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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dikala Pandemi Covid-19 yang telah melanda Indonesia membisat
pendapatan masyarakat semakin berk

VDK Tndonesia (Aspacin) (2020) menyaiakan
sebagai berikut: Menurut catatan Aspadin sejak 5 tshun diperkenalkan
kepada masyarakal, ussha AMDK hanya mampu mendirikan 5 pabrik.
Memerlukan waktu kurang lebih selama 10 tahun sejak diperkenalkan ke
masyarakat industri AMDK dapat tumbub dengan cukup pesat, dengan
berdirinya 122 pabrik yang dibangun oleh tiga perusahaan besar AMDK di




Indonesia. Menurut Ketua Umum Aspadin Rachmat Hidayat, pada tahun
2020 terdapat 700 perusshaan AMDK di seluruh Indonesia yang menjadi
anggota Aspadin dan 85% adalah industri kecil dan menengsh (IKM)
{Sumber : hitps://aspadin.com/index html| diakses pada tanggal 7 Mei 2021

Pukul 1457 WIB),

produk (0,58%), air embun dengan 3 produk (0,04%), serta jenis
AMDK dengan pH tinggi sebanyak 148 produk (1,90%).

Melihat tingginya kebutuhan manusia akan air banyak perusahaan
yang memanfaatkan permintaan tersebut untuk dijadikan peluang untuk

membuat  bisnis air minum dalam  kemasan (AMDK). Kebutuhan



masyarakat mengkonsumsi air minum memiliki sifat berulang dan sangat
dibutuhkan manusia. dari kebutuhan vang berulang munculah permintaan
terhadap pasar. Kebutuhan air minum dapat terpenuhi dengan adanya
produk air minum dalam kemasan yang saat ini diproduksi dalam jumiah

waktu yang lama bagi- indusiri AMDK
memiliki pangss pasar vang cukup luas. hal tersebut dapat dilihat
berdasarkan data dari (https://grafis tempo.co/read/121 5/aqua-mendominasi-
pangsa-passr-air-kemasan) dengan hasil sebagai berikut:



Gambar 1.1

Pangsa Fasar Alr Mineral Dalam Kemasan
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rdasarkan data pada gambar 1.1 distas dapat dilihat

M ;]nnhi m& wmleh urw ‘sebesar 46,7%, dan sekitar
53,3‘&. menggunakan AMDK merek lain. Diri dita tersebut AQUA hampir

menguasai :ietengafrll- Wﬂmmm di Indonesia. Selain hal
tersebut berdasarkan survel yang telah dilakukan oleh YouGov BrandIndex
(2020) menempatkan produk air minum dalam kemasan merek AQUA pada
posisi ke 5 dengan skor 54,8 pada survei 10 merek terbaik di Indonesia pada

tahun 2020 dengan hasil survei sebagai berikut.



Gambar 1.2

10 Merek Terbalk di Indonesia (2020)

10 Mevek Tierbsalk i Tdomcnin | 2000

umbser - hitps: /databoks katadata co id/datapublish/ 2030 | 204/ceser-
prids-indonesia-indomie-jadi-merek-terba il-nasional- ﬁ diakses pada
| indonesia berdasarkan
data dari gambar 1.2 di atas, produ rkan data yang dirilis
oleh Top Brand Award produk \QUA secara ferus menerus memperoleh
penghargaan tersebut padn posisi perfama dalam kategori air minum dalam
kemasan di Indonesia sejak tahun 2018, 2019, dan 2020 dengan data sebagai

bertkut :



Tabel 1.1

Top Brand Award 2018

NO [ MEREK | TBI TOF

Aqua | 63.9% | TOP
Ades | 76% -
4%

By A | lad | b ) —




Berdasarkan data dari tabel 1.0 di tahun 2018 merek AQUA

memperoleh persentase sebesar 63.9%. Kemudian data dan tabel 1.2 pada
tshun 2019 menunjukkan merek AQUA sedikit mengalami penurunan
dengan memperoleh persentase sebesar 61.0%. dan pada tahun 2020
berdasarkan data dari tabel 1.3 di

Menurut Kotler dan Amstrong (2012: 454) periklanan merupakan
persomal oleh suatu sponsor tertentu yang memeriukan pembayaran. Iklan

juga bisa menjadi media informasi bagi para konsumen mengenai detuil



suatu produk serta manfaat dan kegunaannya. Selain itu kegiatan periklanan
berarti kegiatan menyebarluaskan berita (informasi) kepada pasar
(masyarakatkonsumen), namun iklan sangat berperan penting dalam dunia
pemasaran, Media-media periklanan seperti televisi, radio, website, serta

at dilihat dari data total

Total Belanja Tkian Tahun Januarl-Jull 2020

TOTAL BELANJA IKLAN JAN - JULI 2020 D) SEMUA
TIPE MEDIA: 122 TRILIUN (GROSS)

\t:l

| 1
|t
L1k

elanja-iklan-semester-

ada tanggal 13 April 2021
Pukul 14.21 WIB)

Berdasarkan data pada gambar 1.3 di atas Nielsen Media Indonesia
tahun 2020 mencatatkan sepanjang tjuh bulan pertama, nilai total belanja
iklan mencapai RP 122 trilivn, Lonjakan belanja iklan terbesar terjadi pada

bulan juni hingga juli 2020 setelah lebaran, yang mencapai nilai Rp 18,3



trilium, Media televisi masih mendominasi sebesar 72% dari porsi belanja
iklan dengan angka lebih dari 88 triliun. Kemodian diikuti belanja iklan
digital sebesar 20% dengan total belanja iklan sebesar Rp 24.2 trilitn,
Sedangkon total belanja ikian melalui medis cetak mencapai lebib dari Rp
9,6 triliun dan total belanja iklan mefalu radio mencapai Rp 604 miliar.
an oleh Nielsen Indonesia

— - - -
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—
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Sumiber : https://databoks katadata co.id/datapublish/2017/1027/iklan-
meikarts- mencapai-rp-12-triliun (Dinkses pada tanggal 13 Juni 2021 pukul
11.07 WIB)



Berdasarkan gambar 1.4 di atas dopat dilihat bahwa produk air minum
merek AQUA masuk kedalam 20 produk dengan iklan terbesar melalui
media televisi dan media cetak. Dengan total nilai belanja iklan yang
dikeluarkan oleh perusahaan AQUA berjumizh Rp 4048 Miliar dan
menempatkan produk AQUA pads'posisi ke 14 dengan biaya iklan yang
terbesar pada media televisidan cetnk.

Produk ACUA sendiri untek  mempromosikan  produknya  jugn
menggunokan berbagai medin 1klan, =eperti media elektronik meliput
televisi don radie, Media Cetak melalui komn, biflllodrd dan lninnva, serta
melala Media Online seperti website, Facebook: Instagram, YouTube dan
lamnya. Berikut contoh TVC AQUA edisi ramadhan 20213

Gambar 1.5

TVC Aqua Ramadhan 2021 diNET TV

—qe Al mda melindungl semangst Fm

Dulle, i, gan wsio ey =

Y -
ey
I -

C_wr

¥

Sumber : hitps-www. voutube. com ‘'watch™=XrATh_pdo¥ () {Diakses pada

tanggal 23 April 2021 pokul 16.37 WIB)
Dengan seinng kemajuan teknologi ada banyak bentuk iklan, seperti

iklan yang terintegrasi di dolam program televisi yang kini semaokin



beragam. Menurut (Hellen, 2020) menjelaskan, media iklan TV di segmen
jeda iklan fcommercial break) bukanlah sato-sstunya cara  untuk
menjangkau  konsumen, beriklan melalui media televisi kini  bisa
menggunakan in-program ods, product placement, rinning fext, template,
superimpose, sgueese frame, dan sﬁhﬂgainyﬂ. Benkul contoh fn-Program
Ady dan Superimpese prodult AQUA pada tayangan Tonight's Prime Time
MNet TV dimana host dan bintang fomu minum produk AQUA dan sedikit
mempromosikannya pada saat acara berlangsung:
Gambar 1.6

In-Frogram Ads dan Superimpose Produk AQUA Pada Program

Tonlght's Prime Time NET,

Sumber : hitps://wew. EoOmcTo (Dizkses pada
tanggal 13 Apnl 2021 Pukul 14.54 WIB)

Selain itu AQUA juga pernah membuat media iklan yang membawa

pengaruh vang cukup besar di dalam penjunlannya dan meraih beberapa

penghargaan, bahkan beberapa iklan AQUA dibuat semenarik mungkin dan

menjadikan ciri khas tersendin delam setiap iklannya. Seperti pada iklan



AQUA pada April 2020 yang sempat menjadi perbincangan melalu media
sosial Twitter, pada iklan imi AQUA menggunakan media iklan melalu
billboard untuk membual ajakan untuk diremah saja agar menekan
pergerakan  virus Covid-19 di  Indonesia. Pada iklan i AQUA
menggunakan kata-kata yang sungafiberbeda dari iklan biasanya, dimana
AQUA mengsjak masyarakat untuk tidak amelihat hillboard ini yang
dinrtikafl masvirakat hoems fetop di rumah safa infik menekan laju virus
Covid-1Y. Henkut comtoh baliho AQUA yang ferbilang mnik di dalam
penyampaian pesaf dalem iklannya:

Gambar 1.7

Iklan Billboard Aqua

Sumber 1 https:iwww suars com/news 2020004021041 55/ viral-fioto-

baliho-tak-inom-dilihat-berharap-semus-orane-di-rumah-aja ’pape=all

(Diakses pada tanggal 13 April 2021 Pukul 15.13 WIB)
Selain ity beberapa tklan AQUA memanfastkan momentum besar atan

yang sedang menjadi perbincangan di tengah masyarakat, seperti iklan



AQUA versi Ada Apa Dengan Cinta 2 #AdaAQUA vang menggunakan
bintang iklan Dian Sastrowardovo yang memerankan karakter Cinta pada
film Ada Apa Dengan Cinta 2, selain itu AQUA juga mensponsori film
tersebut. Iklan ini juga dibuat dan ditayangkan melalui beberapa media

promasi seperti TVC, billbaard, tal ideo melalm YouTube, website, gif

jibuat variatif don semenarik

A pada iklan versi

3, i

6,300,000

Totmi Vs

e 69,042

Sumber : hitp:/archive. citrapariwara.org/penghargaan201 6/media”id=929

{Diakses pada tanggal 14 April 2021 Pukul 12.13 WIB)
AQUA dinilai sukses menjalankan iklan produk kampanye melalui
tagar #AdaAQUA. Dimana melalui iklan tersebut produk AQUA berhasil



menarik perhatian konsumen di Indonesia dan terbukti sukses meningkatkan
penjualan produk AQUA. Berdasarkan survei yang telah dilakukan oleh
Mars Indonesia menunjukkan melalii iklan #AdaAQUA di Indonesia
melalui tagar tersebut telah digunakan lebih dari 450.000 di social media.

dan menjadi trending topik ber-mergk pertama di Indonesia. Selain hal itu,

berdasarkan hasil survei online yang d aktikan.oleh Mars Indonesia tentang
H#AdaAQUA

iklan AQUA

ingin membeli AQUA. Dari iklan tersebut dapat dinyatakan bahwa iklan
dapat mempengaruhi dalam keputusan pembelian.

Alasan AQUA dalam beberapa iklannva menggunakan model atau
tokoh yang cukup terkenal dan menjadi kekuatan tersendiri i dalam iklan,



dengan hasil untuk menarik perhatian, menimbulkan inferest, menimbulkan
minat beli, dan ada tindakan pada konsumen. Selain dari segi periklanan
AQUA juga melakukan promosi dari aspek lainnya seperti Corporate Social
Responsibifity §C5R) vang mampu membangun kredibilitas di dalam

perusahaan. Sirategi promosi yapgditerapkan oleh AQUA tidak hanya




Sumber : https:www voutube comiwatchv=BZofMLLOM7s (Dhakses

pada tanggal 25 April 2021 pokul 20.12 WIB)

Kedua, menampilkan bagaimana mata air yang terproses secara alami,
kemudian diteliti oleh para ahli sebelum ditentukan sebagmi sumber air
Aqua demi menjaga muimeralnya, D sini menunjukkan bahwa kealamian
dan kualitas Agn selalu terjaga,

Gambar 1.10

Sumber Mineral Agqua

Sumber ; hitps:/www vontube.com watchfv=pszXNJIn7i() (Thakses pada

tungpal 25 April 202] pukul 2031 WIB)

Ketiga, menampilkan proses: produksi Agua melalui pengemasan
dengan teknologi vang canggih melalw proses seksama dan dalam
pengemasan air mineral ke botol atau galon tanpa tersentuh tangan manusia
dan menggunakan mesin canggih. Dari sini menunjukkan bahwa kealamian

dan kualitas Aqua selalu terjaga hingga ke tangan konsumen



Gambar 1, 11

Froses Pengemasan Aqua

‘Sumber : hitps://wiww youtube com/watch®™=psaXNJIn7if) {Diakses pada
tanggal 25 Apni 2021 pukul 20.5% W[Ej

Selain mengandalkan produk  dengan  berbaga: perbedsan dan
lmﬂngnim‘, salah sotu aset untuk u‘uﬂwnanuka.n pcmmpn adalah
penggunaan merek. Tidak hanya melalui medin penklanan, merek juga
menjadi  faktor pendorong konsumen dolem mementukan  keputusan
pembelion suatu produk. Melalui merek konsumen dnpat dengan mudah
mengenal dan mengingat suatu prodik. Menurut Kotler dan Kuswanto
(2001: 575) bahwa merek adalah nama istilsh, logo, simbol. desain atan
kombinasi dari serua hal yang kemudian dirancang untuk mengidentifikasi
sescorang atsu sekelompok penjual barang atau jasa dan menjadikannya
identitas agar lebih mudah membedakannya dari pesaing dengan produk
Ying Serupd.

Merck yang sudah terbangun secara kuat dopal dikatakan sudah

memiliki ekuitas merek. Menurut Kotler dan Keller (2009: 263), ekuitas



merek merupakan nilai tambah yang diberikan pada suatu produk dan jasa,
Berhubungan dengan ekuitas merek, perusahaan perlu bekerja keras untuk

terus meningkatkan dan mempertahankannya, karena ekuitas merek sangat
penting untuk memperkuat reputasi perusahamn. Perusahasn yang cakap

parn ahli, pentingnya sebuah merek yang pada dosamya untuk mengukur
pengaruh merek yang dipilih dan tingkat loyalitas konsumen terhadap merek
{Khan et al. 2014). Loyalitas merek juga dapat digambarkan sebagai suatu

ukuran keterlibatan pelanggan kepada sebuah merek (Durianto, 2004).



Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya
sescorang pelanggan beralih ke produk lain. Minat beli ulang dianggap
menentukan dasar-dasar perilaku pembelian konsumen pada sebuah merek.
Minat beli yang muncul dengan didasari oleh loyalitas akan menciptakan
minat beli secara berulang. Minat béliyang berulang memiliki dampak dan
pengaruh vang Baik terhadap perilaku konsumen (Wee et al, 2014).
nelakitkon penyebaran kuesioner secara onfing, Pada tahap pra
arek air minum merek AQUA. Berikut merup
hisdap 30 orang responden,
Gambir 1.12
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Berdasarkan data dari gambar 1.12 di atas diketshui bahwa orang
yang menilai adanya pengaruh antara kekuatan iklan terhadap keputusan
pembelian air minum dalam kemasan merek AQUA sebesar 60% atau 18
orang. sedangkan vang menilai bahwa kekuatan iklan tidak berpengaruh

m dalam kemasan merek AQUA

pembelian air minum dalam kemasan merck AQUA sehesar 70% atau 21
orang, sedangkan yang menilai bahwa ekuitas merek tidak berpengaruh
terhadap keputusan pembelian air minum dalam kemasan merek AQUA
sebesar 30% atau @ orang.
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Pada penelitian ini, peneliti memilith menggunakan produk air minum
dalam kemasan AQUA sebagai objek penelition. Alasan peneliti memilih
menggunakan AMDK merek AQUA karena, merek AQUA merupakan
salah satu merek AMDK yang sangat populer pada semua kalangan
dap produk AQUA hingga saat

. seiring  perkembangonnya

ingin disampaikan dori iklan tersebut. Alasan lain mengpunakan subjek
penelitian pada lingkup Universitas Amikom Yogyakarta karena yang telah
membeli. mengetahui. atau melikat iklan air minum merek Aqua jumiahnya

tidak dapat diketahui dan termasuk dalam kategor populisi tak terhingga.



Untuk populasi tak terhingga merupakan populasi yang mempunyai sumber
data yang tidak dapat ditentukan batasannya secara kuantitatif. Karena hal
tersebut besar populasi yang tak terhingga hanya dapat dijelaskan secara
kualitatif (Bungin, 2000:949),

¢ {elah diuraikan, maka tujuan

penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar pengaruh kekuatan
iklan dan ekuitas merek terhadap keputusan pembelian dengan judul
“Fengaruh Kekuatan Iklan dan Ekuitas Merek Terhadap Keputosan

Pembellan Alr Minum Aqua® (Studi Fksplanatif Kuantitatif Pada



Mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas Amikom Yogyakarta Angkatan
2017-2019).
1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan dari latar belakang diatas peneliti mengajukan rumusan

masalah yang terdapat dalam pe ian ini adalah “Apakah kekvatan iklan

san pembelian mr minwm

dan dari hasil penelitian mengenai pengaruh kekuatan iklan dan
ckuitas merek terhadap keputusan pembelian ini diharapkan
sebagai tambahan referensi  untuk  mengembangkan  ilmu
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pengetahuan dan dapat digunakan sebagai referensi untuk
penelitian selanjuinya.
2, Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan dupat memberikan kontribusi
kedepannya serta dapat dij

digunakan dalam penelitian, kemudian ada penelitian terdshulu
vang digunakan sebagai referensi di dalam penulisan agar



BABIII METODOLOGI PENELITIAN
Dalam bab ini menguraikan tentang variabel penelitian. definisi

populasi dan sampel, teknik pengumpulan data, teknik analisis
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