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ABSTRAK

Petualangan alam merupakan kegiatan yang sangat digemari oleh
masyarakat di Indonesia. Karena Indonesia mempunyai kekayaan alam yang luar
biasa mulai dari gunung, laut dan hutan. Untuk melakukan kegiatan petualangan
diperlukan alat-alat khusus yang bisa menunjang kegiatan petualangan alam
tersebut sehingga aman dan nyaman. Eiger dan Rei merupakan merek yang menjual
peralatan petualangan alam seperti ransel, tenda, jaket, topi dan lain-lain. Namun
dari hasil preliminary research, bauran pemasaran Eiger lebih unggul dari bauran
pemasaran Rei. Bauran pemasaran yang baik sangat mempengaruhi preferensi
merek tersebut. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mempengaruhi pengaruh
bauran pemasaran terhadap preferensi merek Rei dan Eiger di Kota Bandung.

Metode Penelitian yang dipakai adalah deskriptif dengan pendekatan
kuantitatif. Analisis dalam penelitian ini menggunakan regresi linear berganda.
Hasil dari kuesioner menunjukan bahwa persepsi konsumen terhadap bauran pemasaran
yaitu produk, promosi, tempat, harga, proses, orang dan bukti fisik dari Eiger
mengungguli bauran pemasaran Rei. Dalam penelitian ini, secara stimultan bauran
pemasaran secara bersama-sama mempengaruhi preferensi merek dari Eiger dan Rei.
Tetapi secara parsial, hanya produk dan promosi yang mempengaruhi preferensi merek
dari Rei sebesar 21 % dan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain sedangkan preferensi
merek Eiger hanya dipengaruhi oleh orang dan bukti fisik sebesar 38% dan sisanya
dipengaruhi oleh faktor lain. Maka dari itu,Rei harus meningkatkan produk dan promosi
nya untuk bisa bersaing dengan Eiger. Sedangkan Eiger harus meningkatkan orang dan
bukti fisik nya.

Kata kunci: bauran pemasaran, preferensi merek
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Penelitian

Indonesia memiliki kekayaan alam yang sangat luar biasa. Mulai dari
laut, hutan dan terutama pegunungan yang sangat terkenal bahkan sampai ke
mancanegara. Seperti dikutip dari Jawapos.com bahwa banyak masyarakat
Indonesia yang mempunyai hobi seperti hiking ke gunung-gunung tertinggi seperti
gunung Puncakjaya yang masuk dalam 7 puncak dunia (seven summit). Seperti
dikutip dari Beritatagar.com bahwa saat ini aktivitas hiking sangat berkembang di
kalangan remaja dan orang tua yang sangat menyukai petualangan. Contoh terdekat
para penjelajah alam adalah UKM Mahitala Unpar yang sudah banyak mempunyai
prestasi dalam menaklukan berbagai puncak gunung terkenal. Kesuksesan para
penjelajah alam tidak lepas dari peralatan yang mendukung dalam prosesnya.
Peralatan seperti ransel, tali, jaket, sarung tangan, dan alat berkemah dan lainnya
menjadi faktor utama. Peralatan tersebut harus memiliki kualitas yang baik dan

dapat menjamin keamanan pemakai.

Banyak konsumen mencari produk tersebut dengan brand yang sudah
terpercaya. Rei dan Eiger merupakan contoh dari brand yang menjual produk
tersebut. Rei adalah salah satu brand khusus adventure yang berada di bawah CV.
Trackerindo Anugrah Sejahtera yang merupakan saingan utama dari Eiger karena
Rei tersebut telah berdiri sejak 2000. Eiger sendiri merupakan brand dari
perusahaan PT. Eigerindo Multi Produk Industri yang berdiri sejak 1993 dan telah
berkembang sangat pesat sehingga perusahaan tersebut dapat berdiri hingga saat

ini.

Oleh karena itu peneliti ingin melakukan analisa terkait bauran
pemasaran terhadap preferensi merek ransel Eiger dan Rei .Penelitian ini dibatasi
hanya terkait produk Eiger dan Rei yang utama dan terpenting untuk perlengkapan
penjelajah alam, yaitu tas ransel atau dengan nama lain backpack. Seperti yang

dikutip dari Kompas.com, “mendaki gunung membutuhkan perlengkapan



pendakian yang baik dan terpenting, seperti ransel untuk membawa bawaan sebagai
bekal kenyamanan selama pendakian. Lama pendakian akan menentukan kapasitas
ransel yang dibutuhkan karena pengaruh barang-barang bekal pendakian yang akan
dimasukkan ke dalam ransel. Tujuan mendaki gunung juga sangat mempengaruhi
pemilihan ransel. Misalnya, tujuan mendaki gunung ke wilayah tropis dan sub-
tropis akan berbeda penggunaan ransel. Ransel untuk di daerah tropis yang
didominasi vegetasi hutan rapat akan membutuhkan bahan ransel kuat dan tak
mudah sobek.” Penelitian ini juga dibatasi pada produk ransel karena produk ransel

adalah produk dengan penjualan terbanyak dari merek Rei dan Eiger

Pengertian bauran pemasaran adalah menjalankan kegiatan pemasaran
yang dilakukan secara terpadu. Artinya kegiatan ini dilakukan secara bersama
(gabungan) di antara elemen-elemen yang ada dalam bauran pemasaran itu sendiri.
Dalam konsepnya, setiap elemen pemasaran tidak dapat berjalan sendiri-sendiri,
tanpa didukung oleh elemen lainnya sepeti Product (produk), Price (harga),
Place(tempat), Promotion (promosi), Process (proses) , People (orang), Physical
evidence (bukti fisik). Preferensi merek sendiri adalah preferensi merek terkait
dengan pilihan brand yang dapat mempengaruhi pengambilan keputusan pelanggan
dalam pembelian brand suatu produk. Dengan memahami preferensi merek ,peneliti
dapat menentukan strategi pemasaran yang paling tepat untuk diterapkan pada
brand ransel Rei agar brand tersebut lebih dipilih oleh masyarakat luas.

Peneliti juga telah melakukan studi pendahuluan untuk mendukung
penelitian yang dilakukan. Hasil studi pendahuluan menyatakan bahwa dari 30
responden, 70% menjawab bahwa produk Rei telah baik, sedangkan 30% menjawab
tidak baik. Jumlah responden yang menjawab kualitas Rei dengan baik adalah sama
dengan jumlah responden yang menjawab produk Eiger berkualitas baik. 40% dari
30 responden juga menyatakan bahwa harga produk Rei telah sesuai dengan
kualitasnya. Hal ini bertolak belakang dengan produk Eiger karena 60% yang
menjawab bahwa harga produk Eiger sudah baik. Namun dilihat dari segi lokasi,
hanya 30% responden yang menjawab lokasi Rei sudah baik, sedangkan menurut
70% responden lokasi Eiger sudah baik. Sama hal nya dengan promosi yang

dilakukan, hanya 30% yang menyatakan promosi yang dilakukan Rei sudah cukup



baik, sedangkan 70% menjawab promosi yang dilakukan Eiger sudah baik. Dalam
segi pelayanan, 35% responden menilai pelayanan Rei telah baik dan 65% terhadap
pelayanan Eiger telah baik. Tetapi Eiger jelas lebih unggul dari tampilan dan
keadaan gerai nya karena 75% responden menilai Eiger dengan baik, namun hanya
25% yang menilai bahwa tampilan dan keadaan gerai Rei sudah baik. Terkait
dengan sikap pegawai di masing-masing gerai, Rei lebih unggul dengan 45%
menyatakan sikap pegawai yang baik, sedangkan 55% menyatakan sikap pegawai

di gerai Eiger sudah baik.

Dapat disimpulkan dari studi pendahuluan yang telah dilakukan, bahwa
merek ransel Eiger lebih unggul dibanding Rei. Maka berdasarkan hasil studi
pendahuluan tersebut, peneliti tertarik untuk melakukan analisa lebih jauh bauran
pemasaran terhadap preferensi merek produk ranselEiger dan Rei.

2. Rumusan Masalah Penelitian
Bagaimana bauran pemasaran dari produk ransel Rei dan Eiger?
Bagaimana persepsi konsumen terhadap bauran pemasaran Rei dan Eiger?

Bagaimana preferensi merek ransel Rei dan Eiger di Kota Bandung?

A e

Bagaimana pengaruh bauran pemasaran secara stimultan terhadap
preferensi merek konsumen produk ransel Rei dan Eiger?
5. Bagaimana pengaruh bauran pemasaran secara parsial terhadap preferensi

merek konsumen produk ransel Rei dan Eiger?

1.3. Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui bauran pemasaran dari produk ransel Rei dan Eiger.

2. Untuk mengetahui persepsi konsumen terhadap bauran pemasaran Rei dan
Eiger

3. Untuk mendapatkan informasi tentang preferensi merek ransel Rei dan

Eiger di Kota Bandung.
4. Untuk menjelaskan pengaruh bauran pemasaran secara stimultan terhadap

preferensi merek konsumen produk ransel Rei dan Eiger.



5. Untuk menjelaskan pengaruh bauran pemasaran secara parsial terhadap
preferensi merek produk ransel Rei dan Eiger.

1.4, Kegunaan Penelitian

1. Untuk dapat mengembangkan teori/konsep tentang bauran pemasaran dari
suatu produk yang dijual di toko retail dan preferensi merek yang dipilih
oleh konsumen.

2. Untuk mengimplementasikan teori/konsep tentang bauran pemasaran dan
preferensi merek terhadap praktek yang dapat digunakan perusahaan untuk

mengambil keputusan.

1.5. Kerangka Pemikiran

Pemasaran adalah upaya dalam mengenali dan memenuhi kebutuhan
manusia (individu) dan sosial (masyarakat) (Kotler & Keller, 2012:27).Sedangkan
Manajemen pemasaran merupakan seni dan ilmu dalam memilih target pasar serta
meningkatkan nilai pelanggan agar menjadi lebih unggul. Pemasaran tidak hanya
mencakup aktivitas penyaluran barang saja, tetapi juga mencakup aktivitas

penyaluran jasa dari produsen ke konsumen.

Bauran pemasaran memiliki konsep 4p untuk produk dan 7p untuk jasa.
Bauran pemasaran 7p adalah konsep yang dinilai tepat untuk penelitian ini karena
produk tersebut dijual di toko retail. Menurut Levy (2009, p.8) retailing adalah
himpunan kegiatan bisnis yang menambahkan nilai ke produk dan jasa yang dijual
kepada konsumen untuk penggunaan pribadi atau keluargal. Retail mix menurut
Levy & Weitz (2009, p.21) element dalam retail mix terdiri dari location,
merchandise assortments, pricing, customer service, store design and display, dan

communication mix

Bauran pemasaran 7p juga dinilai tepat untuk digunakan dalam
penelitian ini karena membutuhkan jasa dalam proses pembelian produk

tersebut.Lin (2011:10634) menyatakan bahwa bauran pemasaran dalam bidang jasa
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4P saja tidak cukup dapat dengan mudah diserang oleh bauran pemasaran yang telah
diperbaharui dengan menambahkan 3P yaitu: orang, bukti fisik, dan proses. Hal
serupa sebelumnya telah dikemukakan oleh Zeithaml dan Bitner (2008:26) bahwa
orang, bukti fisik dan proses merupakan dimensi dari pemasaran jasa yang sangat
penting bagi perusahaan jasa. Maka dari itu Lin menyatakan bauran pemasaran jasa
yang terdiri dari 7P (Produk, harga, promosi, saluran distribusi, orang, sarana fisik,

dan proses) sangat berpengaruh dalam memuaskan kebutuhan konsumen.

Menurut Kotler & Keller (2012:378) Jasa adalah”Setiap tindakan atau
kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain, yang pada
dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun”.Bauran
pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk
terus menerus mencapai tujuan pemasarannya di target pasarnya (Kotler & Keller,
2012:47). Sedangkan menurut Lovelock (2011:44) definisi bauran pemasaran
adalah “bahan yang diperlukan untuk membuat strategi yang layak untuk memenubhi

kebutuhan pelanggan menguntungkan di pasar yang kompetitif”.

Berikut adalah definisi dari masing-masing elemen bauran pemasaran

menurut Lovelock:

1. Product (produk) adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar
untuk diperhatikan, dimiliki, dikonsumsi yang dapat memenuhi kebutuhan.
Produk mencakup objek fisik, jasa, aksesoris, tingkat kualitas, tempat,
organisasi, ide. (Lovelock, 2011:44)

2. Price (harga) mencakup tentang penentuan penetapan harga yang layak
ditawarkan ke pasar berdasarkan kualitas produk, segmentasi dan taget
pasarnya. (Lovelock, 2011:45)

3. Place (lokasi) lokasi yang strategis dapat meningkatkan peluang dalam
memasarkan suatu produk atau jasa. (Lovelock, 2011:44)

4. Promotion (promosi) adalah suatu unsur yang digunakan untuk
memberitahukan dan membujuk pasar tentang produk atau jasa terhadap
publik. Menurut Lovelock (2011:46) promosi merupakan kegiatan untuk

menginformasikan, mengajak, dan mengingatkan konsumen baik secara



langsung maupun tidak langsung mengenai suatu merek dan produk yang
ditawarkan

5. People (orang/partisipan) adalah semua pelaku yang berperan dalam
penyajian jasa dan berinteraksi secara langsung dengan pembeli, sehingga
dapat mempengaruhi persepsi pembeli. Lovelock (2011:48)

6. Process (proses) adalah semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran
aktivitas yang digunakan untuk menyampaikan jasa. Lovelock (2011:47)

7. Physical Evidence (lingkungan fisik) menurut Lovelock (2011:48) sarana
fisik merupakan suatu hal yang secara nyata turut mempengaruhi keputusan
konsumen untuk membeli dan menggunakan produk jasa yang ditawarkan.
Unsur-unsur yang termasuk dalam sarana fisik antara lain lingkungan fisik,
dalam hal ini bangunan, peralatan, perlengkapan, logo, desain, dan atribut

lainnya menjadi bukti fisik yang mempengaruhi persepsi pelanggan.

Pengertian preferensi merek menurut American Marketing Association
(AMA) dalam Kotler (2003), merek (brand) yaitu nama, istilah, tanda, simbol, atau
desain atau panduan dari hal-hal tersebut yang dimaksudkan untuk memberikan
identitas bagi barang atau jasa yang dibuat atau disediakan suatu penjual atau
kelompok penjual serta membedakannya dari barang atau jasa yang disediakan

pesaing.

Preferensi merekmenurut (Forgana, 2009) merupakan kecenderungan
seorang konsumen untuk menyukai sebuah merek dibandingkan yang lainnya
sehingga akan membentuk keinginannya untuk membeli merek tersebut. Brand
preference dihasilkan dari perbandingan atau penilaian sebuah merek relatif
terhadap merek yang lainnya. Jika merek tersebut memiliki kepribadian yang sesuai
atau memberikan niali yang optimal maka konsumen akan cenderung menyukai

merek tersebut .

Preferensi merek merupakan sikap konsumen ketika dihadapkan pada
situasi untuk memilih satu atau lebih merek dalam kategori produk yang sama(odin,
et al, 2001). Sedangkan Ben — Akiva, et al (1999) mendefinisikan preferensi merek
sebagai pilihan diantara beberapa merek yang ada. Berdasarkan beberapa definisi



tersebut, preferensi merek adalah merek yang dipilih diantara beberapa pilihan
merek yang disukai

Gambar 1.1

Model Penelitian

Bauran Pemasaran
H1
Produk
H2
Promosi l
H3 v
Tempat > / \
H4 R
Harga > Preferensi Merek
H5 R
Proses g
Orang H6 T 1
Bukti Fisik H7

Sumber: Hasil olah sendiri

Berdasarkan kerangka pemikiran peneliti membuat 7 hipotesis sebagai berikut:
H1 :Produk berpengaruh terhadap preferensi merek Rei dan Eiger

H2 : Promosiberpengaruh terhadap preferensi merek Rei dan Eiger

H3 :Tempat berpengaruh terhadap preferensi merek Rei dan Eiger

H4 :Harga berpengaruh terhadap preferensi merek Rei dan Eiger

H5 :Proses berpengaruh terhadap preferensi merek Rei dan Eiger

H6 :Orang berpengaruh terhadap preferensi merek Rei dan Eiger

H7 :Bukti Fisik berpengaruh terhadap preferensi merek Rei dan Eiger



	Local Disk
	blank.txt




