Tabel 4.41 menunjukledw# sebagian
besar responden memberikan tanggapan yang postifjemai kelayakan Fruit
tea untuk dipilih, dimana 44% responden menyatakgak setuju, 30% responden
menyatakan setuju bahwa Fruit tea adalah merekmanueh siap minum yang
layak untuk dipilih, dan 10% responden menyatakangat setuju. Hal ini
dikarenakan Fruit tea memiliki keunggulan bersayagg membuat responden
menilai bahwa merek Fuit tea layak untuk dipilihan§gapan responden

mengenai pertimbangan untuk membeli kembali Fre& tiperlihatkan pada

Tabel 4.42
Tabel 4.42
Tanggapan Responden M engenai Pertimbangan Untuk M embeli Kembali Fruit Tea
No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1  Sangat tidak setuju 0 0% 0 0
2  Tidak setuju 1 1% 2 0.02
3  Agak tidak setuju 1 1% 3 0.03
4  Antara setuju dan tidak 13 14% 52 0.52
5  Agak setuju a7 52% 235 2.35
6  Setuju 23 26% 138 1.38
7  Sangat setuju 5 6% 35 0.35
Total 90 100% 465 4.65

Sumber: Hasil pengolahan data 2008

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.42 menunjukledmwvé tanggapan
responden mengenai pertimbangan untuk membeli Keftgt tea di kemudian
hari bervariasi. Sebagian besar responden (52%Yyatedan agak setuju, 26%
responden menyatakan setuju ddfo menyatakan antara setuju dan tidak bahwa
mereka mempertimbangkan untuk membeli kembali Raatdi kemudian hari.
Hal ini dikarenakan banyaknya merek minuman tep smenum lain, sehingga
Fruit tea bukanlah merek minuman teh siap minungyaenjadi satu-satunya

pilihan bagi konsumen.
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Tanggapan responden mengenai keunikan Fruit teanditbgkan merek

minuman teh siap minum lain diperlihatkan pada T4bt

Tabel 4.43
Tanggapan Responden M engenai Keunggulan Fruit Tea
Dibandingkan Dengan Merek Minuman Teh Siap Minum Lain

No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1 Sangat tidak setuju 0 0% 0 0

2  Tidak setuju 0 0% 0 0

3  Agak tidak setuju 1 1% 3 0.03

4  Antara setuju dan tidak 12 13% 48 0.48
5 Agak setuju 42 47% 210 2.1

6  Setuju 29 32% 174 1.74

7 _Sangat setuju 6 7% 42 0.42

Total 90 100% 477 4.77

Sumber: Hasil pengolahan data 2008

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.43 menunjukledw#® sebagian
besar tanggapan responden mengenai keunikan Ealitdibandingkan merek
minuman teh siap minum lain cukup positif, dimanayoritas responden (47%)
menyatakan agak setuju, 32% responden menyatakaju dshwa Fruit tea
merupakan merek minuman teh siap minum yang meankiéknikan tersendiri
dibandingkan dengan merek lain, dan 13% respondamyatakan antara setuju
dan tidak. Hal ini disebabkan karena responden lamiehahwa setiap merek
minuman teh siap minum memiliki keunikan masing-mgsFruit tea memiliki
keunikan dan ciri khasnya tersendiri yang tidakilkmoleh merek minuman teh

siap minum lain, misalnya berbagai varian rasa yduas.

3.25 Tanggapan Responden Mengenai Brand Feelings Fruit Tea
Menurut Fandy Tjiptono (2005:42),Bfand feelings yaitu respon dan
reaksi emosional konsumen terhadap merek”. Peraralapat mengetahui reaksi

emosional konsumen terhadap merek dengan mengetaherapa nyaman dan



139

aman konsumen dalam menggunakan atau mengkonsunatu smerek.
Tanggapan responden mengenai kenyamanan dalam omsoghksi Fruit tea

diperlihatkan pada Tabel 4.44

Tabel 4.44

Tanggapan Responden M engenai Kenyamanan Dalam M engkonsumsi Fruit Tea
No Alternatif Jawaban F Presentase Skor rata2
1  Sangat tidak nyaman 0 0% 0 0

2  Tidak nyaman 0 0% 0 0

3 Agak tidak nyaman 7 8% 21 0.21
4  Antara nyaman dan tidak 7 8% 28 0.28
5 Agak nyaman 43 48% 215 2.15
6 Nyaman 28 31% 168 1.68
7  Sangat nyaman 5 6% 35 0.35

Total 90 100% 467 4.67

Sumber: Hasil pengolahan data 2008

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.44 menunjukledwd sebagian
besar tanggapan responden berada pada arah ghosks, yakni 48% responden
merasa agak nyaman, 31% responden merasa nyamars@gadmengkonsumsi
Fruit tea, dan 6% responden merasa sangat nyanaamildisebabkan karena PT
Sinar Sosro dalam memproduksi produk-produknya irsefgeduli terhadap
kualitas juga peduli terhadap kesehatan. Fruitieaat dari konsentrat sari buah
asli. Kesegaran, rasa, serta higienitas dari prodekjadi salah satu konsentrasi
PT Sinar Sosro dalam menghasilkan produk-produlg yemkualitas. Oleh karena
itu, konsumen akan merasa nyaman pada saat mengksinsruit tea. Sementara
itu, tanggapan responden mengenai keamanan dalamgkoresumsi Fruit tea

diperlihatkan pada Tabel 4.45
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Tabel 4.45
Tanggapan Responden M engenai K eamanan Dalam M engkonsumsi Fruit Tea
No  Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1 Sangat tidak aman 0 0% 0 0
2 Tidak aman 0 0% 0 0
3 Agak tidak aman 3 3% 9 0.09
4 Antara aman dan tidak 10 11% 40 0.40
5 Agak aman 37 41% 185 1.85
6 Aman 35 39% 210 2.10
7 Sangat aman 5 6% 35 0.35
Total 90 100% 479 4.79

Sumber: Hasil pengolahara @108

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.45 menunjuklew# sebagian
besar responden memberikan tanggapan yang cukupf mosngenai keaman
dalam mengkonsumsi Fruit tea, dimana 41% respont®asa agak aman, dan
39% responden merasa aman pada saat mengkonsuwisitda. Hal ini
dikarenakan PT Sinar Sosro menciptakan produk-fmogu  dengan
mengutamakan higienitas. Fruit tea menggunakanrbbbBBu yang terbuat dari
konsentrat buah asli, tidak memakai bahan pengdamettidak mengandung zat

yang berbahaya bagi kesehatan sehingga aman uktuisdmsi.

3.2.6. Tanggapan Responden Mengenai Brand Resonance Fruit Tea

Menurut Fandy Tjiptono (2005:42)Btfand resonancetercermin pada
intensitas atau kekuatan ikatan psikologis antanggan dan merek serta
tingkat aktivitas yang ditimbulkan loyalitas ters€b Adapun tingkatan aktivitas
dalam loyalitas merek menurut Darmadi Durianto d@&004:128) terdiri dari
perpindahan merek, kebiasaan terhadap merek, laputerhadap merek,
menyukai merek, dan komitmen terhadap merek.

Tanggapan responden mengenai frekuensi perpindaieaek minuman

teh siap minum diperlihatkan pada Tabel 4.46
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Tabel 4.46
Tanggapan Responden M engenai Frekuens Perpindahan M erek
Minuman Teh Siap Minum

No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1 Sangat sering 2 2% 2 0.02
2  Sering 2 2% 4 0.04
3 Agak sering 11 12% 33 0.33
4  Antara sering dan tidak 21 23% 84 0.84
5 Agak jarang 42 47% 210 2.1
6 Jarang 10 11% 60 0.6
7  Sangat jarang 2 2% 14 0.14

Total 90 100% 407 4.07

Sumber: Hasil pengolahan data 2008

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.46 menunjukledmwd mayoritas
responden (47%) agak jarang berpindah-pindah nmamrelkman teh siap minum,
sisanya 23% responden menyatakan antara seringdaésm dan 12% responden
menyatakan agak sering berpindah-pindah merek nanuteh siap minum.
Menurut Darmadi Durianto dkk. (2004:128), “Sematunggi frekuensi pelanggan
untuk  memindahkan pembeliannya dari suatu merek rkerek lain
mengindikasikan mereka sebagai pembeli yang tiogdd bada merek tersebut”.

Tanggapan responden mengenai kebiasaan dalam nmsoghsi merek

minuman teh siap minum Fruit tea diperlihatkan paalael 4.47

Tabel 4.47
Tanggapan Responden M engenai K ebiasaan Dalam M engkonsumsi Mer ek
Minuman Teh Siap Minum Fruit Tea

No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1  Sangat tidak terbiasa 1 1% 1 0.01
2 Tidak terbiasa 1 1% 2 0.02
3 Agak tidak terbiasa 6 7% 18 0.18
4  Antara terbiasa dan tidak 24 27% 96 0.96
5  Agak terbiasa 39 43% 195 1.95
6  Terbiasa 18 20% 108 1.08
7  Sangat terbiasa 1 1% 7 0.07

Total 90 100% 427 4.27

Sumber: Hasil pengolahan data 2008
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Hasil pengolahan data pada Tabel 4.47 menunjuklemvéd mayoritas
responden (43%) agak terbiasa mengkonsumsi meneknmain teh siap minum
Fruit tea. Hal ini dikerenakan merek minuman thegpsminum Fruit tea sudah
cukup terkenal di Indonesia, dan ketersediaan grdédauit tea mudah diperoleh
baik di pasar modern maupun tradisional. Oleh karén, responden pada
umumnya sudah lama mengenal merek Fruit tea sehinggrbiasa
mengkonsumsinya.

Tanggapan responden mengenai kepuasan dalam mengksinFruit tea

diperlihatkan pada Tabel 4.48

Tabel 4.48

Tanggapan Responden Mengenai K epuasan Dalam M engkonsumsi Fruit Tea
No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata?
1  Sangat tidak puas 0 0% 0 0
2  Tidak puas 1 1% 2 0.02
3 Agak tidak puas 4 4% 12 0.12
4 Antara puas dan tidak 20 22% 80 0.8
5 Agak puas 39 43% 195 1.95
6 Puas 25 28% 150 1.5
7  Sangat puas 1 1% 7 0.07

Total 90 100% 446 4.46

Sumber: Hasil pengolahan data 2008

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.48 menunjuklewd sebagian
besar tanggapan responden berada pada arah dyaekgipositif, yakni 43%
responden merasa agak puas dan 28% responden nper@Esanengkonsumsi
Fruit tea. Hal ini disebabkan karena PT Sinar Soseaciptakan berbagai varian
produk Fruit tea dengan keunggulan dan keunikanngramsasing, sehingga dapat
memberikan kepuasan kepada konsumen.

Tanggapan responden mengenai kesukaan terhadagk rrend tea

diperlihatkan pada Tabel 4.49
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Tabd 4.49
Tanggapan Responden Mengenai K esukaan Terhadap Merek Fruit Tea
No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata?
1  Sangat tidak menyukai 0 0% 0 0
2  Tidak menyukai 1 1% 2 0.02
3 Agak tidak menyukai 6 7% 18 0.18
4  Antara menyukai dan tidak 20 22% 80 0.8
5  Agak menyukai 46 51% 230 23
6  Menyukai 13 14% 78 0.78
7  Sangat menyukai 4 4% 28 0.28
Total 90 100% 436 4.36

Sumber: Hasil pengolahan data 2008

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.49 menunjukiawd sebagian besar
responden (51%) agak menyukai merek Fruit tea, 23ponden antara menyukai dan
tidak, dan 14% responden menyatakan bahwa merakguka merek Fruit tea. Hal
ini disebabkan responden menilai bahwa merek minut@a siap minum Fruit tea
memiliki keunggulan tersendiri sehingga responderasa menyukai merek Fruit tea.
Tanggapan responden mengenai keinginan untuk nmeegktasikan merek Fruit tea

kepada orang lain diperlihatkan pada Tabel 4.50

Tabel 4.50
Tanggapan Responden M engenai K einginan Untuk M erekomendasikan
Merek Fruit TeaKepada OrangLain

No Alternatif Jawaban f Presentase Skor rata2
1 Sangat tidak berniat 6 7% 6 0.06
2 Tidak berniat 0 0% 0 0
3 Agak tidak berniat 7 8% 21 0.21
4 Antara berniat dan tidak 21 23% 84 0.84
5 Agak berniat 39 43% 195 1.95
6 Berniat 16 18% 96 0.96
7 Sangat berniat 1 1% 7 0.07
Total 90 100% 409 4.09

Sumber: Hasil pengolahan data 2008

Hasil pengolahan data pada Tabel 4.50 menunjukkbwd sebagian besar
responden (43%) menyatakan agak berniat, dan 28p6rmden antara berniat dan

tidak untuk merekomendasikan merek Fruit tea kepeaag lain. Hal ini disebabkan
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karena responden tidak memiliki komitmen terhadagreikn Fruit tea, sehingga
responden tidak dapat menentukan apakah merekaiatbeatau tidak

merekomendasikan merek Fruit tea kepada orangSaiain itu, responden merasa
tidak memiliki kepentingan atau keuntungan apapaland merekomendasikan merek

Fruit tea kepada orang lain.

327 Rekapitulas Tanggapan Responden Mengenai Brand Equity (Ekuitas
Merek) Fruit Tea
Rekapitulasi skor secara keseluruhan mengenaiapaggesponden terhadap
ekuitas merek Fruit tea yang diindikasikan dieand salience, brand performance,
brand imagery, brand judgements, brand feelinigsbrand resonancedapat dilihat

pada Tabel 4.51

Tabd 4.51
Rekapitulas Skor Tanggapan Responden Mengenai EkuitasM erek Fruit Tea
No | Indikator dan Ukuran | Skor | Ratarataskor
Brand Salience
1 | Pengenalan terhadap merek dengan berbagai yariann 485
2 | Kemampuan mengenali merek tanpa bantuan orang lai 498
3 | Penempatan merek pada puncak pikiran 442
4 | Kesan terhadap keterjangkauan harga produk 477
Subtotal 1902 4755
Brand Performance
5 | Kepercayaan terhadap kinerja merek 458
6 | Kemenarikan desain kemasan produk 474
7 | Kesesuaian antara harga dengan kualitas produk 2 #6
Subtotal 134 464.67
Brand | magery
8 | Kesesuaian harga produk dengan uang saku 167
9 | Kesesuaian penggunaan produk dengan gaya hidup 3 |43
10 | Kemudahan memperoleh produk 48p
Subtotal 1382 460.67
Brand Judgements
11 | Penilaian terhadap kualitas produk 474
12 | Penilaian terhadap inovasi produk 479
13 | Penilaian terhadap kelayakan merek untuk dipilih 473
14 | Pertimbangan untuk membeli kembali produk 465
15 | Penilaian terhadap keunikan merek dibandingkagah merek lain 477
Subtotal 2368 473.6
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No | Indikator dan Ukuran | Skor | Rata-rataskor
Brand Fedings
16 | Kenyamanan dalam mengkonsumsi merek 467
17 | Keamanan dalam mengkonsumsi merek 479
Subtotal 946 473
Brand Resonance
18 | Frekuensi perpindahan merek 4017
19 | Kebiasaan dalam mengkonsumsi merek 4p7
20 | Kepuasaan dalam mengkonsumsi merek 446
21 | Kesukaan terhadap merek 436
22 | Keinginan untuk merekomendasikan merek kepauhgydain 409
Subtotal 2125 425
Total 10117
Total skor rata-rata per responden 11241

Sumber: Hasil pengolahan data 2008

Berdasarkan hasil pengolahan data rekapitulasyéguag responden mengenai
ekuitas merek Fruit tea pada Tabel 4.51, diperoleth skor sebesar 10117. Skor rata-
rata tertinggi terdapat pada indikatbrand salience yang menunjukkan tingkat
kesadaran merekayarenesg yang tinggi dan tanggapan responden yang positif
terhadap merek Fruit tea, yakni 475.5. Hal ini aedengan yang dikemukakan oleh
Keller (Fandy Tjiptono, 2005:41), bahwa

Kunci pokok penciptaan ekuitas merek addlednd knowledgeyang terdiri

atasbrand awarenesslan brand image.Ekuitas merek baru terbentuk jika

pelanggan mempunyai tingkawarenessdan familiritas tiinggi terhadap

sebuah merek dan memiliki asosiasi merek yang goatif, dan unik dalam
memorinya.

Jika dianalisis per item pertanyaan, kemampuaronegn mengenali merek
Fruit tea tanpa bantuan orang lain memperolehtskorggi, yakni sebesar 498. Hal ini
dikarenakan responden pada umumnya telah lama nangerek Fruit tea, karena
Fruit tea merupakan merek minuman teh siap minung yaidah cukup populer di
Indonesia. Menurut Darmadi Durianto dkk. (2004:54gberadaarbrand awareness
dalam ekuitas merek bergantung pada konteks dantipgtat mana kesadaran merek

dicapai. Pada tingkat terendah, yakni pengenalarekmprand recognition),atau
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disebut juga tingkatan pengingatan kembali lewattuzen @ided recal). Tingkat
berikutnya adalah pengingatan kembali mebelir(d recal) atau pengingatan kembali
merek tanpa bantuanr(aided reca)l Tingkatan berikutnya adalah merek yang disebut
pertama kali tanpa bantuan, yaitnp of mind(kesadaran puncak pikiran), yang
merupakan tingkatarbrand awarenesdertinggi yang merupakan pimpinan dari
berbagai merek yang ada dalam pikiran konsumen”.

Tanggapan responden mengenai ekuitas merek Fauseeara lebih jelas

disajikan pada Gambar 4.16

rekapitulasi skor ratarrata

Brand Brand Brand Brand Brand Brand
Salience Performance Imagery Judgements Feelings Resonance

Sumber: Hasil pengolahan data 2008
Gambar 4.16
Rekapitulas Tanggapan Responden M engenai EkuitasMerek Fruit Tea

Rekapitulasi tanggapan responden mengenai ekugasknirruit tea dapat
dilihat dalam bentuk tinjauan kontinum secara kasdlan melalui proses

perhitungan berikut:

Jumlah item pertanyaan =22

Rentang minimum = Jumlah item pertanyaan x skentiah
=22x1=22

Rentang maksimum = Jumlah item pertanyaan x gktnggi
=22x7=154

Luas jarak sebaran = Rentang maksimum - rentangmam

=154 -22 =132
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Besarnya satuan deviasi standgr (= Luas jarak sebaran / 6
=132/6=22

Meanteoritis (1) = Jumlah item pertanyaarmxean
=22x4=288

Dengan dasar kategorisasi berikut:
X<|i-1,00] Agresivitas rendah
[M-1,00] < X<[u+1,00] Agresivitas sedang
[M+1,00] <X Agresivitas tinggi
Maka diperoleh kategori-kategori skor untoland equityFruit tea secara

keseluruhan sebagai berikut:

X <66 Agresivitas rendah
66 <X <110 Agresivitas sedang
110< X Agresivitas tinggi
Rendah Sedang Tinggi
I I °
66 110 !
%

112.41

Dilihat dari tinjuan kontinum tersebut, diketahuahwa ekuitas merek
Fruit tea secara keseluruhan berada dalam katégggi. Hal ini diindikasikan
dengan tingginya tingkat kemampuan responden matigeerek tanpa bantuan
orang lain, tingginya tingkat kemenarikan desaim&san produk, tingginya
tingkat kemudahan responden memperoleh produkgitigg tingkat penilaian
responden terhadap inovasi produk, tingginya tingkamanan responden dalam
mengkonsumsi produk, dan tingginya tingkat kepuadalam mengkonsumsi

produk.



4. Hasil Pengujian

Pada penelitian ini, hipotesis yang diuji adalabagai berikut:

1. Terdapat pengaruh iklaerhadagorand equityFruit tea.
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2. Terdapat pengaruh hubungan masyarskaiadagrand equityFruit tea.

3. Terdapat pengaruh penjualan persaediadagbrand equityFruit tea.

4. Terdapat pengaruh promosi penjualan terhdwmlapd equityFruit tea.

5. Terdapat pengaruh pemasaran langsaritadarand equity Fruit tea.

Untuk membuktikan hipotesis tersebut, data di@lahgan menggunakan

analisis regresi linier ganda dengan prosedur selegikut:

1. Kriteria Pengambilan Keputusan

Kriteria pengambilan keputusan untuk hipotesis ydigj secara simultan

dengan menggunakan uji F dan secara parsial demgiaggunakan uji t diperlihatkan

pada Tabel 4.52 dan 4.53.

Tabd 4.52
Kriteria Pengambilan Keputusan Uji F
Hipotesis F Keputu__san P Keterangan
Pengujian

Ho | pyx1 = Pyxe = Pyxa = pPyxa = Pyxs Fhitung < Rabel H, ditolak P>a Tidak

=0 Signifikan

X=2>Y

H,; | Sekurang-kurangnya ada Fritung™ Fiabel H, diterima P<a Signifikan

sebualbyxy = pyxz = Pyxa = Pyxa

=pyxs#0

Ket: Untuk Ry derajat kebebasan (dfi=k dan y = n-k-1), dimana k = jumlah variabel bebas dan

n=jumlah sampel
P[] = Otingkat probabilitas membuat kesalahan
ooooooo a = tingkat kesalahan tertentu
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Tabd 4.53
Kriteria Pengambilan K eputusan Uji t
Hipotesis t Keputu:san P Keterangan
pengujian

XY Ho pP= 0 thitung < tavel Hia ditolak

! H; pP£0 thitungf tiabel H, 1 diterima

Ho p=0 thitung < Label H 2 ditolak . i

X2Y |y, %0 friung tiabel H, diterima P>a Tidak Signifikan
Xa>Y Ho pP= 0 thitung < tavel His d|t0|ak

$ H: | p#0 thitung > tapel H, zditerima P<a Signifikan
x>y | Ho p=0 thitung < tabel Hj 4 ditolak -

! Hy | p#0 thitung > tiabel Hy .diterima
XY Ho =0 thitung < tael H, s ditolak

° Hs | p#0 thitung> liabel H, sditerima

Ket: Untuk §,e derajat kebebasan (df: n-k-1), dimana k = junatafabel bebas dan n=jumlah sampel
PJ = Utingkat probabilitas membuat kesalahan
oooooooEo a = [Jtingkat kesalahan tertentu

2. Pengujian Asums Regres

Untuk memperoleh model regresi yang terbaik, dadain secara statistik
adalah BLUE Best Linear Unbiased Estimajpmaka model regresi yang diajukan
harus memenuhi persayaratan uji asumsi normalitageroskedasitas, linearitas,

nonautokorelasi, dan multikolinearitas.

1) Uji Asums Normalitas
Untuk mendeteksi normalitas, digunakarmal probability plotseperti yang

ditunjukkan pada Gambar 4.17.

Normal P-P Plot of Regression

brand

D: Vari

1.00

e
.75 -:j
f"’—‘;
.50 o
==
e ol
d_:ﬂ"
.25 &
f#
0.00 L=

0.00 .25 .50 .75 1.00

Observed Cum Prob

Sumber: Lampiran
Gambar 4.17
Normal Probability Plot Untuk Uji Asumsi Nor malitas
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Suatu model regresi layak dipakai apabila nilaiidwsya mengikuti
distribusi normal, yakni apabila sebaran datanylettk di sekitar garis diagonal
dari kiri bawah ke kanan atas. Gambar 4.17 menkajukbahwa data yang
digunakan berdistribusi normal. Dengan demikianfadaememenuhi asumsi

normalitas.

2) Uji Asumsi Heteroskedastisitas

Heteroskedastis adalah varian residual yang tidakstan pada regresi
sehingga akurasi hasil prediksi menjadi meragulamatu regresi dikatakan tidak
terdeteksi heteroskedastis apabila penyebaranmiidairesidual terhadap harga-
harga prediksi berpencar di sekitar angka nol (padmbu Y) dan tidak

membentuk suatu pola tertentu (meningkat atau nuejur

Dependent Variable: brand equity

-3 -2 -1 (0] 1 2 3

Regression Standardized Predicted Value

Sumber: Lampiran
Gambar 4.18
Scatterplot Untuk Uji Asumsi Heter oskedastisitas

Gambar 4.18 menunjukkan bahwa sebaran data terdapakitar angka
nol (pada sumbu Y) dan tidak tampak adanya suala teotentu pada sebaran
data tersebut (meningkat atau menurun). Dengan kigemidata yang akan

dianalisis memenuhi asumsi heteroskedastis.
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3) Uji Asumsi Linearitas

Uji linearitas bertujuan untuk mengetahui apakah dariabel mempunyai
hubungan yang linear atau tidak secara signifiRemgujian pada SPSS dengan
menggunakai est for Linearitypada taraf signifikansi 0.05. Dua variabel dikatak

mempunyai hubungan yang linear bila signifikahsiéarity) kurang dari 0.05.

Tabel 4.54
Test for Linearity Untuk Uji Asumsi Linearitas
Variabel Signifikansi (Linearity)
Brand equity iklan 0.000
Brand equity -hubungan masyarakat 0.029
Brand equity -penjualan personal 0.000
Brand equity promosi penjualan 0.010
Brand equity pemasaran langsung 0.000

Sumber: Lampiran

Tabel 4.54 menunjukkan bahwa nilai signifikansi gédearity kurang
dari 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa antaraabakbrand equitydengan
iklan, hubungan masyarakat, penjualan personalm@so penjualan, dan

pemasaran langsumgrdapat hubungan yang linear.

4) Uji Asumsi Nonautokor elasi

Regresi yang terdeteksi autokorelasi dapat berakidda biasnya interval
kepercayaan dan ketidaktepatan penerapan uji RijdanUntuk mendeteksi ada
tidaknya autokorelasi dilakukan pengujiaDurbin-Watson “Suatu regresi
dikatakan tidak terdeteksi autokorelasi apabilaainDurbin-Watson berada
diantara 1,65 dan 2,35” (Wahid Sulaiman, 2004:8%bel 4.55 menunjukkan
bahwa nilaiDurbin-Watsonsebesar 1.947, artinya tidak terjadi autokorelasiap

regresi. Dengan demikian asumsi nonautokorelgseteri.
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Tabel 4.55
Tolak Ukur Nonautokoreas
Adjusted Durbin-
Model R R Square R Square SE Watson
1 647 413 .378 11.74 1.947

Sumber: Lampiran

5) Uji Asumsi Multikolinearitas

Multikolinieritas adalah situasi adanya korelasiaaa variabel bebas yang
satu dengan variabel bebas yang lainnya dalamsanaéigresi. Apabila dalam
regresi terdeteksi multikolinieritas, maka koefmsl®efisien atau parameter
regresinya tidak dapat ditaksir atau diestimasi ddai standar error setiap
koefisien  regresi tidak terhingga. Suatu regresikatdikan terdeteksi
multikolinieritas apabila nilai VIF menjauhi 1 ataulai Tolerance menjauhi 1.
Nilai tolerancejuga harus melebihi batas ambatoderance, yakni lebih dari
0,0001.

Tabel 4.55 menunjukkan bahwa nitalerancedan VIF pada output SPSS
Tabel Coefficientsmendekati angka 1 dan tidak melebihi angka 5.i Nil@rance
juga melebihi 0,0001. Dengan demikian berarti tidetfdapat multikolinieritas,

artinya asumsi multikolinearitas terpenuhi.

Tabel 4.56

Tolak Ukur Multikolinearitas
Variabel Tolerance VIF
Iklan 0.562 1.780
Hubungan masyarakat 0.630 1.588
Penjualan personal 0.705 1.418
Promosi penjualan 0.870 1.149
Pemasaran langsung 0.811 1.232

Sumber: Lampiran
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3. Koefisien Korelasi Ganda dan Koefisien Deter minasi
Untuk mengetahui seberapa kuat hubungan dan sebebmsar
pengaruhintegrated marketing communicatidiMC) yang terdiri dari iklan
(X1), hubungan masyarakat £X penjualan persondKXzs), promosi penjualan
(X4), dan pemasaran langsuiiys) terhadapbrand equity(Y) dapat dilihat
melalui nilai koefisien korelasi dan koefisien detéenasi.
Tabel 4.57

Output Pengaruh I klan, Hubungan M asyar akat, Penjualan personal,
Promosi penjualan dan Pemasaran Langsung Terhadap Brand Equity

Model R R Square Adjustedgi SE
Square
1 .642 413 .378 11.74

Sumber: Lampiran

Berdasarkan Tabel 4.57, diperoleh koefisien korekstara iklan,
acara khusus/pengalaman, penjualan persopabmosi penjualan, dan
pemasaran langsunglengan brand equity sebesar 0,642. Nilai ini
menunjukkan tingkat korelasi yang kuat. Sement&wmabesarnya pengaruh
iklan, hubungan masyarakat, penjualan persopabmosi penjualan, dan
pemasaran langsungecara simultan terhaddgand equityadalah sebesar

41,3%, sedangkan sisanya sebesar 58,7% dipengaletifaktor-faktor lain

(€).

4. Pengujian Hipotesis dan Signifikansi Secara Simultan (Uji F)
Pengujian signifikasi pengaruh variabel bebas yakmiegrated

marketing communicationIMC) yang terdiri dari iklan(X3), hubungan

masyarakat (¥, penjualan persona(Xs3), promosi penjualan(Xs), dan

pemasaran langsun(Xs) secara simultan terhadap variabel terikat yakni
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brand equity(Y), digunakan uji F yang nilai nffung Nya dapat dilihat pada

output ANOVA pada Tabel 4.58.

Tabel 4.58
Output ANOVA
Sum of
Model Squares df Mean Square F P
Re rlession 8130.880 5 1626.176 11.807 .000
gesidual 11568.909 84 137.725
19699.789 89

Total

Sumber: Lampiran

Berdasarkan output ANOVA pada Tabel 4.58, diperolehsil

pengujian hipotesis secara simultan yang diperkaatpada Tabel 4.59.

Tabel 4.59
Hasil Uji Hipotesis Secara Simultan
5 K t .
Pengujian|  FRiung | Frabel®) P o pz%;l;is;: Artinya

Regresi dapat digunakan
untuk memprediksbrand

equity, atau secara bersama-
H, ditolak | sama iklan, hubungan
X2>Y 11.807 2,29 0,000 0,0% dan masyarakat, penjualan
H, diterima | personal, promosi penjualar,
dan pemasaran langsung

berpengaruh terhaddpand
equity.

*) Fiaper = df: vy=5 dan y= 90-5-1=84, k,.~2,29

5. Pengujian Hipotesis dan Signifikansi Secara Parsial (Uji t)
Pengujian signifikansi pengaruh variab@tdependentterhadap
variabeldependentsecara parsial dilakukan dengan membandingkan nila

thiung dengan tper Output koefisien regresi diperlihatkan pada Tabél0.
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Output Koefisien Regr esi

Standardize

Unstandardized d
Model Coefficients *) Coefficients t P
**
)
B SE Beta

1 (Constant) 4.489 14.594 0.308 0.759
Iklan 1.353 0.577 .262 2.345 .021
Hubungan masyarakat 0.967 0.541 .188 1.789 .077
Penjualan personal 2.168 1.059 .204 2.046 .044
Promosi penjualan 1.980 0.657 270 3.015 .003
Pemasaran langsung 1.730 0.656 245 2.637 .010

Sumber: Lampiran

*) Koefisien regresi biasa

**) Koefisien regresi yang distandarkan kpa koefisien regresi yang dihitung dari
basis data yang telah diset dalam angka baku atsapreatau data yang diset dengan
nilai rata-rata sama dengan nol dan standar desiasia dengan satu, yang digunakan
untuk menjelaskan besarnya pengaruh masing-masamgbel X terhadap variabel

Y.
(Kusnendi, 2005:9)

Berdasarkan output koefisien regresi pada TabeD,4diperoleh

hasil pengujian hipotesis secara parsial yang diipetkan pada Tabel
4.61.
Tabel 4.61
Hasil Uji Hipotesis Secara Par sial
Pengujian  fiwung  tiabel) P I;Z%gtl?jf;r? Artinya E:ig;ﬂﬁ?‘

X;2Y 2.345 1,663 .021 0.05 H;diterima Iklan berpengaruh positif 26.2%
terhadapbrand equity

X,2>Y 1.789 1,663 .077 0.05 H,ditolak Hubungan masyarakaidak -
berpengaruh positif terhadap
brand equity

X32>Y 2.046 1,663 .044 0.05 Hj;diterima Penjualan personal 20.4%
berpengaruh positif terhadap

X;2>Y 3.015 1,663 .003 0.05 H,diterima brand equity 27%
Promaosi penjualan

Xs52>Y 2.637 1,663 .010 0.05 Hsditerima berpengaruh positif terhadap 24.5%

*) tiapel = df: 90-5-1= 84,tgbe|=1,663

brand equity

Pemasaran langsung
berpengaruh positif terhadap
brand equity
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6. Model Empiris Brand Equity
Persamaan regresi linier ganda dengan lima prediktemiliki

persamaan berikut:

Gambar 4.19
Model Empiris Brand Equity

Keterangan:
----» : H ditolak padar = 0.05
— . H, Hs, Hy, dan H diterima padax = 0.05
Berdasarkan hasil pengolahan data pada Tabel #mé#4a persamaan
regresi linier ganda untuk iklan, penjualan per§opaomosi penjualan, dan
pemasaran langsung adalah sebagai berikut:
Y = 4,489 + 1,353X; + 2,168X3+ 1,980X4 + 1,730X5
Y =0,262X4 + 0,204X 3+ 0,270X 4+ 0,245X5 + 0,587¢
Pada persamaan tersebut nilai B Konstan adalal®.4:8 tersebut dapat
diartikan bahwa jikantegrated marketing communicatiglang terdiri dari iklan,
penjualan personal, promosi penjualan, dan penrasangsung diabaikan maka
nilai brand equityadalah 4,489. Koefisien regresi pada variabelnilddalah

1,353. Artinya apabila iklardinaikkan sebesar satu satuan, maka rotand

equity meningkat sebesar 1,353. Begitu pula jika penjugarsonal, promosi
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penjualan, dan pemasaran langsutigaikkan sebesar satu satuan maka nilai

ekuitas merek akan meningkat masing-masing seBeké8, 1,980, dan 1,730.

4.2 Pembahasan Hasil Penelitian

Hasil penelitian mengenai pengaruhintegrated marketing
communication yang terdiri dari iklan, penjualan personal, praemno
penjualan, dan pemasaran langsung terhadapd equityFruit tea dijelaskan
sebagai berikut:

1. Tanggapan responden mengenategrated marketing communication
yang terdiri dari iklan, penjualan personal, prom@enjualan, dan
pemasaran langsung:

a. Tanggapan responden mengenai iklan pada umumnyifpadan
Fruit tea dinilai menarik, Fruit tea dinilai sudépat dalam memilih
media iklan, responden mudah untuk mencerna pesang y
disampaikan melalui media iklan, dan frekuensi hatlidan mendengar
iklan Fruit tea di berbagai media dinilai cukupisgr

b. Tanggapan responden mengenai penjualan persona patimnya
positif, yang menunjukkan bahwa program insentitiitFitea dinilai
menarik.

c. Tanggapan responden mengenai promosi penjualannjékan bahwa
tampilanpoint of purchase dan pemberigimmick Fruit tea dinilai cukup
menarik.

d. Tanggapan responden mengenai pemasaran langsungjoid@an bahwa

peranan media internet dalam mempromosikan Fraitden kemudahan
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dalam memperoleh informasi mengenai Fruit tea aiciikup penting dan
cukup mudah.

2. Tanggapan responden mengdmand equityFruit tea pada umumnya positif,
terutama dari segi kemampuagsponden mengenali merek Fruit tea tanpa
bantuan orang lain. Akan tetapi, responden cenderoamiliki kebiasaan
berpindah-pindah merek dalam mengkonsumsi minueasiap minum. Hal
ini dikarenakan selain Fruit tea banyak minumangietp minum lain yang
menawarkan berbagai keunggulannya masing-masirignggm responden
memiliki banyak pilihan dalam mengkonsumsi minurte&msiap minum.

3. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa kaafiskorelasi antara
integrated marketing communicatiogang terdiri dari iklan, penjualan
personal, promosi penjualan, dan pemasaran langdenganbrand equity
adalah sebesar 0,627, yang menunjukkan tingkat ldsbreyang kuat.
Sementara itu, besarnya pengaritian, penjualan personal, promosi
penjualan, dan pemasaran langsung secara bersamatsshadapbrand
equity adalah sebesar 41,3% sedangkan sisanya sebeg@%s 8thengaruhi
oleh faktor-faktor lain).

4. Hasil pengujian hipotesis juga menunjukkan bahwagde meningkatnya
integrated marketing communicatiogang terdiri dari iklan, penjualan
personal, promosi penjualan, dan pemasaran langsnalabrand equity

Fruit tea juga akan meningkat. Hasil pengujian teépis menunjukkan bahwa:
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a. Jika iklan dinaikkan sebesar satu-satuan makand equity akan
meningkat sebesar 1,353. Iklamempengaruhibrand equity sebesar
26,2%.

b. Jika penjualan personal dinaikkan sebesar satasatiakabrand equity
akan meningkat sebesar 2,168. Penjualan persoaadpengaruhbrand
equitysebesar 20,4%.

c. Jika promosi penjualan dinaikkan sebesar satu+sanakabrand equity
akan meningkat sebesar 1,980. Promosi penjuakmpengaruhbrand
equitysebesar 27%.

d. Jika pemasaran langsung dinaikkan sebesar satansatakebrand equity
akan meningkat sebesar 1,730. Pemasaran langsaimgpengaruhibrand

equitysebesar 24,5%.

Hal ini sesuai dengan pernyataan yang dikemukakkeh &himp
(2003:22-23), bahwa “Pemasar yang sukses dalarkulimgan yang baru adalah
orang yang mengkoordinasikan bauran komunikasiradaetat, sehingga Anda
dapat melihat dari media (periklanan) yang satmkeia yang lain, dari program
eventyang satu ke prograeventyang lainnya, dan secara instan dapat memilih
bahwa merek tersebut akan berbicara dengan sata. Masan mendasar dari
komunikasi pemasaran terpadu ini adalah bahwa kikasinpemasaran akan
menjadi satu-satunya keunggulan kompetitif yangistelberlanjut—dari suatu
organisasi pemasaran di tahun 1990-an memasukizdilad

Definisi integrated marketing communicati@GivC) dinyatakan oleh Shimp

(2003: 24), adalah proses pengembangan dan implasneberbagai bentuk
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komunikasi persuasif kepada pelanggan dan calangghn secara berkelanjutan.
Seluruh unsur komunikasi perlu saling dikaitkanukinmenunjang keberhasilan
manajemen ekuitas merek. Menurut Shimp (2003: IX&ukikasi pemasaran
terpadu mempunyai peran yang esensial dalam paacipkuitas merek yang positif.

Komunikasi pemasaran terpadu/terintegrasi dapatfurigsi  untuk
membangun ekuitas merek. Hal ini sesuai dengarygi@an yang dikemukakan oleh
Kotler & Keller (2006: 497) yaitu, harketing communications activities contribute
to brand equity in many ways: by creating awarerwgfie brand; linking the right
associations to the brand image in consumers’ mgmaliciting positive brand
judgements or feelings; and/ or facilitating a stger consumer-brand connection

Secara bebas dapat diartikan, “aktivitas komunigasiasaran berkontribusi
dalam membanguorand equitydengan banyak cara: dengan menciptakan kesadaran
akan merek; menghubungkan asosiasi yang tepatrmgagsbar merek dalam benak
konsumen; dan/ atau memfasilitasi hubungan yanp laat antara merek dengan
konsumen”.

Dengan demikian dapat diketahui bahWweand equity Fruit tea dapat
ditingkatkan melalui progranmtegrated marketing communicatioryang efektif.
Berdasarkan hasil peneltian, diketahui bahwa propmgualan memiliki pengaruh
yang paling besar terhada@nd equityFruit tea, yaitu sebesar 27%. Hasil penelitian
juga menunjukkan bahwa daya tarik tampiteint of purchasd-ruit tea menjadi
indikator yang memberikan kontribusi terbesar dgdaomosi penjualan.

Menurut pendapat Uyung Sulaksana (2005: 109), “psdipenjualan adalah

bentuk persuasi langsung melalui penggunaan beribagatif, umumnya berjangka
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pendek, yang dapat diatur untuk merangsang pembai@uk dengan segera atau
meningkatkan jumlah barang yang dibeli konsumean peglagang”. Promosi penjualan
berpengaruh terhadaprand equity sesuai dengan pendapat Shimp (2003) yang
menyatakan bahwa ekuitas suatu perusahaan daraseknérek-mereknya sangat
dipengaruhi oleh usaha tenaga penjualnya.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa setelaimpsd penjualan, dimensi
integrated marketing communicatig)ang memberikan pengaruh yang paling besar
adalah iklap yakni sebesar 26,2%. Periklanan yang dilakukah p&usahaan pada
dasarnya ingin membangumand equityyang kuat, karena periklanan sangan cocok
dalam membangkitkan kesadaran merek dimana penklaremungkinkan pesan dan
audiens mengalami kedekatan.

Hal ini sesuai dengan pendapat Kotler (2003: 283;28dvertising is often a
central element of a marketing communication progri&is usually not only the elemen-
or even the most important one-for building bramgli®” (Periklanan merupakan
elemen utama dari program komunikasi pemasaraii/gpan juga berperan penting
dalam membanguorand equity.

Walaupun berdasarkan hasil analisis regresi gaada penelitian inbrand
equity dipengaruhi paling besar oleh promosi penjualamum tidak berarti dimensi
integrated marketing communicati@mnnya kurang diperhatikan, karena secara simulta
integrated marketing communicatigang terdiri dari iklan, penjualan personal, premo
penjualan, dan pemasaran langsung signifikan meyapgn brand equity Artinya
dengan meningkatkan efektivitas semua dimietsgrated marketing communication

secara bersama-sarbegand equityFruit tea pun dapat lebih ditingkatkan.



