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ABSTRAK

Di era banyaknya produk yang beredar pada saat ini menimbulkan kemudahan
untuk mengakses berbagai pilihan atau alternatif, namun menimbulkan juga
kebingungan untuk membeli dari banyaknya pilihan atau yang disebut sebagai
paradoks pilihan. Penelitian ini bertujuanmengukur tingkat efektivitas color scheme,
brand positioning, dan influencer dalam membentuk brand switching khususnya pada
produk mie instan L.Jenis penelitian ini adalah kualitatif deskriptif dengan teknik
pengumpulan data melalui wawancara mendalam, studi literatur, dan observasi
sertacontent analysis sebagai teknik analisis datanya. Wawancara secara mendalam
dilakukan kepada informan yang merupakan konsumen mie instan L. Studi literatur
berasal dari 4 jurnal dengan penerbit terpercaya. Observasi dilakukan pada media
sosial mie instan L. Penelitian ini menemukan bahwa color scheme menjadi
identifikasi dan persepsi terhadap brand, brand positioning dapat membuat brand
menjadi top of mind, serta influencer dapat membentuk FOMO yang berujung brand
switching.Penelitian ini bermanfaat bagi perusahaan untuk dapat membuat strategi
yang efektif dalam mendapatkan konsumen baru atau merebut pangsa pasar pesaing

yang sudah lama berada di dalam pasar.

Kata kunci  : Skema Warna, Brand Positioning, Influencer, Brand Switching,

Tagline, Jingle.



ABSTRACT

In this era of many products circulating at this time, it makes it easy to access
various choices or alternatives, but it also creates confusion to buy from the many
choices or what is referred to as the paradox of choice. This study aims to measure
the level of effectiveness of color schemes, brand positioning, and influencers in
establishing brand switching, especially in L instant noodle products. This type of
research is descriptive qualitative with data collection techniques through in-depth
interviews, literature study, and observation with content analysis as the data
analysis technic. In-depth interviews were conducted with informants who are L
instant noodle consumers. Literature study from 4 journals with credibel publisher.
Observations were made on L instan noodle social media platform. This study found
that color schemes become identification and perception of brands, brand positioning
can make brands top of mind, and influencers can form FOMO which results in
brand switching. This research is useful for companies to be able to make effective
strategies in getting new customers or seizing market share from competitors who

have been in the market for a long time.

Keywords :Color Scheme, Brand Positioning, Influencer, Brand Switching,

Tagline, Jingle.
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PENDAHULUAN
1.1 LATAR BELAKANG
Saat ini perkembangan produk yang beredar di masyarakat sangat masif, dari
produk sehari-hari hingga produk yang jarang dijumpai. Perkembangan produk
disebabkan oleh perkembangan jumlah usaha yang eksponensial mulai dari skala kecil
hingga perusahaan multinasional. Satu jenis produk yang beredar dapat dijumpai dalam

berbagai brand.

Hal tersebut membuat konsumen memiliki banyak pilihan dalam memilih produk
sehari-hari. Semakin banyaknya pilihan dapat memudahkan konsumen dalam
menentukan produk mana yang sesuai namun juga dapat membuat kebingungan bahkan
kegelisahan dalam menentukan pilihan atau disebut juga dengan paradox of choice
(Cunow et al., 2021). Konsumen menjadi mudah untuk berganti-ganti brand yang
digunakan sehingga mengurangi tingkat kesetiaan pada suatu brand atau brand loyalty.
Perpindahan konsumen dari suatu brand ke brand lainnya disebut sebagai brand
switching(Zahari & Evanita, 2019). Perilaku brand switching tentunya berefek pada
penjualan suatu perusahaan. Disanalah pihak perusahaan atau pemilik brand harus lebih

gencar dalam mempertahankan kesetiaan kosumen dengan berbagai cara.

Banyak hal yang menyebabkan konsumen melakukan brand switching seperti
ketidakpuasan terhadap kualitas produk yang menurun, pelayanan yang buruk, harga
yang fluktuatif, kurangnya inovasi produk, promosi kompetitor yang lebih menarik, dan
sebagainya(Retnaningsih, 2010). Penentuan seorang konsumen untuk memilih brand
lain saat ini banyak dipengaruhi influencer di sosial media. Hal tersebut karena
influencer memiliki pendapat yang dapat meyakinkan pengikutnya terhadap apa yang
mereka promosikan (Nasih et al., 2020). Perusahaan saat ini, dari skala UMKM hingga
multinasional memanfaatkan para influencer untuk mempromosikan brand-nya agar

menurunkan tingkat Brand Loyalty.



Gambarl.1 Tingkat Pertumbuhan Influencer Di Dunia
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Sumber : ( Influencer Marketing Hub, 2021 )

Selain memanfaatkan peran influencer, perusahaan saat ini memanfaatkan setiap
detail dari produknya seperti logo yang menarik, tagline yang unik, jingle yang
memorable, penamaan brand yang tepat sasaran, konsep yang relevan, dan pewarnaan
yang khas. Pewarnaan yang khas disebut juga sebagai color scheme. Color scheme
adalah skema penggunaan warna pada suatu bisnis baik pada logo, ruangan, maupun
kemasan (Starowicz & Zielinski, 2019). Manusia adalah makhluk visual dan warna
menjadi yang utama manusia untuk mengingat sesuatu di alam bawah sadarnya (Hasan,
2021). Berangkat dari hal tersebut, banyak perusahaan saat ini yang menggunakan color
scheme senada dalam semua lini bisnis dan produknya sehingga lebih mudah dikenali

konsumen.

Perusahaan-perusahaan dahulu sebisanya menjual berbagai jenis produk yang
dibutuhkan konsumen secara general atau biasa disebut masyarakat Indonesia dengan
konsep ‘palugada’ atau ‘apa lu mau gua ada’(Kusnhindar, 2021). Namun, saat ini

perusahaan lebih menerapkan strategi fokus dimana perusahaan lebih memilih satu lini



produk saja yang akan difokuskan. Hal tersebut agar produk lebih relevan dengan target
pasar yang dituju dan brand lebih mudah diingat atau berhubungan dengan brand
positioning. Brand positioning adalah proses memposisikan brand dibenak konsumen.

Brand positioning menjadi cara perusahaan agar brand mereka dapat ‘ruang’ tersendiri

Gambarl.2 Negara dengan Konsumsi Mie Instan Terbanyak

NEGARA DENGAN
_ KONSUMSI MI INSTAN TERBANYAK

@ china

“= Indonesia

=i INdia
R

e Jepang

3 Vietnam

= Amerika Serikat

@, Korea Selatan
| ]

= Filipina

=== Thailand

Brazil

6‘0; Sumber: World Instant Noodle Association
G StatS Gambar: Ikhsan Baihagi/Unsplash

dalam benak konsumen bahkan menjadi menjadi top of mind (Heinberg et al., 2020).
Sumber : ( World Instan Noodle Association, 2021 )

Berdasarkan gambar 2 diatas, Indonesia berada diurutan kedua dalam hal konsumsi
mie instan terbanyak di dunia.



Gambarl.3 Tingkat Konsumsi Mie Instan Di Indonesia
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Mie instan menjadi salah satu produk yang banyak dikonsumsi didunia khususnya
di Indonesia. Dilansir dari databoks, pada tahun 2021 jumlah konsumsi mie instan di
Indonesia sebanyak 13,3 Miliar bungkus. Saat ini ada lebih ada 30 mie instan yang
beredar di Indonesia.Brand | menjadi produk mie instan yang masih mendominasi di
pasar mie instan Indonesia bahkan sudah merambah ke pasar internasional. Berdasarkan
dari website top brand tahun 2021, Indomie menjadi market leader mie instan kemasan
bag dengan pangsa pasar sebesar 72,9%, disusul oleh mie sedaap dengan pangsa pasar
15,2%, sarimi dan supermi dengan pangsa pasar 3,1% dan 2,7% serta gaga 100 dengan
pangsa pasar 2,1%. Mie instan L menjadi salah satu brand baru mie instan di Indonesia
yang didirikan pada 01 Oktober 2016. Mie instan L menjadi pendatang baru dalam
industri mie instan di Indonesia yang cukup mencuri perhatian dan sebagian pangsa
pasar mie instan di Indonesia. Sejak kehadirannya, mie instan L gencar melakukan
pemasarannya melalui berbagai media baik secara daring maupun luring.Mie instan L

hadir dengan positioning mie instan sehat dengan skema warna hijau muda dan tagline



‘harga nambah dikit, manfaat nambah banyak”.Karena itu peneliti tertarik mengambil

mie instan L sebagai objek dari penelitian ini.

Penelitian sebelumnya(Indriani & Pasharibu, 2020), peneliti hanya berfokus pada
pembentukan brand switching melalui reference group. Penelitian tersebut menekankan
bahwa perilaku brand switching dipengaruhi referensi orang sekitar atau kelompok,
dalam kata lain pemasaran mulut ke mulut dan tidak didasarkan pada karakteristik
produk itu sendiri, sehingga variabel-variabel lain sebagai penunjang brand switching
tidak dijelaskan. Berangkat dari hal tersebut, peneliti tertarik melakukan penelitian ini
dengan judul Analisis Efektivitas Color Scheme, Brand Positioning, dan Influencer
Pada Brand Switching : Studi Kasus Pada Mie Instan L.

1.2 PERTANYAAN PENELITIAN
1. Bagaimana efektivitas color scheme dalam pembentukan perilaku brand switching?
2. Bagaimana efektivitas brand positioning dalam pembentukan perilaku brand
switching?
3. Bagaimana efektivitas influencer dalam pembentukan perilaku brand switching?

1.3 FOKUS PENELITIAN
Berangkat dari latar belakang dan pertanyaan penelitian yang telah dipaparkan
sebelumnya maka fokus penelitian ini mengenai efektivitas color scheme, brand
positioning, dan influencer dalam membentukbrand switching khususnya pada produk
mie instan L.

1.4 TUJUAN PENELITIAN
Tujuan penelitian adalah untuk mengukur tingkat efektivitas color scheme, brand
positioning, dan influencer dalam membentukbrand switching khususnya pada produk
mie instan L.

1.4 MANFAAT PENELITIAN

1. Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan keilmuan dalam bidang
pemasaran khususnya mengenai brand switching dan menjadi acuan bagi peneliti
selanjutnya dalam mengembangkan variabel penelitian.

2. Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat digunakan oleh pelaku industri khususnya mie
instan L dalam menghadapi perilaku konsumen dalam brand switching sehingga



menjadi dasar strategi agar konsumen berpindah ke brand mereka dan
mempertahankan loyalitas pelanggan.



