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ABSTRAK

Persaingan diantara tempat makan di Kota Bandung sangat tinggi, sehingga salah satu cara
untuk bertahan dalam bisnis ini adalah dengan menggunakan marketing communication mix
yang baik. Penulis melakukan preliminary research untuk melihat masalah yang dihadapi
oleh Teras Nyemil. Masalah yang ada di Teras Nyemil dalam hasil preliminary research
adalah kurangnya Teras Nyemil dalam menyampaikan komunikasi pemasaran, sehingga dari
hasil tersebut penulis ingin tahu pelaksanaan marketing communication mix terhadap brand
awareness konsumen Teras Nyemil di Kota Bandung.

Marketing communication mix adalah salah satu alat yang penting dalam menciptakan
awareness di benak konsumen. Menurut Kotler & Keller (2009) komunikasi pemasaran dapat
meningkatkan konsumen langsung atau tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual.
Penelitian ini mencari tahu pengaruh marketing communication mix, yang terdiri dari
advertising, event & experiences, sales promotion, dan word of mouth marketing, terhadap
brand awareness konsumen Teras Nyemil di Kota Bandung.

Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif. Penulis melakukan penelitian
dengan membagikan kuesioner kepada 100 orang. Tehnik sampling yang digunakan adalah
judgement sampling. Analisis yang dilakukan dengan metode deskriptif, yaitu menjelaskan
jawaban responden, yaitu pendapat mereka mengenai brand yang diteliti, sementara analisis
kuantitatif dilakukan dengan menggunakan model regresi linear berganda untuk mengetahui
seberapa besar pengaruh marketing communication mix terhadap brand awareness konsumen
Teras Nyemil.

Hasil penelitian menunjukan bahwa advertising yang dilakukan oleh Teras Nyemil masih
sangat kurang, karena masih banyak responden yang tidak tahu mengenai adanya advertising
dan media yang digunakan untuk memasarkan produk Teras Nyemil. Padahal, untuk
beberapa responden yang sudah mengetahui media sosial yang digunakan oleh Teras Nyemil
mengatakan bahwa desain advertising yang dilakukan Teras Nyemil menarik. Event &
Experience yang diikuti oleh Teras Nyemil sangat kurang, terutama dalam hal informasi
yang diberikan sehingga konsumen banyak yang tidak mengetahui tentang adanya event yang
diikuti tersebut. Sales promotion yang dilakukan oleh Teras Nyemil sudah cukup baik, ini
dapat dilihat dari hampir setengah responden yang mengatakan bahwa promo yang dilakukan
Teras Nyemil menarik dan mudah dimengerti. Word of mouth marketing yang dilakukan oleh
Teras Nyemil sudah cukup baik, ini dapat dilihat dari banyaknya responden yang
mendapatkan informasi positif mengenai Teras Nyemil melalui teman, maupun media sosial
yang dimiliki sesama teman, sehingga penyampaiannya dapat diterima dengan baik. Dari
hasil uji memperlihatkan bahwa yang paling berpengaruh adalah event and experiences. Hasil
penelitian menunjukan adanya pengaruh positif dari marketing communication mix terhadap
brand awareness konsumen. Sebesar 50,1 % dari brand awareness pada Teras Nyemil
dipengaruhi oleh marketing communication mix, sedangkan 49,9 % dipengaruhi oleh faktor
lain. Sehingga penulis menyarankan untuk melakukan promosi yang lebih efektif agar tingkat
kesadaran merek dapat meningkat.
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Kota Bandung merupakan salah satu kota andalan di Indonesia dalam
menyandang kota pendidikan, kota wisata kuliner, dan kota yang terbukti melahirkan
para pelaku seni dan budaya diberbagai bidang. Tidak hanya itu, Bandung juga
mempunyai nilai sejarah dari sebelum dan setelah lahirnya kemerdekaan Indonesia.
Bandung sekaligus menjadi ibu kota Propinsi Jawa Barat. Kota ini pada zaman dahulu
dikenal sebagai Parijs van Java (bahasa Belanda) atau “Paris dari Jawa“. Karena
terletak di dataran tinggi, Bandung dikenal sebagai tempat yang berhawa sejuk.
Beberapa tahun kebelakang, di Bandung telah bermunculan factory outlet yang
memasarkan atau menjual produk fabrikan dan juga berbagai aneka macam makanan
baik berciri Bandung khususnya dan dari berbagai kabupaten yang ada di Jawa Barat.
Perkembangan ini yang membuat Kota Bandung menjadi daya tarik baik menjadi kota
pendidikan, seni, maupun wisata termasuk wisata kuliner yang selama ini menjadi

tujuan para wisata domestik maupun luar negeri.

Pada tahun 2015, menurut Kepala Dinas dan Pariwisata (Disbudpar) kota
Bandung Herry M Jauhari mengatakan, bahwa jumlah wisatawan ke Bandung yang
berasal dari luar kota meningkat sebesar 50% dari biasanya. Di tahun 2016 ini,
Pemkot Bandung melalui Dinas Kebudayaan dan Pariwisata (Disbudpar) menargetkan
5,6 juta pengunjung baik domestik maupun mancanegara. Biasanya jumlah wisatawan
meningkat di akhir tahun karena semua masyarakat tentu tidak mau ketinggalan untuk
merayakan tahun baru di Kota Bandung ini dan hari-hari besar lainnya. Hal ini tidak
diragukan lagi dikarenakan akses menuju kota Bandung lebih mudah semenjak
dibukanya tol Cipularang pada tahun 2005. Kemudahan dalam menggunakan
transportasi baik kereta api maupun travel juga menjadi faktor melonjaknya para
wisatawan yang datang ke Kota Bandung. Kota Bandung juga menjadi tujuan utama
dalam menikmati libur akhir pekan bersama keluarga terutama masyarakat yang

berasal dari Jakarta dan sekitarnya.



Dengan melihat jumlah wisatawan yang terus meningkat setiap tahunnya,
dapat dilihat bahwa Bandung merupakan kota yang sangat memiliki potensi yang
besar untuk memiliki bisnis baik bisnis fashion maupun kulinernya. Di bidang
kuliner, banyak sekali tempat makan baru yang sangat unik, inovatif dengan harga
yang sangat terjangkau yang dapat membuat para wisatawan tidak bosan-bosannya
berdatangan kembali ke Bandung dari berbagai kota khususnya Jawa Barat dan
umumnya dari berbagai propinsi di Indonesia dan juga dari luar Indonesia seperti
Malaysia, Singapore ( karena ada penerbangan langsung dari negara tersebut ke
Bandung) dll. Walaupun pada hari-hari tertentu seperti weekend dan hari-hari besar,
serta libur panjang Bandung sangat ramai yang juga mengakibatkan lalulintas sangat
padat, tetapi Bandung tetap menjadi favorit para wisatawan.

Semakin banyak bisnis yang tumbuh dan berkembang di Bandung, maka
persaingan bisnis yang dihadapi perusahaan-perusahaan saat ini semakin Ketat.
Dengan adanya fenomena tersebut, manajemen perusahan dituntut untuk lebih cermat
dalam menentukan strategi persaingan sesama pelaku bisnis, agar tidak tertinggal
dengan sesama kompetitor, yang tetap menjaga persaingan sehat demi terciptanya
iklim ekonomi dalam memajukan dan meningkatkan PAD ( pendapatan daerah) kota
Bandung. Manajemen perusahaan dituntut agar lebih bisa menciptakan strategi
pemasaran, pelayanan yang dapat menciptakan, mempertahankan, dan meningkatkan
kepuasan pelanggan, dan kepuasan konsumen tersebut pada akhirnya dapat

menciptakan loyalitas yang tinggi terhadap produk yang dijual.

Salah satu bisnis kuliner yang unik dan inovatif yang ada di Bandung pada
saat ini adalah Teras Nyemil. Teras Nyemil menjual makanan ringan dan dessert.
Nama “Teras Nyemil” sendiri diambil dari konsep tempat yang menyerupai teras
yang sangat sejuk dan “Nyemil” yang artinya makan makanan ringan. Teras Nyemil
berusaha menawarkan konsep yang Dberbeda dalam penyajian makanan
(differentitation), menu makanan yang unik, dan penyajian yang berbeda dari yang
lain.

Teras Nyemil yang merupakan objek penelitian skripsi ini adalah sebuah
tempat makan yang didirikan pada bulan November 2015, yang berlokasi di jalan L.
L. RE.Martadinata No.55 Bandung. Teras Nyemil berkembang dengan cepat. Pada

awalnya Teras Nyemil hanya menjual makanan ringan dan minuman unik bernama



“Mojibulb”, namun sekarang Teras Nyemil sudah menciptakan produk baru dengan
menjual makanan berat yaitu nasi paru dengan sambal matah yang menjadi ciri dari
makanan ini. Dan dessert yang menjadi best seller dan icon dari Teras Nyemil ini
adalah ‘London Style Banana’.

Lokasi Teras Nyemil sendiri berada sangat strategis, yaitu didekat factory
outlet di daerah JI. Riau, yaitu seperti The Secret dan Summit. Di seberang jalan pun
ada restoran bernama Warung Misbar yang menjual makanan rumahan dengan
suasana bisa menonton seperti dirumah. Karena sepanjang jalan Riau adalah tempat
paling strategis untuk membuat usaha, maka diperlukan strategi promosi yang sangat
baik agar konsumen pun tahu akan keberadaan bisnis kita. Promosi menjadi hal yang
sangat penting agar dapat bertahan dan meningkatkan penjualan di tengah persaingan
yang semakin ketat. Perusahaan dituntut untuk mampu merencanakan dan
melaksanakan aktivitas komunikasi secara keseluruhan dengan baik, agar perusahaan
atau bisnis yang dibangun dapat terus tumbuh dan berkembang, sehingga

kelangsungan bisnis itu pun dapat terjamin.

Penulis telah melakukan penelitian awal dengan melakukan wawancara kepada
pemilik Teras Nyemil dan preliminary research kepada 20 responden. Menurut pemilik
dari Teras Nyemil, masalah yang ada di dalam Teras Nyemil adalah sulit memenuhi
target omset per harinya, karena brand awareness yang masih rendah. Dan menurut
preliminary research yang sudah disebar kepada 20 orang mengatakan bahwa, 5 orang
mengetahui Teras Nyemil dari media promosi online, 12 orang mengetahui dari teman,
dan 3 orang mengetahui Teras Nyemil dari keluarga. Lalu 18 orang responden
mengunjungi Teras Nyemil 1x sebulan, 1 orang 2x sebulan,dan 1 orang >2x sebulan.
Lalu 9 orang responden mengatakan bahwa tempat Teras Nyemil terlalu kecil dan
kurang nyaman untuk menghabiskan waktu yang lama disana. Mereka juga mengatakan
bahwa jarak meja satu sama lain sangat sempit sehingga tidak ada privacy. 11 orang
responden mengatakan bahwa tempat Teras Nyemil kecil namun unik, dan interiornya
bagus dan sesuai dengan nama dan temanya. 15 orang responden mengatakan bahwa
harga dari produk yang dijual adalah standard yang berarti tidak terlalu mahal dan tidak
terlalu murah, dan 5 orang responden mengatakan bahwa harga makanan dan minuman
di Teras Nyemil terlampau murah. Sebanyak 13 orang responden tidak pernah

mendengar jenis promosi apapun yang dilakukan oleh Teras Nyemil. Dan 7 orang



sudah pernah mendengar atau melihat promosi yang dilakukan oleh Teras Nyemil.
Sebanyak 17 orang responden tidak mengikuti social media yang dimiliki oleh Teras
Nyemil (instagram dan twitter) dan 3 orang responden mengikuti Teras Nyemil di
social media yang dimiliki. Masyarakat juga tidak  mendapat informasi yang cukup
tentang apa saja yang di jual di Teras Nyemil. 14 orang responden mengatakan bahwa
jenis promosi yang sudah dilakukan oleh Teras Nyemil belum efektif karena mereka
belum pernah mendapat berbagai macam informasi dari Teras Nyemil. Berbagai
macam promosi sudah dilakukan, namun tetap saja konsumen hanya sekedar tahu,
namun tidak membeli produk dari Teras Nyemil ini sendiri. Promosi yang sudah
dilakukan seperti advertising, sales promotion, hingga mengikuti berbagai macam event
di Bandung. Namun tetap saja masih belum banyak yang mengetahui bahkan membeli

makanan di Teras Nyemil.

Berdasarkan latar belakang di atas, maka penulis merasa tertarik untuk
melakukan penelitian yang ada di dalam Teras Nyemil. Dapat diketahui bahwa ada
kekurangan Teras Nyemil didalam mengkomunikasikan marketing mix-nya. Hal ini
disebabkan oleh berbagai faktor, namun dalam skripsi ini penulis akan membahasnya
dari sudut pemasaran, yaitu bagaimana pengaruh promosi terhadap brand awareness
konsumen Teras Nyemil. Hal-hal inilah yang mendorong penulis untuk melakukan
penelitian dalam bentuk skripsi yang berjudul “Pengaruh Marketing Communication

Mix Terhadap Brand Awareness Konsumen Teras Nyemil Di Kota Bandung”.

1.2 Rumusan masalah

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka rumusan masalahnya adalah sebagai
berikut :

1. Bagaimana pendapat konsumen mengenai marketing communication mix
yang telah dilakukan oleh Teras Nyemil?

2. Bagaimana brand awareness Teras Nyemil di kalangan konsumen Kota
Bandung?



3. Bagaimana pengaruh marketing communication mix terhadap brand

awareness Teras Nyemil?

1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan penulis dari dilakukannya penelitian ini adalah :

1. Untuk mengetahui pendapat konsumen mengenai marketing
communication mix yang telah dilakukan oleh Teras Nyemil.

2. Untuk mengetahui brand awareness Teras Nyemil di kalangan konsumen
Kota Bandung.

3. Untuk mengetahui pengaruh marketing communication mix terhadap

brand awareness di kalangan konsumen Teras Nyemil.

1.4 Kegunaan Penelitian
Sedangkan hasil dari penelitian yang dilakukan oleh penulis ini, sangat diharapkan

bermanfaat bagi pihak lain, antara lain :

1. Bagi penulis, hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan penulis
terutama mengenai marketing communication mix yang berpengaruh terhadap
brand awareness suatu perusahaan dan mengaplikasikan ilmu pengetahuan yang
telah diperoleh di bangku kuliah.

2. Bagi perusahaan, penulisan ini diharapkan dapat menjadi bahan informasi dan
masukan yang berarti untuk mengevaluasi strategi pemasaran yang sedang
dijalankan, khususnya dlam bidang marketing communication mix, sehingga dapat
mengetahui pengaruhnya terhadap brand awareness konsumen Kota Bandung.

3. Bagi pihak lain, penulis mengharapkan penelitian ini dapat digunakan sebagai
bahan perbandingan mengenai berbagai teori manajemen, yang telah diperoleh
penulis selama di Universitas Katholik Parahyangan, dengan dunia bisnis nyata,
khususnya bagi pihak-pihak yang tertarik pada masalah ini, dan dapat digunakan

sebagai bahan informasi dasar bagi penelitian yang lebih lanjut dan mendalam.



1.5 Kerangka Pemikiran

Kota Bandung sangat unggul di fashion dan bisnis kulinernya. Bisnis kuliner pun
sudah banyak memenuhi di berbagai ruas jalan kota Bandung. Teknologi yang canggih
pada saat ini sangat memudahkan para konsumen untuk mencari tahu tempat apa saja
yang pantas untuk dikunjungi dan dicoba.

Dengan bertambahnya persaingan bisnis kuliner saat ini, menyebabkan
perusahaan harus lebih bisa menciptakan suatu ide manajemen pemasaran dan strategi
pemasaran yang tepat, karena berhasil atau tidaknya suatu perusahaan tergantung pada
konsep pemasaran dari perusahaan itu sendiri. Istilah persaingan menurut yang dikutip
dari KBBI berarti usaha memperlihatkan keunggulan masing-masing yg dilakukan oleh
perseorangan (perusahaan, negara) pada bidang perdagangan, produksi, persenjataan,
dsb. Makna persaingan bisa berarti positif dan bisa berarti negatif.

Produk yang ditawarkan oleh tempat makan merupakan hybrid product
(penawaran berbagai produk dan service dengan komposisi yang seimbang) dan
perusahaan yang bergerak dibidang service yang bersifat inseperable (service tidak bisa
dipisahkan dengan pembuat service) maka peranan komunikasi pemasaran sangat
dibutuhkan untuk mengkomunikasikan produk yang ditawarkan, agar diketahui,
diminati, hingga sampai dibeli oleh konsumen tersebut.

Menurut Kotler (2009:348), jasa adalah semua tindakan atau kinerja yang
dapat ditawarkan satu pihak kepada pihak lain yang pada intinya tidak berwujud dan
tidak menghasilkan kepemilikan apapun. Produksinya dapat atau tidak terkait dengan
produk fisik.

Menurut Philip Kotler / Amstrong (2002:14) terjemahan Wilhlmus W.
Bokowatun : “Manajemen pemasaran iyalah analisis, perencanaan, pelaksanaan, serta
pengendalian atas program yang dirancang untuk menciptakan, membangun, serta
mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran dengan
maksud untuk mencapai sasaran organisasi.”

Untuk melakukan konsep pemasaran yang baik, perusahaan harus memakai

variabel pemasaran vyaitu marketing mix (7p), vyaitu 4P (Product, Price,
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Place,Promotion) dan terdapat elemen tambahan dalam perusahaan service yaitu
(People, Process,dan Physical Evidence).
Menurut Kotler & Armstrong (1997:48), “Bauran pemasaran atau marketing
mix adalah perangkat alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan, produk, harga,
distribusi, dan promosi yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan respons
yang diinginkan dalam pasar sasaran”.
Pengertian promosi menurut Djaslim Saladin dan Yevis Marty Oesman (2002 :
123) : “Promosi adalah suatu komunikasi informasi penjual dan pembeli yang bertujuan
untuk merubah sikap dan tingkah laku pembeli, yang sebelumnya tidak mengenal
menjadi mengenal sehingga menjadi pembeli dan mengingat produk tersebut”.
Dengan melakukan promosi, pesan dari produk yang dijual akan lebih mudah
sampai ke benak konsumen. Dalam sebuah pemasaran, diperlukan komunikasi agar
penyampaian pesan dapat lebih tertata dan lebih mudah dimengerti oleh konsumen.
Menurut Kotler dan Keller (2012:498) komunikasi pemasaran adalah sarana
perusahaan yang berusaha untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan
konsumen secara langsung atau tidak langsung tentang produk dan merek yang mereka
jual.
Menurut Kotler dan Keller (2012:500) , komunikasi pemasaran mencakup 8
komunikasi yaitu :
1. Advertising
Bentuk berbayar dari promosi tentang ide, barang, atau layanan yang
dilakukan oleh sponsor melalui media cetak (koran dan majalah),
broadcast media (radio dan televisi), media jaringan (telepon, kabel,
satelit, wireless), media elektronik (audiotape, videotape, video disk, CD-
ROM, situs), dan media display (billboard dan poster).
2. Sales promotion
Variasi dari aktivitas jangka pendek untuk meningkatkan penjualan produk
atau layanan, mencakup promosi konsumen (sample, kupon, premium).
Promosi dagang (iklan dan display) dan promosi bisnis.

3. Event and Experiences
Aktivitas sponsorship dan pembuatan program untuk menciptakan
interaksi dengan konsumen, mencakup olahraga, hiburan, seni, dan acara

lainnya yang sifatnya tidak normal.



4. Public relation and publicity
Variasi program yang ditujukan secara internal untuk karyawan
perusahaan dan secara eksternal untuk konsumen, perusahaan lain,
pemerintah, dan media, untuk mempromosikan atau melindungi citra
perusahaan.

5. Direct marketing
Penggunaan surat, telepon, fax, email, atau internet untuk komunikasi
secara langsung kepada pelanggan, dengan atau tanpa interaksi dua pihak.

6. Interactive marketing
Aktivitas atau program yang diadakan dengan tujuan mengikat pelanggan
dengan meningkatkan kesadaran, meningkatkan citra, dan mendapatkan
penjualan produk atau layanan secara langsung atau tidak langsung.

7. Word of mouth marketing
Pengucapan dari mulut ke mulut, tertulis, atau berlangsung dengan
komunikasi elektronik tentang pengalaman penggunaan produk atau
layanan dari suatu perusahaan.

8. Personal selling
Interaksi langsung dengan satu atau lebih calon pembeli, dengan tujuan

menjelaskan, menjawab pertanyaan, dan memperoleh pesanan.

Brand awareness menurut Aaker yang dikutip dalam buku The Power of Brand
karya Freddy Rangkuti (2009:39), adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk
mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu brand merupakan bagian dari kategori
produk tertentu.

Menurut Aaker (1991), kesadaran brand awareness dapat dikelompokan dalam 4
tingkatan adalah sebagai berikut :

1. Top of mind

Merupakan level tertinggi dan posisi ideal bagi semua brand. Pada level ini,
pelanggan sangat paham dan mengenali elemen-elemen yang dimiliki
sebuah brand. Pelanggan akan menyebutkan brand untuk pertama kali, saat
ditanya mengenai suatu kategori produk.

2. Brand recall



Level pengingatan brand tanpa bantuan (unaided recall). Level ini
mencerminkan brand-brand yang dapat diingat pelanggan dengan baik
tanpa bantuan.

3. Brand recognition
Tahapan ini terjadi ketika seseorang dapat mengingat kembali dengan
bantuan. Pada level ini, pelanggan akan mengingat brand setelah diberikan
bantuan dengan memperlihatkan gambar atau ciri-ciri tertentu.

4. Unaware of brand
Level yang paling rendah. Pada posisi ini pelanggan sama sekali tidak
mengenali brand yang disebutkan meskipun melalui alat bantu, seperti

menunjukan gambar atau menyebutkan nama brand tersebut.

Komunikasi merupakan salah satu aktivitas dasar manusia yang selalu
dilakukan sehari-hari dalam menyampaikan sesuatu maupun memberi arahan terhadap
sesuatu. Komunikasi dilakukan di lingkungan keluarga, kerja, sekolah, kuliah, dan
lingkungan masyarakat. Komunikasi yang baik sangat berdampak positif terhadap
kegiatan karena pesan yang disampaikan oleh orang yang melakukan komunikasi
dengan baik akan diterima dengan baik pula tanpa ada misscommunication. Dalam
kegiatan pemasaran, komunikasi pemasaran sangat dibutuhkan sehingga pesan
pemasaran yang disampaikan dapat diterima dengan baik.

Bauran komunikasi pemasaran (marketing communication mix/promotion mix)
merupakan ramuan sekaligus penerapan lima alat promosi (pemasangan iklan,
penjualan personal, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan komunikasi

langsung) utama perusahaan untuk mencapai tujuan-tujuan pemasaran.

Marketing communication mix sendiri diharapkan dapat meningkatkan brand
awareness di benak konsumen. Brand awareness nya sendiri pun diharapkan mencapai
top of mind, tahap dimana brand Teras Nyemil menjadi yang pertama kali muncul di
benak konsumen ketika memikirkan brand mengenai tempat cemilan dan dessert.
Dimensi marketing communication mix yang diuji pada penelitian ini ada 4 vyaitu
advertising, sales promotion, event & experiences, dan word of mouth communication.
Dengan pengujian yang tepat dan efektif penguji akan tahu variabel manakah yang

berpengaruh terhadap brand awareness konsumen.



Dari uraian kerangka pemikiran di atas dapat dilakukan model penelitian sebagai
berikut :

4 N

Pengaruh Marketing

communication mix: / \

1. Advertising
Event and

Brand Awareness
experience EEEEE—

3. Sales promotion
Word of mouth

marketing \ /
- /

1.6 Hipotesis Penelitian

Berdasarkan kerangka penelitian yang telah diterangkan oleh peneliti, peneliti
mempunyai hipotesis yaitu :

1. Marketing communication mix memiliki pengaruh terhadap brand
awareness konsumen.
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