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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang M asalah

Era globalisasi menjanjikan suatu peluang dan tantangan bisnis baru
bagi setiap perusahaan, di lain pihak keadaan tersebut memunculkan
persaingan yang semakin ketat, baik antar perusahaan lokal maupun dengan
perusahaan nasional bahkan multi-nasional. Untuk itu perusahaan harus
segera memposisikan strategi pemasarannya ke arah market share (pangsa
pasar), dimana dalam strategi pemasarannya lebih berorientasi pada merk
(brand) produknya, agar supaya dapat dikenal dan masuk dalam pikiran
konsumen dengan berbagai cara. Sebab merk dewasa ini bukan hanya
sebagai merk dagang suatu perusahaan sgja, tetapi lebih dari itu juga telah
berkembang sebagai sumber aset besar dari suatu perusahaan.

Begitu banyak perusahaan dengan hasil produksinya berupa produk
yang dijual di pasar tentunya harus dibedakan dengan pesaing oleh karena
itu produk tersebut harus diberi tanda, simbol atau desain yang
mengidentifikasi dan mendiferensiasi dengan produk lain (Kotler, 2000:
241). Produk yang diberi tanda dan simbol tersebut oleh The American
Marketing Association didefinisikan sebagai merk yang pengertian luasnya
dirumuskan sebagal suatu nama, istilah, simbol atau rancangan (design) atau

kombinasinya yang dimaksudkan untuk memberi tanda pengenal barang atau



jasa dari seorang penjual atau sekelompok penjual dan untuk
membedakannya dari barang-barang yang dihasilkan oleh pesaing (Swastha,
1984: 23).

Citra merk yang kuat memberikan sejumlah keunggulan, seperti posisi
pasar yang lebih superior dibandingkan pesaing, kapabilitas unik yang sulit
ditiru, loyalitas pelanggan dan pembelian ulang yang lebih besar, dan lain-
lain. Keunggulan seperti inilah yang mendorong setiap perusahaan untuk
berjuang keras dalam rangka mengelola merknya sedemikian rupa sehingga
dapat memperoleh posisi terbaik dalam benak konsumen.

Pada hakikatnya seorang konsumen bukanlah hanya karena sekedar
ingin memiliki, tetapi seorang konsumen melakukan pembelian karena
barang atau jasa tersebut dapat digunakan sebagal alat untuk memuaskan
kebutuhan atau keinginannya. Dengan kata lain, seorang konsumen barang
atau jasa bukanlah karena fisik barang semata-mata, melainkan atas tingkat
manfaat yang dipersepsikan (perceived) yang telah diterimanya setelah
mengkonsumsi atau menggunakan barang atau jasa dan tingkat manfaat
yang diharapkan (expected) sebelum pembelian. Jika persepsi sama atau
lebih besar dibandingkan harapan, maka pelanggan akan puas. Sebaliknya,
jika harapan (expectation) tidak terpenuhi, maka yang terjadi adalah
ketidakpuasan. Pengalaman kepuasan yang dirasakan berulang kali akan
menaikkan tingkat kepuasan keseluruhan dan memudahkan konsumen untuk

menyusun harapan yang jelas dimasa akan datang. Selain itu seorang



konsumen akan memperhatikan harga, kemasan, rasa, ukuran, kualitas, daya
tahan dan sebagainya untuk memenuhi kebutuhannya.

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka peneliti bermaksud
untuk melakukan penelitian tentang: “Analisis Faktor-faktor Yang
Mempengaruhi Brand Image Konsumen Produk Indomie di Solo Grandmall

Supermarket Surakarta”.

. Rumusan M asalah
Berdasarkan latar belakang di atas, maka peneliti merumuskan masalah
penelitian ini sebagai berikut:

1. Apakah terdapat pengaruh antara faktor harga terhadap brand image
konsumen produk Indomie di Solo Grandmall Supermarket Surakarta?

2. Apakah terdapat pengaruh antara faktor kemasan terhadap brand image
konsumen produk Indomie di Solo Grandmall Supermarket Surakarta?

3. Apakah terdapat pengaruh antara faktor rasa terhadap brand image
konsumen produk Indomie di Solo Grandmall Supermarket Surakarta?

4. Apakah terdapat pengaruh antara faktor harga, kemasan, rasa terhadap
brand image konsumen produk Indomie di Solo Grandmall Supermarket
Surakarta.

5. Diantaraketigafaktor di atas, faktor manakah yang mempunyai pengaruh
paling besar terhadap brand image konsumen produk Indomie di Solo

Grandmall Supermarket Surakarta?



C. Tujuan Penéelitian
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan yang ingin dicapai
penulis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Untuk menganalisis apakah faktor harga berpengaruh terhadap brand
image konsumen produk Indomie di Solo Grandmall Supermarket
Surakarta.

2. Untuk menganalisis apakah faktor kemasan berpengaruh terhadap brand
image konsumen produk Indomie di Solo Grandmall Supermarket
Surakarta.

3. Untuk menganalisis apakah faktor rasa berpengaruh terhadap brand
image konsumen produk Indomie di Solo Grandmall Supermarket
Surakarta.

4. Untuk menganalisis apakah faktor harga, kemasan dan rasa berpengaruh
secara bersama-sama terhadap brand image konsumen produk Indomie di
Solo Grandmall Supermarket Surakarta.

5. Untuk menganalisis faktor manakah yang paling berpengaruh terhadap
brand image konsumen produk Indomie di Solo Grandmall Supermarket

Surakarta.

D. Manfaat Penelitian
Hasil penelitian diharapkan memberikan manfaat, baik untuk peneliti,

perusahaan maupun pihak lain.



1. Bagi Pendliti
Penelitian ini diharapkan menjadi sarana untuk mengimplementasikan
pengetahuan secara teoritis dari apa yang telah diperoleh oleh peneliti,
khususnya dalam bidang manajemen pemasaran dalam kondisi yang
sebenarnya.

2. Bagi Perusahaan
Penelitian ini diharapkan akan memberikan sumbangan atau informasi
positif bagi perusahaan dalam merumuskan kebijakan-kebijakan strategi,
khususnya dalam memelihara merk, sebagai aset yang berharga bagi
perusahaan.

3. Bagi Pihak Lain
Melalui penelitian ini diharapkan pembaca sebagai pihak lain dapat
memperoleh informasi dan pengetahuan tentang faktor-faktor yang

mempengaruhi brand image konsumen.

E. Sistematika Penulisan Skripsi

BAB | PENDAHULUAN
Dalam Bab | ini menguraikan tentang latar belakang masalah,
rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan
sistematika penulisan skripsi.

BAB I LANDASAN TEORI
Dalam Bab Il ini membahas tentang uraian landasan teori yang
meliputi: manajemen pemasaran, perilaku konsumen, brand
image konsumen, faktor-faktor yang mempengaruhi brand image

konsumen.



BAB IlI

BAB IV

BAB V

METODOLOGI PENELITIAN

Dalam Bab Il ini membahas tentang kerangka pemikiran,
hipotesis, definisi operasional variabel, jenis data, populas,
sampel dan teknik sampling, teknik pengumpulan data, dan
metode analisis data.

HASIL PENELITIAN ANALISISDATA DAN PEMBAHASAN
Dalam Bab 1V ini dibahas tentang Hasil Penelitian yang meliputi:
deskripsi lokasi penelitian, deskripsi responden penelitian.
Analiss Data meliputi: Uji Prasyarat Penelitian, Uji Asumsi
Klasik, Uji Hipotesis. Sedangkan Pembahasan meliputi
pembahasan hasil penelitian yang telah dilaksanakan.

PENUTUP

Daam Bab V ini berisi tentang kesimpulan, keterbatasan

penelitian dan saran.
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