
BABI 

PENDAHULUAN 



1.1. Latar Belakang Masalah 

BABI 

PENDAHULUAN 

Pada masa sekarang ini, perkembangan makin cepat terjadi dalam berbagai 

bidang kehidupan, termasuk dalam bidang ekonomi. Perdagangan makin penuh 

kompetisi dengan banyak produsen baru yang berusaha untuk mendapatkan 

perhatian konsumen. 

Menghadapi persaingan bisnis yang makin tajam dengan didukung 

kemajuan teknologi yang cepat, maka setiap produsen harus dapat menghasilkan 

produk yang mampu menarik para konsumen untuk mengkonsumsi produk dari 

perusahaannya. Untuk itulah, makin penting bagi perusahaan-perusahaan untuk 

memanfaatkan suara pasar yakni apa yang diinginkan oleh para konsumen. yang 

kemudian diintegrasikan kedalam proses pengambilan keputusan untuk 

menentukan apa yang bisa dihasilkan oleh produsen agar dapat memenuhi 

keinginan konsumen. 

Di sektor industri dan perdagangan, persaingan terhadap produk sejenis 

adalah lumrah, sehingga para produsen akan saling berkompetisi untuk merebut 

pasar. Situasi yang demikian membuat produsen tidak hanya mengemban tugas 

untuk menciptakan hasil produksi saja, tetapi juga mempunyai tugas uatuk 

mencari pembeli. Hal ini sesuai dengan pemyataan Kotler (1986: 15) mengenai 

konsep pemasaran, bahwa "Temukan keinginan orang dan penuhilah" serta "Buat 

apa yang dapat dijual daripada menjual apa yang dapat dibuat". Sebagai 
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konsekuensi dari pernyataan tersebut, timbullah ide-ide tentang cara memasarkan 

hasil produksi untuk mendapatkan konsumen sebanyak-banyaknya. 

Konsumen adalah sasaran utama dari tujuan dibuatnya suatu produk. 

Banyak hal yang bisa dipelajari dari konsumen, yaitu perilaku, sikap, persepsi, 

keinginan, kebutuhan, dan sebagainya agar dapat menghasilkan suatu produk 

tertentu yang menciptakan suatu daya tarik kepada konsumen. 

Sesuai dengan berkembangnya pengetahuan, maka konsumen juga 

mengalami perkembangan dalam kepedulian terhadap suatu produk. Konsumen 

tidak hanya mengutamakan mutu dari produk, namun sekarang konsumen juga 

cenderung untuk melihat penampilan luar yang turut mempengaruhi penilaian dan 

penerimaan terhadap suatu produk. Hal ini menunjukkan teijadinya 

perkembangan sistem nilai, dimana kepedulian konsumen tidak hanya terfokus 

pada produk saja, tetapi juga terhadap hal-hal lain yang terkait dengan produk, 

sehingga penampilan luar yang dihiasi tata warna menarik, termasuk juga 

kemasan, secara otomatis menjadi bagian yang penting dalam pemasaran produk, 

selain iklan. 

Konsumen memiliki perhatian pada penampilan luar produk, maka 

kemasan menjadi satu aspek penting, karena kemasan adalah bagian yang 

langsung dan pertama kali dilihat. Terpenting adalah bagaimana kemasan itu 

dibuat dengan bentuk, wama maupun ukuran yang dapat menimbulkan daya tarik 

bagi konsumen untuk selanjutnya dapat menimbulkan pembelian. 

Ketertarikan terhadap suatu produk dipengaruhi oleh banyak hal, 

diantaranya adalah warna, baik itu adalah wama dari pengemasan maupun wama 
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dari produk itu sendiri. Tidak dapat dipungkiri bahwa wama merupakan suatu 

stimulus yang memiliki daya tarik visual maupun psikologis yang tinggi, sehingga 

penggunaan wama yang tepat dalam suatu produk sangatlah penting untuk dapat 

menarik konsumen agar membeli produk tersebut, terutama ketika produk 

tersebut memiliki segmentasi pasar yang luas. 

Produk adalah salah satu dari bauran pemasaran, maka banyak aspek di 

dalam produk itu sendiri yang dapat dikaji lebih jauh. Salah satu aspek yang 

penting dalam suatu produk adalah wama dari produk, di mana wama dari produk 

itu akan mendapatkan penilaian atau persepsi tertentu ketika konsumen 

melihatnya (Erawati, 2001: 4). 

Wama produk menjadi sangat penting, terutarna ketika produk yang 

ditawarkan adalah minuman, karena wama dari minuman dapat mempengaruhi 

rasa dari minuman tersebut (Sekuler & Blake, 2002: 263). Wama dari minuman 

juga dapat berasosiasi dengan faktor higiene, terutama pada minuman yang 

menggunakan zat pewama buatan yang menimbulkan persepsi yang berbeda-beda 

pada tiap orang. Wama adalah perangsang yang paling penting untuk menciptakan 

daya tarik visual dan daya tarik pada pelanggan (Danger, 1992: 24). 

Pada dasamya, konsumen membeli suatu produk karena ingin memuaskan 

kebutuhannya atau memenuhi keinginannya. Selain itu, ada berbagai macam 

faktor yang dapat mempengaruhi seseorang untuk membeli suatu produk tertentu, 

misalnya: faktor ekonomi, faktor sosial, faktor budaya dan faktor psikologis. Bila 

ditinjau lebih jauh, maka dalam faktor psikologis sendiri akan terdapat beberapa 
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faktor yang langsung berpengaruh terhadap perilaku membeli, salah satunya 

adalah persepsi konsumen (Gunawan, 1996: 3). )( 

Persepsi konsumen mengenai suatu produk muncul dari pengamatan dan 

informasi mengenai produk tersebut. Menurut Kimle (dalam Gunawan, 1996: 4), 

persepsi adalah penafsiran seseorang terhadap informasi yang diterima melalui 

panca indera dan potensi psikis (mental) terhadap suatu objek. Persepsi konsumen 

adalah pandangan subjektif dari konsumen yang akan menjurus pada tingkah laku 

dalam membeli suatu barang atau jasa. Persepsi konsumen terhadap suatu produk 

dapat bersifat positif atau negatif. Persepsi yang positif terhadap suatu produk 

menunjukkan bahwa individu mempunyai interpretasi atau penafsiran yang baik 

terhadap produk tersebut berdasarkan pengamatan dan informasi yang ditangkap 

melalui panca inderanya, sedangkan persepsi yang negatif menunjukkan adanya 

penafsiran yang kurang baik terhadap suatu produk, sehingga individu akan 

menganggap bahwa produk tersebut adalah barang yang kurang baik pula. 

Setiap orang akan mempunyai persepsi yang berbeda terhadap suatu 

produk, karena proses pengamatan dan informasi yang diterima tidak sama antar 

konsumen yang satu dengan yang lainnya. Hal ini sesuai dengan apa yang 

dikemukakan oleh Gibson (1989: 26) bahwa setiap konsumen akan selalu 

mengamati obyek-obyek yang ada disekitamya, sedangkan proses mengamati itu 

tidaklah selalu sama, meskipun obyek yang diamati adalah sama dan pada situasi 

atau keadaan yang sama, akibatnya setiap konsumen mempunyai pandangan yang 

subjektif terhadap pengamatannya, sehingga respon atau tindakan yang akan 

ditampilkan juga berbeda. 
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Persepsi konsumen yang positif terhadap suatu produk cenderung 

mendorong konsumen untuk membeli produk tersebut, sedangkan persepsi yang 

negatif menyebabkan konsumen cenderung menghindari pembelian (Gunawan, 

1996: 5). Dengan demikian, persepsi konsumen mempunyai peranan yang sangat 

penting dalam mempertahankan tindakan membeli suatu produk, sehingga 

persepsi konsumen hams benar-benar diperhatikan dan dijaga agar terns atau tetap 

positif. Namun perlu diingat, persepsi yang positif terhadap suatu produk belum 

tentu menimbulkan perilaku membeli pada konsumen dan bukan satu-satunya 

faktor yang mampu meningkatkan penjualan produk. Persepsi terhadap produk 

yang dimaksud dalam penelitian ini adalah persepsi terhadap produk yang dapat 

mempengaruhi perilaku membeli. 

Pemasaran produk minuman ringan (soft drink) memberikan suatu contoh 

yang nyata, dimana produk-produk tersebut diperkenalkan dengan desain produk 

yang menarik dan kemasan yang tepat. Pertumbuhan industri minuman ringan 

dewasa ini sangat pesat, hal ini terlihat dari berbagai merek yang beredar di 

Indonesia, khususnya minuman ringan yang berkabonasi. Dari berbagai merek 

cola yang beredar di Indonesia, temyata Cola Cola yang dipegang PT Coca Coia 

moonesia ~CCI) merupakan market leader (pemimpin pasar) karena menguasai 

85% pangsa pasar minuman ringan atau 90% pasar minuman ringan berkabonasi 

(Soatan, 200 I: I). Dengan posisi tersebut tidak membuat Coca Cola berhenti 

melakukan serangan, karena persaingan bisnis minuman ringan khususnya yang 

berkabonasi sangat tajam. Selain Coca Cola, masih terdapat pemain besar lain 

yang bertarung di bisnis minuman ringan, khususnya yang mengandung karhonat. 
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yaitu Grup Salim dengan Pepsi Cola Indobeverage (PCI) sebagai produsen Pepsi 

Cola. 

Diantara kisaran produk yang ada, jenis produk cola yang paling banyak 

mendapatkan serangan dari pesaing-pesaingnya, karena produk minuman cola 

menjadi andalan dalam memberikan sumbangan pendapatan terbesar 

dibandingkan kategori yang lain. 

Pepsi Cola merupakan pesaing utama dari Cola Cola. Strategi pemasaran 

yang digunakan oleh kedua produsen minuman ringan inipun hampir sama, antara 

lain PT Coca Cola Indonesia meluncurkan Coca Cola, Sprite, Fanta sampai pada 

Nestea begitujuga dengan PT Pepsi Cola Indobeverage yang meluncurkan Pepsi 

Cola, Seven Up, Mirinda sampai pada Tekita, dan produk minuman baru yaitu 

Pepsi Blue, dimana Pepsi Blue merupakan minuman cola pertama yang berwama 

biru. Walaupun, stratt:gi produknya hampir sama, namun masih bisa dibedakan 

dari segi kemasannya, yaitu Coca Cola lebih didominasi wama merah, sedangkan 

Pepsi Cola berusaha untuk menonjolkan warna biru sehingga terkesan berbeda 

dengan Coca Cola. 

Tantangan berat lain yang harus dihadapi oleh PT Coca Cola Indonesia 

aan PT Pepsi Cola Indobeverage adalah kebiasaan minum orang Indonesia 

berbeda dengan orang Amerika atau Eropa yang lebih tert>msa mmum coia, 

sedangkan orang Indonesia pada umunya lebih terbiasa minum teh atau kopi 

dibandingkan minum cola. Karena itu, baik Coca Cola maupun Pepsi berusaha 

unruk menumbuhkan kebiasaan minum cola dengan mimbidik kaum muda 

sebagai target pasar. Coca Cola dengan slogannya yaitu Always Coca Cola, 
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berusaba ootuk mrnumbuhkan Jnyalitas keparla knnsumennya. Sedangka.'1 Pepsi 

dengan gencar meluncurkan kampanye Generation Next, yang sebenarnya 

merupak&n kel:anjutan hir. the Pepsi G-eneration. !Jengan kampanye Join the 

Pepsi Generation, Pepsi terus berusaha memunculkan konsumen barn terutama di 

kalangan kaum muda. 

Coca Cola dan Pepsi Blue adaJah minuman ringan cola yang menarik 

<~mruk ditditi, k;;m:oa Coca Coo ~ produk lama yang sudan dikenal oleh 

masyarakat terutama di Indonesia. Sedangkan Pepsi Blue adalah produk barn dan 

DIOOvarif, d;i~ ~ moe~ minum2n riiiDg;H~ cob peruma y;mg berwama 

biru dan menimbulkan berbagai macam persepsi ketika orang meminumnya.. Coca 

Cola dim! P.eps! Blaae ~ minum.zn ring:m y;mg akan ditcliti pada 

penelitian ini. Pepsi Blue dikeluarkan oleh perusahaan minuman ringan Pepsi 

Cob North America(PC.NA)., dimama Pepsi Om .NortD America~ saUh saru 

perusahaan minuman ringan yang berkembang cepat dan terkemuka di dunia 

(Pepsi BID~; 2002, Ekdronic References,~ youc senses fC~" P.eps! Blue: A 

fusion of berry and cola, para 2). 

Pepsi Cola North America pada bulan Juli 2002 mengeluarkan produk 

minuman ringan barn yang diberi label Pepsi Blue, dimana produk ini lebih dulu 

di~ di wilayah Amerika Utar.t (Pepsi Blue, n.d., Electronic References, 

Salute to soda, para I). Target pasar dari Pepsi Cola North America ketika 

mengdu.arkan Pepsi Blue adalab para remaja atm kOI1SUIIICil yang berusia 20 

tahun kebawah (Klingbeil, 2002, Business news: Pepsi introduces Pepsi Blue, The 

journal ne'¥\l's, pam II). 
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target pasar yang potensial, karena mereka sangat mendukung keluamya suatu 

i.:oovasa ,Qari ;m~ mg:an .cob ~~ sebma ini dikmai dengM ~ ~ 

yaitu ooidaL Pada waktu dikeluarkannya minuman Pepsi Blue, banyak para orang 

Will~ dew=~ ~ !llllleC.eb ~gap ~ ~ !maya 

coook dengan wama coklat (Klingbeil, 2003, newsroom, Pepsi Cola learns lessons 

&.oo!! P.eps.i Blue, The joqmW news, .-a I)- P.lmB remllj.B ini sm§llt menyuk:ai 

minuman cola, tapi mereka ingin mencari sesuatu yang barn, dimana mereka 

dlBplM ~ ~ di daJamnya (Klingbeil, 1002, Business news: Pepsi 

introduces Pepsi Blue, The journal news, para 14). 

Pepsi Blue mrempunyai penampilan, rasa maupun wama yang unik: dan 

berbeda dari produk minuman ringan yang lain, sehingga Pepsi Cola North 

America meoyobut Pepsi Blue sehagai "beny coJa fosion ", yaitu perpaduan 

antara rasa berry dan warna biro pada cola (Pepsi Blue, 2002, Electronic 

Refen:noes, prepan: your senses for your senses for Pepsi Blue: A fusion of berry 

cola, para: 2-3). Di wilayah Asia sendiri, minuman Pepsi Blue diproduksi oleh 

Pennanis (Pepsi CoJa Malaysia) yang kernudian diimport oJeb Pepsi Cola 

Indobeverage untuk konsumen di Indonesia. 

Genmtsi muda merupakan pasar yang polensial yang 4erus berkembang di 

masa yang akan datang dan diharapkan generasi muda ini sudah terbiasa dengan 

minuman ooia yang ada.. Untuk mendulrung sbategi tersebut baik Pepsi maupun 

Coca Cola melakukan berbagai upaya, di antaranya bekerja sama dengan sekolah­

sekoWI mdalui kantin dan kopoo~Si sekolah yang ada, mduncurkan iklan yang 
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t>ertemaka,1 a,J'ak II!n:uia, selam iru juga lllehl-ukan perbaik= liiDva1jf pada 

kemasan botol plastik dengan juiukan "kemasan jalait-jaian", karena botolnya 

~~ ~ rld~ ke.mbaJi daim ~ya ~ (500 m3), sclmgga praktis 

untuk dibawa jalan-jalan. Pada awalnya, Pepsi Blue dikeluarkan dengan botol 

~ (500 mJ), ~ k=~ beirke.mbl;mg ~ k~ ~1 k.aca (295 :ml), 

sedangkan Coca Cola pada awalnya dikeluarkan dalam botol kaca 295 ml, 

k='llcl~;;m !93 ma SiU!Illpai a !~tcr, tap« kemmudml be!rkemmb.mg ~ kemasan 

botol plastik 500 ml dan 1 liter, meskipun akhir-akhlr ini kemasan 500 ml sudah 

tmk. d~dwmbn. lag!i d<m ~ Co:ca Coo khih ~pad& kemasan 

kaleng yang lebih inovatif. 

Gene;rsi mOO& adrnt~ dengar.t £emaja. Pada sam memasulri masa remaja, 

mereka banyak dipengaruhi oleh rasa ingin tabu, menginginkan pengalaman­

~;aman barn, sena berusaha illliimemukan adrntitas diri. P~ dan 

infonnasi yang diperoleh akan menimbulkan persepsi tersendiri pada masing­

masi;mg <mggota kdmnpok dan pad& akhimya akan mempengaruhi keputusan 

mereka untuk membeli produk tersebut atau tidak. Persepsi yang positif akan 

oenderung mmdorong sesoor.mg untuk meiakubn pembelian, sedangkan pcrsepsi. 

yang negatif menyebabkan seseorang enggan untuk membelinya. Dalam 

kenyataan sehari-hari pada kdompok £emaja, hal yang mungkin dapat tajadi 

adalah remaja tersebut sebenamya kurang menyukai produk rninuman itu, tetapi 

tetap membcliny:a, karma i.ngi.n menroba sesuatu yang barn. 

Berdasarkan uraian diatas, maka dilakukan penelitian untuk mengetahui 

a& tidaknya perbedaan persepsi tethadap produk minuman Coca Cola dan Pepsi 
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Blue pada remaja yang memilih minum Coca Cola dengan remaja yang memilih 

minum Pepsi Btue. 

l.2. Babmu1 Masalah 

Pembatasan masalah adalah upaya untuk rnenetapkan batas-batas 

perm;asaA;ahan drngan jdas yang mammgkinkan peneliti mengidentifikasikan 

faktor mana yang terrnasuk dan faktor mana yang tidak termasuk dalam lingkup 

~ahan yang alGm ditcliti. Hal-hal yang beriGUtan dmgan pembatasan 

rnasalah dalam penelitian ini ditetapkan sebagai berilrut : 

l. Blmyak faboc yang m~~mgkin dapat mempmgaruhi perilaku membeli suatu 

produk, akan tetapi dalam penelitian ini hanya ingin diteliti faktor 

pcrsepsli t.e:madap warna produk minuman ringan yang diperkirakan 

mernpunyai hubungan dengan perilaku membeli. 

2. l);alam hal pcrsepsi tcrsebut, pada penelitian ini peneliti membatasi diri 

hanya untuk meneliti apakah ada perbedaan persepsi produk terbadap 

minmnan Coca Cola dan Pepsi Blue, yang sama-sama bcrada di kategori 

minurnan ringan Cola tetapi berbeda wama, antara peminum Coca Cola 

drngan peminum Pepsi Blue. 

3. Agar jelas wilayah dan lingkup penelitian ini, maka yang dijadikan subyek 

dalam penelitian ini remaja (siswa-siswi) Sekolah Menengah Umurn 

Katolik (SMUK) St. Louis I Surabaya yang pemah membeli dan atau 

mengkonsumsi produk minuman ringan cola Coca Cola dan Pepsi Blue 

dan berusia 15 sampai 18 tahun. 
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13. Rumu~n l\fasalah 

Berdasarkan latar belakang masalah dan batasan masalah, maka dapat 

di.berikan suatu rumusan masalah sebagai berikut : 

"apakah ada perbedaan persepsi terhadap produk minuman Coca Cola dan Pepsi 

Blue pada konsmnen remaja di SMU K.atolik St.Louis I Surahaya yang meminum 

Coca Cola dengan konsumen remaja si SMU Katolik St.Louis I Surabaya yang 

meminum Pepsi Blue?''. 

1.4. Tujuao Peoelitiao 

Penclitian im mengungkapkao ada tidaknya perbedaan persepsi teffiadap 

produk minuman Coca Cola dan Pepsi Blue pada konsumen ~a di SMU 

Katolik SU..ouis I Surnbaya yang memioum Coca Cola dengan k:onsumen remaja 

di SMU Katolik St.Louis I Surabaya yang meminum Pepsi Blue. 

1.5.. M-faat Pcaditiaa 

1. Maofaat Teoritik 

Hasil penelitian diharnpkan dapat menjadi baban masukan atau infonnasi 

bagi pengembangan teori persepsi terhadap produk di bidang psikologi 

indusbi dan orgaoisasi, dan diharnpkan pula dapat menjadi data sekunder 

bagi peneliti-peneliti lain hila meneliti variabel-variabel yang sama 

dengan variabel yang diteliti dalam penelitian ini. 
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2. Manfaat Praktis 

Bagi Produsen, yaitu PT Coca Cola Indonesia dan PT Pepsi Cola 

Irniobeverage, basil penelitian ini diharapkan dapat menjadi Dahan 

evaluasi dan informasi untuk melihat seberapa besar perbedaan antara 

pcrsepsi terhadap produk minuman Coca Cola dan Pepsi Blue di kalangan 

remaja. 


