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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dari tahun ke tahun perkembangan dan persaingan di segala sektor industri
semakin meningkat, hal ini menuntut perusahaan semakin kreatif dalam
menjalakan kegiatan usahanya. Berbagai upaya dilakukan oleh perusahaan untuk
meningkatakan penjualan produk perusahaan serta memuasakan kebutuhan
pelanggannya. Proses pembelian dimulai ketika seseorang menyadari
kebutuhannya. Orang tersebut mulai menyadari perbedaan keadaannya sekarang
dan keadaan yang diinginkan. Perilaku pembelian seseorang dapat dikatakan
sesuatu yang unik karena referensi dan sikap terhadap obyek setiap orang berbeda.
Selain itu konsumen berasal dari berbagai segmen, sehingga apa yang diinginkan

dan yang dibutuhkan juga berbeda.

Minat beli konsumen dipengaruhi oleh keterlibatan konsumen dan
kepercayaan mereka. Semakin tinggi konsumen terlibat dalam upaya pencarian
informasi  produk, semakin besar dorongan konsumen untuk melakukan
pembelian. Disisi lain, konsumen semakin selektif didalam melakukan pemilihan
produk untuk dikonsumsi. Hal ini disebabkan oleh perkembangan arus informasi
sehingga konsumen dapat menyerap informasi serta pengetahuan tentang
keberadaan suatu produk dengan cepat. Dengan keadaan seperti ini perusahaan

dituntut semakin tanggap dengan keinginan konsumen serta dapat



mengkomunikasikan produknya secara tepat. Selain itu perusahaan perlu
memberikan informasi tentang produknya dengan baik sehingga konsumen akan

memberikan tanggapan yang positif terhadap produk.

Menurut Ricky W Griffin & Ronald ( 2007 ), Periklanan adalah komunikasi
komersil dan non personal tentang sebuah organisasi dan produk produk yang
ditransmisikan ke suatu khalayak target melalui media bersifat masal seperti
televisi, radio, koran, majalah, dairect mail ( pengeposan langsung ) , reklame luar
ruangan , atau kendaraan umum.Tujuan periklanan adalah membujuk konsumen
untuk melakukan sesuatu, biasanya untuk membeli sebuah produk. Agar
periklanan dapat menarik dan berkomunikasi dengan khalayaknya dalam cara
tertentu sehinga membuahkan hasil yang diinginkan. Para pengiklan pertama —
tama harus memahami khalayak mereka. Mereka harus mengakrabkan diri dengan
cara berfikir para konsumen dengan faktor — faktor yang memotivasi mereka,

serta dengan lingkungan di mana mereka hidup (Monlee n Carla : 2007) .

Iklan menjadi sorotan yang tajam semenjak aspek informasi menjadi bagian
penting dalam bisnis, iklan yang efektif dipandang mampu mempengaruhi
kecenderungan mengkonsumsi dalam masyarakat. Selain hal tersebut iklan yang
efektif juga dapat mengubah pengetahuan publik mengenai ketersediaan dan
karakteristik beberapa produk. Iklan merupakan cara efesiensi untuk mencapai
banyak pembeli yang secara geografis tersebar. Iklan haruslah dilaksanakan dalam
skala yang cukup besar untuk membuat kesan yang efektif terhadap pesan nya.
Dari berbagai macam media yang ada, banyak pengiklanan yang memandang

televisi sebagai media yang paling efektif untuk menyampaikan informasi.



Pengiklanan di media televisi hingga kini masih dianggap cara paling efektif
dalam mempromosikan produk terutama di indonesia yang masyarakatnya masih
berfikiran dimana merek yang pernah muncul di iklan televisi lebih digemari
daripada yang tidak dilakukan di televisi. Saluran komunikasi melalui televisi
tampaknya merupakan saluran terbaik dan dianggap efektif untuk memasarkan
produk dan sangat lebih baik untuk produk baru melalui promosi periklanan
terutama di Indonesia. Sejarah periklanan televisi dimulai pada tahun 1947 berupa
iklan sponsorship. Adanya iklan televisi memperbaiki keterbatasan penyiaran
radio dan kebekuan karakter iklan cetak. Selain itu, iklan televisi menjadikan
jangkauan penyiaran lebih luas dan membuat karakter menjadi hidup. Dengan
adanya iklan diberbagai media, konsumen dapat mengetahui keunggulan dari
produk tersebut dan dapat pula mengetahui apakah produk tersebut merupakan
produk perawatan untuk kulit yang sesuai dengan kebutuhan mereka. Program
periklanan dirancang untuk mengubah konsumen dari tidak tahu tentang suatu
merek menjadi bersedia mencoba, membeli, dan selanjutnya membeli ulang.
Berdasarkan kerangka hirarki efek (hierarchy off effects) yang terdiri atas

awareness, knowledge, liking, preference, conviction, purchase.

Bintang televisi, aktor film, penyanyi banyak digunakan didalam iklan
majalah, televisi yang akan mendukung pemasaran suatu produk. Bintang iklan
(Celebrity Endorser) berperan sebagai orang yang berbicara tentang produk. Hal
ini tentunya akan mempengaruhi sikap konsumen untuk melakukan pembelian,
dimana penyampaian seorang idola dengan kharismanya akan lebih diperhatikan

oleh konsumen dan lebih dipercayai oleh konsumen yang mereka dengar dan lihat



yang disampaikan oleh bintang iklan tersebut. Namun seringkali kita melihat
bahwa seorang selebriti menjadi bintang iklan lebih dari satu produk atau brand.
Bagi brand dengan menggunakan Celebrity Endorser yang memiliki jutaan
penggemar, Karir yang cemerlang, dan popularitas yang sedang menanjak, tentu
akan sangat mudah menciptakan awareness audiens terhadap brand yang di
endorse. Perusahaan harus memiliki cara kreatif agar dapat menarik perhatian
konsumen untuk membeli produk tersebut. Salah satu cara kreatif dalam beriklan
adalah dengan menggunakan celebrity endorser. Selebriti akan membantu
membuat hubungan emosional yang lebih kuat dengan konsumen, serta bisa

mengembangkan daya tarik merek dengan target pasar yang dituju.

Sebuah perusahaan susu di tahun 1950-an, PT Ultrajaya telah berkembang
dengan sangat pesat hingga mampu meraih posisi saat ini sebagai salah satu
perusahaan terkemuka di Indonesia untuk produk-produk susu dan jus buah.
Kisah PT Ultrajaya diawali dari sebuah perusahaan susu yang kecil pada tahun
1958. Lalu pada tahun 1971, perusahaan ini memasuki tahap pertumbuhan pesat
sejalan dengan perubahannya menjadi PT Ultrajaya Milk Industry & Trading

Company.

PT Ultrajaya ini merupakan perusahaan pertama dan terbesar di Indonesia
yang menghasilkan produk-produk susu, minuman dan makanan dalam kemasan
aseptik yang tahan lama dengan merek-merek terkenal seperti Ultra Milk untuk
produk susu, Buavita untuk jus buah segar dan Teh Kotak untuk minuman teh
segar. Lokasi pabriknya terletak sangat strategis di pusat daerah pedalaman

pertanian Bandung yang menyediakan sumber daya alam yang melimpah, segar



dan berkualitas. Mulai dari susu segar, daun teh, hingga buah-buahan tropis.
Kesegaran bahan baku ini dan kualitas gizi alaminya dapat dipertahankan melalui
teknologi proses UHT (Ultra High Temperature) dan pengemasan aseptik tanpa

menggunakan bahan pengawet apapun.

Ultra Teh Kotak adalah merek dagang dari miunuman teh dalam kemasan PT.
Ultrajaya. Produk minuman teh ini diluncurkan pada tahun 1979, dengan
memunculkan aktor atau penyanyi saat ini sebagai bintang iklan yaitu Rizky
Febian. Berbagai varian Ultra Teh Kotak terdiri dari berbagai macam — macam
rasa dan warna, dengan kandungan yang tak jauh dari produk serupa, yaitu kafein.
Saat ini Ultra Teh Kotak merupakan saingan dari Freste, Teh Gelas, Teh Botol

Sosro dan Teh Pucuk Harum.

Rizky Febian Ardiansyah Sutisna atau juga dikenal Rizky Febian (lahir di
Cileunyi, Bandung, 25 Februari 1998) adalah seorang aktor dan penyanyi
berkebangsaan Indonesia. la adalah anak sulung dari komedian ternama Sule.
Namanya mulai dikenal sejak sering muncul di televisi bersama ayahnya. la
pernah bermain film “Sule Detektif Tokek” bersama sang ayah. Sebagai penyanyi,
namanya mulai diperhitungkan setelah merilis lagu Kesempurnaan Cinta yang
menjadi hits radio-radio seluruh Indonesia dan berhasil menduduki Top Chart
iTunes. Berkat lagu tersebut ia berhasil membawa berbagai penghargaan salah

satunya Indonesian Choice Award.



Top Brand Award minuman teh dalam kemasan siap minum dapat dilihat

pada tabel sebagai berikut :

Tabel 1.1 Data Top Brand Award Minuman Dalam Kemasan Siap

Minum 2016 — 2018

Teh Pucuk Harum 24,8% 22,7% 32,3%
Teh Botol Sosro 33,8% 32,0% 26,8%
Teh Gelas 13,1% 12,6% 9,6%
Frestea 7,2% 6,3% 9,2%

Lain-lain 13% 19,6% 18%

Sumber : Frontier Consulting Group, 2018

Dari data di atas ditunjukan bahwa produk Ultra Teh Kotak mempunyai
masalah, yaitu mengalami penurunan penjualan dari 2016 — 2108. Pada tahun
2016 Ultra Teh Kotak di 8,1%, di tahun 2017 mengalami penurunan penjualan
menjadi 6,8% dan pada tahun 2018 mengalami penurunan penjualan kembali

yang mana sekarang hanya 4,1%.

Dalam penelitian ini, diadakan Pra Survei sebanyak 15 warung di wilayah
Larangan, Tangerang untuk mengetahui permasalahan yang disesuaikan dengan
kondisi permasalahan nasional dengan mensurvei data penjualan per minggu
untuk membandingkan tingkat penjualan pada produk Teh Botol Sosro, Teh

Pucuk Harum, Teh Gelas, Ultra Teh Kotak, Frestea.




Tabel 1.2 Data Pra Survei jumlah penjualan per minggu di Agen dan

Warung pada tanggal 13 — 15 April 2018 di Wilayah Larangan, Tangerang.

1 A 12
2 B 5 5 4 12
3 C 13 16 9 5
4 D 15 8 16 11
5 E 20 17 18 9
6 F 23 12 10 14
7 G 12 6 19 8
8 H 30 14 15 12
9 I 20 15 12 6
10 J 12 16 9 8
11 K 24 10 25 8
12 L 15 15 19 14
13 M 6 10 10 9
14 N 8 12 12 13
15 O 10 12 20 14
Jumlah 225 180 210 150

Sumber : Data diolah, 2018

Dari data pra survei di atas mendapatkan nilai rata — rata penjualan per
minggu pada minuman Ultra Teh Kotak yaitu : 165 : 15 = 11 pcs. Dari hasil data
pra survei yang dilakukan pada tanggal 13 — 15 April 2018 menunjukan bahwa
penjualan produk Ultra Teh Kotak lebih baik satu tingkat dibandingkan dengan
penjualan Frestea di Wilayah Larangan, Tangerang. Pada tingkat Nasional produk
Ultra Teh Kotak berada di posisi ke lima, dan pada tingkat lokal yaitu Wilayah

Larangan, Tangerang produk Ultra Teh Kotak berada di posisi ke empat dalam



jumlah penjualan per minggu. Dalam hal ini produk Ultra Teh Kotak sebagai

pangsa pasar ke lima terbesar di Top Brand Award secara nasional dapat

memanfaatkan momentum ini untuk lebih berkembang dan mendapatkan

konsumen baru untuk meningkatkan penjualan minuman Ultra Teh Kotak.

Tabel 1.3 Data Pra Survei Dari 30 Responden Yang Mengkonsumsi Teh

Dalam Kemasan Siap Minum di Wilayah Larangan, Tangerang.

yang anda beli?

Teh Pucuk | Teh Botol
No Pernyataan Teh Gelas Frestea Ultra Teh Kotak
Harum Sosro
Jenis teh dalam
13 orang 8 orang 4 orang 1 orang
1 | kemasan apa 4 orang responden
responden | responden | responden | responden

Jika anda
memilih teh
kotak, berikan

kesan?

1. Karena enak

2. Karena iklannya
bagus ada Rizky

Febian

3. Karena iklan

4. Karena terasa

tehnya

Sumber: Data diolah, 2018

Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa dari 30 orang responden hanya 4

orang responden saja yang memilih untuk mengkonsumsi Ultra Teh Kotak dengan

berbagai kesan yang disampaikan oleh responden. Dari hasil data pra survei

tersebut menunjukan bahwa Ultra Teh Kotak bersaing ketat dengan 2 produk teh

dalam kemasan lainnya yaitu Teh Gelas dan Frestea di Wilayah Larangan,




Tangerang. Sedangkan Teh Pucuk Harum dan Teh Botol Sosro menjadi pilihan
terbanyak dibandingkan produk teh dalam kemasan lainnya di Wilayah Larangan,

Tangerang.

Berdasarkan latar belakang di atas, maka penulis tertarik untuk mengadakan
penelitian dengan judul: “Pengaruh Celebrity Endorser dan Kualitas Produk
Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Ultra Teh Kotak (studi kasus di

Wilayah Kecamatan Larangan, Tangerang)”.

1.2 ldentifikasi Masalah Dan Pembatasan Masalah

1.2.1 Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang penelitian, maka dapat diidentifikasi beberapa

masalah yang akan dibahas :

1. Adanya persaingan dari Teh Pucuk Harum, Teh Botol Sosro, Teh Gelas
dan Frestea mengakibatkan penuruan penjualan Ultra Teh Kotak yang
berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen.

2. Menurunya Keputusan Pembelian konsumen yang mengakibatkan
penurunan Penjualan pada produk minuman teh dalam kemasan Ultra Teh
Kotak di tahun 2016 — 2018.

3. Keputusan Pembelian konsumen menurun mengakibatkan penurunan total
penjualan pada pra survei di tanggal 13 — 15 April 2018 di Wilayah

Kecamatan Larangan, Tangerang.
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1.2.2 Pembatasan Masalah

1. Fokus penelitian ini adalah sejaun mana atribut Celebrity Endorser (X,)

dan Kualitas Produk (X;) sebagai variabel independent terhadap
Keputusan Pembelian (Y) sebagai variabel dependent.

Penelitian ini dilakukan di Wilayah Kecamatan Larangan, Tangerang.
Konsumen yang pernah membeli dan merasakan minuman Ultra Teh

Kotak

1.3 Perumusan Masalah

Dari uraian latar belakang di atas maka permasalahan dalam penelitian ini

dapat dirumuskan sebagai berikut :

1.

2.

3.

4.

Apakah ada pengaruh positif Celebrity Endorser dan Kualitas Produk
secara bersama-sama terhadap Keputusan Pembelian konsumen Ultra Teh
Kotak di Wilayah Larangan, Tangerang?

Apakah ada pengaruh positif Celebrity Endorser terhadap Keputusan
Pembelian konsumen Ultra Teh Kotak di Wilayah Larangan, Tangerang?
Apakah ada pengaruh positif Kualitas Produk terhadap Keputusan
Pembelian konsumen Ultra Teh Kotak di Wilayah Larangan, Tangerang?
Apakah Kualitas Produk merupakan faktor yang paling dominan terhadap

Keputusan Pembelian Ultra Teh Kotak di Wilayah Larangan, Tangerang?
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1.4 Tujuan Penelitian

Adapun yang menjadi tujuan dari penelitian ini adalah :

1. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh positif Celebrity Endorser dan
Kualitas Produk secara bersama-sama terhadap Keputusan Pembelian
konsumen Ultra Teh Kotak di Wilayah Larangan, Tangerang.

2. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh positif Celebrity Endorser
terhadap Keputusan Pembelian konsumen Ultra Teh Kotak di Wilayah
Larangan, Tangerang

3. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh positif Kualitas Produk terhadap
Keputusan Pembelian konsumen Ultra Teh Kotak di Wilayah Larangan,
Tangerang.

4. Untuk mengetahui apakah Kualitas Produk yang paling dominan
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Ultra Teh Kotak di Wilayah

Larangan, Tangerang?

1.5 Manfaat Penelitian

Adapun manfaat yang dapat diambil dari penelitian ini adalah sebagai

berikut:

1. Bagi Perusahaan

Masukan bagi PT Ultrajaya sebagai sumber referensi tambahan bagi

perusahaan menganai pemasangan iklan yang menggunakan Celebrity
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Endorser dan Kualitas Produk yang berdampak Terhadap Keputusan

Pembelian.

2. Bagi Peneliti

Penelitian ini merupakan kesempatan bagi peneliti untuk menerapkan
teori-teori yang didapatkan baik dari perkuliahan maupun di luar perkuliahan
dan memperdalam pengetahuan serta menambah wawasan di bidang
pemasaran, khususnya Pengaruh Celebrity Endorser dan Kualitas Produk
terhadap Keputusan Pembelian. Selain itu juga untuk menyelesaikan tugas
akhir program S-1 Fakultas Ekonomi dan Bisnis jurusan Manajemen di

Universitas Esa Unggul Jakarta Barat.

3. Bagi Pihak Lain

Untuk menambah wawasan dan pengetahuan mengenai pengaruh
Celebrity Endorser dan Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian

konsumen Ultra Teh Kotak.



