BAB 2
LANDASAN TEORI

2.1, Pengertian Pemasaran
Pemasaran merupakan hal yang sangat mendasar dari suatu perusahaan,

meliputi sefuruh kegiatan perusahaaﬁ dalam beradaptasi terhadap lingkungannya 4secara
kreatif dan menguntungkan. Kegiatan pemasaran ini dilskuken peruszhaan untuk
mamperiahankan ke&angsungaﬁ h%dupnya serta untuk mengembangkan usshanya di
dalem persainganbisnis, berarti kegiaten pemésaran ini sangatiah penting bagi
oerusahaan.

Pengertian pémasaran menurut Kotler (1997, p3) adatah :
Pemasaran merupskan suatu process sosial dan managerial di mana individu dan
kelompok mendapatian kebutuhan dan keinginen mereka dengan menciptakan,
menawarkan dan menukarkan produk yang berniiai satu sama lain.

Pengertian lain menurut Stantonr (1994, p6) adalah :
Permasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang dirancang
untuk merencanakan, menentukan harga, mempromoéikan dan mendistribusikan produk,
jasz dan gagasan vang dapet mémuaskan keinginan kepadas pasar sasaran dengan

' maksud untuk mencapai tujuan perusahaan.

2.2. Bauran Pemasaran
Dalam merencanakan program  pemasaran  harus  dijabarkan  strategi
'pemasarannya, salzh satunys dengan menénfukan bauran pemasaran {Marketing M:;\');
Untuk mengetahuE lebih lanjut mengenai bauran pemasaran, maka akan dijabarkan

beberapa pengertian menurut para ahli ekonomi, seperti :
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Pengertian bauran pemasaran menurut Kotler dan Armstrong (1997, p47)

adalah :

Bauran pemasaran adalah kelompok taktik pemasaran vang dapat dikendalikan seperti
produk, hargz, tempat dan promesi agar perusahaan capat menciptalan respon yang
diingm%an datam pasar sasaran.

Sedangkan bauran pemasaran menurut Stanton ¢(1994, p68) adalah :

Bauran pemasaran adalah kombinasi dar produk, bagaimana pendistribusian, promosi
dan harga. Keempat elemen tersebut harus dapat memuaskan target pemasaran dalam
organisasi dan pada saat yang bersamaan dapat mencapal (ujuan pemasaran.

Cari kedua pengertian vang teleh dikemukakan dapat disimpulkan babwa
bauran pemasaran merupakan sistem pemasaran yang sangat penting bagi perusahaan
untuk mencapal tujuan pemasarannya, sehinggs perusahaan harus merancang suatu
bauran pemasaran yang baik yang sesuai dengan lingkungan yang dihadapl oleh
perusahzan tersebut.  Dan dari keempat elemen tersebut saling berkaitan dan
memoengacuhi satu sama lain, jadi harus ada koordinasi yang baik anfar elemen.

Berikut akan diuraikan secara singkat keempat elemen dari bauran pemasaran,
antara fain :

‘a. Preduk

Pengertian produk menurut Kotfer dan Armstrong (1957, p6) adalah -
Produk adalah Se?ga[a sesuatu yang dapat ditawarlkan ke dalam pasar unfuk diperhatikan,
dimiliki, dipakal atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan atau kebutuhanﬁ

Termasuk kebutuhan fisik, pelayanan, orang, tempat, organisasi dan gagasan.




b. Harga

Pengertian harga rﬁenurut Kotler dan Armstrong {1957, p312) adalah -
Harga adalah jumiah uang yang dibebznkan untuk sebuah produk atau jasa atau jumiah
nilzi yang konsumen pertukarkan uniuk mendapat manfaat da memiliki atzu

menggunakan produk atau jasa.

¢ Distribusi
.Diﬁribusi merupakan berbagai akfivitas vang harus dilakukan oleh perusahaan
ralam proses penyampaizn barang 2y jasa kepada konsumen.
| Sedangkan distribusi fisikk menurut Kotler dan Armstreng (1997, pd471)
adaiah:
Distribusi fisik meliputi perencanaan, penerepan dan pengendalian arus secara fisik pada
bahan, produk akhir dan informasi yang berhubungan dari titik asal ke titik penggunaan

untuk memenuhi kebutuhan pelanagan dengan taba.

d. Promiost

Pengertian promosi menuryt Kotler (1997, p604} :
Prornosi adalah berbagal kegiatan vang dilakukan perusahaan uniuk mengkomunikasikan
antara kebatkan produknya dan membujuk para pelanggan dan konsumen sasaran untuk
membeli produk. Promest dapat dilakukan melalui iklan {adverfising), penjualan pribadi
{ personzf seffing), promosi peniuzlan (sales promotion) dan hubungan masyarakat (pubfi&
relation; sert2 pemasaran langsung {direct marketing).

Sedangkaﬁ menurut Stantor (1994, p456), promosi adalzh @
Promost merusakan elemen bauran pemasaran suatu organisast yang bertujuan uniuk
memperkenatkan, mempengaruhi dan mengingatkan pasar akan keberadaan crganisasi,

dengan harapan dapat mempengaruhi perasaan, kepercayaan atau prilaku konsumen.




2.3. Bauran Promost sebagal bagian dari Bauran Pemasaran

Bauran promosi merupakan kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-
variabel periklanan, penjuzlan pribadi dan alat-alat promesi lzinnya yang kesemuanya
direncanakan untuk mencapal tujuan program penjualan dalam perusahaan.

Menurut Kotier (1397, p604), bauran promosi adalah @

Bauran komunikési pernasaran (disebut juga bauran promosi) terdini darl lima jenis
komunikasi yang utama. Kelima bauran promosi tersebut antara iain :
a. Perikiznan (4dvertising)

Periklanan merupakan sarana perusahaan untuk membangun cifra produknya
bailk jangka pendek mazupun jangka penjang yang ditujukan kepads konsumen pada
media tertentu.

Menurut Kotier {1957, pe4), péngertian iklan sebagai berikut :

Perilanan yaituy suatu bentuk komunikasl non-personal yang menvampaikan dan
mempromosikan ide, barangla‘caa jasa yang dibayar oleh sponsor yang jelas.

Sedangian pengertian iklan menurut Stanton {1994, p502) adalah :

Periidanan terdiri dari semua kegiatan vang terlibat dalam penyajian suatu pesan yang
non-personal, dibayar oieh sponsor yang jelas untuk suatu pesan mengenai produk atau
Grgaﬂisaé‘i,

Dari kedua pengeftian di atas, dapat diambil kesimpulan bahwa periklanan

mertupakan penyampaian pesan berupa komunikas! yang bukan pribadi melalui media

tertenty untuk suatu gagasan, produk atau jasa yeng dibiayai oleh sponsor yang jelas.
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b. Promaosi Penjualan { Sales Promotion)

Jenis promost ini memiliki sifat vang komunikatif serta mengundang konsumen
membeli pada saat itu juga, sehingga dapat menciptzkan tanggapan yang lebih cepat.
Menurut Kotler (1997, 3604), pengertian promosi penjuatan adalah :
Promosi penjuatan adsiah insentif jangka pendek uniule mendorong keinginan untuk
mencoba atau membeli susty produk atau jasa. Menurut Kotler (1997, p661), alat
komunikasi penjualan dirancang uniuk :
1. Promosi Konsumen
Beberapa alat promosi yang ditujukan bagl konsumen melipuli @ sampel, kupon,
tawaran pengembalian kas, potongan tunai, premi, hadiah, imbalen kesetiaan, uji
coba gratis, garansi, promosi gabungan dan demcnsirasi serta peragaan di tempat
penjuaian,
2. Promosi Dagang
Beberapa alat promosi degang meliputi : potongan harga, kerjasama perikianan,
anggaran pameran, barang gratis} parsedizan barang dagang, Uang perangsang,
undian penjualan penyalur.
3. Promosi Bisnis

Beberapa alat promesi bisnis meliputi : bonus, rapat umum penjualan, undian.

€. Hubungan Maswmké& { Public Relation)

Menurut Kotler dan Srmstrong (1997, p428), pengertian hubungan
masvarakat adalzh :
Hubunganr masyarakal merupakan variasi program vang dirancang untuk memperbaiki,
mempertahankan maupun melindungi suatyu dira perusahaan maupun produk.

Media yang digunakan dalam hubungan' masyarakat menurut Kotler (1997,
p&71Y, melipuli hubungah pers, publikasi produk, komunikasi perusahaan, [obi

{lobbying), pembeﬁan nasehat ((caunsefiﬂg), laporan tahunan, dan lain-lain.
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d. Penjuatan Pribadi ( Personal Selling)

Szaleh satu sarana promosi lzinnva adalegh penjualan pribadi, menurut Kotler
(1997, p604) penjualan pribadi adalah :
Penjuzian pribadi merupakan inferaksi langsung dengan satu atau beberapa calon pembeli
dengan tujuan untuk melakukan penjualan dengan presentasi, menjawab pertanyaan dan

memberikan pesanan,

e. Pemasaran Langsung (Direct Marketing

Menurut Kotler {1997, p604) pengertian pamasaran langsung adalah :
Femasaran langsung merupakan suatu jasa pemasaran interaktif yang menggunakan satu
atau lebih media periklanan untulk mempengaruhi respon yang dapat divkur dan atau

transgksi pada setiap tempat.

Media vang dipakal dalam pemasaran langsung, antara lain melalui : surat,
‘teieg}on, faksimili, e-mail dan media komunikasi non-personal lainnya untuk berkomunikasi
secara langsung atau dengan meminta respon  langsung dari pelanggan dan calon

pelanggan tertentu.

2.6. Perikianan sebagal hagian dari Bauran Promos]

Dalam baman promosi, iklan merupakan salah satu dari kelima elemen yang
paling seﬁng digunakén oleh peruszhaan dalam kegiatan pemasaranmya. Ikian merupakan
cara yang paiing efeidif dalam penyampaian pesan penjuatan pada konsumen. Beberapa
pengerian iklan rﬁenurut para ahli antara lain :

Menurut Ketler {1997, pbl4}, pengertian ikian sebagai berikut :

Tkian vaftu suatu bentuk komunikasi non-personal  yvang menyampaikar dan

mempromosikan gagasan, barang 253t jasa yang dibayar oleh sponsor yang jelas.
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Sedangkan pengertian idan menurut Stantor (1994, p502) adalah :

Iklan terdirt dari semua kegiatan yang terlibat dalam penvajian suatu pesan yang non-
personal, dibayar oleh sponsor yang jelas untuk suatu pesan atau mengenai produk atau
orgenisast. -

Dan menurut Bovee dan Willlam (1996, p&), iklan adalah :

Ikian adalah bentuk komunikasi non-perscnal mengenal informasi yang biasa diberikan
dan meyakinkan mengenai produk, jasa atau ide-ide oleh sponsor yang dapat
diidentifikasikan melfalul bermacam-macam media.
Dart ketiga penge%tian iklan di atas meka dapat disimpulkan bahwa ikian
merupaian suaty komunikast yang bersifet non-personal yang berarti tidak pribadi yang
bertujuan uniul memberikan informasi mengenai suaty produk atau jasa yahg sedang
dipasarkan, serta dibiayal oleh sponsor yang jelas yaitu perusahaan yang memasarkan
oroduk atau jasa tersebut, dengan menggunakan media tertentu.
| Menurut Koder (1997, p639) ikian mempunyai beberapa ciri-Ciri sebagai

berikut:

a. Presentasi publik
Iklan merupakan model komunikasi yang sangat dikenal masyarakat, maka
penawaran yang diciptakan merupaken penawaran yang standar disebabkan
konsumen menerima pesan yang sama.

b. Persuasif
Ikian merupakan sebuah alst vang bersifat persuasif, dimana penjual dapat
mengulang pesan berkali-kali. Iklan juga memungkinkan pembeli menerima dan
rembandingkan pesan dari berbagai pesaing.

C. Mengekspresikan
Iklan merupakan kesempatan perusahaan untuk mengekspresikan produknya melalui
penggunzan media cefak, suara dan warna. Kadang-kadang yang sangat ekspresif

bisa mengurangi atau mengalihkan konsumen dari pesan yang hendak disampaikan.
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d. Tidak melakukan hubungan langsung

Ekﬁani tidak sepert tenaga benjual yang “memaksa” konsumen untuk membeli, ocleh
karena itu konsumen tidak merasz berkewajiban untuk memperhatikan dan memberi
tanggapen tentang iklan tersebut. Iklan hanva mampu menjalanian sesuaty secara
menaiong tidak secara dizlog dengan konsuren.
Tujuan ikian, menurut E. Jerome Mo Carthy (1936, p473) adalah sebagal
berikut :

a. Membantu memperkenalkan produk baru pada khayalzk sasaran,

b, Memberikan kedudukan bagi merek perusahaan atau bauran pemasaran dengan'
menginform;asikan dan mambujok khayalak sasaran atau perantara mengenal
keuntungan dani produk yang dipasarian.

¢. Membantu memberi tahu konsumen di mana produk dapat dibeli.

d. Sebagai pembuka jalan bagi salesman dengan mewakili nama perusahaan dari jasa

| pmdukyaﬂglbersangkuta-n; 4

e. Member reaksi pembelian vang cepat.

f.  Membantu pembeli untuk menguatkan keputusan pembeli.

Fungsi iklan i sendiri menumt S@mm {1954, p583), antara lain :
z. Memberikan informast tentang bairang, harga ataupun informasi iéin yang mempunyai
kegunaan bagi konsumen'. o
'bf Membujuk pembeli potensizl untuk menggunakan produknya dengan menyatakan
bahwa produknya adalah yana terbaik di dalam kelasnya.
¢. Menciptakan image, pesan dan kesan produk sebaik-baiknya, misalnya dengan
menggunakan wama, i!ﬁstrasi, bentuk, tata letak dan suara yang menartk.
d. Merupakan suatu alat yang dipakat untulk mencapai tujuan.
£, Merupakah suétu alat komunikas! dua arzh antara penjual dan pembeli, sehingga

keinginan mereka dapat terpenubi secara efisien dan efiekdf.
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2.5. Heputusan Utame Ikian

Menurut Kotler (1997, p638) ada lima keputusan utama yang harus dibuat
perusahaan dalam menentuikan program kebijakan perikianannya, antara kain :
a. Keputusan tujuan iklan
b. ¥eputusan anggaran iklan
¢. Keputusan pesan iklan -~
d. Keputusan media iklan
e. Evaluasi efekiivitas fidan
Berikut ini merupakan pembahasan mengenai kelima keputusan utama
perildanan, antara lain :
a. Keputusan Tujuan Eklan
Di dalam mengidentifikasi ikian ada tiga unsur yang harus diperhatikan, yaitu:
a. Tanget yaitu berapa banyak konsumen yang akan direlaut oleh perusahaan.
b, Sasaran komunikasi, yattu untuk siapz pesan disampaikan,
¢ Perubahan yang dilnginkan perusahaan, dalam hal inl menetapkan apa yang akan
menjadi perubahan dalam peruszhaannya. Misalnyz kenalkan sebesar 40 %
penjuaiannya.
Menurut Kotler (1997, p638) tujuan periklanan dapat dijabarkan, sebagai
berikut:
e fkian informatif (Information Advertising)
ldan ini digunakan pada tahap perkenalan dari sebuah kategori produk, yang
menginformasiikan tentang harga, kegunaan dan keunggulan produk tersebut. Tujuan

dati iklan ini adalah untuk membangun permintaan utama / awal.
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Ikian Persuasif ( Persuasive Advertising)

Iidan ini digunakan khusus pada tahap perseingan dimana perusahaan berussha
mambujuk atau mempengaruhi konsumen untuk beralin pada merek fain. Tujuan
fkdan ini untuk Membangm permintaan yang seleldif dari suatu merek

fidan Pengingal { Reminder Advertsing)

Iidan ini sangat penting dalam tahap kematangan sebuah prcduk; digunakan untulk
mengingatkan konsumen pada produk dan memelihare t3nggapan konsumen

mengenal produk tersebut.

B. Keputusan Anggaran Ikian

Menurut Kotler (1997, p&4Q) ada beberapa fakior penting didalam menentukan

anggaran iklan, antara fain

@

Tingkatan daur hidup produk { Stage in the Produk Life Cycle)

Pada umumnya produk baru anggaran iklan vang diperiuian sangat besar, digunaian
untuk membagun kesadaran dan membuat konsumen mencobz produk tersebut.
Merel yang sudah dewasa memerlukar anggaran iian lebih kecit sebagal rasio
penjualannva.

Pangsa Pasar dan Basls Konsumen (Markef;é’hare and Consumer Base)

Merek yang mempunyail pangsa pasar tinggi memeriukan anggaran iklan iebih sedikit
sebagal persentase penjualan untuk memperizhankan pangsanya daripada merek
yang pangsa pasamyz kecll. Untuk memperbasar pangsa dengan meningkatkan
ulcuran pasar memeriukan pengeluaran iidan yang lebih besar.

Persaingan dan Gangguan {Compelition and Cluster)

Perszingan yang tinggl di dalam pasar mengaiibatkan perusahaan harus menambah
anggaran iklan untuk menggencaran iklannyz agar produknya tetap mendapat

perhatian konsumen.
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Frelovensi Eklan (Advertising Freguency)

Pengulangan iklan yang diperiukan uniuk penyampaian pesan kepada konsumen juga
raenentukan besarnya anggaran iklan.

Biferensial Produk ( Product Differentation)

Merek dalam suatu keﬁaé komoditas memeriukan ikian besar-besaran untuk dapat
membagun citra vang berbeda tthadap produk pesaing. |

Matode-metode yang sering digu-nékan untuk menyusun anggaran iklan

menurut Kotler (1997, p621Y, antarz fain :

1. Affordzble Method

2.

Metode yang ditetapkan berdasarkan kemampuan peruszhaan yang bersangkutan.
Medote ini tidak menentu, sehingga sulit merencanakan pemasaran jangka panjang,

tetapi mudah diiaksanéican,

- Percentage of Szles Mathod

Metode ini menentukan anggaran iklan dari persentase penjualan yang lalu ataupun

persentase penjualan yvang ielah diantisipasi (diztasi), Beberaéa keuntungan dari

metode ini adalah ; |

a. Biayal perildanan menjadi seimbang dan terjangkau oleh perusahaan.

b. Mendomng manajemen berpikir berdasarkan keseimbangan  antara biava
periklanan, harga jual dan keuntungan.

¢. Mendcorong terjadinya stabilites kompétitif‘ sehingga memungkinkan perusahaan
vang berkompetisi mampu menentukan biaya periklanan mereka dengan
pérsentase vang sama. Kelemahannya, memandéng penjualan sebagai penentu
perikianan bukan sebagai hasil promosi, sehingga anggaran ditetapkan oleh
besarnya dana vyang tersedia bukan berdasarkain pe[uéng yang ada.

Ketergantungan biaya tersebut akan mengganggu rencana jangka panjang.
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3. Competitive-Parity Method

Metcde ini menetapkan anggaran ikian sesuai dengan pengeluaran pesaingnya. Ada
dua pandapat mengenai metode ini yaliu :
a. Pengeiuaran pesaing merupaian kebijaksanaan yang kolekdtif bagi suatu industri.
b. Mempertahankan keseimbangan kompetitif untuk membantu mencegah perang
perikianan, Tidak ada sabupun dari kedua pendapat ity benar.

4. Obiective and Task Method |
Metode ini mlenetapkaﬁ biaya iklan dengan cara menentukan tujuan khusus seria
tugas—tugast yang harus dilskukan untuk mencapal tujuan tersebut, serta

mengestimasi biaya untuk melaksanakan tugas tersebut.

c. Keputuszn Pesan Iklan
Menurut Kotler (1997, pp541-644), strategi untuk keputusan pesan ikian
diambili melalut beberapa tahapan yaitu -
L. Pembentukan Pesan
Beberapa metode permbentubkan ikian, antara lain :
o Metode Induktif
Mengadakan penelitian dari suatyu produk terhadap konsumen, penyzluy, para ahil
dan DESAING. Défakukén guna mengetahui kekurangan seriz kelemahan produk
untuk menciptakan iklan. |
« PMetode @é&ﬂukﬁ:ﬁf
Mengadakan gagasan ikian yéng berasumsi konsumen mengharapkan salah satu
imbailan dart produk, antara iain rasional, perasaan, sostal atau kepuasan diri.
<. Evzluasi dan Pemilihan Pesan
Pengevaluasian pesan iklan dilakukan dengan mengadakan penilaian pesan
berdasarkan tingkat diinginkannya atau daya tarik, keeksklusifannys dan

kepercayaannyz. Pertama-tama pesan harus menyatakan sesuaty yang diinginksn
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atat vang dapat menarik perhatian produk tersebut. Pesan harus mengatakan

sesuatu vang eksklusil atau kekhasan produknva dari produk pesaing serta pesan

tersebut harus dapat dipercava.

Pelaksana Pesan

Dampak darl pesan ikian tidak hanya tergantﬂng pada apa veng dikatakan tetapi

bagaimana pelaksanaannya terlebih dahulu disusun uraian strrategi naskah iklan yang

menggambarkan tujuan, ish, dukungan dan hadfa dari fidan yang diinginkan.

Menurut Hotler (1997, p645) untuk pelaksanaan pesan yang krealif harus

ditemukan empat elemen yang harus menyampaikan suatu citra dan pesan yang terpaduy,

artara in:

@

Gays ; pesan dapat dipresentasikan dengan gaya eksekusi yang berbeda-beda,

antara lain -

s

Cuptikan kehidupan (Slice of Lifg)

Cara ini menunjukkan satu atau lebih orang yeng menggunakan suatu produk
dalam kehidupan vang sebenarnva.

Gava hidup (Lifestyis)

Carz int menunjukkan bagatmena suatu' produk sesuai dengan suatu gaya hidup
tertentu.

Fantasi (Fanlasy)

Cara ini dilamukan dengan .menciptakan fantasi mengenai produk atau
penggunaannya. Iklan ini dapat membuat suatuy produk melebihi kemampuan
yang sebenarnya.

Suaéam atau clitra Mood or image)

Cara ini membangun suasanya at@yu citra di sekitar produk, seperti kecantikan,
cinta atau keanggunan. Dapat di pastikan bahwa pengakuan atas produk tersebut

herdasarkan sugesti.
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Musikat Musicsl)

Cara ini menggunakan satu atau iebih orang atau lartun yang menyanyikan
sesuatu tertang produic

Simbol E&eméhadﬁan {Fersonafly Symbol}

(Cara ini dengan menciptakan suatu karakier yang sesuai dengan produk, yang
-néntim}a akarn tetap merupaikan maskot dari produk tersebut

Keahlian Teknils (Technical Experiise)

Care ini menunjukian kemampuah dan keshiian perusahaan dalam menciptakan
produk vang bérkua&itas,

Basleit ihniah (Scientific Fvidence)

LCara inl menunjulkkan berbag:ai bukli survel atzu ilmiah bahwa produk tersebut

yang terbaik atau lebih unggu! dari produk fain.

- Bulkli kesaksian (Festimonial Evidence)

Cara ini menggunakan orang sebagai sumber yang dapat dipercava dan

merupakan panutan rmasyarakat,

Fada - Komunikator harus memiiih nada vang fepat untuk iidan tersebut, antara fain

secara serius dengan menyampaikan sesuatu positif tentang produk, secara humor

dan ada vang menggunaikan emosi untuk menentulan nadanys.

Katz-katz : Yaku menggunakan kata-kata yang mudsh diingat dan menarik

perhatizn audience,

Format: Elemen format menurut Kotler (1997, p647) terdir! atas:

a@-

Ukuran : Pada iklan cetak ukuran ditembah untuk mendapat perhatian konsumen.
Umumnya ukuran yang lebih besar pada suatu iklan akan mendapatkan perhatian
lebih.

Wama :.Etemen ini merupakan sarana untuk menarik perhatian Xonsumen dan
sering digunakan untull membangkitkaﬁ suasana atau perasaan, serta berfungst

menciptaian persepst.
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c. Iustrast : Berfungsi untuk menarik perhatian dan membantu didalam

memperithatkan produk dan menjelaskan gagasan atau siuas! yang sulit
dituangkan dengan kata-katza
Elemen-elemen model AIDCA (Atfention, inferest desire, confiction, aclion)
perlu diperhatikan dalam pembuatan ikian. Elemen-elemen AIDCA tersebut antara lain:
e Affention (perhatian) : Iidan harus mampu menarik konsumen sasaran, baik
nembaca, pendengar atau pemirsa.
o JIoferest  (minat) @ Iklan harus mampu menimbulkan minat dan rase ingin tshu
konsumen sasaran.
o Disire {keinginan) : Iklan harus mampu membangkitkan keinginan konsumen sasaran
untuk memiliki dan menccﬁba produk yang ditzwarkan.
e Confiction {rasa percaya) : Iklan harus dapat meyakinkan dan menimbulkan rasa
percava pada produk yang ditawarkan.
« Acon {tindakan} : Tujuan akhirikian harus mampu membuat konsumen sasaran
metakukan tindakan berupa pembelian terhadap produk.
‘-e\\,"'t:)akam merancang pesan fklan menurut Kotler (1957, pp611-616) meyangkut
empat hal, antara fain:
1. IsiPesan
Komunikater harus menetabkan ‘apa vang ingin disampaitan kepada pemirsa
{audience} sasaran sehingga memperoleh tanggapan yang diinginkan dari pemirsa.
Proses ini dapat dijabarkan dalam tema, ide atau daya tarik.
e Tema mempakan daya tarik yang penting untuk membuat pembeli potensial.
e Setiap iklan yang sukses terjadi karena iklan tersebut mampu membuat dava tarik
yvang efelklif terhadap beberapa kebutuhan atau' keinginan konsumen yang

menvaksikan, membaca atau mendengarkan ikian tersebut.
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2. Strultur Pesan

Merupakan cara menampilkan pesan dalam bentuk suatu kesimpulan apakah itu

tersirat atau tersurat dalam kandungan iéényan Struictur iklan terdiri dari :

« Headiine Juduf) ; Merupakan bagian terpenting dari suatu iidan dan ietaknya
tidak selalu pada tulisan tetap! merupakan bagian periama yang dibaca orang.t

o Subheadiine ; Merupakan 'kéiimat yang mengiiuti judul dén menvampaikan
sesuaty yang penting terhadap calon pembeﬁ‘. |

«» Ammplifikasi @ Merupakan périuasén naska& atau teks iklan yahg mengikuti judul.

3. Format Pesan

Komunikator di céaﬁam menentukan format pesan harus melihat media yang digunakan

sebab format sét%ap media berbeda. Jika melaluj media radio, maka perlu diperhatikan

dalam memilth kata-kata, kuaitas suara (kecepatan bicafé, irama dan artiklulasi) dan

vokalisasi (wakfu berhenti, farikan nafas) jika melalui media cetak, maka periu

diperhatikan dalam menentukan gambar, judul, Hlustrasi, wama dan naskah. Jika

melalui media tefevisi atau secara pribadi, maka seluruh elemen dan gerak tubuh

hiarus diperhatikan, pembawa pesan harus memperhatikan ekspresi wajah mereka,

pakaié.n, postur tubuh, sikap tubuh, dan gaya rambut mereka.

4. Sumber Pesan |
Menurut Kotier (1997, p615) pengaruh pesan pada sasaran ditentukan oleh
bagaimaﬁa pandangan konsumen sasaran terhadap sumber pésan, jika sumber pesan
- vang digunakan menarik akan menghaéiikan perhatian dan ingatan yang lebih baik.

Tiga fakicr yang mendasari kepercayaan sumber peéan, antara lain:

® Méam&a’n / pengalaman [Expertise) : Merupakan pengetshuan yang
terspesiaiisast dari komunikator untuk mendukung kedudukannya seperti profesor,

doktor, dan iain-ain,
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o [Kepercaysan {7Trusfworthness) : Berhubungan dengan obyekdivitas dan

kejujuran dari sqmber pesan. Sepert seorang teman akan febih dipercaya dari
orang lain atau penjual. |

’w K@suﬁman {Likeb:ﬁty} . Menggambarkan daya terik sumber pesan kepada
konsumen. Sepert sifat (kejuyjuran, rase humor, dan kewajaran atau

kesederhanaan) akan membuat sumber pesan lebih disukal. /

Keputusan Media Ikian
Dalam pengarmbilan keputusan media iklan ada beberapa langkah-langkah yang
harus dilalui, antara lain:
Memutuskan mengenai days ﬁan@kau; frekuens} dan dampak ikian
Fada pemilihan media iklan terdapat masaish di dalam mendapatikan media yang
mentpunyal blays yang paling efeldif daiam menyampaikan pesan yang dikehendaki kepada
konsurmen sasaran. Pengenalan konsumen terhadap kontribusi suatu iidan tergantung pada:
e Daya jfa.ngkau {R=reach) , mrupakah banvaknya individu atau rumsh tangge ‘yang
dapat dijangkau oleh ikfan pada media tertentu dalam periode tertentu.
o Frekuensi fF=freguency) , merupakan jumlah beberapa kali suatu iklan ditayangikan
daiam periode terfentu. |
e Dampak (f= impact) , merupakan niial kuéﬁtatif suatu penampitan ikian meiah.ﬁ mediz
tgrtentu,
Memilih diantara Tipetipe Media Utama

Pemilikan tipe-tipe media utamaz dilekukan dengan memperhatikan beberapa variabel

. penting, menurut Kotler (1997, ppG50-651) variabel-varabel tersebut adalah :

o Kebiasaan media yang disenangi konsumen ; Seperti televisi dan tadio merupakan

media vang paling efeldif dalam menjangkau rema;ia.,



23
e Produk ; Tipe media mempunyai bebagai potensi unfuk demonstrasi, wvisualisasi,

penjelasan, kepercayaan dan wama. Miszinya, paka-ian wanita lehih tepat diklankan
pads majalzh bergambar, dan kamera Polaroid diperagakan rmelalul media televisi.

o Pesan ; Pesan yang berisi penjuzizn utema pada walde vang akan datang
membutuhien radio atau surat kabar, sedangkan pesan yvang berisi date teknis
membutuhlken majatzh atau pos khusus.

e FHlays @ Penyampaian ikdan melaiul televisi memerukan biaya yang sangat mahal,
sedangian jike melalut surat kabar tidak terlaiu mehal. '

Didalam penyampalan pesan dari sebuzh ikdan diperiukan media uniuk
memuatnya, berikut ini beberapa media utlzma yang dapat digunakan, antara lain :

a. Media Ce‘mk.

Media veng statis dan menugunaian pesan-pesan visual vang iendin darl sejumlah
lembaran kata, gambaf*, atau foto dalam tata warna dan halaman putih.
Jenis media ini, antara lain :
e Sural Kabzr : Menurct WilHam, Burnet, dan Morfarty (1995, pp341-342),
keuntungan surat kabar adalah : |
1. Surat kabar dapat menjangkau daersh-daerah perkotaan sesuai dengan
cakupan pasarmya {Markef coverage).
2. Kebiasaan konsumen membawa surat kabar sebagai referensi dalam membeli
barang {Comparison shopping).
3. Surat kebar dipandang konsumen memuat hal-hal aldual yang peru segera
diketahui semua pembacanye {Positive consumer aititudes).
4. Kebebasan dalam memilih pasar yang akén dipricritaskan pada ikign (Flexibilty).
5. Sebapal penghubung snfarz pengikian nasional dengan pengecer iokal

{Infrauction of national and local).




24

Sedangkan kerugian surat kabar adalah :

et

L

Lri

Jangké waktu singkat, hanya dibaca satu kali saja { Short fife span).
Pengelompokkan iklan yang tidak teratur datam surat kabar { Cluften).

Tidak dapat menjagkau kelompck-kelompok pembaca tertentu {(Limided
coverage of Certain groups).

Tidak dapat mengiklankan produk tetentu { Froduct criteria) seperti prdduk vang
memeriukan peragaan.

Kualitas reproduksi yang rendsh, terutama wama peada iklan (Poor

recroduction.

Majalah : Menurut Willilam, Burnel, dan Moriaty (1996, pp3R3-355),

keuntungan adalah :

1.

2.

Mampu menjangkau segmen pasar yang terspeasialisast { Farget audience).
Tingginya tingkat penerimaan pembaca (Audience receptivity).

Usla edar yang lama sehingga jangka wakiu bacanya lambat, lebih dari dua'hari
{Long fife span).

Kualitas visual vang tinggl, menghasitikan reprodukst gambar yang superior baik
hitam putih maupun warna ( Visua/ guality).

Sebagal perantarza yang efeklif untuk mendistribusi barbagal alat promost
penjuaian seperti : kupon, sampel produk dan kartu informast (Sales

promagtion).

Sedangkan kerugian majaiéh adaiah :

1.

Kurang ﬁe!@ibei, karenz lamanys tenggang waktu terbit dalam pemunculian
tidan {Limited Rexibiit).

Biaya pemasangan vang tinggi. Majalah yvang pembacanys tersegmentasi
sangat efektif dan mahal, sebab lebth mudah menjangkau sasaran (High cost).

Kesulitan dalam pendistribusian majalah bagi para pembaca sasaran

{ Distribution).
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b Media Eleldronik

o PMedis telewvisf ; Menurut William, Burnet, dan Moriarky {1996, pp377-382),

keuntungan televist adaiah :

1.

Dipandang sebagai media yang biayanyz paling efekiif untuk menyampaikan
pesan-pesan komearsial, yang jangkavannya sangat luas dalam meraih pamirsa
sasaran {Cost Efficiency).

Menimbutkan dampak yang kuat terhadap kensumen, melalui dua indera yaitu
penglihatan dan pendengaran (Zmpach.

Memiliki kekuatan ﬁntuk mempengaruhi persepst pemirsa saseran. Calon
konsumen lebih percaya pada perusshaan vang mengiklankan produknya

ditelevisi {Influence).

Sedanagkan kerugian media ini, adalah :

1.

Blaya vyang dikeluarkan mutisk sangat tinggt untuk memprodukst dan
menyiarkan siaran komersial { Expenss).

Tidak memiliki siaran komersiai yang teratur {Jtfen.

Media iklan yang tidak selekdf, karena segmentasinya tidak setajam surat kabar
atau maiaiah. Sehingga mempunyai kemungkinan menjangkau pasar vang tidak
tepat ( Monsefaciive audience).

Tidalke fleksibel dalam jam fayang, karenz tidak mudab mengubahnya

{ Infiexibifity}.

Ikian yang ditayangkan ditelevisi menurut Wiklizm, Burnet dan Moriarty (1996,

pp370-371} digolongkan menjadi beberapa bentuk, antara (ain : A

o

Pensporsoran ; Penayangan dan pembuatan acarz felevisi yang seluruhnya
dibiayai sponsor untuic memonopeli tayangan iklan pada acara tersebut,

Farlisipasi ; Iklan vang ditayangkan sepanjang 15, 30 atau 60 detik pada acara
teiévisi, lebih fieksibel sehaby dapat memilih jangkauan pasar, pemirsa sasaran,

jadwal dan anggaran.
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Spot Announcement  Penayangan iklan yang dilakukan pada saat pergantian

-
e

acara. e

Mediz radgio ; Menurut William, Burnet den Moriarty (1996, pp389-390)

keuntungan media radio adalah :

1.

Menjangkau pemirsa sasaran vang besar pade waldu hersamaan {(7argef
Audiences).

Merniliki pencakupan vang paling singkat, cepat menyampaikan pesan sehingga
pemberian informasi sempurna { Speed and Flexibility).

Biaya pemasangan ikian yang murah bahkan lebih murah dari media lain {Low
costy. |

Iklan menggunakan ksta-kata, efek suara, musik dan intonasi, memungkinkan
pendengar menciptakan gambaran sendir fentang iklan it (Mentaf imagery).
Mudah dimengerti, tidak memeriukan kemampuan membaca yang belum tentu

dimiliki konsumen {High level of acceptance).

Kerugian media ini, antara iain :

- 1.

2.

3.

Pesan dalam radio sering dilupakan atzu tidak diperhatikan pendengar, karena
motivast pendengar hanye untuk hiburan jadi tidak mendengarian benar-benar
(Inattentivenass). |

Tidek menampitkan gambar sehingga kurang visualisasi flack of visua/).
Pertumbuhan stasiun radio vang bersaing dikaitkan dengan kesempatan
pengulangan iklan akan menimbulkan masalah ketidakteraturan dalam
perikiénan di radio { Clutter). |

Kesulitan untuk membeli waldu pada beberapa stasiun radic membuat
penjadwalan dan penindalkdanjutan periklanan menjadi sulit {Schedufling and

buying dificuliies),
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o
2%

c. Media Luar Ruang e
Menurut Mickael B. (15;/97,, p57) kriteria media luar ruang, sesual untuk :
o fklan yang mempunyai pesan pendek.
s iklan mencolck untuk melengkapt pesan lebih panjang dalam media celak atau iklan
televisi,
dan tidak sesual untuk : «
s Hdan-iklan yang kompleks.
= Bisnis-bisnis dengan produk yang menarik bagl pasar yang sangat spesialis, karena
méreka akanv mencapal audiens lokal yang umurm bukan audiens nasional yang
spesialis. |
Keefektifan papan rekiame menurut Michael B. {1997, p55) didasarkan pada
kesanggupan pengikianan dafam :
o Mengkomunikasikan pesan dengan cepat dan singkst, karenz idealnya fklan
tersebut berbentuk gambar dan sicgan.
e Memilih tempat yang tepat dengan cermat.
Satu keuntungan utama dari papan reklame ialah pengiidan dapet mengaickasikan

Haannya, terus sampai ke sudut jalan yang diinginkannya.

d. Mediz Lini Bawah
Média vang digunakan dalam media lini bawah, antara fain :
s Fameran, umunya terdint dari dua jenis veltu pameran sambil berdagang dan
pameran tanpa berdagang.
e Direct mall, adalah segalz bentuk advertensi vang digunakan untuk meniual barang
secara langsung pada konsumen, melaiui surat atau melziui telepon.

o Point of purchase merupakan display antuk mendukung penjuatan.
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e Merchandising schemes, merupakan upaya untuk mempertahankan pembeli melalui

celah-celah yang dilupakan dengan meggunakan kupon polongan harga, pengisian
. formulir yang dilampiri potongan kemasan produk. |
o Kalender, media ini didesain dengan menarik untuk memperkenalken nama
perusahaan serta produk yang dihasilkan.
3. Menyeleksi Sarana Media Khusus
Panyeleksian sarana media khusus merupakan tugas perusahaan yang menginginkan
tdan pada produknya menggunakan media yang tepat sehingga ikian tersebut efeldif. Media
khusus tersebut terdiri dari miajaleh khusus, surat kabar, radic atau televisi. Perusahaan
disint harus memperhatikan kemampuan setiap medis untuk mencapai target pasar seriz
media yvang mempunyai biaya yang efekiif.
4. Mengambil Keputusan Wakiu Pemberitaan
Pada pengambilan keputusan wakitu pemberitaan menurut Kotler (1997, pp654-656)
perlu diadakan penjadwalan secara makro maupun mikro oleh perusahaan.
2. Masalzh penjadwalan waktu secara makre { Macro Scheduling)
Perusahaan harus memutuskan bagaimana menjadwalkan iklannya sehubungan dengan
kecendurangan musiman dan siklus hiswis. Perusahaan dapet membedakan biaye
ilannya untuk mengllti pola musiman, bertenfangan dengan polz musiman atau
konstan selama setzhun.
b. Masalah penjadwalan waldu secara milco (Micro Schedubing)
Masalah perjadwalan waldu secara mikro be:tujuén mengalokasikan biaya ilkdan dalam

petiode vang pendek unfuk mendapatkan pengaruh yang maksimal.



e. Evaluasi Keefeltifan Ikian )’2
/
Pengevaluasian efektivitas ikian menurut Kotler (1997, p657) dapat diukur melalui @
¢ Penclitian terhadap Dampak Komunikast
Fenelitian ini disdakan untuk épakah ikian tersebuf mampt mencapai komunikast
secara efektf, dapat dilakukan sebelum ikian ditempatkan pada media dan setelah
dicetak atsu disiarkan. Sebelum menilal efeldivitas iklan terhadap komunikasi,
penting sekali memahami pengertian komunikas! terlebih dahuty, vaitu :
Pengertian komunikasi menurut Stanton (1954, p457) adalah ¢

Komunikasi sebagai transmisi verbal dan nonverbal darl informasi antara pengirim dan

penerima. Percalapan dari sebuah iidan merupakan contoh dari Komunikast.

Proses komunikasi

Menurut Kotler (1857, p607) ada sembilan unsur dari model komunikasi, antara lain &

e Dua unsur pthak uzma dalem komunikasi vaitu penginim sebagai sumber afzu
komunikator dan penerima sebagai audiens atau sasaran.

s Dua unsur alat komunikasi ulama vyaitu pesan merupakan objek utama yang
dildrirnkan pengirim dan mediz sebaual saluran komunikasi tempat perpindahan pesan
dari pengirim ke penerima

@ Emésat unsur fungst komunikasi utama wvelty encoding sebagal proses untuk
pembentukkan menjadi suatu pesan, decoding sebagal pesan penyampalan kepada
audiens, tanggapan ' {respory merupakan  resksi penerima atas pesan yang
disampaikan dan feadback merupakan wimpan balik dengan. mengkomunikasikan
kemnbali kepada pengirim.

« Unsur terakhir yaltu gangguan {(no/ss} merupakan pesan-pesan acak dan nmenvaingi

vang dapat mengangau komunikasi.




30

PENGIRIM ——! Encoding |3 | Pesan | i Decoding ——-f PENERIMA

& Media,

]
1
1
ad o e 2t e

£
3
i
1
e
]
H
13
t
¥
T
7
L]
4
1
R

L g Feedback Respon i

Sumber : Kotier, Philip. Marketing Management : Analysis, Planning, Bnplementation, and Control

Gambar 2.1

Eiemen-elemen dalam Proses Komunikasi

’Ada tige metode praujit iidann utama menerut Kottér {1997, p657) didalem
panilzizn efektivitas iklan terhadap komunikasi, antara lain:
a. Penilzizn Langsung (Direct Rating}
Suatul metode penileian dimana konsumen atau ahli periklanan dihadapkan pada
beberapa iklan dan diminta untuk memiiih fiklan yang berpengaruh da[am pembelian
| produk. Dan digunakan untuk mengevaluasi kekuatan perhatian, pembacaan, déya

tarik kognitif (pikdran}, afelktif (perasaan) dan perilaku ikian,



Kotler (1997 : €10-611) menyimpulkan ada empsat model hirarki tanggapan yang paling

terkenal dan disebut dengan Hirarki Respon Konsumen, yaitu :

Model

Trnovasi Adopsi

v
Evatuasi

Percobaan

Fambar 2.2

Madel Hirarki Konsumean

Melalul gambar tersebut dapat difihat setiap model melewsti tahap kognitif,

W

afeldif, dan periiesku. Dan urutan tahapen tersebut vaifu ™ mempelajari-merasakan-

n

melakukan  diasumsil@n bahwa pembeli memiliki keterlibatan yang tinggi dengan
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ketegori produk dan dianggap mempunyai diferensiasi yang tinggl dalam kategori

tersebut, Pade model Hirarki Efek menjelaskan sikap yang harus dian‘ibii oleh pemasar'

peda masing-masing tingkat kesiapan pembeii ada enam tingkat antara iain :

@

Kessdaran : Jike sebagian besar konsumen sasaran tidak menyadari obyek yang
ditawari@n, maka tugas komonikator adalah mémbangun- kesadaran pada pengenaian
nama produlk. N

Pengetahuan ; Konsumen sasaran mungkin telah memiliki kesadaran tentang
perusahaan atau produk tefapi tidak mengetahui lebih banyak. Maka pemasar dapat
memutuskan memilih pengetahuan produk sebagai tujuan komunikasi awalnya. '
Hesuksan ; Jika konsumen sessran mengetshui produk tersebut, maka bagaimana
tanggapan mereks terhadap produk tersehut 7. Jika terlihat ada tanda-tanda negatif
maks komunikafor harus mencari penyebabrya kemudian mengadakan kampanye
komunikast untuk mendorong perasaan menyukai.

Preferensf ;'Koﬁsumen sasagran mungkin menyukal produk tersebut fefapt tidak
yakin untuk membelinya, maka komunikator bertugas untuk membangun keyakinan
kepada konsumen akan produknya.

Pembelian ; Beberapa konsumen sasaran mungkin memiliki keyakinan tetapi tidak
bermaksud membeli, mereka mungkin menanti lebih banyak informasi atau

merencanakan untuk bertindak kemudian. Komunikator harus mengarahkan

konsumen int agar mengambil langkah terakhir. Dengan cara menawarkan produk

dengan harga rendah, menawarkan hadiah atau memberikan kesempatan terbatas

kepada konsumen untuk mecoba produknya.

Penguiian Portofolic
Konsumen diminta untuk melihat serangkaian iklan dan diberi cukup kesempatan
unfuk melzkukan hat itu. Para responden kemudian diminta mengingat-ingat sesuatu

tentang iklan tersebut dan isinya dibantu staupun tidak dibantu oleh pewawanéara.
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Tingkat mengingat (recall level) mereka menunjukkan suatu pesan ikian untuk

bertahan dan dipahami serta diingat.

c. Pengujian Laboratorium
Para peneliti menggunakan peralatan untuk mengukur reaksi konsumen denyut
jantung, tekanan darab, pelebaran pori-pori, keringat terhadap suaty iklan. Tes ini

lebih menekankan pada daya tarik dibanding dengan sikap minat.

Sedangkan duz mefode Pascauji ikian menurut Wells, Burnett dan Moriarty

(1996, pp679-680), yaitu

i. Pengujian Ewgaei‘canl(recali test) ; Peneliti meminta responden yang telah melihiat
fidan dalam media uniuk mengingat kembali pemasang Ekian'dari produk yang
dilklankan, Mereka dirminta untuk mengutarakan kembali apapun yang bisa dilngat.
Angka ingatan ini menunjukkan kekuatan ikian untuk bisé diperhatikan dan diingat.

2. Pengujian Pengenalan (recogn%tioﬁ tast) ; Pepgujian dengan meneliti pembaca
pada media tertentu untuk menunjukkan apap’ﬁn yang dilinat sebejumnya. Daniel
Strach memberikan tiga kategoﬁ pembacaan untuk Setiap fkﬁan, yaitu :

e Diperhatiian (noted) ; Persentase pembaca yang menyatakan ba'hwa mereka
sebelumnya felah mefthat iidan di media.

® Diﬁhatjdi’hubungkan (seen/associated) : Persentase pembaca yang dengan benar
mengidentifikasikan produk dan pemasang ikdan, '

« Paling banyak dibaca (read most) ; Persentase pembaca yang menyatakan bahwa

mereka lebif dari setengah pesan yaﬂg tertera dalam iklan.
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- 2.7 Metodeologl Penelitian

2.7.1. Jenis dan Metode Penelelitian
Pada penulisan skripsi ini, rancangan dalam pensiitian digolongkan ke dalam
pensiitian deskriptif. Menurut Husein Umér {1998, pB1} rancangan penelifian deskriptf
itv digunakan untuk menggambarkan sifat sesuatu yang tengah berlangsung pada saat
riset dilakukan dan untuk memerikss sebab-sebab darl suate gejala tertentu.
Aiasah dipilihnva metode ini kKarena dalam métode ] p_enggambaran
{deskriptif) kinerja pada peruszhazn tersebut dapat lebih mudah dibandfngkan dengan

eori-teor yang relevan.

Dalam kelengkapan penelitian ini dipertluken date-data primer dan sekunder,
sehingga dapa{: mendukung dan membukiikan kebenaran darl penelitian inl. Adapaun
tehnik yang digunakan dalam pengumpulan data adalah ;

1. Riset Lzpangan {(Field Research)

Pengumpulan data-data primer melalui riset ini penulis melakukan penelitian langsung

pada divisi pemasaran FT. Sinar Niaga Sejahtera, yaitu dengan carg -

s Melakuken Wawancara dengan mengajukan pertanyaan-pertanyaan langsung
kepada manaier pemasaran sertz staf yang terkait. -

o Melakukan penyebaran kuesioner yang langsung ditujukan kepada konsumen
vang mengkonsumsi makanan ringan jenis kacang-kacangan terutama merek
“Kacang Garuda” sebagai subyek penelitian atau populasi.

& Jumiah Sampel |
Jumlah sampel yang diambi untuk peneliien adalah sampel besar sebanvak 50
responden, ini berdasarkan pendapat Arikunte (1998, p354§, vaity jumlah
sampei diatas 30 sudak merupakan sampel besar yang rﬁembentuk distribusi

normal.
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b. Tehnik Pengumpulan Sampet

Didalam pengambilan sampel menggunakan tehnik Comvintence Sampling , yaitu
sampel diambil secara sembarangan sampai terpenuhi sampel yang diinginkan.
Metodenva Nonorobality Sampling vaftu secara tidak acak, karena populast yang
sefenis, yaitu konsumen vang mengkonsumsi makanan ringan jenis kacang-

kacangan terutama merek “Kacang Garuda”.

2,, Rﬁse’t Kepustakaan {Library Research
Riset ini dilekukan untuk mencari date sekunder vang sanget diperiukan untuk
melengkapl analisis pengumpulan data untuk.mendukung penefitian, yaitu dengan
menggunakan dan mencari-data-data mengenai teori yang digunakan dari literatur
vang terdapat dipermpustakaan méngenai manajemer pemasaren seria melalui

majalah, surat kabar dan sumber-sumber tertulis Jainnya.

2.7.3 Definist Operasional dan Instrumen Pengulairan
ﬁa; Befinist Operasional
E{ehéjakan program periklanan, merupakan suatu program promest yang

dijalankan perusahaa;t; mengenat kebijaka_n perilkianan produkaya, yang terdiri dari sub-

sub variabel sebagsi berikut :

- o Kepulbiusan tujean perildanan
Keputusan mengenai tujuan perusahaan dari pelaksanaan program periklanan yang
dijalantan, yaitu untuk menginformasikan (fkian informatif) dar untuk membujuk
{iklan persuasif},

k. Kepultusan anggaran perikianan
Keputusan mengenai sejumiah dana vang ditetapkan dan disedizkan oleh perusahaan
untuk melaksanzkan program perikdanan, vaitu dengan menetapkan anggaran

berdasarken kermampuan perusahazn, yang dibuat berdasarkan keputusan rapat
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tahunan bersamz Garuda Food Group yang disesuaikan dengan kemampuan

kelompok fersebut menyediakan dana {Affordable Method).

Keputusan pesan ikian |

Keputusan mengenal ist pesan yang hendax disampaikan kepada konsumen sasaran
dengan memeperhatikan unsur kreatif ikdan yaitu gava, bunyi, kata-kata dan unsur
format seperti ukuran, warma dan Hustrasi vang mendukung isi pesan.

Keputusan media ikian

Keputusan mengenai media vang &igur\akan dalam menialankan program perikianan.
Fakior-faktor vang penting dalarn penentuan keputuszn ini, antarz kin media yang
disenangi konsumen, jenis produk, isi pesan yang ingin disampaikan dan besar biaya
vang dikeluarian. |

Evaluasi efekiifitas ikian

E\}aiuasi vang dilakukan perusahaan untuk mengetehul efektifitas iklan adalah dengan
melihat volume penjuaiannyes vang dicapai setelah iklan tersebut dipasang dan
evaluasl ferhadap fanggapan konsumen sasaran dilskukan oleh peneliti dengan
menggunakan penelitian langsung. Pengujian ini terdiri atas beberapa elemen respon

konsumen, antara lain -

o Tinglkat Kognitif

Tingkat dimana respon konsumen mulai memperhatikan dan berkeinginan untuk
mengetahui produk yang ditawarkan cleh perusahaan.

Perhatian (Atztention), merupakan tingkat ketertarikan konsumen terhadap ikfan
produk “Kacang Garuda”™.

Minat {Inferest) merupzkan tingkat keinginzhuan konsumen terhadap

keberadzan produk “Kacang Garuda”.

e Tingkat Afektif

Tirfgkat dimana respon konsumen mulai tertarik pada produk yaitu berada pada

tahap keinginan unfuk mencoba kemudian yakin untuk memilih produk.
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Keinginan (Desire) merupakan besarnya fingkat pengaruh iidan untuk

membangkitkan keinginan konsumen untuk memiliki atau menifanati produk
*Kacang Garuda”.

Rasa percaya (Conviclion), merupakan besarmnya ting‘ka{ kepercayaan kensumen
terhadap produk yang ditawarkan ﬁada iklan “Kacang Garuda”.

Tingkat Periiaiu..

Tingkat dimana respon konsumen sudah berads pada tshap keputusan
melakukan pembefian atas produk vang dita.warkam

Tindakan {Actior)merupakan besamya pengaruh dari iidan produk “Kacang

GGaruda” terhadap keputusan pembelian yang diambil oleh konsumen.
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Variabel yang diteliti dari peneltian ini adalah kebijkan periklanan, divkur melalut

dimenst dan indikator sebagai berikut :

Kebijakan Perikiénan./

Tabel 2.4

Uperasionat Variabel Pengulwiran

a. Keputusan tujuan idan

Iklan Informatif
Iklan Persuasif

B, Keputusan anggaran filan

Affordabie method

¢. Keputusan pesan iklan

Pambentukan pesan
Evaluasi dan pemilihan
pesan

Pelaksanaan pesan

d. Keputusan media iklan

Media yang diserangi
konsumen

Produk

Pesan

Biaya

e, Fvaluasi efelkiivitas ikian

Volume penjualan

* Tanggapan Konsumen
{Penilalan Langsung)

Tingkat kognitif
Aention
Interest
Tingkat Afektif
Desire
Canviction
Tingkat Perilaku
Action
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2.7 .4 Teknik Analisis Datz

Teknik analisis yang digunakan untuk menganalisis data adalah dengan teknik :

@

Analisis Kualitatif

Yaitu menganalisls permasalahan dengan menggunakan konsep-konsep manajemen
pemasaran, khususnya mengenal kebijakan-kebijakan periklanan dan respon atau
tanggapen konsumen. vang tujuannya untuk memenangkan persaingan dan
menguasai pasar. 7

Angzlisis Kuantitatif

Yaltu analisis yvang diberikan dalam bentuk angka-angka dengan mempergunzkan
berbagal macam rumus yang relevan (Skala Likert), dimana rumus .yang dipergunakan
disisni adalah rumus Interval Kelas.

Disamping ity untuk mengevaluast tanggapan konsumen mengenal efektivitas
konmunikast perikianan, melka dilakukan penyebaran kuesioner terhadap 50 orang
konsumen sasaran.

Efeldivitas komunikasi perikfanan diperoleh dari perbitungan melalu] metode

penilaian langsung, dengan cara membagikan serta meminta jawaban kepada responden

atas pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner, Masing-masing indikator dalam kuesioner

dapat dihitung melalui lima skala Jawaban {Uikert), dengan memiliki bobot penilaian untuk

setiap jawaban pertanyaan sebagai berikut :

Bobot Kategori Jawaban
1 Sangat Tidak Setuju
Z | Kurang Setujﬁ
3 Cukup Setuju
4 Setuju -
5 Sangat Setuju
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Menurut Arilkunto (1998, p355) penggolongan kategori dari tiap indikator

didasarkan pada skor dari hasil kuesioner yaitu dengan mengalikan besarnya bohat
penilsian pada kategori terfentu dergan jumiah responden yang menjawab kategori
tersebut.

Dari jumiah skor yang dihasifien, maks kategort penilaien terhadap kuesioner
yang dibagikan kepada 50.responden fersebut dikelompokkan (Interval Kefas) sebagai
berikut :

e Perhitungan Interval Kelas

Jarsk = 25(-50 = 40
Kelas 5
© Jarak = Nilal Tertinggi — Nilal Terendah

© Nilai Tertinggl = Total Responden X Bahot Tertinggt
= 50X5
= 250
¢ Niaf Terendah = Total Responden X Bobot Terendah
= 50X1
= 50
Tabel 2.5

Kategor Penitlaian Kuesiconer

Interval Mas Keterangan
5020 Sangat Técfak Setuiu
a1 - 130 Kurang Setuju
131 -170 Cukup Sefuju
171 - 210 Setuju
211 - 250 Sangat Setuju

Sumber : Perhitungan Interval Kelas



Perhitungan persentase (%) Interval Kelas adalzh sebagat berikut :

% = f x 100 %

Keterangan : 11 Jumiah responden vang menjawad

2fi Total responden

Dari jumiah skor yang didapat, maka penilaian efektivitas komunikasi periklanan

dapat dikelompoki@n sebagal berikut:

s Perhitungan Interval Kelas untuk efeltivitas kemunikasi periklanan

Jarak =  1250-250 = 200

Kelas 5

° Jarak = Nilai Tertinggi — Nilai Terendah

° Nifai Tertinggi = Total Indikator X Total respondén X Bobot Tertinggi
= 5X50X5
= 1250

° Nilai Terendah = Total Indikator X Total Responden x Bobot Terendah
= 5X50x1

= 250




Tabel 2.6

Kategori Penilaian Efektivitas Komunikas! Perikiznan

Kzlas intervazl - Hebzrangan
~ 350-450 Sangat Tidak Efektr
451 — 650 Kurang Efektif
651 —850 Cukup Efekti
851~ 1050 Bkt
1051 — 1250 Sangat Efektif

Sumber : Perhitungan Interval Kelas






