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Abstrak

Persaingan dalam industri minuman teh dalam kemasan kotak semakin tinggi yang
diperebutkan oleh perusahaan besar seperti Sosro dengan Teh Sosro, PT Ultrajaya
dengan Teh kotak Ultra rasa melati dan lain-lain. PT Ultrajaya Milk merupakan
perusahaan yang pertama kali menawarkan teh dalam kemasan kotak. Akan tetapi,
merek Teh Kotak Ultra rasa melati belum diingat oleh remaja sedangkan manajemen
PT Ultrajaya Milk Industry and Trading Company Thk telah menerapkan komunikasi
pemasaran melalui kegiatan promosi dan non promosi untuk memasarkannya.JRumusan
masalah penelitian ini adalah bagaimana kinerja komunikasi pemasarc@ Kotak
Ultra rasa melati, bagaimana keputusan pembelian Teh Kotak Ultra rgsa,melati oleh
remaja di Kota Bandung dan sejauh mana pengarith komunikasi pe& ran terhadap
keputusan pembelian Teh Kotak Ultra rasa melaii oleh remaja ph"Kota Bandung.
Penelitian bersifat deskriptif dan verifikatif dengan metode pe icn survai deskriptif
dan eksplanatori dengan menggunakan leknik “stratified dom sampling untuk
menarik sampel. Ukuran sampel 300 reponden. Teknik p pulan data terdiri dari
studi kepustakaan, observasi dan kuesioner. Seda% eknik analisa data yang

digunakan adalah path analysis. Hasil penelition unjukkan bahwa komunikasi
pemasaran berpengaruh terhadap. keputusan p Iéﬁ; jan Teh Kotak rasa melati oleh
remaja di Kota Bandung. Akan letapi, kegiat %ron promosi memberikan kontribusi
pengaruh lebih besardaripada kegiatan pr RS

Penelitian @

arakat Indonesia memilik¥kebiasaan mengkonsumsi minuman teh baik dalam

ajlkan secara langsung. Teh dalam kemasan yang dikonsumsi tersebut
am k€masan kotak Tetra Slim atau Tetra Genggam, teh dalam kemasan
botol dan te emasan kaleng. Survey awal memperlihatkan bahwa konsumsi yang
terbesar masyarakat Indonesia adalah teh dalam kemasan botol seperti Teh Botol Sosro,
Fruitea dan S-tea dari PT Sinar Soro, Tekita dari Salim grup dan Frestea dari Beverage
Worldwide Partner yang merupakan perusahaan patungan antara The Coca Cola Company
dan Nestle, kemudian diikuti oleh kemasan kotak dan kemasan kaleng. Perusahaan-

perusahaan yang memperebutkan pasar minuman teh dalam kemasan kotak di Indonesia.
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Tabel 1.1: Persaingan Industri Teh Dalam Kemasan Kotak

No. Perusahaan Merek Varians rasa Target market
1. | PT Sinar Sosro Teh Kotak Sosro Teh wangi melati (Jasmine) Semua umur
2. PT Sinar Sosro Fruitea Lemon, Melon, Lychee, Black | Remaja
currant (Berry hitam),
Strawberry, Guava, Apel,
Jeruk, Rasa buah
3. | Beverage Frestea Teh wangi melati (Jasmine) Remaja
Worldwide Partner
4. | PT Ultragjaya Milk | Teh Kotak Ultra Teh wangi melati (Jasmine) Remaja
Industry and
Trading Co Tbk
5. | PT Ultrgaya Milk | Teh Bunga Teh Krisantimum Remaja
Industry and (Chrysanthemum Tea)
Trading Co Tbk _
6. |PT Unilever | Lipton Ice Tea Appel, Jeruk, Lemon @ a
Indonesia Tbk N
7. |PT Heinz ABC | Teh Kembang Teh Krisardtimum & MRemaja
Indonesia (Chrysanthemum tea) . Y
8 |Yeo Hiap Seng | TehKrisantimum | Teh Krisantimum ‘"‘s" Remaja
trading (Chrysanthemum t

Sumber: diolah dari berbagai sumber bérdasarkan survey aw@ an Mei 2009

Tabel di atas memperlihatkan bahwa sebagian %r perusahaan memiliki farget
market yang hampir sama yaitu remaja. Sebagai &1 satu produsen minuman dalam
kemasan di Indonesia, PT Ultrajaya Milk Industhiwdnd Trading Company Tbk merupakan

ﬁn tahun 1979. Setelah itu, diikuti oleh
erti PT Sinar So un 1981 dan Fruitea tahun 1998. Beverage
luncurkan &tea dalam kemasan kotak tahun 2002. Program

pelopor teh dalam kemasan kotak vang di

perusahaan lai

Teh Kotak Ultra rasa melati dapat dilthat melalui produk, harga,
erdasarkan pengamatan, Teh Kotak Ultra ditawarkan dalam dua
varian rasa a melati (Jasmine Tea) dengan volume 200ml, 250 ml dan 200 ml
ditambah 50% estra gratis dan rasa bunga (Chrysanthemum tea) dengan volume 250 ml.
Kemasan kotak yang digunakan adalah Kemasan Combiblock.

Harga yang ditetapkan adalah Rp. 2.100/kotak untuk rasa melati. Kebijakan harga
yvang dipilih adalah harga lebih tinggi dari harga pesaing dan bersifat national price dimana
harga sama untuk seluruh wilayah Indonesia. Sejak tahun 2004, perusahaan ini
mengeluarkan strategi menambah 50% volume teh dalam kemasan 200 ml untuk Teh Kotak
rasa melati, dengan harga tetap. Desainnya-pun diberi warna yang mencolok yaitu warna

kuning pada bagian atasnya. Distibusi Teh dalam kemasan ini adalah seluruh Indonesia. PT

Ultrajaya Milk Industry & Trading Company. Tbk, mengelola secara langsung distribusi
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untuk Pulau Jawa dan distribusi tidak langsung untuk luar Pulau Jawa. Promosi melalui
iklan di Koran ataupun billboard. Akan tetapi, terjadi pengurangan iklan melalui TV.
Berdasarkan penelitian awal, Teh Kotak Ultra belum menjadi pilihan remaja. Hal ini dapat
dilihat dari hasil survey merek minuman dalam kemasan yang dilakukan oleh majalah Swa
dengan PT Capricorn Mars Indoconsult tahun 2002-2005.

Tabel 1.2: Hasil Survey Merek Minuman Ringan Tidak Bersoda

No 2002 2003 2004 2005

1 Teh Botol Sosro | Teh Botol Sosro | Teh Sosro Teh Sosro

2 Fruit tea Tekita Fruit tea Fruit tea

3 Tekita Fruit tea Frestea Frestea

4 Buavita Frestea Tekita Pocaxni Sweat
5 HI-C Buavita Pocari Sweat Tekita

Sumber: data diolah dari Majalah Swa 14/XIX/10-23 Juli 2003 dan
Swa 15/XX/22 Juli — 4 Agustus 2004, Swa 15/XX1/21 Juli — 3 Agusitus 2(@?’

Berdasarkan tabel di atas, Teh Botol Sosro menempati posisi p a%ﬁ sejak tahun
2002 — 2005. Hal ini mencerminkan kuatnya merek. Teh Botol Sosro d;\sl%?fak remaja. Posisi
selanjutnya terus berubah. Ada kecenderungan Frestea naik posj@iring dengan semakin
gencarnya iklan Frestea. Sebagai perbandingan, survey lainn akukan oleh PT Synovate
pada periode Agustus — Septembér 2004 untuk melihat %k-merek produk yang pernah
dikonsumsi dalam tiga bulan teralkhir. Survey ini 1% atkan lebih dari 1000 responden
remaja yang berusia 15-24 tahun di wilayah Ja k, Bandung, Surabaya, Medan. Untuk
kategori minuman ringan, pilihan. mereka a 3 anta, Coca Cola, Teh Botal Sosro, Sprite,

lain-lain. Tak satu@ ang menyebutkan teh Kotak Ultra rasa melati

1ni yaitu :

1. Bagaimana kinerja komunikasi pemasaran Teh Kotak Ultra rasa melati yang
dilaksanakan oleh PT Ultrajaya Milk Industry and Trading Company Tbk?

2. Bagaimana keputusan pembelian Teh Kotak Ultra rasa melati oleh remaja di Kota
Bandung?

3. Sejauh mana pengaruh komunikasi pemasaran terhadap keputusan pembelian Teh

Kotak Ultra rasa melati oleh remaja di Kota Bandung?
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2. KAJIAN PUSTAKA

Komunikasi pemasaran menurut Terence A. Shimp: Marketing communications
represents the collection of all elements in an organization’s marketing mix that facilitate
exchanges by establishing shared meaning with the brand’s customers or clients (Shimp,
2000:8). Semua elemen bauran pemasaran tersebut harus berbicara dalam satu suara kepada
konsumen. Berikut bauran pemasaran

1. Product communicates much trough its size, shape, brand name, package design,
package color and other features.

2. Price is another important communication mechanism. The price level can suggest
savings, a del or indicate quality, luxury and prestige

3. Retail stores also have significant communications value for customersstores, like
people, possess personalities which consumers readily perceive and associate with

merchandise located in the stores.
4. Promotion through advertising, publicity, sales promotion, point %&L’rchase

communications, event marketing and personal selling (Shimp. 1 993.% )

Secara umum, bauran pemasaran tersebut dapat dibagi menj aikw kelompok yaitu
non promotional dan promotional, Menurut Shimp. Q

Product features, package cues, store image and prg re just some of the non
promotional variables that perform imporiant mar%ng communications functions.

How ever, promotion ipncludes  advertising, all selling, sales promotion,
publicity, and point of purchase communicatiqh Whimp, 1993: 25)

Promosi dan non promosi bekerja belian ama dan menurut Terence A. Shimp,
o Af viewed in dsolation, the ﬁgr ous promotional elements and other non
promotion keting mix el@ may actually works against one another.

ing requires eful integration of all promotional and non

Prom anagement tends to be the preferred term among marketing educators,
whereas—marketing  practitioners — typically  prefer the term marketing
communications. .. Marketing communications is a more encompassing term that
includes communications via any and all of the marketing mix elements (Shimp,
1993: 7).

Zeithaml and Bitner mengemukakan Marketing mix defined as the elements an
organization controls that can be used to satisfy or communicate with customer. These
element appear as core decision variables in any marketing text or marketing plan
(Zeithaml and Bitner, 2006 : 25). Secara umum, bauran pemasaran tersebut dapat dibagi

menjadi dua kelompok yaitu non promotional dan promotional, Menurut Shimp,
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Product features, package cues, store image and price are just some of the non
promotional variables that perform important marketing communications functions.
How ever, promotion includes advertising, personall selling, sales promotion,
publicity, and point of purchase communication (Shimp, 1993: 23).

Pemasaran yang sukses membutuhkan integrasi dari kegiatan promosi dan non

promosi.

Gambar 2.1: Res onse Hierarchy Model

Awarencss

Attention Awareness

Knowledge

Interest

Desire Intention

Beahvior

in KellergMurketing Management, 2009:
; dibandingkan dengan promotional model atau

otler vaitu atiention, interest, desire dan action.

response
Menurut nodel ini menekankan bahwa jika pasar sasaran berikut
diharapkan a. Tanggapan yang utama tentunya adalah tindakan pembelian
dan kepuasan n. Namun respon ini merupakan hasil dari suatu proses pengambilan
keputusan konsumen vang berlangsung cukup lama. Karenanya perusahaan harus dapat

mengubah sikap konsumen dan membawanya pada tahap tertinggi yaitu tindakan

pembelian. Berikut digambarkan paradigma penelitian
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Non Promosi
X))

Keputusan
pembelian
Kotak Ultra
rasa melati (Y)

Promosi (X3)

Gambar 2.2: Paradigma Penelitian

Hipotesis penelitian sebagai berikut:
Komunikasi pemasaran berpengaruh terhadap keputusan pembeélian Teh Kotak Ultra

rasa melati oleh remaja di Kota Bandung

Adapun sub hipotesis penelitian ini adalah ?’
1. Komunikasi pemasaran melalui kegiatan non promosi berpe terhadap

keputusan pembelian Kotak Ultra rasa melati eleh remaja di Ko\t%Bandung
2. Komunikasi pemasaran melalui kegiatan promosi berpen@} terhadap keputusan

pembelian Teh Kotak Ultra rasa‘melati oleh remaja di@a andung

3. Metodologi Penelitian &?’
Unit analisis penelitian adalah PT Ultraj ilk Industry and Trading Company
Tbk dan remaja di Bandurig vang berusia ¢»15-24 tahun. Perusahaan beralamat di JI.

Raya Cimareme 131 Padalarang, Kabupa;_f%Bandung.

at dualvariabel pendlit yaitu variabel independen (X) dan variabel

dilakukan semenjalk faliun 2004. Sedangkan varabel dependen penelitian ini adalah
keputusan pembelian Teh Kotak Ultra rasa melati oleh remaja di Bandung (Y).

Penelitian vang dilakukan bersifat deskriptif dan verifikatif dengan metode
penelitian survai deskriptif dan eksplanatori dengan menggunakan teknik stratified random
sampling untuk menarik sampel karena sampelnya terdiri dari remaja dari Sekolah
Menengah Pertama atau sederajat, Sekolah Menengah Atas atau sederajat dan mahasiswa
dari berbagai perguruan tinggi di Kota Bandung. Ukuran sampel dalam penelitian ini dari

populasi



The 3" National C onference on Management Research

Bandung, 5 November 2009 ISSN: 2086-0390

- SLTP/MTS/sederajat : 408.763 jiwa
- SMU/sederajat 621.715 jiwa
- Mahasiswa 157.902 jiwa +
1.188.380 Jiwa (www.bappeda-bandung. go.id).

Dengan menggunakan rumus slovin dengan tingkat kesalahan 10%, didapatkan
minimal sampel 99 orang. Akan tetapi, untuk kepentingan penelitian digunakan 300
reponden. Adapun teknik pengumpulan data vang digunakan adalah studi kepustakaan,
observasi dan kuesioner. Penelitian menggunakan data primer dan data sekunder. Data
primer diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner kepada konsumen, observasi pada
perusahaan dan wawancara dengan senior manajer pemasaran sedarigkan data sekunder
diperoleh dari data-data yang didapat dari PT Ultrajaya Milk Industry and Trading
Company Tbk. Sedangkan teknik analisa data yang digunakan adalah Ana/isis Jglu™ Untuk

menguji hipotesis komunikasi pemasaran berpengaruh terhadap keputusan%g elian Teh

Kotak Ultra rasa melati oleh remaja di Kota Bandung digunakan uji\ dangkan untuk
menguji sub hipotesis digunakan uji t. \Q\
Q
1. Hasil penelitian CA
1.1 Profil Responden &v\/
Usia responden dapat dilihat pada tabel ber 1@\)&
Tabel 4.1:}@;‘§T{esponden
Usia Mahasiswa SMA/se;i@at SMP/sederajat Total
14 -17 0 < 47 187 62%
o 0 67 | 22%
0 0 46 15%
140 47 300 100%

siswa SMA/sederajat dan siswa SMP/sederajat. Sedangkan usia mahasiswa yang paling

lalhan Kuesioner Bulan Mei 2009

nden yang paling banyak adalah 14-17 tahun dan berasal dari kelompok

sedikit adalah 22-24 tahun. Jenis kelamin responden dapat dilihat pada tabel berikut:

Table 4.2: Jenis kelamin responden

Jenis
Kelamin Mahasiswa | SMA/sederajat | SMP/sederajat Total
Laki-laki 46 79 23 148 49%
Perempuan 67 61 24 152 51%
Jumlah 113 140 47 300 100%

Sumber: Hasil Olahan Kuesioner Bulan Mei 2009
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Berdasarkan tabel diatas, terlihat bahwa jumlah laki-laki dan perempuan hampir
sama. Dari masing-masing kelompok, terdapat perbedaan jumlah laki-laki dan perempuan.
Scbagian perusahaan memang sering memisahkan antara laki-laki dan perempuan untuk
produk mercka karena menurut Schiffman dan Kanuk gender is quite frequently a
distinguishing segmeniation variabel (Schiffman dan Kanuk, 2000:40). Jenis kelamin sering
digunakan untuk dijadikan dasar segmentasi pelanggan.

1.2 Kinerja komunikasi pemasaran Teh Kotak Ultra rasa melati melalui kegiatan
Non Promosi yang dilaksanakan oleh PT Ultrajaya Milk Industry and Trading
Company Thk.

Tabel 4.3: Kinerja komunikasi pemasaran Teh Kotak Ultra rasa melati melalui
kegiatan Non Promosi yang dilaksanakan oleh PT Ultrajaya NMiik Industry and
Trading Company Thk

Indikator R

Rasa suka responden terhadap Teh Kotak Ultra 379 W Sukgi‘

Rasa Teh Kotak Ultra dibandingkan dengan pesaing (\,
mﬁh enak

(Teh Kotak Sosro, Fruitea, frestea dan lain-lain) 333

Warna Kemasan Teh Kotak Ultra 2.93 ﬁ‘Cukup menarik
Bentuk kemasan Teh Kotak Ultra (yangéckarang \V

berbentuk kotak) @ Menarik
Volume atau isi Teh Kotak Ultra yang terdiri dari 200

ml dan 250 ml VNVSAS Menarik
Kecocokan harga Teh Kotak Ultra dengan produk x -

(rasa, isi teh) yang didapatkan A @ 3.37 Cocok

Mendapatkan Teh Kotak Ultra di berbagai te@"

(warung, toko, supermarket dan lain-lain) 3.83 Mudah

Penempatan Teh Kotak Ultra divak be@ tempat

(warung, to arket dan lain-lag 3.09 Menonjol
Sumber: H uesioner BultwMei 2009

enak dari pr , betituk kemasan dan alternatif volume yang menarik. Tetapi, mereka
menganggap baliwa warna kemasannya hanya cukup menarik. Dengan kinerja seperti ini,
produk telah mampu memberikan daya tarik kepada pelanggan.

Kinerja harga dalam komunikasi pemasaran adalah 3,37 dan hal ini menunjukkan
bahwa harga tersebut cocok dengan daya beli pelanggan. Nilai ini sama juga dengan
pernyataan yang paling banyak dipilih oleh pelanggan yaitu mereka merasa adanya
kecocokan harga dengan rasa dan volume produk. Kecocokan terhadap harga ini akan
menarik pelanggan untuk membelinya. Bila dihubungkan dengan komunikasi pemasaran,
menurut Terence A. Shimp, price another important communication mechanism. The price

level can suggest savings, a deal, or indicate quality, huxury and prestige (Shimp, 1993:11).
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Harga akan bisa salah satu alat komunikasi pemasaran. Kinerja distribusi dalam komunikasi
pemasaran adalah pelanggan merasakan adanya kemudahan untuk mendapatkan Teh Kotak
Ultra rasa melati. Demikian juga dengan penempatannya di rak-rak toko, warung,
supermarket dan lain-lain yang dianggap sudah menonjol. Distribusi dapat memberikan
kemudahan ketika pelanggan membeli dan menarik mercka untuk membeli dengan

penempatan yang menonjol diantara produk-produk lainnya.

1.3 Kinerja komunikasi pemasaran Teh Kotak Ultra rasa melati melalui kegiatan
Promosi yang dilaksanakan oleh PT Ultrajaya Milk Industry and Trading
Company Tbk.

Tabel 4.4: Kinerja komunikasi pemasaran Teh Kotak Ultra rasa melati melalui
kegiatan Promosi yang dilaksanakan oleh PT Ultrajaya Milk Ind ustrgnd

Trading Company Thk.
Indikator Rata-rata | Qg‘ _Arti
Iklan Teh Kotak Ultra di Media Cetak dan Billboard 3.74 m‘é;larik
Keberadaan Sales Promotion Girls 3.49 |, Y| Menarik
Penambahan isi 50% lebih banyak (ekstra) membuat ~
Teh Kotak Ultra 4@ Sangat menarik

Sumber: Hasil Olahan Kuesionér Bulan Méi 2005 @"

Kinerja iklan dalam komufikasi pemasaran adala@:})elanggan menganggap iklan
tersebut menarik. Demikian juga keberadaan Sales P @ ion Girl di supermarket dianggap
menarik. Kinerja sales promotion  dalam gﬁnikasi pemasaran adalah program
penambahan 50% ekstra gratis mampu mem ﬁip‘pelanggan merasa sangat tertarik. Hal ini

menunjukkan bahwa kegiatan ini sangat (hkai oleh pelanggan. Penambahan ini membuat

mlah yang 16‘@ engan harga vang sama jika mereka membeli Teh

Oml. Hal inilah yang membuat mercka menjadi sangat tertarik.

1.4 Kepu elian Teh Kotak Ultra rasa melati oleh remaja di Kota Bandung
Tabel 4. 5" Keputusan pembelian Teh Kotak Ultra rasa melati oleh remaja di Kota
Bandung
Indikator _Rata-rata Arti

Pengetahuan responden terhadap keberadaan Teh Kotak
Ultra setelah program komunikasi pemasaran melalui
penambahan isi 50%, iklan televisi, 3.44 Mengetahui

Ketika haus, daya ingat responden terhadap Teh Kotak Ultra 2.90 Cukup ingat

Tingkat kepercayaan responden terhadap penambahan

volume 50% 3.38 Percaya
Ketertarikan responden untuk meminum Teh Kotak Ultra 3.49 Tertarik
Keinginan responden untuk membeli Teh Kotak Ultra 3.44 Ingin
Tindakan untuk membeli teh Kotak Ultra 3.9 Akan membeli
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Sikap responden terhadap Teh Kotak Ultra apabila
manajemen PT Ultrajaya tidak lagi melakukan penambahan Akan membeli
1s1 50%, iklan 3.11 lagi

Sumber: Hasil Olahan Kuesioner Bulan Mei 2009

Tanggapan responden adalah mereka telah mengetahui keberadaan Teh Kotak Ultra
rasa melati dan percaya dengan penambahan 50%. Akan tetapi, mereka hanya cukup ingat
merek Teh Kotak Ultra rasa melati ketika haus karena responden tersebut lebih ingat merek
lainnya. Nilai rata-rata tanggapan responden menunjukkan bahwa mereka tertarik untuk
membeli Teh Kotak Ultra rasa melati dan ini juga ditunjukkan oleh jawaban yang paling
banyak mereka sampaikan. Artinya adalah komunikasi pemasaran telah mampu membuat
responden tertarik untuk membelinya. Responden memiliki keinginan untuk membeli Teh
Kotak Ultra rasa melati yang ditunjukkan oleh nilai rata-rata yang besarnya 3,4%41a1 ni
juga ditunjukkan oleh tanggapan vang paling banyak disampaikan oleh re den yaitu
mereka ingin membeli Teh kotak ini. Tanggapan responden dalam kepﬁ;&Zn pembelian
pada tahap tindakan adalah mereka akan membeli Teh Kotak Ultra. "\\?’

1.5 Pengaruh komunikasi pemasardn terhadap keputus&nsﬁkbelian Teh Kotak Ultra
rasa melati oleh remaja di Kota Bandung. >
Berikut ditampilkan nilai korelasi komunikasi %ﬁ(\a%aran melalui kegiatan non promosi
dan promosi dengan keputusan pembelian Teh Ki Ultra rasa melati oleh remaja.

Tab l‘-&ﬁ: Korelasi
>

oifelations

<\ X1 X2 Y

® Pearson’vmion 1 .624 .640™
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 300 300 300

X2 Pearson Correlation 624 1 .634*
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 300 300 300

Y Pearson Correlation 6401 634 1
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 300 300 300

*. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Terdapat korelasi antara X1 dgn Y, X2 dgn Y, X1 dgn X2, hal ini ditunjukkan nilai
sig. < taraf kesalahan (o) = 0.05. Secara bersama-sama, pengaruh komunikasi pemasaran
terhadap keputusan pembelian Teh Kotak Ultra rasa melati oleh remaja di Kota Bandung

dirumuskan dalam hipotesis berikut:

Hy : Komunikasi pemasaran tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian
Teh Kotak Ultra rasa melati oleh remaja di Kota Bandung
H; : Komunikasi pemasaran berpengaruh terhadap keputusan pembelian Teh

Kotak Ultra rasa melati oleh remaja di Kota Bandung

10
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Berdasarkan hitungan statistik dengan menggunakan uji hipotesis F terhadap hasil

survey yang telah dilaksanakan, didapatkan hasil sebagai berikut:

Tabel 4.7: ANOVA

ANOVA
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 52.809 2 26.404 148.352 .0002
Residual 52.861 297 178
Total 105.670 299

a. Predictors: (Constant), X2, X1
b. Dependent Variable: Y

Tabel di atas memperlihatkan bahwa nilai signifikansi lebih. kecil dari taraf
kesalahan (o) = 0.05 dan berarti Hy ditolak dan H; diterima sehingga kesimpulannya adalah

komunikasi pemasaran berpengaruh terhadap keputusan pembelian Téh Kotak Ultra rasa

melati oleh remaja di Kota Bandung sebesar @

Tabel 4.8: Model Summary

Model Summary v
Adjusted Std. Error of »
Model R R Square @R Squiare’ | the Estimate Q
1 7072 .500 496 42188
a. Predictors: (Canstant), X2, X1

Koefesien determinasi yang didapatkan adalah O,S@ninya komunikasi pemasaran
dapat menjelaskan keputusan pembelian Teh Kotak U%Z’rasa melati oleh remaja di Kota
Bandung sebesar 50%. Sisanya adalah 50% dij @n oleh variabel-variabel yang tidak
diteliti dalam penelitian int. Menurut Terence ™, Shimp, Indeed, Effective communications
wtih customers is critical to the suce @, unctioning of any organization, business or

n

otherwise ( 3:5). Masing@

g perusahaan berkomunikasi dengan konsumen

mereka engapal berbagai macam tujuan yaitu:
1 ospective customers about their products, services and terms of sales,
2. ople to prefer particular products and brands, shop in certain

behavior and
3. Inducing action from customers such that buying behavior is directed toward the
marketer’s offering and is undertaken immediately rather than delayed (Shimp,
1993:7).
Tiga tujuan komunikasi pemasaran yang akan dicapai adalah menginformasikan

produk, membujuk konsumen untuk membeli dan mengajak konsumen untuk langsung
membeli. Dengan nilai pengaruh diatas, terlihat bahwa manajemen PT Ultrajaya telah

menjalankan komunikasi pemasaran dengan tingkat keberhasilan 50%.
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1.5.1 Pengaruh komunikasi pemasaran melalui kegiatan Non Promosi terhadap
keputusan pembelian Teh Kotak Ultra rasa melati

Hipotesis penclitian adalah

Hy, : Komunikasi pemasaran melalui kegiatan non promosi tidak berpengaruh
terhadap keputusan pembelian Teh Kotak Ultra rasa melati oleh remaja di Kota
Bandung

H; : Komunikasi pemasaran melalui kegiatan non promosi berpengaruh terhadap

keputusan pembelian Teh Kotak Ultra rasa melati oleh remaja di Kota Bandung
Tabel 4.8: Uji t

Coefficients

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
hodel E Std. Error Beta t Sig
1 (Constant] 5149 167 3.106 i
X1 440 053 400 7608 liial

— el e
Tabel diatas memperlihatkan bahwa nilai signifikansi yang Iehi @daﬁ taraf
kesalahan (o) = 0.05. Artinya adalah Hy ditolak dan H; ditcrima schir kesimpulannya
adalah komunikasi pemasaran melalm kegiatan non. promosi .gpengaruh terhadap
keputusan pembelian Teh Kotak Ultra pasa melati oleh remaja ta Bandung
1.5.2 Pengaruh Komunikasi  Pemasaran Mela&hczagiatan Promosi terhadap
Keputusan Pembelian Teh Kotak Ultr g@ melati

Hipotesis penelitiari untuk kegiatan pr. 1 adalah

Hy : Komunikasi pemasaran melal "@giatan promosi tidak berpengaruh terhadap
kep mbelian Teh K Itra rasa melati oleh remaja di Kota Bandung
H, pemasaran telalui kegiatan promosi berpengaruh terhadap
pembelian Teh Kotak Ultra rasa melati oleh remaja di Kota Bandung
Takel di mperlihatkan bahwa nilai signifikansi yang lebih kecil dari taraf
kesalahan . Attinya adalah Hy ditolak dan H; diterima sehingga komunikasi

pemasaran melaluikegiatan promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian Teh Kotak

Ultra rasa melati oleh remaja di Kota Bandung.

Xl w T
A

0.624 \
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Gambar 4.4 Koefisien Jalur dan Korelasi

Tabel 4.9: Pengaruh komunikasi pemasaran melalui kegiatan non promeosi dan

promosi
Variabel Langsung Tidak langsung | Total Pengaruh
Kegiatan non promosi 16% 10% 26%
Kegiatan promosi 14% 10% 24%
Total Pengaruh 50%

Berdasarkan tabel diatas, terlihat bahwa komunikasi pemasaran melalui kegiatan

non promosi lebih berpengaruh dari melalui kegiatan promosi. Elemen not promesi tersebut

harus berbicara dalam satu suara kepada konsumen.

5.

0.

7.

?y
Product communicates much trough its size, shape, brand name, Qge design,
package color and other features. %

Price is another important communication mechanism. The pr\i@#evel can suggest
savings, a del or indicate quality, luxury and prestige -

Retail stores also have significant communications. valy d\@ customersstores, like
people, possess personalities which consumers readi reeive and associate with
merchandise located in the stores (Shimp. 1993:10)¢

Akan tetapi, promosi dan nor promosi bekerja be(rie?avsama dan menurut Terence A.

Shimp, X

o JAf viewed it iselation,  the vari';&romoﬁonal elements and other non

promotional marketing mix elements

actually works against one another.

promotion ents (Shimp, 199396,

Successful marketing requires %g integration of all promotional and non

Ki érja muni .asi pemasaran melalui kegiatan non promosi responden suka
g ditawarkan Teh Kotak Ultra rasa melati, mereka menganggap rasa
Teh Kotak.ini Icbih enak dari produk lain, bentuk kemasan dan alternatif volume
yang menarik. Tetapi, warna kemasannya hanya cukup menarik. Harga cocok
dengan daya beli pelanggan. Kemudahan untuk mendapatkan Teh Kotak Ultra rasa
melati dan penempatannya di rak-rak toko, warung, supermarket dan lain-lain yang
dianggap sudah menonjol.

Kinerja komunikasi pemasaran melalui kegiatan promosi adalah iklan dan
keberadaan Sales Promotion Girl di supermarket sudah menarik. Adapun program

penambahan 50% ekstra gratis mampu membuat pelanggan merasa sangat tertarik.
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3. Keputusan pembelian mereka telah mengetahui keberadaan Teh Kotak Ultra rasa
melati dan percaya dengan penambahan 50%. Tetapi, hanya cukup ingat merek Teh
Kotak Ultra rasa melati ketika haus. Selain itu, mereka tertarik untuk membeli Teh
Kotak Ultra rasa melati. Responden memiliki keinginan untuk membeli Teh Kotak
Ultra rasa melati Tanggapan pelanggan dalam keputusan pembelian pada tahap
tindakan adalah mereka akan membeli Teh Kotak Ultra.

4. Komunikasi pemasaran berpengaruh terhadap terhadap keputusan pembelian Teh
Kotak Ultra rasa melati oleh remaja di Kota Bandung sebesar 50% dan kegiatan non

promosi lebih besar pengaruhnya dibanginkan dengan kegiatan promosi.
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