BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pertumbuhan bisnis industri kosmetik di Indonesia yang saat ini tumbuh
dengan pesat mendorong perusahaan untuk berkompetisi dalam setiap aktivitas
perusahaan termasuk dalam bidang pemasaran. Perusahaan harus selalu waspada
terhadap strategi para pesaing yang berusaha merebut pangsa pasar. Penciptaan
merek yang dapat selalu diingat oleh konsumen merupakan salah satu hal yang
membuat konsumen tidak berpindah ke merek lain. Menurut Ferrinadewi (2008)
merek adalah aset perusahaan yang sangat berharga khususnya merek terkenal.
Mereka juga memiliki citra positif dan menguntungkan untuk dibeli dari
masyarakat dengan harga mahal. Dibutuhkan waktu cukup lama untuk
membangun citra dan dan reputasi suatu merek. Merek menjadi lebih
dipertimbangkan oleh perusahaan, terutama pada kondisi persaingan merek yang
semakin tajam.

Sejumlah perusahaan besar kosmetik banyak di kenal di Indonesia, seperti
Mustika Ratu, Martha Tilaar, Unilever, Vita Pharm, Yasulor dan lain-lain.
Persaingan industri kosmetik memberikan tantangan bagi perusahaan kosmetik
agar memproduksi produk yang berkualitas, bervariasi dan mencermikan bahwa
perusahaan tersebut menyediakan yang terbaik kepada pelanggan dan akan
menimbulkan suatu loyalitas itu sendiri dalam diri seorang pelanggan.

Grafik 1.1
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Sumber: (www.suara.com/bisnis/, 2016)



http://www.suara.com/bisnis/

Pada grafik 1.1 diatas dapat dilihat semakin meningkatnya kebutuhan
pasar kosmetik memang wajar jika terjadi persaingan di industri kosmetik saat ini.
Pasalnya nilai pasar bisnis kosmetik diam-diam sangat besar dan menggiurkan.
Menurut kementerian perindustrian pada tahun 2015 penjualan mencapai hampir
Rp.16 triliun dan pada tahun 2016 diperkirakan mencapai Rp.17 Triliun. Saat ini
terdapat 1.247 industri jamu yang terdiri dari 129 Industri Obat Tradisonal (I0T)
dan selebihnya termasuk golongan Usaha Menengah Obat Tradiosnal (UMOT)
dan Usaha Kecil Obat Tradisional (UKOT) yang tersebar di wilayah Indonesia.
Saat ini Indonesia telah resmi memasuki era Masyarakat Ekonomi ASEAN
(MEA), itu artinya barang dan jasa dari semua negara anggota ASEAN akan lebih
mudah bebas untuk masuk ke Indonesia. Pentingnya mempertahankan atau
meningkatkan ekuitas merek perlu disadari oleh perusahaan-perusahaan di

Indonesia. Berikut tabel 1.1 mengenai presentase pertumbuhan industri kosmetik

di Indonesia.
Tabel 1.1
Presentase Penjualan Kosmetik Menurut Brand di Indonesia

No Merek 2011 2012 2013 2014 2015

(%) (%) (%) (%) (%)
1 Sari Ayu 19,7 16,2 12,3 9,2 7,6
2 Pixy 10 11 11,2 9 11
3 Revlon 9,8 9,4 9,4 12,6 12,8
4 Oriflame 55 5,7 4,9 6,6 7,7
5 Mustika Ratu 7,8 6.0 55 6.2 7.3
6 La Tulipe 3,2 2,8 1,7 53 7,3
7 Wardah 2,7 2,6 3,5 13 14,9
8 Viva 10.9 9.4 9.2 7.9 9.8

Sumber: www.topbrand-awardicom

Berdasarkan tabel 1.1 diatas dapat dilihat bahwa 3 produk kosmetik yang
memiliki pangsa pasar terbesar adalah Sari Ayu, Pixy, Revlon. Sari Ayu memiliki
tingkat pertumbuhan paling besar pada tahun 2011 tetapi untuk tahun selanjutnya
hingga 2015 mengalami penurunan. Sedangkan urutan kedua adalah Pixy pada

tahun 2011, untuk tahun selanjutnya Pixy mengalami kenaikan dan penurunan.



Serta yang ketiga adalah Revlon dengan tingkat pertumbuhan ditahun 2011
hingga 2015 mengalami peningkatan secara terus-menerus.

Dapat dilihat pula nama-nama produk kosmetik di Indonesia diatas,
hanyalah sekian banyak dari produk kosmetik yang ada. Hal ini yang
mengakibatkan semakin banyak produk kosmetik mulai beredar di Indonesia
termasuk dengan adanya pasar ASEAN, dari hal tersebut bagaimana upaya
perusahaan agar dapat mempertahankan ekuitas mereknya tetap terjaga sebagai
nilai tambah yang diberikan pada produk atau jasa,nilai sebuah merek atau ekuitas
merek ditentukan oleh empat dimensi yaitu brand awareness (kesadaran merek),
perceived quality (persepsi kualitas), brand association (asosiasi merek), brand
loyalty (loyalitas merek). Masing-masing dari empat dimensi tersebut memiliki
kedudukan dan arti yang sangat penting bagi perusahaan dan dapat dijadikan
potensi untuk memenangkan persaingan (Cravens, 1996).

Dengan banyaknya merek kosmetik yang beredar mengakibatkan semakin
banyak persaingan pada setiap perusahaan. Semakin banyaknya merek yang ada
tingkat kesadaran merek sangat diperlukan,karena kesadaran merupakan
kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali
suatu merek yang juga merupakan bagian dari kategori produk tertentu (Rangkuti,
2010). Melihat kondisi tersebut, setiap bisnis kosmetik perlu meningkatkan
kekuatan, eksistensi, kualitas, dan loyalitas agar konsumen tetap melakukan minat
beli ulang terhadap suatu produk. Rangkuti (2004) menyatakan persepsi kualitas
adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu
produk atau jasa layanan berkaitan dengan maksud yang diharapkan. Produsen
harus mampu mempertahankan atau meningkatkan kualitas produk, karena
kualitas adalah hal yang paling diperhatikan oleh konsumen. Mengingat kualitas
yang baik dan dengan harga yang cenderung mahal maka seorang konsumen tidak
terlalu mempersalahkan hal tersebut.

Konsumen pada umumnya tertuju dengan harga dan kualitas terutama
pada fungsi yang mereka ingin capai. Melihat hal tersebut perusahaan harus
mampu menciptakan suatu kekuatan pada merek tertentu, menurut Widjaja (2004)

Asosiasi merek adalah segala hal yang terjalin didalam ingatan pada sebuah



merek. Berbagai asosiasi yang diingat konsumen dapat dirangkai sehingga
membentuk citra tentang merek atau brand image di dalam benak konsumen
selain itu dari segi loyalitas merek merupakan inti dari ekuitas merek. Jika
seorang pelanggan masih mempersoalkan harga, kenyamanan, dan lain-lain, maka
sesungguhnya merek tersebut belum memiliki ekuitas yang cukup tinggi. Dari
hasil penelitian yang dilakukan oleh Anike (2015) loyalitas merek yang sangat
mempengaruhi loyalitas konsumen dan melakukan pembelian secara berulang,
untuk itu perusahaan perlu melakukan berbagai inovasi, maintance customer,
package yang menarik, edukasi agar minat beli konsumen berlangsung secara
berulang dan mempertahankan keloyalitasan dan menimbulkan loyalitas
konsumen baru terhadap suatu merek. Sumarwan (2003) mengemukakan bahwa
loyalitas konsumen adalah sikap positif seorang konsumen terhadap suatu merek,
konsumen memiliki keinginan kuat untuk membeli ulang merek yang sama pada
saat sekarang maupun masa datang.

Salah satu perusahaan dalam industri kosmetik di Indonesia adalah PT.
Martha Tilaar. PT. Martha Tilaar memperoleh brand untuk portofolionya
sehingga dapat melayani berbagai segmen pasar jamu dan kosmetik. Brand dari
PT. Martha Tilaar adalah salah satunya Sari Ayu Martha Tilaar. Sari Ayu adalah
brand yang menawarkan berbagai macam produk kecantikan yang dikenal sebagai
Natural Beauty Care. Aktivitas promosi Sari Ayu antara lain melalui kegiatan
beauty class trend warna makeup, edukasi, mengadakan consumer promo di
counter-counter Sari Ayu seperti pemberian discount maupun pemberian special
gift, serta ikut mensponsori pemilihan Miss Indonesia. Sari Ayu menawarkan
harga cukup terjangkau dan bersaing sesuai dengan kualitas/manfaatnya. Sari Ayu
mendistribusikan produknya melalui sales counter pada supermarket sehingga
konsumen mudah mendapatkan produk Sari Ayu Martha Tilaar. Diseputar daerah
Jember sendiri banyak ditemui counter atau toko menengah kecil (kelontong)
menjual berbagai macam produk dari Sari Ayu. Berikut adalah volume penjualan
dari Sari Ayu tahun 2015-2016:



Tabel 1.2
Volume Penjualan Tahun 2015-2016 (PT. SAl-Jember)

Volume Pertumbuhan

Tahun Bulan Penjualan (%) Perubahan
2015 Januari 87153 - -
Februari 28902 -67% -58251
Maret 91291 216% 62389
April 56540 -38% -34751
Mei 60507 7% 3967
Juni 97172 61% 36665
Juli 64142 -34% -33030
Agustus 91933 43% 27791
September 90015 -2% -1918
Oktober 58100 -35% -31915
November 75921 31% 17821
Desember 70149 -8% -5772
TOTAL JUAL 871825
Rata-rata/Periode 72652
2016 Januari 61024 - -
Februari 70623 16% 9599
Maret 86685 23% 16062
April 52685 -39% -34000
Mei 98393 87% 45708
Juni 106577 8% 8184
Juli 50453 -53% -56124
Agustus 84417 67% 33964
September 70858 -16% -13559
Oktober 70764 0% -94
November 88225 25% 17461
Desember 72796 -17% -15429
TOTAL JUAL 913530

Rata-rata/Periode 76127

Sumber: PT. SAI Indonesia-Jember
Pada tabel 1.2 volume penjualan Sari Ayu di Kabupaten Jember pada
tahun 2015 mengalami penurunan yang terjadi paling besar di bulan Februari,
konsumen yang melakukan pembelian berkurang sebanyak 58251 unit atau 67%
dan sedangkan untuk kenaikan volume penjualan tertinggi terjadi pada bulan
Maret sebanyak 62389 unit atau 216% jauhlebihbesardibanding bulan
sebelumnya. Pada sepanjang tahun 2015 penjualan mengalami naik turun jumlah



penjualan di sekitar Jember setiap bulannya. Pada tahun 2016 penurunan jumlah
penjualan yang melakukan pembelian paling banyak terjadi pada bulan Juli
sebanyak 56124 unit atau 53% dibandingkan dengan bulan sebelumnya.
Sedangkan kenaikan volume penjualan tertinggi terjadi pada bulan Mei sebanyak
45708 unit atau 87% dibandingkan bulan sebelumnya. Pada jumlah total tahun
2015 sebanyak 871825 unit atau rata-rata/periode adalah 72652, dan pada tahun
2016 sebanyak 913530 unit atau rata-rata/periode 76127. Hal ini membuktikan
bahwa penjualan pada tahun 2016 mengalami peningkatan sebesar 41705 unit,
meskipun sempat mengalami penurunan dibeberapa bulan namun hal itu
membuktikan bahwa tingkat ekuitas merek dapat dipertahankan sehingga
konsumen melakukan pembelian ulang yang mengakibatkan meningkatnya
volume penjualan pada tahun 2016. Kenaikan jumlah konsumen yang melakukan
pembelian akan merasa puas terhadap barang tersebut yang pada akhirnya akan
loyal dan melakukan minat beli ulang.

Gambar Grafik 1.2
Kontribusi by Brand 2016
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Sumber: PT. SAI Indonesia-Jember
Berdasarkan grafik 1.2 dari berbagai jenis produk kosmetik PT.SAI merek
yang paling berkontribusi di Jember adalah Sari Ayu dengan jumlah presentase di
tahun 2016 sebesar 27,2%. Sedangkan untuk urutan kedua yaitu Mirabella dengan
presentase penjualan 10,8%. Hal tersebut menunjukkan bahwa tingkat penjualan

Sari ayu di jember memiliki kontribusi yang baik terhadap pembelian konsumen



pada produk Sari Ayu tersebut. Menurut Griffin (2003)Konsep loyalitas
pelanggan lebih banyak dikaitkan dengan dengan perilaku (Behavior) daripada
dengan sikap. Bila seseorang merupakan pelanggan yang loyal, ia akan
menunjukkan perilaku pembelian yang mendefinisikan sebagai pembelian
nonrandom merupakan kuncinya. Seorang pelanggan yang loyal memiliki
prasangka spesifik mengenai apa yang akan dibeli dan dari siapa. Selain itu
loyalitas menunjukkan kondisi dari durasi waktu tertentu dan mensyaratkan

bahwa tindakan pembelian terjadi tidak kurang dari kua kali.

Tabel 1.3
Loyalitas Pelanggan Produk di Jember 2016
No Merek 2013 2014 2015 2016
1 Mustika Ratu 738% 738% T775%  76%
2 Wardah 733% 754% 76,3%  76,6%
3 Sari Ayu 746% 752% 74,1% 75,8%
4 Viva 749% 772% 73% @ 72.1%

Sumber: Data Primer diolah mei 2017

Berdasarkan tabel 1.3, tingkat loyalitas pelanggan Sari Ayu pada tahun
2016 berada diposisi ketiga kalah dari pesaing utamanya yaitu Mustika Ratu dan
pendatang baru Wardah yang memiliki index loyalitas pelanggan lebih tinggi. Sari
Ayu mengalami peningkatan di tahun 2014 yaitu 75,2 dan di tahun 2016 yaitu
75,8 yang semula di tahun 2013 hanya mencapai 74,6. Sementara di tahun 2015
Sari Ayu mengalami sedikit penurunan sebesar 74,1. Meskipun tingkat loyalitas
konsumen mengalami tingkat kenaikan dan penurunan yang stabil tetapi harus
diperhatikan pula bahwa hal tersebut yang menjadi masalah tingkat penurunan
loyalitas pelanggan karena dengan semakin banyaknya pesaing baru yang ada
mengharuskan perusahaan untuk dapat mempertimbangkan dan meningkatkan
loyalitas pelanggan serta ekuitas merek agar mampu bersaing dengan kompetitor
dalam merebutkan hati konsumen.

Berikut merupakan data mengenai hasil observasi yang dilakukan penulis
terhadap konsumen Sari Ayu. Jumlah pelanggan dapat dikaitkan dengan

kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, loyalitas merek dan loyalitas



konsumen. Berikut ini hasil wawancara yang dilakukan kepada konsumen Sari
Ayu yang berjumlah 20 orang mengenai pertimbangan konsumen dalam membeli

produk kosmetik Sari Ayu:

Tabel 1.4
Hasil Wawancara Kepada Konsumen Sari Ayu di Jember
Item Jumlah Pelanggan Alasan memilih Produk
No
Setuju  Tidak yang dibeli
Setuju
1 Kesadaran 16 4 Dengan berbagai macam produk
Merek kosmetik saat ini, produk
Sari Ayu selalu menjadi ingatan
dalam pembelian yang dilakukan.
2  Persepsi 18 2 Produk Sari Ayu selalu
Kualitas memberikan kualitas yang
terjamin mutunya dan memberikan
Kepuasaan
3 Asosiasi 18 2 Produk Sari Ayu adalah merek
Merek yang mempunyai eksistensi tinggi
atau kekuatan pada suatu merek,
sari Ayu memiliki kesan yang
baik bagi konsumennya
4  Loyalitas 19 1 Produk Sari Ayu selalu
Merek menjadi pilihan merek pertama
yang akan dibeli
5 Loyalitas 18 2 Saya telah memakai produk Sari

konsumen Ayu lebih dari 3 kali

Sumber: Data Primer yang diolah Maret 2017
Alasan konsumen dalam memilih produk Sari Ayu merupakan gambaran
mengapa konsumen lebih memilih produk Sari Ayu dibandingkan produk pesaing,

serta melakukan pembelian ulang dengan merek yang sama. Dengan berbagai



upaya untuk mempertahankan dan meningkatkan ekuitas merek yang dilakukan
oleh Sari Ayu Martha Tilaar, salah satunya adalah menggunakan medium film
yang berjudul “Wonderful Life” sebagai strategi promosi yang dilakukan.
Menurut Bryan Tilaar, Direktur Utama PT. Martina Berto Tbk Pembuatan film
tersebut adalah untuk menggaet konsumen baru dari produk Sari Ayu Martha
Tilaar, selain juga existing customer Sari Ayu Martha Tilaar. Brand memerlukan

kedekatan dengan seorang customer dalam upaya pemasaran film bisa menjadi

etalase yang kuat. (http://swa.co.id/swa/trends/marketing/strategi-branding-

sariayu-martha-tilaar-dalam-film-wonderful-life).

Melihat kondisi persaingan yang semakin ketat, setiap bisnis kosmetik
perlu meningkatkan kekuatan yang ada dalam perusahaannya dengan cara
memunculkan perbedaan atau keunikan yang dimiliki perusahaan sebagai strategi
pemasaran agar ekuitas merek dapat dipertahankan dan tetap terjaga, dengan
meningkatnya penjualan setiap tahunnya menandakan tingkat loyalitas dapat
dipertahankan dan akan menimbulkan pula konsumen loyal yang baru. Dalam hal
ini konsumen menjadi faktor kunci penentu atas keberhasilan atau kegagalan

suatu perusahaan di dalam memasarkan produknya

1.2 Perumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang sebagaimana diuraikan di atas, maka

perumusan masalah penelitian ini adalah :

1. Apakah brand awareness atau kesadaran merek berpengaruh terhadap
loyalitas konsumen pada produk Sari Ayu Martha Tilaar di Jember?

2. Apakah perceived quality atau persepsi kualitasberpengaruh terhadap
loyalitas konsumen pada produk Sari Ayu Martha Tilaar di Jember?

3. Apakah brand association atau asosiasi merek berpengaruh terhadap
loyalitas konsumen pada produk Sari Ayu Martha Tilaar di Jember?

4. Apakah brand loyalty atau loyalitas merek berpengaruh terhadap loyalitas

konsumen pada produk Sari Ayu Martha Tilaar di Jember?


http://swa.co.id/swa/trends/marketing/strategi-branding-sariayu-martha-tilaar-dalam-film-wonderful-life
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1.1 Tujuan Dan Manfaat Penelitian

1. Tujuan Penelitian

Berdasarkan perumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian ini adalah sebagai
berikut :

a. Untuk menganalisis pengaruh ekuitas merek yang terdiri dari brand

awareness terhadap loyalitas konsumen pada produk Sari Ayu Martha Tilaar
di Jember;

Untuk menganalisis pengaruh ekuitas merek yang terdiri dari perceived
quality terhadap loyalitas konsumen pada produk Sari Ayu Martha Tilaar di
Jember;

Untuk menganalisis pengaruh ekuitas merek yang terdiri dari brand
association terhadap loyalitas konsumen pada produk Sari Ayu Martha Tilaar
di Jember;

Untuk menganalisis pengaruh ekuitas merek yang terdiri dari brand loyalty

terhadap loyalitas konsumen pada produk Sari Ayu Martha Tilaar di Jember.

Manfaat Penelitian

Bagi Perusahaan

Penelitian ini di harapkan memberikan manfaat bagi perusahaan dalam
mengelola merek guna memberikan keuntungan, memperluas pangsa pasar,
dan menambah nilai suatu produk atau jasa karena merek merupakan salah
satu strategi pemasaran.

Civitas Akademisi

Hasil penelitian ini dapat dijadikan daftar bacaan untuk menambah
pengetahuan dan wawasan, Kkhususnya civitas akademisi di lingkungan
Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Jember.

Bagi Penulis

Penelitian ini di harapkan mampu memberikan manfaat sebagai alat
mengaplikasikan ilmu yang telah diperoleh dari perguruan tinggi dan
menambah pengetahuan serta studi kepustakaan dalam bidang pemasaran.



