BAB |1

LANDASAN TEORI

2.1 Teori Umum

2.1.1 Pemasaran (Marketing)

Pemasaran menurut Cannon, Perreault, McCarthy daltarkunya
Pemasaran Dasar2008:8) adalah suatu aktifitas yang bertujuan capai
sasaran perusahaan, dilakukan dengan cara memggsitiebutuhan pelanggan
atau klien serta mengarahkan aliran barang danymsg memenuhi kebutuhan

pelanggan atau klien dari produsen.

Menurut Kotler Philip yang dikutip dalam buk8trategi Promosi yang
Kreatif yang dikutip oleh Freddy Rangkuti (2009:19) pemasadalah suatu
proses sosial dan manajerial yang didalamnya iddividan kelompok
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkagad menciptakan,

menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bedelagan pihak lain.

Dari definisi di atas, maka terlihat bahwa pemasana bersandar pada

beberapa konsep inti, yaitu :

1. Kebutuhan, Keinginan dan Permintaan

a. Kebutuhan adalah sesuatu yang diperlukan dan laalasehingga dapat

menggerakan manusia sebagai dasar berusaha.

b. Keinginan hasrat untuk memperoleh pemuas kebutwemg lebih

spesifik akan kebutuhan yang lebih mendalam.

10
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c. Permintaan adalah keinginan akan produk tertenhg ydidukung oleh

kemampuan dan kesediaan untuk membeli.

. Produk / Jasa

Segala sesuatu yang dapat ditawarkan untuk memuasktu kebutuhan dan

keinginan.

. Nilai dan Kepuasan

Merupakan konsep penuntun dalam memilih produk mgaag dapat

memuaskan dan mempunyai kapasitas berbeda selemgagkat tujuan.

. Pertukaran dan Transaksi

Merupakan cara-cara yang dilakukan orang dalam resstgh produk yang

diinginkannya.

a. Pertukaran adalah tindakan memperoleh barang y#mhehdaki dari

seseorang dengan menawarkan sesuatu sebagai imbalan

b. Transaksi adalah perdagangan nilai-nilai antargpthek atau lebih.

. Hubungan dan Jaringan, merupakan praktik dilakuk@arusahaan dengan
pihak-pihak kunci seperti pelanggan, pemasok, damygur guna

mempertahankan referensi dan bisnis jangka pamengahaan.

. Pasar yang terdiri atas semua pelanggan poteraig mnemiliki kebutuhan
atau keinginan tertentu yang sama, yang mungkiseoé dan mampu
melaksanakan pertukaran untuk memuaskan kebutulzan ketinginan

tersebut.
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Berdasarkan dari beberaba pendapat di atas, peanaserupakan suatu
proses yang memberikan jawaban atas kebutuhan elagifkan individu atau
organisasi. Jadi, pemasaran merupakan kunci utartuk memperoleh aliran

dana kembali ke dalam perusahaan.

2.1.1.1 Bauran Pemasaran

Menurut Freddy Rangkuti dalam bukungrategi Promosi yang
Kreatif (2009:22) bauran pemasaran adalah seperangkapeat@saran
yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuamgsannya dalam
pasar sasarannya. Kegiatan-kegiatan ini perlu dhilusikan secara
efektif dan efisiens sehingga perusahaan atau isagntidak hanya
memilih kombinasi yang baik saja, tetapi juga hamengkordinasikan
berbagai macam elemen dari bauran pemasaran tersghl melakukan

program pemasaran.

Dalam perencanaan dan pelaksanaan strategi, panmaajena

bergantung pada empat komponen dasar, yaitu :

1. Produk

Suatu barang, jasa, atau gagasan yang dirancangs kebutuhan

seorang konsumen.

2. Penetapan Harga

Memilih harga yang paling sesuai untuk menjualrigekadang hal ini

merupakan suatu tindakan penyeimbang.
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3. Distribusi/Penempatan
Menempatkan suatu produk pada outlet yang sesumairganeriukan
kepastian mengenai sejenis aktifitas yang kesedumya berkaitan
dengan bagaimana menyampaikan produk tersebutpdadusen ke

konsumen.

4. Promosi

Teknik-teknik penyampaian informasi mengenai produk

2.1.1.2 Bauran Promosi (Promotion Mix)

Bauran promosi merupakan alat-alat komunikasi ydigginakan
oleh perusahaan untuk mengkomunikasikan kebaikamugnya dan
membujuk konsumensasaran untuk membeli produkitetséi mana alat-

alat tersebut adalah :

1. Periklanan Advertising
Komunikasi nonindividu dengan sejumlah biaya, meldberbagai

media yang dilakukan oleh perusahaan, lembagéaaidarta individu.

2. Penjualan Perseorangan (Personal Selling)
Interaksi antar individu, saling bertemu muka yatitpjukan untuk
menciptakan, memperbaiki, menguasai atau mempeakahahubungan

pertukaran yang saling menguntungkan dengan pé#iak |

3. Publisitas Publicity)
Usaha untuk merangsang permintaan terhadap suatlukprsecara

nonpersonal dengan membuat berita yang bersifatefoah tentang
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produk tersebut dalam media tercetak atau tida, pomauhasil

wawancara yang disiarkan dalam media tersebut.

4. Promosi PenjualarBales Promotion
Salah satu kegiatan promosi untuk melakukan ramggsarkepada

konsumen untuk melakukan pembelian.

5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)
Salah satau kegiatan penjualan secara langsung&é&pasumen untuk

melakukan pembelian. Freddy Rangkuti (2009:273)

2.1.2 Public Relations

Di tahun 1975 sebuah komisi The Foundations for Public Relations
Research and Educatiorfs telah melakukan analisis dari 472 definisi yang
berbeda mengenai public relations. Hasilnya telakerjdmahkan oleh
Danandjaja sebagai berikut:public relations adalah pembedaan fungsi
manajemen yang secara timbal balik membantu danetiteara komunikasi,
saling pengertian, saling menerima dan Kkerjasami@aranpublik dengan
organisasinya; melibatkan kepada masalah manaje@emnsu; membantu para
manejer agar mau mendengar dan merespon penddgi&t puenekankan akan
tanggung jawab manajer untuk melayani kepentingaslilp membantu para
manajer untuk mengikuti perkembangan bagi suatubadran yang bermanfaat,
memberikan peringatan dini kepada manajer dalam gemisipasi
kecenderungan; menggunakan riset dan teknik — kekomunikasi sebagai

prinsip utama.” (Danandjaja, 2011:15).
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Kebutuhan akan kehadirgrublic relatiostidak bisa dicegah, terlepas dari

kita menyukainya atau tidak, karemablic relations merupakan salah satu

o

elemen yang menentukan kelangsungan suatu orgesesasa positif.

2.1.2.1 Fungs

Menurut Prof. Drs. Onong Uchjana Effendy, M.A. aalduku,
Hubungan Masyarakat Suatu Komunikologesng dikutip oleh Rosady
Ruslan, S.H., M.M (2008:9) Fungsi dari public relas adalah sebagai

berikut :

1. Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai taigemisasi.

2. Membina hubungan harmonis antara organisasi depghlik internal

dan publik eksternal.

3. Menciptakan komunikasi dua arah dengan menyebaritarmasi dari
organisasi kepada publiknya dan menyalurkan opublik kepada

organisasi.

4. Melayani publik dan menasehati pimpinan organidasii kepentingan

umum.

5. Oprerasionalisasi dan organisasi public relatiodalah bagaimana
membina hubungan harmonis antara organisasi depgaitiknya,
untuk mencegah terjadinya rintangan psikologisk pang ditimbulkan

dari pihak organisasi maupun dari pihak publiknya.

Dari uraian diatas, dapat ditarik kesimpulan meag@eran utama public

relations yang pada intinya adalah sebagai berikut
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1. Sebagacommunicatolatau penghubung antara organisasi atau lembagga yan

diwakili dengan publiknya.

2. Membinarelationship yaitu berupaya membina hubungan yang positif dan

saling menguntungkan dengan pihak publiknya.

3. Perananback up managementyakni sebagai pendukung dalam fungsi

manajemen organisasi atau perusahaan.

4. Membentuk corporate image artinya peranarpublik relations berupaya

menciptakan citra bagi organisasi atau lembaganya.

2.1.2.2 Tujuan

Menurut Otto Lerbinger dan Albert J. Sullvian dalémrku mereka
“Information, Influence, Communication — Reader lmblR Relations
yang dikutip oleh Danandjaja (2011:45) menjelaskaahwa public
relations itu merupakan suatu lembaga dalam prakteknya, rsakaran
dari public relations itu mengarah kepada dua tmglosial dalam proses

kegiatannya yaitu :

1. Derajat perorangampérsonal level
2. Derajat kelembagaainétitutional leve).
Dari keterangan di atas, maka tujuan public retatisecara praktisi akan

menyangkut kepada bentuk kegiatannya, yaitu :

1. Public relations harus dapat melindungi kepentingan perusahaanlunela
bentuk penerangan kepada publik, akan tujuan peaasa agar publik

paham.
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2. Public relationsdapat membantu untuk meningkatkan nilai dari spadbduk

atau jasa yang dimiliki perusahaan.

3. Public Relations dapat berperan sebag&iookkeeperyang membantu
mengatur lahirnya suatu keadilan di dalam sistemekmomian antara

publik dan institusi atau perusahaan.

2.1.3Media M assa

Denis McQuail pada bukunya yang berjudidori Komunikasi Massa
(2011:26) menjelaskan bahwa media massa berasal kédbutuhan atas
peristiwva komunikasi yang berjarak waktu dan temyatg luas, kemudian
perkembangan teknologi, kebebasan berpikir, bereksp dan bertindak

merupakan kondisi utama yang paling penting badiggebangan media.

Dalam mengisahkan sejarah media massa, kita bgrhadiengan empat

elemen yang signifikan dalam kehidupan masyarakag yebih luas, yaitu :

1. Tujuan, kebutuhan, atau penggunaan komunikasnterte

2. Teknologi untuk berkomunikasi kepada massa dendanya jarak;

3. Bentuk-bentuk organisasi sosial yang menyediakahli@n dan kerangka

untuk mengatur produksi dan distribusi;

4. Bentuk-bentuk peraturan dan kontrol.

Jadi, media massa merupakan sarana atas kebutud@yangpaian
komunikasi secara cepat dan langsung kepada kkayaya berjarak waktu dan

tempat yang luas.



18

Firsan Nova dalam bukuny&risis Public Relations(2011:199)

menjelaskan adapun fungsi dari media massa secana uyaitu :

1. Media massa memiliki fungsi pengantar (pembawa) lsagenap macam

pengetahuan.

2. Media massa menyelenggarakan kegiatan dalam limgkupublik

3. Pada dasarnya hubungan antara pengirim denganirpanseimbang dan

sama.

4. Media massa menjangkau lebih banyak orang daripetidusi lainnya dan

sejak dulu “mengambil alin” peranan sekolah orarsg agama, dan lain-lain.

2.1.4 Citra

Menurut Kotler Philip didalam buku Firsan Nova yabgrjudul Crisis
Public Relations (2011:298) citra adalah “Persepsi masyarakat deqhna
perusahaan atau produknya. Citra dipengaruhi adelydk faktor di luar kontrol

perusahaan.”

Dalam penjabaran yang lebih spesifik, Frank Jeffldalam buku Firsan

Nova (2011:299) menyebutkan bahwa terdapat beb@rajsacitra, yaitu :

1. Citra BayanganThe Mirror Imagé
Citra atau pandangan orang dalam perusahaan mengamalangan

masyarakat terhadap organisasinya.

2. Citra yang berlakuThe Current Image
Kebalikan dari citra bayangan, citra yang berlaftalah citra atau pandangan

orang luar mengenai suatu organisasi.
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. Citra yang diharapkarTbe Wish Image
Citra yang diinginkan oleh perusahaan. Biasanya g#ng diharapkan lebih

baik daripada citra yang sesungguhnya.

. Citra PerusahaarCorporate Imagp
Citra dari suatu organisasi secara keseluruhama @grusahaan terbentuk
dari banyak hal seperti sejarah atau kinerja péasa stabilitas keuangan,

kualitas produk, dan lain-lain.

. Citra Majemuk The Multiple Imagg
Banyaknya jumlah pegawai (individu), cabang atamwpkilan dari sebuah
perusahaan atau organisasi dapat memunculkan Gtratyang belum tentu

sama dengan citra organisasi atau perusahaanuesssara keseluruhan.

. Citra yang baik dan burulGod and Bad Image

Keduanya bersumber dari adanya citra-citra yangakercurrent imagé
yang bersifat negatif atau positif. Suatu citra gsdebih baik sebenarnya
dapat dimunculkan kapan saja, termasuk di tenggddieya musibah atau

sesuatu yang buruk.

Menurut Sutojo dalam buku Frisan Nova (2011:304fracperusahaan

yang baik dan kuat mempunyai manfaat-manfaat, yaitu

1. Daya saing jangka menengah dan jangka panjang yemrgap. lid and

Long Term Sustainable Competitive Posifion

2. Menjadi perisai selama masa krisi&n(Insurance For Adverse Times

3. Menjadi daya tarik eksekutif handalAtfraction The Best Executives

Available
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4. Meningkatkan efektivitas strategi pemasardncreasing Effectiveness of
Marketing Instrumen)s

5. Penghematan biaya oprasion&loét Saviny

Teori Khusus

2.2.1 Direct Marketing

Larry Percy dalam bukunya Strategic Integrated Marketing
Communicationsmenjelaskan bahwadirect marketingadalah sebuah sistem
yang bertanggung jawab dalam pemasaran yang meskgursatu atau lebih
media komunikasi untuk menghasilkan respon ataggigran. Ini adalah proses
interaktif dimana respon mengenai pembeli dapaekdin dalam sebuah
database untuk membangun profil dari potensi koesuman menyediakan

informasi pemasaran yang bernilai untuk pencapgag lebih efisien.

Karakter dasar dadirect marketingersirat dalam definisinya, yaitu yang
berorientasi dalam meminta tanggapan untuk mentkgkéaarget. Faktanya, ini

dapat ditujukan pada perorangan atau kepada keloggg spesifik.

Karakter dasar dadirect marketing

1. Akuntabilitas : Melacak tanggapan untuk mengkontnalteri / kandungan /
konten / isi dan biayaAkuntabilitas merupakan inti dalam pemasaran
langsung. Semua komunikasi pemasaran harus heraga, bsedangkan
pemasaran langsung dikontrol ketat karena ketewggah padalatabase
Dengan model yang sesuai, pemasaran langsung ligia¢a menawarkan

manajer kesempatan untuk memprediksi dan menguwsgon, tetapi juga
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kemampuan untuk menentukan biaya aktual yang tedemgan respon
tersebut. Berdasarkan database tersebut, mangjat waus mengganti dan
memperbarui file untuk memaksimalkan efektivitasri daiaya program

langsung mereka pemasaran.

. Efek Tanggapan : Objektif adalah sebuah tanggapagsiting terhadap
pesan.Semua bentuk komunikasi pemasaran harus mengagasiddran

merek dan sikap merek. Tetapi, pekerjaan utama gena@a langsung adalah
untuk merangsang penerima target untuk menganmgiéiian yang bersifat

melakukan pemesanan, menggunakan layanan, atauuatpdnyelidikan.

. Proses timbal balik :Feedback membantu mengembangkan atau
memodifikasi pesan yang akan dataSgluruh pemasaran langsung adalah
proses timbal balik dari sebuah pesan yang kemudiamjadi sebuah
informasi baru dan dapat disimpan ke dalam databagermasi baru
tersebut kemudian dipakai untuk mengembangkannrder yang sudah ada
untuk digunakan dalam usaha pemasaran langsungjweia. Internet
merupakan usaha lain untuk memodifikasi informasigyada menjadi lebih

baik.

. Penargetan Yang Lebih Efisien : Database membariargetkan secara
spesifik perorangan atau kelompdkarena tujuan utama dari pemasaran
langsung adalah keberhasilan dari suatu upaya umbgkuju tahap

selanjutnya, maka upaya yang digunakan harus diteag dengan tepat.

. Database: Digunakan untuk mengidentifiksasi targetdiencedan melacak

tanggapan.
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Dari tulisan diatas, penulis menjadikan beberapakitar dasar dadirect
marketing diantaranya, akuntabilitas dan efek tanggapan, adenjpdikator

variabel bebas pada penelitian ini.

2.2.2 Sgjarah Jgjaring Sosal

Jansen dalam jurnalnydicro-blogging as Online Word of Mouth
Branding mengatakan bahwa dua model berbeda dari jejarisialsgang lahir
sekitar pada tahun 1999 adalah berbasiskan kepencayang dikembangkan
oleh Epinions.com, dan jejaring sosial yang bediasi pertemanan seperti
yang dikembangkan oleh Uskup Jonathan yang kemuliliekai pada beberapa
situs UK regional di antara 1999 dan 2001. Inovasliputi tidak hanya
memperlihatkan siapa berteman dengan siapa, tetepaberikan pengguna
kontrol yang lebih akan isi dan hubungan.Pada taP@d5, suatu layanan
jejaring sosial MySpace, dilaporkan lebih banyakkdes dibandingkan Google
dengan Facebook, pesaing yang tumbuh dengan cepat.

Jejaring sosial mulai menjadi bagian dari strafatgrnet bisnis sekitar
tahun 2005 ketika Yahoo meluncurkan Yahoo! 3608aRaulan juli 2005 News
Corporation membeli MySpace, diikuti oleh ITV (UKnembeli Friends
Reunited pada Desember 2005. Diperkirakan ada lg#ih200 situs jejaring

sosial menggunakan model jejaring sosial ini.

2.2.2.1 Layanan Jejaring Sosial

Banyak layanan jejaring sosial berbasiskan web yaagyediakan
kumpulan cara yang beragam bagi pengguna untukt desgranteraksi
seperti chat, messaging, email, video, chat sshiae file, blog, diskusi

grup, dan lain-lain. Umumnya jejaring sosial menkzer layanan untuk
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membuat biodata dirinya. Pengguna dapat meng-uglmaddirinya dan
dapat menjadi teman dengan pengguna lainnya. Bedogegaring sosial
memiliki fitur seperti menulis status yang sedaimgshkan atau dialami

oleh pengguna jejaring sosial itu sendiri.

Media jejaring sosial saat ini juga menjadi sadaktu alat promosi
yang digunakan oleh perusahaan sebagai cara unemdekatkan diri
dengan para konsumennya. Banyak jenis jejaringalsasedia yang
digunakan sebagai alat promosi bagi produk ataundbrgang ingin
dipasarkan oleh perusahaan, salah satu media swsiatalah twitter.
Twitter semakin banyak dipilih perusahaan atau badsaha lainnya
karena dinilai lebih efektif dalam menjalin intesakkomunikasi secara
langsung dengan konsumennya. Dengan hal itu twittenjadi media
utama dalam promosi yang digunakan pada penelitiayang dilakukan

olehpublisherFilm Dilema.

Efek — efek yang dihasilkan oleh media Twitter sefip masyarakat
yang menggunakan media sosial tersebut menuru§zi dalam bukunya

[Imu Dakwah:

1. Efek Kognitif

Efek kognitif adalah efek yang berkaitan pada pahalm pada apa
yang diketahui, dipahami, atau persepsi khalayaknponen kognitif

adalah keyakinan terhadap suatu objek.
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Efek kognitif berhubungan dengan pikiran atau penaal sebagai
khalayak yang semula tidak tahu yang tadinya titi@kgerti merasa

jelas.

2. Efek Afekitif

Efek afektif timbul bilamana ada perubahan padayapey dirasakan,
disenangi atau dibenci khalayak. efek afektif ad#umgannya
dengan emosi, sikap atau nilai. Efek afektif begdijuga dengan
penciptaan ketakutan atau kecemasan, meningkatkéau a

menurunkan dukungan moral.

3. Efek Behavioral

Efek behavioralialah merujuk pada perilaku nyata yang dimiliki,
yang meliputi pola-pola tindakan, kegiatan atau idsdm|n

berperilaku.

Dari tulisan diatas, penulis menjadikan efek — afeddia jejaring sosial

twitter terhadap masyarakat menjadi indikator \zeldebas pada penelitian ini.

2.2.3Micro-blogging

Dalam jurnalnya yang berjudMicro-blogging as Online Word of Mouth
Branding,Jansen mengatakamcro-bloggingadalah bentuk baru komunikasi di
mana pengguna dapat menggambarkan hal yang diargigla dan sikap yang
menyatakan bahwa mereka bersedia untuk berbagndalesan pendek (yaitu,
mikro-blog). Micro-blogging (alias, mikrosharingatau mikroupdatg memiliki

potensi untuk mengubah branding dan manajemenasipddri konsep dengan
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realitas. Perusahaan dapat memanfaatkan kontak wdagukan melalui
layanan micro-blogging untuk melanjutkan upaya branding mereka dengan
menanggapi komentar tentang merek atau produk glemas secara langsung.
Ke efektifan inilah yang menjadi alasan utam@&ro-bloggingsangat digemari

saat ini untuk keperluan pribadi maupun keperluasblif.

2.2.3.1 Twitter

Jansen dalam jurnalnydicro-blogging as Online Word of Mouth
Branding mengatakan bahwa twitter adalah sebuah platforoggiohg
mikro yang mengundang pengguna untuk menjawab rpeda, “Apa
yang kamu lakukan?” dalam 140 karakter atau kurahgitter juga
merupakan layanan pesan yang memungkinkan penggumak
menanggapi update status pengguna lain. Selain itu, Twitter juga
memungkinkan pengguna untuk mengakses lokal, ralsiam duniaeal-
time kejadian di dunia berita sertgpdate sederhana dari teman-teman.
Twitter melakukan semua ini melalui antarmuka wedzleshana di

twitter.com.

2.2.3.2 Sgjarah Twitter

Twitter didirikan di San Francisco dan go publicdad3 Juli 2006.

Image by Flickr.com, courtesy of Daniel Ronan

Prototipe Twitter pertama mengambil dua minggu kntu
membangun dan go public pada Agustus 2006. Twéitealnya didanai
oleh perusahaan yang jelas, kecil di San Franciganog hanya

membangun aplikasi untuk orang-orang dan perusalthaimternet.
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Sebagai popularitas Twitter tumbuh, itu menjaditpgnuntuk itu untuk

menjadi entitas yang terpisah. Twitter, Inc dicinkpada Mei 2007.

2.2.4 Citra Produk ( Brand I mage)

Brand imagemenurut Arif Rahman (2010:181) merupakan keseluruha
dari pengetahuan dan sikap seseorang terhadap rpevdkk. Brand image
suatu produk dapat dilihat dengan menanyakan kekamsumen kata pertama
apa atau citra yang ada pada pikiran mereka sasgkntertentu disebutkan
(disebut juga top of mind). Jika sesuatu produk mempunyasand imageyang
baik maka akan dengan mudah dikenali, mempunya pisitif dan biasanya

selalu terlihat unik diantara kompetitor yang lain.

Startegi marketing public relationdalam pembentukarbrand image

menurut Philip Kotler (2007:693), yaitu :

1. Meningkatkan kredibilitabrand image

2. Menyampaikan messagetertentu kepada targetudience berdasarkan
demografi, psikografi, dan regional.

3. Mempengaruhi opini pihak-pihak yang sangat berperganemberikan
pendapat, seperti pemimpi ataendsetter

4. Meningkatkan pengaruh konsumen dan khalayak laialoiespecial event

Merek menjadi tanda pengenal bagi penjual atau patnsuatu produk
atau jasa. Menurut Kotler (2005) pada jurnal Pr&bhstyawati, merek adalah
suatu symbol rumit yang dapat menyampaikan hingganetingkat pengertian
sebagai berikut :

1. Atribut : Suatu merek dapat mengingatkan padabuatatribut

tertentu.
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2. Manfaat . Atribut-atribut harus diterjemahkan faeih manfaat

fungsional dan emosional.

3. Nilai : Suatu merek juga mengatakan sesuatu rigntailai
produsennya.

4. Budaya : Suatu merek mungkin juga melambangkaniaya
tertentu.

5. Kepribadian : Suatu merek dapat mencerminkanitkagian tertentu.

6. Pemakai . Suatu merek menyiratkan jenis konsuyaery membeli

atau menggunakan suatu produk.

Dalam penjelasan mengenai marek seperti yang ##at&otler (2005)
diatas, penulis menjadikan tiga tingkat pengentirek yaitu, atribut, manfaat,

dan budaya sebagai indikator pada variabel tep&atlitian ini.

American Marketing Association yang dikutip dari to (2005)
mendefinisikan merek sebagai nama, istilah, tasgmbol, atau desain, atau
kombinasi semuanya, yang dimaksudkan untuk mentjfid@si barang atau
jasa seseorang atau sekelompok penjual dan untubetgakan dari barang atau

jasa pesaing.

2.2.5 JenisMedia Massa Film

Film bermula akhir abad ke-19 sebagai teknologupsetapi konten dan
fungsi yang ditawarkan masih sangat jarang. Filmddian berubah menjadi
alat presentasi dan distribusi dari tradisi hibuyang lebih tua, menawarkan
cerita, panggung, musik, drama, humor, dan trikitebagi konsumsi popular.
Film juga hampir menjadi media massa yang sesumggutialam artian bahwa

film mampu menjangkau populasi dalam jumlah besargdn cepat, bahkan
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sampai hingga wilayah pedesaan. Sebagai media pidissenerupakan bagian
dari respon terhadap penemuan waktu luang, waktm dari kerja, dan sebuah
jawaban atas tuntutan untuk cara menghabiskan wlaking keluarga yang

sifatnya terjangkau dan (biasanya) terhormat.

Pencirian film sebagai ‘bisnis pertunjukan’ dalaentuk baru bagi pasar
yang meluas bukanlah keseluruhan ceritanya. Tetdigea elemen penting

lainnya dalam sejarah film, yaitu :

1. Penggunaan film untuk propaganda sangatlah sigmifikkerutama jika
diterapkan untuk tujuan nasional atau kebangsaadabarkan jangkauannya

yang luas, sifatnya yang rill, dampak emosionat, plapularitas.

2. Munculnya beberapa sekolah seni film.

3. Munculnya gerakan film dokumenter.

Elemen kedua dan ketiga memiliki hubungan, sebatdak disengaja
dengan film sebagai propaganda karena keduanyamermgmuncul pada saat

adanya krisis sosias@cial crisig. Denis McQuail (2011:35)

Jowett dan Linton pada buku Denis McQuail yang umkrf Teori
Komunikasi Massa(2011:37) mengatakan bahwa walaupun berkurangnya
khalayak mereka sendiri sebagai sebuah pajangamietia lain dan sebagai
sumber kebudayaan yang menghasilkan buku, kantyn Isigu, dan serial. Oleh

karena itu, film adalah sebuah pencipta budayaanass

Karakter utama Media film dan Lembaga :

Aspek Media
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1. Saluran penerima audiovisual.

2. Pengalaman pribadi terhadap konten publik.

3. Daya tarik universal yang kuat.

4. Memiliki format dan genre internasional.

Dalam elemen sejarah film dan aspek media dia&@sulis menjadikan
elemen sejarah film yaitu, Pengalaman pribadi tapakonten publik, dan
aspek media yaitu memiliki format dan genre inteimaal sebagai indikator

pada variabel terikat penelitian ini.

Aspek Kelembagaan :

1. Ketundukan terhadap kontrol sosial.

2. Organisasi dan distribusi yang rumit.

3. Biaya produksi yang tinggi.

4. Bentuk distribusi yang beragam.

Penelitian Terdahulu

2.3.1 Journal: Brand Image

Tinjung Desy, Masruroh, dan Cooky Tri dalam juryalnyang berjudul
Kontribusi Brand Image Bina Nusantra University Radap Minat Sektor

Industri Atas Alumnsebagai berikut :
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Dari kaca mata masyarakat selaku konsurbeand imagemuncul secara
bertahap dimulai dari kemunculdorand pertama kali di masyarakat luas,
dikenal dan dipersepsikan oleh masyarakat, di mdalam hal ini Bina
Nusantara memilikimagesebagai salah satu perguruan tinggi swasta terkeemuk
di Jakarta. Oleh karena itu, jelas bahwa Bina Niasanselaku institusi
pendidikan berupaya menyodorkan kelebihan apa ydimgilikinya dan
menjadikannya sebagai identitas mereka(d identity, sedangkan citra merek

(brand imagé¢ menunjukkan apa yang dipersepsikan oleh konsumen.

An-Tien Hsieh dan Chung-Kai Li dalam jurnalnyae Moderating Effect
of Brand Image on Public Relations Perception angtGmer Loyaltysebagai

berikut:

Berdasarkan penelitian yang masih ada tentang ro@redapatkan citra
yang menguntungkan, tampak bahwa kualitas posdiigydirasakan dapat
menghasilkan manfaat tambahan dalam evaluasi meRehelitian lain
menunjukkan bahwa interaksi positif dan komunikagmbangun citra yang

baik sementara interaksi menyenangkan menyebalikaryang kurang baik.

Kesimpulannya, hasil menyiratkan bahwa PR sajaktidakup untuk
menghasilkan loyalitas pelanggan sehingga citreeknearus dikelola lebih hati-

hati untuk menghasilkan hasil yang diinginkan.

Dalam jurnal tersebut penulis berpendapat bahwanyadastrategi
penentuan yang tepat untuk menciptakan citra prd@sknd Image) sangat

mempengaruhi hasil baik yang diinginkan perusahaan.
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Untuk mendukung penelitian ini penulis memasukangldiatas untuk
mununjang hasil penulisan, karena adanya kesanw&bel yang terkait antara

jurnal tersebut dengan penulisan skripsi ini.

2.4 Kerangka Pemikiran

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran




