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ABSTRAKSI

PT. Indosat Tbk mempunyai berbagai macam produki lsmiuler, yaitu IM3,
Mentari, Matrix untuk produk GSM dan StarOne unfuoduk CDMA. IM3 dan
Mentari untuk kartu Prabayar dan Matrix untuk kaP@ascabayar, sedangkan untuk
kartu StarOne tersedia dua pilihan yaitu dapat rnemantara Prabayar dan
Pascabayar.

Dari berbagai macam produk kartu seluler tadi, psaka ini produk kartu
seluler IM3 memang paling banyak digemari oleh kgém pelajar dan mahasiswa.
Karena selain menawarkan harga yang relatif tek@amgintuk kalangan pelajar dan
mahasiswa. Indosat merupakan perusahaan yang smaefmkukan promosi baik
dalam media cetak mau pun elektronik. Salah satadadah iklan televisi yang
ditayangkan selama bulan Ramadhan (September 280@8)iklan Indosat IM3 versi
“CUMI Ramadhan”

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui &k®@fitasan dari iklan
televisi Indosat IM3 versi “CUMI Ramadhan” dengaremggunakan EPIC Model
yaitu salah satu alat untuk mengukur keefektivitasélan televisi dengan
menggunakan 4 dimensi yaifmpathy, Persuasion, Impact, danCommunication.

Hasil penelitian yang diperoleh dengan menggun&®I€ Model antara lain
dimensiempathy (empati) yang digunakan untuk mengukur tingkat keilsan dan
rasa suka responden terhadap iklan televisi Inddgatversi “CUMI Ramadhan”.
Hasil dari perhitungan menggunakan skor rata —ad#éah 4,17 yang menurut EPIC
Model masuk ke dalam kategoEfektif. Dimensi persuasion (persuasi) yang
digunakan untuk mengukur ketertarikan terhadap ykadhn keinginan responden
untuk membeli kartu selluler IM3. Hasil dari pedmgan menggunakan skor rata —
rata adalah 2,28 yang menurut EPIC Model masukakand kategoriTidak Efektif.
Dimensi impact (dampak) yang digunakan untuk mengukur tingkat ptatgian
mengenai produk kartu selluler IM3 kepada respordfam tingkat kreativitas iklan
Indosat IM3 versi “CUMI Ramadhan” dibandingkan dengklan minuman ringan
yang lain. Hasil dari perhitungan menggunakan skta — rata adalah 2,27 yang
menurut EPIC Model masuk ke dalam kategdridak Efektif. Dimensi
communication (komunikasi) yang digunakan untuk mengukur kemampu
konsumen menangkap pesan utama yang disampaikaahpenan konsumen, serta
kekuatan kesan yang ditinggalkan dari iklan teieWiglosat IM3 versi “CUMI
Ramadhan”. Hasil dari perhitungan menggunakan skiar — rata adalah 4,19 yang
menurut EPIC Model masuk ke dalam kategdektif .

Kata Kunci : Iklan Televisi, Kartu selluler Indosat IM3, EPIC Model
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1l atar Belakang Penelitian

Dunia industri di Indonesia telah berkembang dengasat, hal ini
menyebabkan kondisi persaingan dunia bisnis dewdsaemakin bertambah
ketat. Setiap perusahaan dituntut berupaya meReiptaeunggulan kompetitif
yang berkesinambungan dalam menghadapi banyak beutamnya pemain baru
(pesaing) yang bergerak dalam industri yang samekirMbanyaknya industri
yang bermunculan sebagai akibat dari adanya tingghtituhan manusia yang
semakin meningkat dan bervariatif, maka bidang san@n sangat berpengaruh
dan merupakan satu elemen penting untuk menghguEsaingan.. Dengan
adanya kecendrungan kedepan yang seperti ini gexasamemerlukan keunikan
nilai jual pada produk-produk yang dihasilkan, damoses tersebut tentu juga
memerlukan proses komunikasi antar pihak produseagai penghasil produk
dengan pihak konsumen.

Salah satu bentuk komunikasi interaktif yang dapktksanakan adalah
promosi. Promosi jika dilaksanakan dengan baik akambuat konsumen
mengenal dan mengetahui produk yang dipasarkan pé&bsahaan dengan
harapan mereka tertarik untuk membelinya. Jikaaderjkesalahan dalam
melakukan promosi maka akan berdampak pada citrasgeaan yang akan
mengakibatkan pada beralihnya konsumen pada praitukDari kecendrungan
pasar yang demikian, perusahaan perlu mempunyalgp@n promosi dan

peralatan penjualan yang efektif untuk merangsamgbelian.



Promosi merupakan variabel yang tergabung dalamsegnbauran
pemasaran nfarketing mix yang terdiri dari produkpfoduc), harga frice),
promosi fpromotior), dan distribusi lace, atau yang lebih dikenal dengan
konsep 4P. Kegiatan — kegiatan dalam promosi terkn&e dalam bauran
promosi yang terdiri dari periklanaradvertising, promosi penjualanséles
promotior), publisitas publicity), penjualan personalpérsonal sellinyy dan
pemasaran langsundilect marketing. (Isnaini, 2005:115).

Pada era globalisasi seperti saat ini, banyak isighes media komunikasi
yang dapat digunakan untuk melakukan promosi. Denganggunakan berbagai
macam kemajuan teknologi media komunikasi, sepemidia cetak, radio,
televisi, internet, telepon genggam, dan TV satsimakin memfasilitasi
berkembangnya sejumlah media baru untuk berkomsnifteangan pelanggan.
Dari satu sisi, ketersediaan beraneka macam meeimberikan semakin banyak
pilihan bagi setiap perusahaan untuk menjalin kakasn dengarstakeholders’
utamanya. Di sisi lain, perusahaan menghadapi rngata besar dalam
mengintegrasikan berbagai macam komunikasinya atggrat menciptakan
kejelasan dan konsistensi pesan, serta sinergi meia yang digunakan.

Iklan merupakan salah satu instrumen pemasaran rmogeng
aktivitasnya didasarkan pada konsep komunikasgraiklan merupakan bentuk
komunikasi, maka keberhasilannya dalam mendukunggram pemasaran
merupakan pencerminan dari keberhasilan komuniBagji sebagian perusahaan
iklan melalui media elektronik (televisi) menjadiesnatif pilihan yang menarik,
disamping jangkauannya luas, juga adanya unsurdmnbgang sangat mendukung

pembentukan persepsi konsumen terhadap suatu produk



Iklan sebagai salah satu elemen promosi merupakatu strategi yang
umum dipakai oleh perusahaan untuk mengenalkaméamperkuat posisi produk
di tengah persaingan bisnis yang semakin menggldeski demikian, seringkali
iklan menjadi sumber pengeluaran yang besar targrapm memberikameturn
yang memuaskan.

PT. Indosat Tbk adalah salah satu perusahaan teilgkkasi terbesar di
Indonesia selain PT. Telkomsel Tbk, PT. Excelcomiftatama (XL) Tbk dan
perusahaan-perusahaan telekomunikasi lain yang lbetkembang seperti PT.
Natrindo Telepon Seluler Tbk, PT. Mobile-8 Telecdiok, PT. Smart Telecom
Tbk, PT. Sampoerna Telekom Tbk, PT. Bakrie Teleddok, PT. Pasifik Satelit
Nusantara Tbk dan PT. Hutchinson Charoen Pokphatetd@m Tbk.

PT. Indosat Tbk mempunyai berbagai macam produtu kseluler, yaitu
IM3, Mentari, Matrix untuk produk GSM dan StarOnguk produk CDMA. IM3
dan Mentari untuk kartu Prabayar dan Matrix untakikk Pascabayar, sedangkan
untuk kartu StarOne tersedia dua pilihan yaitu tapamilih antara Prabayar dan
Pascabayar.

Kegiatan promosi yang dilakukan oleh PT. Indosagjdi®ong unik dan
kreatif, begitu juga iklan televisi yang pernahagiangkan pada tahun 2007 yang
lalu, yaitu iklan IM3 versi 0,000000001 Rp/Detikndbatkan sebagai iklan yang
efektif selama bulan November hingga Desember 20€Y8i survey TV Ad
Monitor MRI, selain itu iklan IM3 versi Raja SMS @ dibintangi Band Radja,
memperoleh kategori iklan yang efektif pada tah08&versi TV Ad Monitor.

(www.Indosat.co.ijl




Pada iklan yang diluncurkan pada bulan Maret 200dpsat mencoba
untuk menampilkan sesuatu yang beda dan tetap meakgantagline yang sama
dengan iklan — iklan sebelumnya yaitu “Rajanya SM&da iklan yang baru ini
yaitu versi “CUMI Ramadhan” IM3 menggunakan bintaagg sedang naik daun
untuk membawakan pesan iklan yang baru. Pesandisampaikan oleh iklan ini
adalah bahwa IM3 merupakan kartu selluler untupasiaja..

IM3 merupakan produk yang menawarkan banyak pakst bonus sms,
dan voucher khusus sms. Hal ini sangat mendukuray gelajar dan mahasiswa
yang lebih sering menggunakan sms untuk berkomsanidangan temannya.
Tetapi PT. Indosat Thk juga dapat mengerti kebutytera pelanggan IM3 yang
rata-rata adalah pelajar dan mahasiswa sehingggetvankan tarif yang sangat
murah untuk menelepon yaitu “0,1 rupiah per nelgan 0,1 rupiah per SMS” ke
sesama Indosat.

Dari gambaran di atas, perlu dilihat bagaimanarjansuatu iklan dalam
mencapai tujuannya dalam arti sejauh manakah eftlsi iklan yang sudah
ditayangkan tersebut. Pada banyak kasus, periklam@opakan hal yang paling
sulit diukur pengaruhnya terhadap penjualan. Texkgdlampak suatu periklanan
terhadap penjualan terjadi dalam jangka pendek,unatilak lama kemudian
konsumen lupa, atau terjadi dalam jangka panjaagum konsumen tidak mudah
lupa. lklan sebagai salah satu variabel dalam Ipapramosi, bisa dikatakan
efektif meski tidak atau belum meningkatkan pergnakarena selain penjualan
iklan dapat dikatakan efektif jika mencakup kridgepersuasi dan pengingatan.
Selain itu pemilihan perusahaan Indosat sebagaekolpenelitian dalam

pengukuran efektivitas iklan karena Indosat dalaefakukan promosinya selalu



unik dan kreatif hal ini dapat dilihat dari iklaniklan yang telah dibuat oleh
perusahaan ini yang pada tahun 2006 — 2007 men@dapatenghargaan iklan
yang efektif.

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dilakysamelitian untuik
mengukur efektivitas iklan televisi Indosat IM3 ser‘CUMI (Ramadhan)”
dengan menggunakan salah satu alat analisis efastiklan yang dikembangkan
oleh AC Nielsen yaitu EPIC Model. EPIC Model mekii#k dimensi kritis yaitu
empathy(empati), persuasion(persuasi)jmpact (dampak), darcommunication
(komunikasi), yang mana hanya dibatasi dari katgrérsuasi dan pengingatan.
Judul yang diangkat dalam penelitian ini adalah

‘PENGUKURAN ' EFEKTIVITAS IKLAN TELEVISI INDOSAT
IM3 “CUMI (RAMADHAN)” PADA MAHASISWA S1 FAKULTAS

EKONOMI UNIVERSITAS BRAWIJAYA MALANG".

1.2.Perumusan Masalah Penelitian
Berdasarkan latar belakang masalah yag sudah dided@mn sebelumnya,
pokok masalah pada penelitian yang dilakukan adalah
1. Apakah iklan televisi Indosat bertema CUMI (Ramaglsudah efektif?
2. Apakah iklan yang disampaikan sudah berhasil mepg#tan pesan

yang hendak disampaikan kepada pemirsa?

1.3. Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujussliteen yang dapat

disampaikan adalah :



1. Untuk mengetahui apakah iklan televisi Indosat Bi8ah efektif.
2. Untuk mengetahui apakah iklan yang disamapaikanatsuberhasil

menyampaikan pesan yang hendak disampaikan ke patesp

1.4. Manfaat Penelitian
Hasil-hasil penelitian ini diharapkan dapat merikaar manfaat:

a) Bagi Penulis
Mengadakan perbandingan sejauh mana teori-teorig yeatah
didapatkan selama perkuliahan dapat diimplemeraasikintuk
memecahkan permasalahan yang dihadapi oleh pearsaha

b) Bagi Perusahaan
Dapat dijadikan sebagai bahan informasi dan pedimgan bagi
pimpinan perusahaan dalam membuat suatu perenceatesagi
promosi terutama perikalanan yang tepat bagi pnoygauk

c) Bagi Fakultas
Diharapkan dapat dijadikan sebagai bahan perbaadindgn untuk

menambah pengetahuan bagi peneliti berikutnya.

1.5. Batasan Masalah
Penelitian ini dibatasi pada :
Pengukuran efektivitas iklan dilihat hanya daritddia persuasi

dan pengingatan.



BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran dan Konsep Pemasaran
2.1.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran berurusan dengan pengidentifikasian damerphan
kebutuhan manusia dan kebutuhan sosial. Pemasarupakan ujung tombak
Perusahaan dalam mempertahankan hidupnya dan éraginbuhannya. Adapun
pengertian Pemasaran dari beberapa ahli adalalyadberikut, menurut Kotler
(2002:09) sebagai berikut :

“Pemasaran adalah suatu proses sosial dan mahdjerana individu dan
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dgmkan dengan
menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan prgdnk bernilai dengan
pihak lain.”

Sedangkan pengertian pemasaran menurut William aht@®t yang
diterjemahkan oleh Basu Swastha dan Irawan (2001:4)

“Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan daat&edegiatan bisnis
yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harganpromosikan, da
mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskantlen baik kepada
pembeli yang ada maupun pembeli potensial.”

Berdasarkan pengertian di atas dapat di simpulklmw® pemasaran adalah
suatu usaha yang dapat digunakan oleh perusahaak meningkatkan volume

penjualan serta meningkatkan laba perusahaan decg@an mengindentifikasi



kebutuhan dan keinginan konsumen, menetapkan klanggtepat, mendistribusikan

dan mempromosikan secara efektif.

22 Jasa
2.2.1 Pengertian Jasa

Perbedaan antara barang dan jasa memang seriagutkk dibedakan.
Hal ini dikarenakan pembelian suatu barang seringiisertai dengan jasa
tertentu (misalnya instilasi, pemberi garansi, hiati, bimbingan operasional,
perawatan) dan sebaliknya pembeli jasa seringkgéi jnelibatkan barang-barang
yang melengkapinya (misalnya kuliah di suatu pergartinggi seringkali diikuti
dengan pembelian buku maupun alat tulis). Sehidgggan demikian jasa dapat
diartikan dalam berbagai persepsi menurut ketermkg#t dengan barang dan jasa.

Definisi jasa menurut Philip Kotler dalam Fandyipipno (2005:16)
sebagai berikut:

“Setiap tindakan atau perbuatan yang dapat diteamadteh suatu pihak

kepada pihak lain yang pada dasarnya bersifahgible (tidak berwujud

fisik) dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu”.

Dalam rumusan yang mirip dengan definisi Philip |&0otAdrian Payne
dalam Yazid (2005:3) merumuskan jasa sebagai :

“Aktivitas ekonomi yang mempunyai sejumlah elemsitai atau manfaat)
intangibel yang berkaitan dengannya, yang melilbaggumlah interaksi
dengan konsumen atau dengan barang-barang militapi tetidak
menghasilkan transfer kepemilikan. Perubahan ddtamdisi bisa saja
muncul dan produksi suatu jasa bisa memiliki atsa joga tidak mempunyai
kaitan dengan produk fisik”.



R.G. Mudrick, dkk. dalam Yazid (2005:4) mendefikési jasa dari sisi
penjualan dan konsumsi secara kontras dengan barang

“Barang adalah suatu obyek yang tangibel yang d#ipgitakan dan dijual

atau digunakan setelah selang waktu tertentu.attedah intangibel (seperti

kenyamanan, hiburan, kecepatan, kesenangan damata@sedan perishable

(jasa tidak mungkin disimpan sebagai persediaamg yaap dijual atau

dikonsumsi pada saat diperlukan). Jasa diciptalean dikonsumsi secara

simultan”.

Dari beberapa definisi diatas dapat ditarik kesilapwahwa, Jasa pada
hakekatnya merupakan proses atau aktivitas yaag bdrwujud seperti layaknya
suatu barang. Biasanya pihak yang menerima atauanfaatkan jasa tidak secara
otomatis memiliki jasa tersebut walaupun yang begkatan telah melakukan
pembelian. Jenis layanan antara jasa yang satiadgaga yang lainnya sangat
bervariasi, sehingga memerlukan penanganan yahgdeebeda.

2.2.2 Karakteristik Jasa

Produk jasa memiliki karakteristik yang berbedmghn barang (produk
fisik). M. Griffin dalam Rambat Lupiyoadi (2006:@)antaranya menyebutkan
karakteristik tersebut adalah sebagai berikut:

» Intangibility (tidak berwujud). Jasa tidak dapat dilihat, diradaaba,
didengar, atau dicium sebelum jasa itu dibeli. Ndanting dari hal ini
adalah nilai tidak berwujud yang dialami konsumealach bentuk
kenikmatan, kepuasan, atau rasa aman.

» Unstorability. Jasa tidak mengenal persediaan atau penyimpaaan d
produk yang telah dihasilkan. Karakteristik ini ebsit juga tidak dapat
(inseparability dipisahkan mengingat pada umumnya jasa dihasikemn
dikonsumsi secara bersamaan.

» Customization.Jasa juga sering kali didesain khusus untuk kelamtuh
pelanggan, sebagaimana pada jasa asuransi damtaseh

Dalam bukunya Fandy Tjiptono (2005:18) ada limaakgeristik jasa,

diantaranya adalabh:
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» Intangibility : Jasa tidak dapat dilihat, dirasa, dicium, didengtau
diraba sebelum dibeli dan dikonsumsi.

* Inseparability : Umumnya dijual terlebih dahulu, baru kemudian
diproduksi dan dikonsumsi pada waktu dan tempag yan
sama.

e Variability . Bersifat variabel karena merupakan-standartdized
output artinya banyak variasi bentuk, kualitas, dangeni
tegantung kepada siapa, kapan, dan dimana jasbuters
diproduksi.

» Perishability :Jasa tidak tahan lama dan tidak dapat disimpan.

» Lack of ownershipPerbedaaan dasar antara jasa dengan barang.

2.2.3 Bauran Pemasaran Jasa
Menurut Rambat Lupiyoadi (2006:58-64), elemen bayremasaran jasa
terdiri dari 7 (tujuh) hal yang dapat dirangkumagdi berikut:

a. Product

Merupakan keseluruhan konsep objek atau proses ya@mberikan
sejumlah nilai manfaat kepada konsumen.

b. Price

Strategi penentuan hardaricing) sangat signifikan dalam pemberian
value kepada konsumen dalam mempengaruhage produk, serta
keputusan konsumen untuk membeli.

c. Place

Place dalamservicemerupakan gabungan antara lokasi dan keputusan
atas saluran distribusi, dalam hal ini berhubundmgan bagaimana cara
penyampaian jasa kepada konsumen dan di mana lek@gistrategis.

d. Promotion

Yang perlu diperhatikan dalam promosi adalah péaniibauran promosi
yang terdiri dari:advertising, personel selling, sales promotion, ljgub

relation.
e. People
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Dalam hubungannya dengan pemasaran jasa, maka peop berfungsi
sebagai service provider sangat mempengaruhi kualitas jasa yang
diberikan.
f. Process
Proses merupakan gabungan semua aktivitas, umurtergii dari
prosedur, jadwal pekerjaan, mekanisme, aktivitas kal-hal rutin, di
mana jasa dihasilkan dan disampaikan kepada komsume
g. Customer service
Customer servicpada pemasaran jasa lebih dilihat sebag&ome dari
kegiatan distribusi dan logistik, di mana pelayardiberikan kepada
konsumen untuk mencapai kepuasan.
2.3. Promosi
Menurut Basu Swasta dalam Isnaini (2005:27), menidéfan promosi
adalah arus informasi dan persuasi suatu arah gidmgt untuk mengarahkan
seseorang atau organisasi kepada tindakan yangiptekan pertukaran dalam
pemasaran.
Promosi menurut Isnaini (2005:23¢lalah
“Kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk memberian kebaikan
produknya dan membujuk pasar untuk membeli prodrgebut.”
Berdasarkan pendapat di atas dapat disimpulkanqziomerupakan aspek
dari bauran pemasaran yang dalam fungsinya berusab& menginformasikan
dan mempengaruhi konsumen sasaran sehingga konsakaen tertarik dan

melakukan tindakan pembelian terhadap produk maufasa, akibatnya

perusahaan akan memperolah laba yang mereka t@ngetk
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2.4. Bauran Promosi

Bauran promosi menurut Sutisna (2000:267), “Bayramosi terdiri dari
lima jenis promosi yaitu iklana@vertising, penjualan tatap mukgpérsonal
selling), promosi penjualan séles advertising hubungan masyarakat dan
publisitas publicity and public relatiopn dan pemasaran langsungliréct
marketing.

Menurut Kotler (2002:205), bauran promosi terditiasa lima cara

komunikasi utama:

* Periklanan: Semua bentuk penyajian non personalpdamosi ide,
barang atau jasa yang dibayar oleh suatu sporrsentie

» Promosi Penjualan: Berbagai insentif jangka penoeik mendorong
keinginan mencoba atau membeli suatu produk atau ja

 Hubungan masyarakat dan publisitas: Berbagai pnograntuk
mempromosikan dan/atau melindungi citra perusaleao produk
individualnya.

» Penjualan pribadi: Interaksi langsung dengan sakoncpembeli atau
lebih untuk melakukan presentasi, menjawab pertamyadan
menerima pesan.

» Pemasaran langsung: Menggunakan surat, teleposimitik e-mail
dan alat penghubung nonpersonal lain untuk berkdmsnsecara
langsung dengan atau mendapatkan tanggapan langsgang

pelanggan tertentu dan calon pelanggan.
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2.5 Periklanan

Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yangndkan perusahaan
untuk mempromosikan produknya kepada konsumen.n lidéujukan untuk
mempengaruhi perasaan, makna, kepercayaan, sikapcila konsumen yang
berkaitan dengan suatu merek atau produk

Periklanan menurut Kotler (2002:235) adalah sebafduk penyajian non
personal dan promosi ide, barang, atau jasa olatu ssponsor tertentu yang
memerlukan pembayaran.

Menurut Sofyan Assauri dalam Isnaini (2005:36)nkiaerupakan suatu bentuk
penyajian dan promosi dari gagasan, barang darygmsadibiayai oleh suatu
sponsor tertentu yang bersifat non personal. Diaig periklanan merupakan
alat untuk mempengaruhi konsumen melalui suratrkadio, majalah, bioskop,
televisi atau dalam bentuk poster yang dipasamindigir jalan atau melihat para
calon konsumen akan terpengaruh dan tertarik keanmugkan membeli produk
yang diiklankan.

Menurut Durianto, et al (2003:1) Kata iklan beradali bahasa Yunani
yang artinya adalah “menggiring orang pada gagagsieipun pengertian iklan
secara komprehensif adalah semua bentuk aktivittak tnenghadirkan dan
mempromosikan ide, barang, atau jasa secara nama¢sgang dibayar oleh
sponsor tertentu. Secara umum, iklan berwujud gemyaformasi nonpersonal
tentang suatu produk, merek, perusahaan, atawasigodijalankan dengan
kompensasi biaya tertentu. Dengan demikian, iklarupakan suatu proses
komunikasi yang bertujuan untuk membujuk atau meimggorang untuk
mengambil tindakan yang menguntungkan bagi pihakpet iklan.

Berdasarkan pendapat di atas dapat disimpulkan @aperiklanan

merupakan salah satu media promosi yang bersifat personal yang

menggunakan media massa dalam penyampaian infaryaasibertujuan
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membujuk dan mempengaruhi konsumen agar melakukambglian terhadap

produk atau jasa yang ditawarkan.

2.6. Elemen Periklanan

Dalam periklanan ada beberapa elemen yang penang ynemegang

peranan penting. Menurut Zaki dalamww.jackvisual.blogsopt.conelemen —

elemen tersebut adalah:

1.

2.

3.

The Advertise(Pengiklan)

Adalah orang yang ingin menyampaikan pesan kepaasarp
Pengiklan mempunyai tugas untuk mementukan tagdiencenya,
memilih media yang akan digunakan, menentukan aaggga dan
menentukan lamanya waktu kampanye produknya. Plangikiga
yang akan mempekerjakan biro iklan untuk mengkokasikan
pesan yang ingin disampaikan kepada target pasgrdituju.
Advertising AgenciBiro Iklan)

Pengiklan menyewa sebuah biro iklan karena bimnildiasanya lebih
mengerti mengenai strategi dan konsep kreatif, giahgan mengenai
media dan lain sebagainya sehingga pesan yang @gikampaikan
pengiklan dapat disampaikan dengan baik ke ta@gdrpyang dituju.
The Media

Adalah tempat atau waktu yang akan digunakan dlehildan untuk
menyampaikan pesannya ke targaidiene. Media yang akan
digunakan (bisa lebih dari satu) akan menyampai@san secara

konsisten sesuai dengan konsep kreatif biro iklan.
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4. Vendors
Adalah sekelompok pendukung biro iklan. Mereka ad&leelance
consultant medialan paradesigner professionalang bekerja sendiri
seperti fotografergcopywriter’'sdan lainnya

5. The Target Audiences
Adalah sasaran dari pengiklan dan biro iklan. Semswategi dan
konsep selalu dimulai dari konsumen atau targeketar

Jadi kelima elemen yang telah disebutkan di atagatamempengaruhi

akan keberhasilan suatu iklan terhadap pesan ykag disampaikan kepada

konsumen.

2.7. Tujuan Periklanan

Aktivitas periklanan yang dilakukuan oleh perusahaeempunyai tujuan
yang berbeda- beda, sesuai dengan keadaan penusbédaitan dengan tujuan
yang ingin dicapai serta struktur persaingan dip&acara umum, tujuan
periklanan mengacu pada keputusan perusahaanggrgantapan pasar sasaran,
penentuan posisi pasar dan marketing mix. Menuatiek (1997:236), tujuan
periklanan yang berkaitan dengan sasaran dapdodgj@an sebagai berikut:

1. Iklan untuk memberi informagnformative kepada khalayak tentang
seluk beluk suatu produk. Biasanya, iklan ini dik&n secara
besarbesaran
pada tahap awal peluncuran suatu jenis produk demg@an untuk
membentuk permintaan awal. Dalam hal ini, kebutuhaatu produk yang

sebelumnya tersembunyi atau masih berupa persapgidapat diperjelas
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lewat iklan. Pada umumnya, iklan bersifat informatdigunakan untuk
merek yang siklus kehidupannya berada pada tahafkensdan
(introduction period.

2. Iklan untuk membujulpérsuasivi dilakukan dalam tahap kompetitif.
Tujuannya adalah membentuk permintaan selektif knergentu. Dalam
hal ini, perusahaan melakukan persuasi tidak larggdengan
memberikan informasi tentang kelebihan produk yadikemas
sedemikian rupa sehingga menimbulkan perasaan mangkan yang
akan mengubah pikiran orang untuk melakukan tindglembelian. Iklan
yang baik tidak hanya mampu mendorong atau mempemgperilaku
pembelian konsumen tetapi juga memfasilitasi prpsesbelian. Pada
umumnya, iklan yang bersifat persuasif ini digumaliatuk merek yang
siklus kehidupanya pada tahap pertumbulgaowith period.

3. lklan untuk mengingatkaretninding, yaitu iklan yang bertujuan untuk
menyegarkan informasi yang pernah diterima masgaréidan jenis ini
sangat penting bagi produk yang sudah mapan. Bédaskini adalah
iklan penguatrginforcement advertising/ang bertujuan untuk
meyakinkan pembeli sekarang bahwa mereka telahkoieda pilihan
yang benar. Umumnya, iklan jenis ini digunakan paaauk yang
memasuki fase kedewasaamaturity) suatu merek.

Iklan dapat berfungsi sebagai alat pembujuk untakakinkan konsumen
bahwa produk perusahaan benar-benar berbeda dtkarblebih baik
dibandingkan produk asing. Aktivitas iklan yanghsesil dapat membantu

perusahaan untuk mencapai dan mempertahankaket share
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Dan jika mereka berhasil dengan upaya tersebut maka

a. menumbuhkan persepsi pelanggan tertaddp kebutuharcétegory
neeq;

b. memperkenalkan dan memberikan pemah#engeng suatu produk
kepada konsumeiviand awarenegs

c. mendorong pemilihan terhadap suatu gedokand attitudé;

d. membujuk pelanggan untuk membeli suatdyk (orand purchase
intention)

e. mengimbangi kelemahan unsur bauran gam@a lain gurchase
facilitation)

f. menambabh citra produk dan perusahgasit{oning.

Berbagai hasil tersebut dapat dicapai karena klampu mengarahkan
sikap dan perilaku dari konsumen. Dengan demikieapsdan prilaku konsumen
dapat dikondisikan oleh pelaku pemasaran. Bilarpdaa iklan benar-benar
tertanam dalam benak konsumen maka akan tercipaéitis konsumen terhadap
merek sehingga konsumen merasa tidak keberatan ayamlebih mahal untuk

mendapatkan produk dengan merek tersebut.

2.8. Peranan Periklanan

Iklan merupakan salah satu metode komunikasi yarmgtujonan
memperkenalkan produk kepada komunikan. Kehadimdalam menyajikan
produk diharapkan dapat mewakili keinginan perugaahBengan kata lain, iklan

memiliki kekuatan dalam mempersuasi komunikan.
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Menurut Cravens dalam bukunya pemasaran strate§96(717)
mengemukakan bahwa keuntungan penggunaan iklank upéukomunikasi
dengan para konsumen diantaranya adalah biaya rgemagah per pemasangan,
keragaman media, pengendalian pemasangan, isi pesam konsisten, dan
kesempatan untuk mendesain iklan yang efektif daati. Selain itu, daya tarik
dan pesan dapat disesuaikan apabila tujuan konmsinberubah. lklan juga
memiliki kelemahan diantaranya adalah tidak dapatinteraksi dengan
konsumen dan mungkin tidak dapat menarik perhati@msumen yang

melihatnya.

2.9. Strategi Periklanan

Pemilihan strategi periklanan yang terbaik akamgdetung pada keadaan
produk, ada atau tidaknya keunikan substansialkmtgumen, ada tidaknya
kelemahan produk, dan apakah termasuk produk katema atau tidak.

Menurut Durianto, et al (2003:19) ada empat alstategi periklanan antara lain:
1. Periklanan yang Berorientas pada M anfaat Produk atau K eistimewaan
Produk (Product Benefit or Feature Oriented Advertising)

Bahwa yang dimaksud dengan strategi iklan yangrieetasi pada
manfaat produk atau keistimewaan produk adalahustettegi periklanan yang
mengkomunikasikan kegunaan atau keistimewaan suatek atau produk
kepada konsumen. Hasil yang diperoleh akan lebimumaskan jikgproduct
featureatauproduct benefiyang ditonjolkan bersifat unik, dalam arti tidak
dimiliki oleh pesaing.

Strategi iklan yang berorientasi pada produk ataofaat diterapkan jika:
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1. Produk yang diiklankan merupakan suabdyk kategori baru (bukan
merek baru), sehingga perusahaan produk terselsiih itmarus mendidik
konsumen tentang manfaat produknya. Pada prodekdatbarupenefit
yang terpakai biasanya masih belum ada atau medikits sehingga
memungkinkan pemasar untuk menonjolkan keungguairstsibenefit
ataufeature.

2.Benefityang utama belum semuanya terpakai oleh pesainig. deeliti,
apakah masih adzenefit / featuregang bisa dikomunikasikan ke pasar.
Jika di pasaran telah dipenuienefit / featuremaka strategi ini tidak bisa
dipakai lagi.

3.Benefit / product featurgang ditonjolkan benar-benar unik dan
substansial di mata konsumen. Kriteria ini sangatipg. Jika segmen
yang akan dituju ukuran pasarnya kecil, maka resia@kan tinggi,

walaupurbenefit / featuregang ditonjolkan relatif baru.

2. Periklanan yang Berorientasi pada Citra Merek

Strategi iklan yang berorientasi pada citra merekupakan suatu cara

periklanan untuk memberikan atau menempelkan skegtabadian(personality)

pada suatu merek. Strategi ini sering dijalankéamtana produk yang diiklankan

tidak memilikiproduct featuretaubenefityang unik. Acuan penggunaan strategi

iklan jenis ini adalah:

1. Jika bisnis suatu produk termapakity productyang tidak memiliki
perbedaan substansial dengan produk pesaing, raagatssulit untuk
menonjolkarbenefitatau faktor lainnya.

2. Produk yang dijual merupakan produk yaighly visible,artinya mudah
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terlihat, sehingga konsumen yang memakai menjadidedengan merek

produk yang dipakainya.
3. Periklanan yang Berorientas pada Per masalahan atau Peluang

Strategi iklan yang berorientasi pada permasalaltau peluang
merupakan suatu strategi periklanan yang dijalankdengan mencari
permasalahan suatu produk untuk dinetralisir melégdan, Alternatif lainnya
adalah mencari yang menjadi peluang produk untekspiloitir dalam periklanan.
Strategi periklanan yang berorientasi pada perrahaal atau peluang, baik
diterapkan jika:
1. Memang ada suaales resistance probleatau kesempatan yang dapat
dieksploitasi.
2. Problem produk masih memungkinkan uwliplerbaiki oleh produsen,
jika suatu merek yang ekuitas mereknya sudah hatemiu sulit untuk
diperbaiki, apalagi kalau asosiasi mereknya sueaiatif.
4. Periklanan yang Berorientasi pada Competitive Positioning

Aliran ini dipelopori oleh Al Ries dan Jack TrowrdAmerika Serikat
pada dekade 1970-an. Menurut mergiasitioningadalah yang dilakukan oleh
periklanan dalam benak konsumen. Dasar konsep utereka dalam strategi
periklanan ini berorientasi pada pesaing, khususmket leader.
Strategi iklan yang berorientgsbsitioningtepat diterapkan jika :

1. Ketiga aliran yang disebutkan sebelunsu@ah kurang tepat diterapkan.

2. Dapat dijalankan tanpa meyalahi kode mdriklanan

3. Jangan sekali-kali terlibat dalapad on attackiengan produk yang

merupakamarket leadedan memungkinkan suatu perusahaan untuk
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mengaitkan dirinya denganarket leader.

2.10. Iklan Efektif

Jika menelaah lebih jauh tentang tujuan dan pergdan, maka dapat
dilihat bahwa aktivitas periklanan dapat memberikanntungan bagi produsen /
perusahaan atau pun konsumen. Namun seringkalukes adalah pihak yang
dirugikan dengan adanya iklan yang memberikan mési yang tidak jujur,
dalam kasus ini pihak produsen / perusahaan sealingbih diuntungkan dengan
aktivitas periklanan yang mereka lakukan.

Seringkali iklan dibuat dengan tidak jujur dan kdaenerangkan sifat —
sifat sebenarnya tentang suatu produk, dengan maksamarik banyak pembeli
dan meningkatkan keuntungan. Tetapi hal yang dkakuersebut bukanlah iklan
yang efektif. Iklan yang menyatakan bahwa suatudyko lebih istimewa
dibandingkan dengan produk sejenis lainnya yangdaerdi pasar, maka akan
lebih menarik segolongan konsumen untuk tidak mengkan produk yang lain
yang dihasilkan perusahaan pesaing.(Durianto, 2003:

David Ogilvy seperti yang dikutip oleh Kenneth Romdan Jane Maas
(2005:15) dalam bukunydow To Advertisenengungkapkan pendapatnya bahwa
iklan yang bagus ditentukan oleh kemampuannya umgkjual, bukan untuk
menghibur. Ogilvy berpendapat bahwa tujuan utamé gdariklanan yang
dilakukan perusahaan adalah untuk menjual produlalaieinformasi yang
disampaikannya melalui iklan bukan untuk menghkmamsumen produk.

Dalam Durianto (2003:10), iklan yang disampaikamesienya dirumuskan
sedemikian rupa sehingga pesan yang akan disampaikelah dicerna dan

dimengerti oleh masyarakat dan mengandung inforrgasg benar. Dengan
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demikian, harga yang dibayarkan oleh konsumen usti&u produk setimpal
dengan kualitas sebenarnya dari produk tersebaindaiya pesan suatu iklan
dapat terpatri secara mendalam, dalam benak komsurdan konsumen
mencermatinya dengan sudut pandang yang benar, akakaterjadi hasil kerja
mekanisme pasar. Fenomena ini dalam pemasaranatitengan sebutan “iklan
yang efektif”

Iklan yang efektif biasanya memiliki kreativitasngatinggi. Maka dari
itu, hal inilah yang membedakan antara iklan yaaguls dengan iklan yang tidak
bagus. Sebuah iklan hanyalah sama dengan jenss-djdan yang lain apabila
tidak mampu untuk mengambil alih persaingan danamleperhatian pelanggan.

Iklan yang efektif seharusnya:

1. Mencapaiawarenesyang diharapkan.

2. Menyampaikan poin — poin copy iklan.

3. Mempengaruhi sikap.

4. Menciptakan respon emosional.

5. Berdampak pada pembelian.

2.11. Media Periklanan

Dalam periklanan, hal yang paling penting adalahndina iklan
nantinya akan ditempatkan. Karena itu diperlukardieneéklan. Media dalam
periklanan sangat beragam. Akhir — akhir ini bah#iéd@mui banyak sekali media
dengan bentuk yang juga beragam. Media iklan dibagmjadi media lini atas
(above the liné ATL) dan media lini bawalbglow the lind BTL).

Menurut Jeffkins (1997:85) ATL merupakan media yabgrhak

mengatur pengakuan dan pembayaran komisi kepadaibdar iklan, sedangkan
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BTL tidak memberikannya. Artinya, biro iklan tidhlkerhak menerima komisi dari
biaya operasional dari media-media BTL. Perbedaadu& media tersebut
terletak pada sifat media itu sendiri. Sifat ATLmn@akan media “tak langsung”
yang mengenai audiens, karena sifatnya yang teripaida penerimaan audience.
Sedangkan BTL media yang “langsung” mengena padeerece karena sifatnya
yang memudahkan audiens langsung mencerap satukfpedan saja.

Menurut Jeffkins (1997:87), membagi iklan berdaaarkklan lini atas
(above the lingdan iklan lini bawahkelow the ling Iklan lini atas meliputi:

1. Media Pers, yang terdiri dari:

a. Surat kabar nasional, adalah harian yang ditenbit&tiap
hari, yang aspek redaksionalnya dipusatkan di katsar
yang menjadi markas besar perusahaan penerbitnga da
didistribusikan ke seluruh pelosok negara.

b. Surat kabar regional, adalah harian yang diterbitgatiap
hari yang distribusinya meliputi satu atau dua yala dan
kadang — kadang diterbitkan secara berseri denmaik +
topik lokal.

c. Surat kabar gratis adalah surat kabar lokal yaRkigimikan
secara gratis dan didistribusikan ke tempat — téngpag
dipenuhi oleh pengunjung seperti restoran, caféelhdan
lain — lain.

d. Majalah konsumen, istilah ini diterapkan secar&dgaggar
untuk majalah — majalah populer yang dijual olelerag

Sebagian besar di antaranya adalah berbagai maegataim
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wanita, mulai dari yang sudah lama mapan dan yang
pembaca loyalnya cenderung membacanya sepanjanp, hid
sampai majalah — majalah yang lebih berfokus pada
kelompok usia tertentu.

. Majalah minat khusus, jenis majalah ini meliputinati
khusus seperti seluk beluk berkebun, fotografatdili, hi —

fi, komputer, mobil, motor, jual beli rumah, kestm
kecantikan, olah raga, dan sebagainya.

Jurnal perdagangan, jurnal ini terutama diperurdankkagi
para pedagang, seperti penjual roti, penjual dagdan
pedagang produk eceran lainnya. Jurnal ini jugerlikan
untuk kalangan pedagang eceran yang lebih besartisep
departemenstore supermarket dan pedagang kulakan.

. Jurnal teknik, jurnal ini hanya diproduksi untuk rgpa
profesional teknis di berbagai sektor industri.

. Jurnal profesional, jurnal ini yang secara khusbsat untuk
para profesional tertentu seperti dokter, guruj abkum
atau arsitek.

Direktori atau buku tahunan, penerbitan tahunanu ata
periodik dapat menjadi media iklan yang berharggheéBapa
direktori sangat diperlukan sebagai sumber rujukian, oleh
karena terbitan ini selalu menjadikan rujukan mekdapat

menjadi media iklan yang efektif.
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2. Media Radio, yang memiliki karakteristik yaitu mhbraketajaman
penetrasi, waktu transmisi tak terbatas, suara siamlan musik,
tidak memerlukan perhatian terfokus, dan temam.seti

3. Media Televisi, yang dimaksud disini adalah siatelevisi yang
merupakan media dari jaringan komunikasi denganciir yang
memiliki komunikasi massa yakni, berlangsung sattaha
komunikator melembaga, pesannya bersifat umum, raasz
menimbulkan keserempakan dan komunikannya heteraigmn
anonim. Satu hal yang paling menarik dari telegidalah bahwa
informasi atau berita-berita yang disampaikan lesilgkat, jelas
dan sistematis, sehingga pemirsa tidak perlu laginpelajari isi
pesan dalam menangkap siaran televisi.

Sedangkan iklan lini bawah meliputi:

1. Promosi Penjualan adalah kegiatan — kegiatan prioyaag bersifat
khusus, biasanya berjangka pendek, yang dilakukabetbagai
tempat atau titik — titik penjualampdint of saley atau titik — titik
pembelian |goint of purchase Salah satu contoh bentuk promosi
penjualan adalah undian tanpa syarat dan sayemparawaran
harga cuci gudang, kupon berhadiah, dan hadiah tuag

2. Pameran-pameran, di seluruh penjuru dunia, pamer@mpakan
suatu kegiatan yang populer dan telah lama adaeRanmerupakan
satu — satunya media periklanan yang menyentuh asepamca

indera (mata, telinga, lidah, hidung, dan kulit).
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3. Pensponsoran adalah pemberian dukungan keuangamexituk —

bentuk dukungan lainnya kepada pihak penerima kgaangan si
penerima tetap lancar atau lebih kokoh, sebaliknyang
memberikan sponsor akan mendapatkan keuntungamntukgan

di bidang periklanan, humas, atau pemasaran baakpya sendiri.

Menurut Tjiptono (2005:227) media periklanan yarapat digunakan

oleh perusahaan untuk menginformasikan produkrataianya:

1.

Media cetak, seperti surat kabar, majalah, tabloidsur, pamplet
dan sebagainya.

Media siaran, seperti radio dan televisi.

Media elektronik, sepertudiotape, videotape, videodjsikCD-
ROM, Webpage.

Media pajangan, sepehillboards, signsdanposter

2.12. Kekuatan dan Kelemahan Televisi Sebagai M edia I klan

Menurut Sumartono (2002:6), ada beberapa hal yapgtanenjadi

kekuatan dan kelemahan iklan televisi sebagai nikldia. Di antaranya adalah

sebagai berikut:

Kekuatan :

1. Efisiensi Biaya

Banyak pengiklan memandang televisi sebagai meatig paling efektif

untuk menyampaikan pesan-pesan komersialnya. Satah

keunggulannya adalah kemampuan menjangkau khasagzikan yang

sangat luas. Televisi selain mampu menjangkau kaklsasaran yang



27

dapat dicapai oleh media lainnya, juga dapat mgkgun khalayak yang
tidak terjangkau oleh media cetak. Jangkauan massaknimbulkan
efisiensi biaya untuk menjangkau setiap kepala.

2. Dampak Yang Kuat
Keunggulan lainnya adalah kemampuannya menimbukampak yang
kuat terhadap konsumen, dengan tekanan pada sekdlig indera:
penglihatan dan pendengaran. Televisi juga mampcip@kan
kelenturan bagi pekerjaan-pekerjaan kreatif demgangkombinasikan
gerakan, kecantikan, warna, suara, drama, dan humor

3. Pengaruh yang Kuat
Akhirnya, televisi mempunyai kemampuan yang kuatikin
mempengaruhi persepsi khalayak sasaran. Kebanyaksyarakat
meluangkan waktunya di muka televisi, sebagai suribeiran, dan
sarana pendidikan.

Kelemahan :

1. Biaya Tinggi
Biaya absolut beriklan di televisi adalah tinggi.

2. Masyarakat yang tidak selektif
Iklan TV yang ditampilkan mungkin menjangkau pagang tidak tepat
dan tidak selektif, karena pemirsa televisi bargyah luas.

3. Kesulitan teknis
Kebutuhan pengiklan yang mendesak dalam menghagapt-event
tertentu, sering kali pihak pengiklan menghadapuk&an teknis untuk

memindahkan jam tayang.



28

2.13. Evaluas Efektivitas Iklan
Durianto (2003:15) menyebutkan bahwa ada 3 kritgaag dapat
digunakan untuk mengukur efektivitas periklanantuy@enjualan, pengingatan,
dan persuasi.
1. Penjualan
Efektivitas periklanan yang berkaitan dengan pdajuadapat
diketahui melalui riset tentang dampak penjualaenaitkan iklan
dengan penjualan akan cukup sulit dilakukan kareaayaknya
faktor — faktor di luar iklan yang berpengaruh sacaignifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen. Namun damiléngan
alat analisis yang tepat dimungkinkan untuk melipatan parsial
iklan terhadap penjualan suatu produk.
2. Pengingatan
Ukuran keefektivitasan iklan yang umumnya dipakalalah
kemampuan mengingat konsumen terhadap iklan atgiarbalari
iklan. Misalnya dalam suatu penelitian dapat mehggéormasi
dari konsumen dengan mengajukan pertanyaan kepenursg,
apakah mereka menonton program televisi tertenemuklian
ditanyai apakah mereka mengingat adanya iklan yktagangkan,
dan hal apa saja yang diingat sehubungan dengam ikang
ditayangkan.
3. Persuasi
Kriteria ini berkaitan dengan mengukur dampak pemadn

konsumen terhadap suatu iklan, terhadap perubabpardayaan
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konsumen pada ciri atau konsekuensi produk, sikdmtap merek,
merek terhadap membeli merek atau keinginan mentatidekatan
lain yang dapat digunakan adalah apakah suatu iklapat
menciptakan rantai akhir suatu pengetahuan pro@agaimana
yang diinginkan, yaitu menemukan apakah konsumembeatuk

pengasosiasian yang tepat antara merek denganligkdoassumen.

2.14. EPIC Modél
Efektitifitas iklan dapat diukur dengan menggunakaRIC Model.
Model yang dikembangkan oleh AC Nielsen (salah gatusahaan peneliti
pemasaran terkemuka di dunia) ini mengukur empahedsi kritis yang
ditimbulkan oleh proses penyampaian iklan kepadheas (orang yang melihat
langsung iklan tersebut), empat dimensi tersebaibhdempati, persuasi, dampak,
dan komunikasi (Durianto, 86:2003).
1. Dimensi Empati
Dimensi empati menginformasikan, apakah konsumemyuoiei
suatu iklan dan menggambarkan bagaimana konsumédimame
hubungan antara suatu iklan dengan pribadi meEkaensi empati
ini memberikan informasi yang berharga tentang day& suatu
merek.
Empati melibatkan afeksaffec) dan kognisi ognition) konsumen.
Menurut J.Paul dan Jerry C. Olse dalam Duriant®3287), afeksi
dan kognisi mengacu pada dua tipe tanggapan imtpsikologis

yang dimiliki konsumen terhadap rangsangan linglmngdan
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kejadian yang berlangsung. Dalam bahasa yang Isbiderhana,
afeksi melibatkan perasaan, sementara kognisi atkéh
pemikiran.

Variasi tanggapan afektif dapat berupa penilaiasitiho negatif,
menyenangkan, atau tidak menyenangkan. Sedangkgmisko
mengacu pada proses mental dan struktur pengetalaag
dilibatkan dalam tanggapan seseorang terhadap uigganya.
Termasuk juga pengetahuan yang diperoleh seseodary

pengalaman, serta yang tertanam dalam ingatan merek

. Dimensi Persuas

Dimensi persuasi menginformasikan apa yang dapetridan suatu
iklan untuk peningkatan atau penguatan karaktetusuaerek,
sehingga pemasang iklan memperoleh pemahaman gedéempak
iklan terhadap keinginan konsumen untuk membeli taser
memperoleh gambaran  kemampuan suatu iklan dalam
mengembangkan daya tarik suatu merek.

Persuasi gersuasioh adalah perubahan kepercayaan, sikap, dan
keingingan berperilaku yang disebabkan suatu kokasnipromosi
(Durianto, 2003:87). Dan keinginan berperilaku @lidsikan
sebagai keinginan konsumen untuk berperilaku ménwara
tertentu dalam rangka memiliki, membuang, dan mengkan

produk atau jasa. Sebelum bertindak, seseorangngkati
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mengembangkan keinginan berperilaku berdasarkarukgkman
tindakan yang akan dilakukan.

Komunikasi promosi, seperti periklanan, yang dapampengaruhi
konsumen dapat menggunakan dua proses kognitify yajalur
sentral dan jalur periferal menuju persuasi. Jakemtral menuju
persuasi cenderung muncul Kketika keterlibatan kowesu
meningkat. Pada jalur sentral, konsumen memfokuskenpada
pesan produk dalam iklan. Sedangkan jalur perifera&nuju
persuasi cenderung muncul ketika keterlibatan kmesu lebih
rendah. Dalam jalur periferal, konsumen tidak mdmékan diri
pada pesan produk dalam sebuah iklan tetapi padangsang

periferal, seperti selebriti atau musik yang popdkn menarik.

. Dimensi Dampak

Menurut  Durianto  (2003:88) dimensi dampakimgac)
menunjukkan, apakah suatu merek dapat terlihat meno
dibandingkan merek lain pada kategori yang serujga apakah
suatu iklan mampu melibatkan konsumen dalam pesamg y
disampaikan. Dampak yang diinginkan dari hasil rikladalah
jumlah pengetahuan produk yang dicapai konsumenluig¢ingkat
keterlibatan konsumen dengan produk dan atau pnoseslihan.
Keterlibatan konsumen mengacu pada persepsi komstemtang
pentingnya atau relevansi personal suatu obyekadla), atau

aktivitas. Keterlibatan adalah status motivasi yangnggerakkan
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serta mengarahkan proses kognitif dan perilaku lkoes pada saat

mereka membuat keputusan.

4. Dimensi Komunikasi
Menurut Durianto (2003:89) dimensi komunikasi menkaa
informasi tentang kemampuan konsumen dalam mengipgsan
utama yang disampaikan, pemahaman konsumen, sekizatkn
kesan yang ditinggalkan pesan tersebut. Perspeglifirosesan
kognitif adalah inti untuk mengembangkan strateggnpsaran yang
berhasil yang merupakan permasalahan komunikasseBrdimulai
ketika suatu sumber komunikasi promosi menentukformasi apa
yang harus dikomunikasikan, kemudian mengodindgtan pesan
tersebut dalam bentuk simbol — simbol yang palapat.
Pesan ditransmisikan ke sebuah penerima melaluianpsherima
atau konsumen. jika ingin digiring ke suatu aldsit promosi,
konsumen harus bisa menerjemahkan makna dari k&asini
promosi yang telah dilakukan.

Untuk menilai tingkat efektivitas suatu iklan, digikan rentang skala
penilaian untuk menentukan posisi tanggapan resgpomni@ngan menggunakan
nilai skor setiap variabel. Dari keempat dimenssabut akan didapatkan batasan
(rangg yang akan menentukan posisi suatu iklan dalaohttingkat efektivitas,
yaitu:

 0,000-0,857 : Sangat Tidak Efektif Sekali

» 0,858-1,714 : Sangat Tidak Efektif
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5142

1,715 -2,571 Tidak Efektif
e 2,572 -3,428 : Cukup Efektif

e 3,429 -4,285 : Efektif

* 4,286

ye-qn-A103is0dal VAVIIMY 4
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2.15 Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual pada penelitian ini adalah :

Gambar 2.1
Kerangka K onseptual

Latar Belakang Peneliti
Permasalahan
Tujuan Penelitian

!

Tinjauan Teori

A 4
Efektivitas lklan

EPIC Model :
- Empathy
- Persuassion
- Impact
- Communication

A4

Analisis Kuantitatif
(Analisis Tabulasi Sederhan
dan Skor rata-rata)

A4

Temuan Hasil Penelitian

Sumber : Peneliti (2008)

A 4
Implikasi

\4
Saran
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Berdasarkan kerangka konseptual di atas maka digetahui bahwa
penelitian yang dilakukan didasarkan pada latarakaglg penelitian yang
berisikan alasan pemilihan judul, permasalahan yak@n diangkat serta tujuan
penelitian, kemudian tinjauan teori diperoleh datudi kepustakaan yang
dilakukan oleh penulis. Masalah yang diangkat gdeheliti adalah efektivitas
iklan terutama iklan televisi Indosat IM3 versi “Gl) Ramadhan” yang
kemudian dianalisis dengan metode kuantitatif manggan analisis tabulasi
sederhana dan skor rata— rata. Dari analisis tetrskpat diperoleh temuan hasil
penelitian serta implikasi terhadap efektivitasaikl tersebut, dan kemudian
penulis memberikan saran bagi perusahaan untukngieatkan efektivitas iklan

yang akan dibuat kemudian hari.



BAB I

METODE PENELITIAN

3.1. Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan penulis adalahlpi@nesurvei. Menurut
Singarimbun dan Soffian Effendi (1995:3) penelitiamrvei adalah penelitian
yang mengambil sampel dari satu populasi dan meragun kuesioner sebagai

alat pengumpulan data yang pokok.

3.2. Ruang Lingkup Penelitian

Ruang lingkup penelitian ini adalah ruang lingkuamajemen pemasaran,
mengenai pengukuran efektivitas iklan televisi plotNDOSAT IM3 pada versi
“CUMI (RAMADHAN)” , dan dibatasi pada kriteria pemgatan dan persuasi

saja.

3.3. Populasi dan Sampel
3.3.1. Populasi

Menurut Arikunto (2002:108) populasi adalah kesdhan subjek
penelitian. Menurut Sugiyono (2006:117) populasalad wilayah generalisasi
yang terdiri atas objek atau subjek yang mempukyalitas dan karakteristik
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk digeladan kemudian ditarik
kesimpulannya. Jadi populasi adalah kumpulan objakg dijadikan objek
penelitian. Penelitian ini mengambil populasi mahasa S1 yang masih terdaftar

dan sedang melakukan studi di Fakultas Ekonomi &fsitas Brawijaya serta

36
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yang pernah melihat atau menonton iklan televilD@SAT IM3 pada versi

“‘CUMI (RAMADHAN)". Sedangkan jumlah populasi mahasia S1 Fakultas
Ekonomi Universitas Brawijaya Malang yang terdaftapat dilihat pada tabel 3.1
sebagai berikut:

Tabel 3.1

Jumlah Mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Universitas Bawijaya Yang Terdaftar
pada Periode Semester Genap 2008/ 2009

Jurusan Jumlah Mahasiswa
Akuntansi 1497
llImu Ekonomi & Studi Pembangunan 811
Manajemen 1443
Jumlah 3751

Sumber : Bagian Akademik Fakultas Ekonomi UnivessBrawijaya (2008)

3.3.2. Sampel

Dalam penelitian ini peneliti tidak dapat menentusampel berdasar atas
besarnya populasi, hal ini disebabkan oleh tid&ketdhuinya jumlah mahasiswa
S1 Fakultas Ekonomi Universitas Brawijaya Malangg/@ernah melihat atau
menonton iklan televisi INDOSAT IM3 versi “CUMI (RMADHAN)”. Oleh
karena itu menurut Malhotra Naresh dalam Widay&042105) mengatakan
bahwa penentuan jumlah responden paling sedikiahdé atau 5 kali jumlah
atribut penelitian berdasarkan itu, maka jumlatpoasien untuk penelitian ini
adalah 5 kali jumlah atribut atau item pertanya&f) (adalah 50 responden.
Menurut Sugiyono (2006:131) bahwa ukuran samped yayak dalam penelitian
adalah antara 30 sampai dengan 500.

Teknik pengambilan data sampel dilakukan dengangmerakannon
random sampling yang menurut Sugiyono (2006:122) adalah teknilgperbilan

sampel yang tidak memberi peluang/kesempatan saga Setaip unsur atau
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anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel, @ngrosedurpurposive
sampling. Menurut Sugiyono (2006:124purposive sampling adalah teknik
pengambilan sampel sumber data dengan pertimbdagentu, dalam penelitian
ini pertimbangan untuk dapat dijadikan respondealaddmahasiswa S1 Fakultas
Ekonomi Universitas Brawijaya yang terdaftar, Pangy jasa telekomunikasi
dalam hal inimobile phone, dan harus sudah pernah melihat iklan INDOSAT IM3

versi “CUMI (RAMADHAN)" di televisi.

3.4. Jenis Data

Menurut Umar (2003:42), jenis data dibedakan memjad, yaitu:

1. Data Primer
Merupakan data yang diperoleh langsung dari sunybediamati dan
dicatat untuk pertama kalinya. Data primer darighé&an ini berasal
dari angket (kuesioner) yang disebarkan kepadaonegm, hasil
wawancara yang dilakukan dengan responden.

2. Data Sekunder
Merupakan data yang tidak dihasilkan sendiri perguennya oleh
peneliti. Data sekunder dalam penelitian ini bedsemdari majalah,
kepustakaan, dan media lainnya. Data sekunderdigngakan dalam
penelitian ini adalah data mahasiswa Fakultas Bkbrdniversitas
Brawijaya Malang yang didapatkan dari bagian akakidrakultas
Ekonomi Universitas Brawijaya Malang, informasnlaya didapatkan
di berbagai macam alamat situs di internet, bukajalah dan media

lainnya.
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3.5. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data yang dipergunakan oleh Iperdalam
penelitian ini adalah:
- Peneliti menggunakan teknik pengumpulan data kokasni
secara tidak langsung yaitu menggunakan kuesiorarg y
didalamnya berisikan daftar pertanyaan kepada nesgro untuk
mengetahui persepsi responden mengenai dimensi EPIC
(Empathy, Persuassion, Impact, dan Communication). Kuesioner
ini disebarkan kepada responden yaitu mahasiswdakultas
Ekonomi Universitas Brawijaya yang sudah pernahiratlklan
INDOSAT IM3 versi “CUMI (RAMADHAN)” di televisi.
- Peneliti melakukan wawancara secara langsung keesganden
untuk memandu mereka dalam mengisi kuesioner, daoku

memperoleh data pendukung dalam penulisan ini.

3.6. Definisi Operasional Variabel
Dalam Durianto (2003:92) dijelaskan bahwa defiroperasional yang
digunakan dalam penelitian ini adalah:

1. Promosi, arus informasi dan persuasi suatu araly ydibhuat untuk
mengarahkan seseorang atau organisasi kepada dmdakang
menciptakan pertukaran dalam pemasaran

2. lklan, segala bentuk penyajian non personal dampsoide, barang, atau

jasa oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukabggaran.
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3. Empati émpathy), memberikan informasi yang berharga tentang daya
tarik suatu merek.

4. Persuasi fersuasion), perubahan kepercayaan, sikap, dan keinginan
berperilaku yang disebabkan suatu komunikasi pramos

5. Dampak {(mpact), suatu merek dapat terlihat menonjol dibandingkan
merek lain pada kategori yang serupa; dan apakatu sklan mampu
melibatkan konsumen dalam pesan yang disampaikan.

6. Komunikasi ¢ommunication), kemampuan konsumen dalam mengingat
pesan utama yang disampaikan, pemahaman konsuema, kekuatan

kesan yang ditinggalkan pesan tersebut.

3.7. Variabel Penelitian
Dalam Durianto (2003:91) dijelaskan bahwa variapehelitian yang
digunakan dalam penelitian ini adalah:
1. Brand Awareness,
Variabel — variabel yang digunakan dalam paramegteadalah merek
produk jasa telekomunikasi yang paling diing&og Of Mind), merek
produk jasa telekomikasi lain yang diingd&rdénd Recall), mengenal
produk ldosatBrand Recognation).
2. Empathy (empati)
Variabel — variabel yang digunakan dalam parameteadalah pendapat
mengenai iklan televisi produk INDOSAT IM3 versi UMI
(RAMADHAN)”, tentang tingkat kebagusan dan tingkagsukaan iklan

televisi tersebut (menyukai iklan).
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3. Persuasion (persuasi)
Variabel — variabel yang digunakan dalam parameter adalah
keterkaitan dengan produk Indosat dan keinganarkunembelinya.

4. Impact (dampak)
Variabel — variabel yang digunakan dalam paramietieadalah tingkat
pengetahuan produkefel of product knowledge) yaitu tahu betul tentang
produk Indosat dan apakah iklan tersebut lebih m@halibandingkan
dengan iklan provider lainnya.

5. Communication (komunikasi)
Variabel — variabel yang digunakan dalam paramatexdalah informasi
iklan televisi INDOSAT IM3 versi “CUMI (RAMADHAN)”
dibandingkan dengan iklan produk sejenis, kemampltm televise
INDOSAT IM3  versi “CUMI (RAMADHAN)” dalam
mengkomunikasikan pesan yang ingin disampaikanapaman pemirsa
terhadap pesan yang disampaikan dalam iklan teleNBOSAT IM3
versi “CUMI (RAMADHAN)”, dan kemampuan iklan terseb untuk

menyampaikan slogannya.

3.8. Skala Pengukuran

Dalam penelitian ini, jenis pertanyaan yang digamakntuk mengetahui
dimensi EPIC Empathy, Persuasion, Impact, Communication) adalah pertanyaan
tertutup. Skala pengukuran yang dipergunakan adsitala likert, yang terdiri
dari 7 pilihan jawaban (Durianto, 2003:91), yaitu:

e Sangat Tidak Setuju Sekali =0
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» Sangat Tidak Setuju =1
» Tidak Setuju =2
e Cukup Setuju =3
* Setuju =4
e Setuju Sekali =5
* Sangat Setuju Sekali =6

3.9. Metode Analisa Data
3.9.1. Uji Validitas

Menurut Arikunto (2002:144) bahwa, validitas adatafatu ukuran yang
menunjukkan tingkat-tingkat kevalidan atau kesatiBasuatu instrumen Suatu
angket dikatakan valid atau sah jika pertanyaam gachtu angket mampu untuk
mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh angketbigrse Untuk menguiji
validitas suatu instrumen digunakan runmfeEarson Product Moment, dengan
rumus sebagai berikut:

N -(Rx)sy)
ey =
N Xz -E xF Ny - ()]

keterangan :

r = Koefisien Korelasi

N : jumlah responden

X = Skor jawaban tiap item

Y : skor total

Uji validitas dilakukan dengan menggunakan met®&earson Product

Moment dari masing-masing item pertanyaan, syarat minirkoefisien korelasi
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(r kritis) adalah sebesar 0,3, jadi korelasi masiraging item pertanyaan harus
lebih besar dari 0,3.
3.9.2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejemdna suatu alat
pengukur dapat dipercaya atau dapat diandalkan MerBugiyono (2006:364)
reliabilitas berkenaan dengan derajad konsistearssthbilitas data.

Untuk menguji digunakaal pha cronbach. Dengan rumus :
0b2
11 — k —1 Jt

Di mana :

r11 = reliabilitas instrument
k = banyaknya butir pertanyaan atau banyaknyik. soa
ob® = jumlah varians butir

ot, = varians total

Instrumen dapat dikatakan reliabel bila memilikieksien keandalan
reliabilitas lebih dari 0,60 > 0,6) (Arikunto, 2002:148). Uji reliabilitas ygn
digunakan adalah dengatpha cronbach. Bila alpha lebih kecil dari 0.6 maka
dinyatakan tidak reliabel dan sebaliknya.

3.9.3. Analisis Tabulasi Sederhana
Dalam analisis tabulasi sederhana di dalam Durig203:91) data yang

diperoleh diolah dalam bentuk persentase, dengangsebagai berikut :

p=_"" 100%

> fi
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Di mana:
P = presentase responden yang memilih kategtenter
fi = jumlah responden yang memilih kategori tertentu

Zfi = banyaknya jumlah responden

3.9.4. Skor Rata — Rata

Setiap jawaban responden dari pertanyaan yangikhioerdiberikan bobot. Cara
menghitung skor adalah menjumlahkan seluruh hadilrtlai masing — masing
bobotnya dibagi dengan jumlah total frekuensi.

Menggunakan rumus Durianto (2003:96):

X:ZfI.YVI

Dt

Di mana :

X = rata — rata bobot
fi = frekuensi

wi = bobot

Setelah itu, digunakan rentang skala penilaiankuntenentukan posisi
tanggapan responden dengan menggunakan nilai st@p svariabel. Bobot
alternatif jawaban yang terbentuk dari teknik skadaingkat terdiri dari kisaran
antara 0 hingga 6 yang menggambarkan posisi yangasaegatif ke posisi yang
positif. Selanjutnya dihitung rentang skala denganus, sebagai berikut:

_ R (Bobot)
M

Rs

Di mana:
R (Bobot) = bobot terbesar — bobot terkecil

M = banyaknya kategori bobot
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Rentang skala yang digunakan dalam penelitian dialedn 1 hingga 7,

maka rentang skala penilaian yang didapatkan adalah

6-0

Rs=—— =10,857
7

Sehingga posisi keputusannya menjadi

STES STE TE

CE E SE SES

0,000

0,857 1,714 2,571 3,428 4,285 5,142 6,000

Atau posisi penilaian iklan akan sebagai berikut:

Skala 0,000 - 0,857
Skala 0,858 — 1,714
Skala 1,715 - 2,571
Skala 2,572 — 3,428
Skala 3,429 — 4,285
Skala 4,286 — 5,142

Skala 5,143 — 6,000

: Sangat Tidak Efektif Sekali
: Sangat Tidak Efektif

: Tidak Efektif

: Cukup Efektif

. Efektif

: Sangat Efektif

:Sangat Efektif Sekali

Setiap dimensi dalam EPIC Model, yaitu empatinghaty), persuasi

(persuasion), dampak ifnpact), dan komunikasigommunication); akan dianalisis

secara terpisah dengan menggunakan metode skor rata untuk mengetahui

efektivitas tiap dimensi tersebut dalam iklan tededlNDOSAT IM3 versi “CUMI

(RAMADHAN)”, yang nantinya nilai rata — rata itu ak dimasukkan dalam

rentang skala untuk mengetahui posisi penelitigratap iklan tersebut.
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Sejarah dan Perkembangan PT. INDOSAT

4.1.1. Sebelum Menjadi BUMN

Pelayanan telekomunikasi umum Internasional padanya dikelola oleh
PT. TELKOM. Pada saat itu telekomunikasi yang dakan adalah sistem

komunikasi radidHigh FrequencyHF) danVery High FrequencyVHF).

Dengan adanya sistem Komunikasi Satelit, dunia koeteinikasi
mengalami  perubahan. Kemudian dibentuk Organisasiternational
Telecommunication Satellite(Intelsat) yang beranggotakan negara-negara
Internasional antara lain Amerika Serikat, Aust&raliepang, Kanada dan 7 negara

Eropa Barat lainnya, mereka menggunakan sateligselsarana komunikasi.

Satelit pertama yang diberi namearly bird atauIntelsat | diluncurkan
tanggal 6 April 1965 dan berada diatas lautan Atasatelit tersebut memiliki 2

transponder dengdrandwidth25 MHz dan kapasitasnya 240 kanal.

Perkembangan sistem komunikasi satelit membawa apeng bagi
Indonesia, sehingga pada awal tahun 1967 timbuhggag pemerintah Indonesia
untuk ikut memanfaatkan satelit Intelsat. Penyajangan jasa telekomunikasi di
Indonesia dimulai dengan didirkkannya PerusahaangaNe Pos dan
Telekomunikasi yang berkedudukan di Jalan Cisanggp® Bandung Jawa Barat
pada tahun lima puluhan. Perkembangan selanjuenjadi pemisahan menjadi

dua Perusahaan Negara yaitu Perusahaan NegaraaRdSird dan Perusahaan

46
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Negara Telekomunikasi yang kemudian menjadi PTekaghunikasi Indonesia

(PT. TELKOM).

Pelayanan jasa telekomunikasi hubungan domesti&nséimya oleh PT.
TELKOM, sedangkan untuk hubungan Internasionalkdkan oleh kerja sama
pihak swasta asing yaitDable & Wireles{C & W). Setelah kerja sama selesai,
Pemerintah Indonesia yang diwakili oleh PT. IndaaesSatellite Coorporation
yang saat itu berkedudukan di Jalan Gondangdia L2@ndakarta, melakukan
kerja sama untuk menyelenggarakan pelayanan telaki&asi internasional
dengan perusahaan swasta Amerika yditiernational Telephone Telegraph
(ITT) Corporation pada tanggal 20 Nopember 1967gdanstatus Penanaman
Modal Asing (PMA). Sebagai wujud nyata diadakanjgmgian joint venture
Internasional Pemerintah Indonesia dengan ITT demqmgEjanjian kepemilikan
oleh Pemerintah Indonesia, sedangkan ITT sebagaanya adalah penyewa

selama 20 tahun.

Berdasarkan perjanjian kerjasama Internasional Retak Indonesia
dengan ITT, maka akte notaris Mohamad Said Tadjogalig telah disahkan oleh
Surat Keputusan Menteri Kehakiman No. J. A5/ 88/t@&4ggal 20 Nopember
1967, maka berdirilah perusahaan yang bergerakddnf jasa Telekomunikasi

Internasional Umum di Indonesia yang bernama PDOSAT.

Secara operasional PT. INDOSAT dikenal dengan aeldibangunnya
Stasiun Bumi INTELSAT di Jatiluhur Purwakarta JaBarat, yang diresmikan
pemakaiannya oleh Presiden Soeharto tanggal 2&8bpt 1969. Untuk pertama
kali antena standar adalah antena standar A beetgan®7,4 meter yang

mengarah ke Samudra Pasifik bernarRacific Ocean Region(POR).
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Meningkatnya arus telekomunikasi Internasional ddan keluar negeri
mendorong dibangunnya antena kedua yang juga mernpantena standar A
berdiameter 32 meter yang mengarah ke Samudradibethamdndian Ocean
Region (IOR), dan letaknya berdekatan dengan antenarmpart®enggunaanya
diresmikan oleh Menteri Perhubungan Rusmin Nurjadimggal 10 Nopember
1979. Selanjutnya dibangun Sistem Komunikasi Kdkmit (SKKL) ASEAN

Indonesia-Singapura (I-S) tanggal 1 April 1980.

Kemudian berdasarkan keputusan Presiden No. 50/d@&&unkan suatu
tim Keppres untuk meninjau kembali status perjanjiaternasional antara
pemerintah dalam hal ini adalah PT. INDOSAT dendai Corp. Hasil
peninjauan tim tersebut memutuskan pembelian delsalnam oleh Pemerintah
Indonesia. Penandatanganan naskah perjanjian peambebham tersebut
dilakukan olemPAmerican Cable & Radieebagai wakil dari ITT Corp dan Menteri

Keuangan sebagai wakil Pemerintah Indonesia targfyBlesember 1980.

4.1.2. Setelah Menjadi BUMN

PT. INDOSAT resmi menjadi Badan Usaha Milik NegdBlUJMN)
berbentuk Persero di lingkungan Departemen Pati&viBas dan Telekomunikasi
tanggal 31 Desember 1980. Agar lebih meningkatkaotumpelayanan
telekomunikasi umum maka melalui PP No. 52, 53 d#n tahun 1980,

pengelolaan jasa telekomunikasi dipisah menjadiydita :

1. Telekomunikasi untuk umum nasional diselenggarakeh PT.TELKOM
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2. Telekomunikasi untuk umum internasional disefgmgkan oleh

PT.INDOSAT

PT. INDOSAT menjadi badan usaha yang memberikantrikosi
terhadap penerimaan negara yang merintis usaha bandorong kegiatan
swasta serta berperan sebagai sumber talenta mmEmajbagi pembangunan
bangsa dan negara. PT. INDOSAT mulai menjalankaa jeelekomunikasi
internasional umum tanggal 1 Januari 1982 berdasagkirat Keputusan Menteri
Perhubungan No. 235/PL/101/PHB-81 tanggal 20 Oktol®@81, Keputusan
Direktur Jendral Pos dan Telekomunikasi No. 143jeldi 1981 serta perjanjian
kerjasama Internasional PT. INDOSAT dan PT. TELK@¥ggal 31 Desember
1981. Tahun 1982 mulailah dibangun Sentral Gerdateynasional 2 (SGI-2)
yang berlokasi di Medan. Sedang untuk menambalhtdasbistem Komunikasi
Kabel Laut (SKKL), pada tanggal 2 Maret 1985 dirdem pula SKKL Medan
Penang. Kemudian pada tanggal 8 September 1988INPIOSAT turut serta
dalam pembangunan SKKL Asia Tenggara - Timur TengBlopa Bara{SEA-

ME-WE).

4.1.3. Setelah Menjadi PMA

Dari tahun 1969 sampai dengan 1990, Indosat mealaali layanan
switched dan non-switched untuk telekomunikasi internasional, termasuk
sambungan langsung internasional, jaringan komsnildata internasional,
sambungan internasiondased linedan pelayanan transmisi untuk televisi
internasional. Di pertengahan tahun 90-an, dengamgikuti perkembangan yang

cepat dari trend telekomunikasi, informasi dan stdumedia, PT.INDOSAT



50

mengambil kesempatan untuk ikut bersaing dibidaigndlogi informasi dan

multimedia dengan perusahaan telekomunikasi doknestupun internasional.

Memasuki abad ke-21 untuk tetap mengikuti trendoalo Pemerintah
Indonesia memutuskan untuk menderegulasikan se&tekomunikasi dengan
menghapuskan monopoli dibidang telekomunikasi. Dampada tahun 2001,
semua crossownershipsantara Indosat dan penyedia jasa telekomunikasi
domestik, PT. TELKOM, telah di hapuskan. Selurutk hekslusif dari dua

perusahaan telekomunikasi tersebut dicabut dalagkdtan tertentu.

Akte Notaris Mohamad Said Tadjoedin No. J. A5/ 28/ tanggal 20
Nopember 1967 tentang pendirian PT. INDOSAT selmagaa telah diubah
terakhir dengan Akte Notaris Ny. Rini Yulianti, S.E€IN. Nomor 6 tanggal 8
Januari 2003. PT. INDOSAT mengubah bisnis utam&eypengembangan bisnis
Sellular dipertengahan 90-an, dan ditahun 2001 mkad PT Indosat Multi
Media Mobile (IM3), diikuti dengan mengambil kontrpenuh atas PT Satelit
Palapa Indonesia, membuat IndosatGroup menjadiatgesellular terbesar

kedua di Indonesia.

Diakhir tahun 2002, Pemerintah Indonesia menjupkkdlikan sahamnya
sebesar 41,94% kepada Singapore Technologies Tdikenkte. Ltd. melalui
sebuah holding company yaitu Indonesia Communications LimitedP.T
INDOSAT, sekali lagi menjadi perusahaan Penanamamall Asing (PMA),
yang menyediakan jagaull Networkdan menjadi salah sagervice Providedi
Indonesia.

Satu tahun kemudian tepatnya pada bulan Novemb@8 2Z@rjadi

perubahan besar pada Indosat dengan bergabungaypedusahaan besar yaitu
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Satelindo dan IM3 ke Indosat. Saat ini Indosathte@tenyediakan layanan kepada
pelanggan dalam bentuk jasa telekomunikasi damnrdsi yang berbasis seluler,
telekomunikasi tetap serta multimedia, komunikagaddan internet (MIDI) bagi
pelanggan retail dan korporat, mulai dari penawdmaigga jasa layanan purna
jual yang memuaskan bagi pelanggan.

Kepercayaan publik pada kinerja Indosat pasca mergdai nampak
ketika perusahaan mampu meraih jumlah pelanggafesgiang mencapai enam
juta pada tanggal 7 Januari 2004 lalu. Pencapaidverdamapk positif terhadap
perkembangan harga saham Indosat di bursa saham.

Langkah besar yang diambil Indosat pasca mergeratdian untuk
mengoptimalkan bisnis seluler secara efisien dehté&f Ada 3 (tiga) bisnis inti
Indosat yang saat ini sedang dikembangkan Indgsét) bisnis seluler, bisnis
telekomunikasi tetapfiked accegsdan bisnis MIDI (Multimedia, Komunikasi
Data dan Internet).

Melalui 2 (dua) anak perusahaannya IM2 (Indosat Médedia) dan
Lintaserta, Indosat berusaha untuk menciptakan talmbah baru bagi bisnis
MIDI. Saat ini bisnis tersebut Masih mengkontrilixasikan sekitar 16 % dari total
pendapatan konsolidasi Indosat. Tetapi dimasa ni@nglboomingperusahaan di
bisnis seluler secara bertahap mungkin akan bekalibisnis ini. Banyak pakar

telekomunikasi yang menyatakan bahwa bisnis MIRilal bisnis masa depan.
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4.1.4. Kedudukan, Visi, Misi, Nilai, dan Motto PT. INDOSAT
Kedudukan PT. Indosat
PT Indosat merupakan BUMN vyang berbentuk perserobaivah
pengawasan teknis Departemen Perhubungan dan alipaleth Menteri Negara.
Kedudukan PT Indosat sejajar dengan BUMN lainnya.
Visi PT. Indosat adalah :
Menjadi Penyelenggara jaringan dan jasa telekonagnilerpadu berfokus seluler
/ wirelessyang terkemuka di Indonesia
Visi Indosat dilukiskan dalam tiga untaian keiregindari pemikiran
strategis yaitu :
* Mempertahankan tingkat pertumbuhan yang berkelamj@uistainable
growth)
= Mengokohkan diri sebagai operator telekomunikasagkelunia \orld
class operatoy
= Menjadi pemimpin global dalam industri telekomursik@lobal playej
Misi PT. Indosat adalah:
= Menyediakan dan mengembangkan produk, layanan darsi syang
inovatif dan
berkualitas untuk memberikan manfaat yanggi&rbagi pelanggan
= Meningkatkarshareholder valuesecara terus menerus

= Mewujudkan kualitas kehidupastakeholderyang lebih baik
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Untuk memudahkan sosialisasi, nilai-nilai perusahatbuat menjadi kredo

dengan akronim:

“INSAN GEMILANG”

INTEGRITAS

- Kejujuran

- Dedikasi

- Kepatuhan
Itikad untuk melakukan pekerjaan dengan menjunjumggi etika kerja
bagi kepentingan perusahaan, pemegang saham, learyaelanggan,
pemerintah dan masyarakat serta bertindak berdasakebijakan,
pedoman dan atau peraturan yang berlaku.

KERJA SAMA

Mengutamakan kepentingan perusahaan

Keterbukaan

Komitmen

Kepercayaan

Partisipasi aktif
Proses kerja bersama berdasarkan komitmen, kepemcaketerbukaan,
saling membantu dan menghargai serta berpartisip&sif dalam
memberikan kontribusi dan dukungan bagi kepentingansahaan.
KEUNGGULAN

- Semangat menjadi yang terbaik

- Pengembangan kemampuan

- Jaminan kehandalan
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- Keunggulan teknologi
Niat dan usaha untuk melebihi standar yang dihamaplengan cara terus
menerus mengembangkan kemampuan.
= KEMITRAAN
- Kesadaran akan adanya saling membutuhkan
- Kesadaran akan perlunya saling percaya
Membangun dan membina hubungan dengan pihak-pénk&it atas dasar
saling membutuhkan dan saling percaya untuk kemgarti bersama.

= FOKUS PADA PELANGGAN

Mengutamakan pelanggan

Berjiwa melayani

Layanan personal

Memberi lebih dari yang diharapkan
Mengutamakan pelanggan baik internal maupun eldtelengan jalan
memahami kebutuhannya melebihi yang diharapkan.

Motto PT. INDOSAT adalah:

KRETARTHA KARYA SAMUHA

(Success Through Team Work)
yang artinya :
“Keberhasilan dapat dicapai melalui kerja samarargaluruh pihak yang terkait,
yaitu dari tingkat direksi, divisi, bagian sertag@emegang saham.“
Saat ini PT. INDOSAT sedang menegakkan tekad petaygang secara simbolis

dinyatakan: We Care More

( Kami Lebih Peduli)
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Tekad ini merupakan kelanjutan dari sasaran-sasaramingin di capai oleh PT.

INDOSAT.

4.1.5. Arti logo PT. INDOSAT
4.1.5.1. Arti logo PT. INDOSAT (lama)

Logo INDOSAT berbentuk dua buah arah panah yatiggsaelawanan

dan searah jarum jam seperti pada gambar 4.1

Bimuda

Biru tua

Gambar 4.1 Logo Indosat Lama

Arti dari logo di atas adalah :

1. warna biru muda melambangkan langit/angkasa rayg yaembentang.
Hal ini menyatakan bahwa PT. INDOSAT mentransnaisik
telekomunikasi melalui media satelit yang mengdvhini di angkasa.

2. warna biru tua melambangkan laut yang luas. Haimenyatakan bahwa
selain lewat angkasa, PT. INDOSAT juga mentransansi
telekomunikasi melalui media kabel laut.

3. tanda panah yang membentuk lingkaraan. Hal iniyatetkan bahwa PT.
INDOSAT melayani pelanggan dalam negeri dan lugeriedalam bidang

telekomunikasi internasional.
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4. tanda panah yang searah jarum jam. Hal ini mengatakahwa
PT.INDOSAT selalu mengikuti perkembangan teknoltaiekomunikasi
yang sesuai dengan zamannya.

5. dua buah anak panah biru muda dan biru tua yangmaekan bahwa PT.
INDOSAT selalu menggunakan sistem yang menggunabark up,
sehingga setiap pelayanan yang diberikan selalanddteadaan yang

handal.

4.1.5.2 Arti logo PT. INDOSAT (baru)

Indosat adalah penyelenggara terdepan dalam indeltkomunikasi di
Indonesia yang ikut mendorong perubahan dan perkegan pasar
telekomunikasi yang tumbuh dan menjanjikan yang pada gambar 4.2 logo

Indosat baru.

% indosat

the future is here

Gambar 4.2 Logo Indosat Baru

Arti dari bagian-bagiannya adalah :
1. filosofi identitas Indosat, Identitas Indosat terdiari kombinasi teks
“Indosat”
Dan simbol Techno Flower’yang mencerminkan teknologi tinggi namun

bersahabat, dinamis dan modern.
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2. teks Indosat didesain secara khusus menggunbkam kecil yang
melambangkan sikap Indosat yang bersahabat danmietarjasama dan
warna Indosat melambangkan kekuatan korporasi &td@sg kokoh dan
solid, kemampuan dan rasa percaya diri dalam bidekigologi tinggi
serta kestabilan perusahaan.

3. simbol Techno Flower tercipata dari gabungan tiga elips yang
mencerminkan usaha dan fokus bisnis Indosat sgafaitu di Indonesia,
dalam bidang teknologi dan pelayanan bagi masygrakaa pentingnya
kerjasama yang kokoh diantara ketiga elemen tetsebu
3 (tiga) elips pembentukechno Flowemasing-masing mencerminkan:

- Merah, artinya masyarakat Indonesia
- Biru, artinya teknologi
- Kuning, artinya komunikasi

Rangkaian elips ini membentuk bintang permataedigah mencerminkan

layanan terbaik dan berkualitas yang senantiasiklédn oleh Indosat kepada

masyarakat Indonesia.

4.1.6. Bidang Jasa PT. INDOSAT

1. Jasa Telekomunikasi Selular
a. Mentari

Gambar 4.3 Logo Mentari
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MENTARI adalah kartu SIM Prabayar yang dikeluarkaeh PT Indosat
dengan nomor awal 0815, 0816 dan 0858 yang didedaimgan wajah
matahari yang tersenyum dengan ramabh, seolah miabeenyuman tanpa
putus kepada seluruh pelanggan yang menikmati yaung makin lengkap.
Kartu GSM prabayar Indosat ini memiliki fitur daasflitas lengkap yang
disesuaikan dengan kebutuhan pelanggan. Kelengkamamenjadikan
MENTARI memiliki nilai lebih dibandingkan kartu goayar lainnya.

Lengkap karenacoveragenya meliputi seluruh wilayah Nusantara.
Lengkap dengan ciriGratis Roaming Nasionalsehingga lebih leluasa
menjelajah Nusantara tanpa dibebani biaya roamaag menerima telepon.
Lengkap karena memberlakukesatu tarif untuk menelepon ke sesama
MENTARI dan Matrix di seluruh Indonesia, tanpa Isata waktu. Lengkap
fiturnya sesuai dengan kebutuhan semua lapisan arsdst, ada fitur
hiburan, informasi, layanan data, MMS, LBS (Locati®ased Service), M2M
Transfer Pulsa, I-RingGPRS* bahkan International Roaming dan M-
Banking. Selain itu sejak awal 2005 untuk pelangglEENTARI pembelian
voucher isi ulang tidak dikenai PPN di muka, tetdipiotong dari pulsa saat
melakukan pembicaraan.

b. INDOSAT Multi Media Mobile (IM3)

£

Gambar 4.4 Logo IM3
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Setelah mendapatkan licensi pembangunan GSM 1888 p& Agustus
2000. Maka INDOSAT tengah menyiapkan layanan beandMDOSAT
Multi Media Mobile (IM3). Yang akan dikomersilkanaga bulan Agustus
2001. layanan ini menyediakan jasa suara, FaX$,SMice mail dan akses
internet berkecepatan tinggi dengan mengimplemigataseknologiGeneral
Packet Radio System (GPR®)engan teknologi GPRS, konsumen dari
layanan IM3 ini bisa mengakses internet berkecepdteb Kbps. Apabila
teknologi 3G siap dipasarkan di Indonesia, IM3 akaanyediakan jasa
Mobile Broadband Multimedidengan kecepatan akses dari 384 Kbps hingga

2 Mbps.

c. MATRIX

Frlatrix

Gambar 4.5 Logo Matrix

Adalah kartu SIM Pasca Bayar yang dikeluarkan d¥h Indosat dengan

nomor awal 0815 dan 0816 serta 0855 (dulu Im3 Byigh

Dengan teknologi Dual Band GSM 900 dan GSM 1800triManerupakan
pengembangan dari kartu GSM Satelindo denganfiqesidan fitur yang
lebih canggih sehingga dapat memberikan sambungeny yebih cepat,
liputan yang lebih luas serta kualitas sinyal maupuara yang lebih jernih
dengan sinyal kuat Indosat. Kapasitas kartu Matawg lebih besar dengan
menu browser yang canggih memungkinkan pelanggarmgakses berbagai

informasi, komunikasi data interaktif serta mobiteansaction.Dengan
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Satelindo@ccess, pintu gerbang menuju berbagainmafsi, komunikasi data

interaktif dan

mobile transaction Cukup dengan memilih Satelindo @ccess pada menu
MATRIX , Anda dapat menikmati semua layanan yang tersedidgai dari
informasi Bisnis, Layanan Praktis, Politik, Olah g&a Hiburan ,dll untuk
memperoleh keceriaan dan hiburan. Anda bahkan dapaéentukan sendiri
menu apa saja yang tampil pada Menu Browser Andalasedengan
kebutuhan. Jaringan Matrix yang sangat luas mekiokan pelanggan dapat
menggunakan Matrix diseluruh wilayan Indonesia da® (lima) benua di
dunia dengan total 117 negara dan 249 operatoarming partner di seluruh
dunia. Dalam starter pack Matrix, selain kartu SWdtrix juga terdapat kartu
Identitas MATRIX yang didalamnya terdapat PIN atau PUK, panduan

praktis, panduan pelanggan.

d. STARONE

Gambar 4.6 Logo Starone
Adalah Kartu dengan menggunakan teknologi CodesivimiMultiple Access (

CDMA). STARONE juga tersedia dalam bentuk prabalgar pascabayar.
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4.2. Gambaran Umum Iklan Indosat IM3 Versi “CUMI Ramadha n”

Iklan yang dianalisis dalam penelitian ini adalatddsat IM3 versi “CUMI
Ramadhan”, lebih mengacu kepada periklanan yangribatasi pada manfaat
produk atau keistimewaan produk, di mana strat@gmerupakan suatu strategi
periklanan yang mengkomunikasikan kegunaan atastik@waan suatu merek
atau produk kepada konsumen. Hasil yang diperdian &bih memuaskan jika
product featureatauproduct benefit yang ditonjolkan bersifat unik, dalam arti
tidak dimiliki oleh pesaing. (Durianto, 2003:20).

Penayangan iklan Indosat IM3 versi “CUMI Ramadhdiniulai pada
tanggal 26 Agustus 2009 sampai 5 Oktober 2008n Ikidosat IM3 versi “CUMI
Ramadhan dibagi menjadi empat episode yang bedatheda satu debngan
yang lainnya. IM3 banyak merangkul artis-artis yaadang naik daun untuk
menjadi bintang iklan dalam versi CUMI Ramadharagemnlain Adli Fairus,
Asmirandah, Andhika Pratama, Kiki Farrel, Siti Bati Zaenal Abidin Domba,

dll. Konsep iklan dibuat dengan latar keluarga @enlgerbagai konflik yang ada
pada masing-masing lakon yang dimainkan.

Episodel : Berlatar tempat tongkrongan anak muatdyldtiga sahabat
yang sedang menghabiskan waktu untuk menunggu Balkah satu pemuda
(Adli Fairuz) tampak sibuk meminjam telephone gerggnilik kedua temannya
baik untuk SMS dan telepon. Karena kemudian tergawjeh ulah temannya ,
salah satu teman memanggil pemuda tersebut deagatas CUMI (Cuma
Minjem).

Episode 2 : Berlatar saat waktu berbuka puasa, garyang disebut

CUMI sibuk mencari siapa pemilik telephone genggamg sedang dibawanya.
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Sedang sibuk mencari ternyata suguhan yang tdraisg tinggal minuman,
kemudian pemuda tersebut menyebutkan kata CUMI g0mmuman)

Episode 3 : Berlatar keluarga bos (Zaenal Abidimiba) yang sedang
mudik tiba — tiba ditengah jalan kendaraan yangnagangi mogok, karena tidak
memiliki pengetahuan tentang mesin istri bos keudi@nghubungi sang pemuda
via telephone genggam. Setelah beberapa lama nedeobselalu gagal
akhirnya ditmukan penyebab masalah yaitu aki yadgls aus. Kemudian setelah
masalah teratasi keluarga tersebut lalu melanjytkajalanan.

Episode 4 : Berlatar sang pemuda yang ingin metyusnita yang
disukai di kampong halaman, karena tidak memitikigkos maka sang pemuda
menumpang pada truk bak terbuka untuk perjalanaakspung sang wanita.
Tetapi setelah sampai di kampong halaman baruatikebahwa sang wanita

ternyata sudah memiliki kekasih.

4.3. Gambaran Umum Profil Demografis Responden

Berdasarkan hasil penelitian dari 50 orang respogdag merupakan mahasiswa
S1 Fakultas Ekonomi Universitas Brawijaya Malangg/audah pernah melihat
iklan televisi produk Indosat IM3 versi “CUMI Rantzah”, diperoleh gambaran
umum mengenai identitas responden yang telah dikiesikan berdasarkan jenis
kelamin responden, usia responden, dan pengelpardsulan responden.

4.3.1. Jenis Kelamin

Gambaran mengenai jenis kelamin responden dajiztdiada tabel 4.1



63

Tabel 4.1
Jenis Kelamin Responden

bchisei Jumlah Responden | persentase (%)
(Orang)
Perempuan 25 50%
Laki-Laki 25 50%
Jumlah 50 100%

Sumber: Data primer diola@Qg8)

Tabel 4.1 memberikan informasi bahwa jumlah respandntara laki —
laki dan perempuan adalah sama yaitu sebanyak &3%goatau 50%, hal ini
menggambarkan bahwa pengguna jasa telekomunikasind@sat tidak hanya
didominasi oleh salah satu jenis kelamin saja.

4.3.2. Usia
Gambaran mengenai usia responden dapat dilihattpbdb4.2

Tabel 4.2
Umur Responden

Umur (Tahun) | Jumlah (Orang) | Persentase (%)
18 6 12%
19 11 22%
20 14 28%
21 10 20%
22 8 16%
23 1 2%
Jumlah 50 100%

Sumber: Data primer diqf2008)

Tabel 4.2 memberikan informasi bahwa umur respoieéekisar antara 18 — 23
tahun, yang merupakan masa di mana seseorang mendéegiatan kuliah di
kampus, selain itu pada rentang umur 18 — 23 tamumnya sangat
memperhitungkan tarif telfon maupun sms, karenaarmit@gs belum memiliki
pendapatan sendiri dan juga tuntutan dari kebutidkrotuhan lain berkaitan
dengan kuliah dan pergaulan sehari-hari. Dari alés@ebut rentan umur 18-23

memiliki sensitivitas yang tinggi terhadap informberkenaan dengan potongan
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harga dan penurunan tarif. Hal ini memungkinkapoasen untuk mengingat
iklan televisi Indosat IM3 versi “CUMI Ramadhan’rigan baik sehingga dapat
memberikan penilaian secara objektif terhadap iteasebut.
4.3.3. Pengeluaran Per Bulan

Gambaran mengenai pengeluaran per bulan resporaget dilihat pada
tabel 4.3

Tabel 4.3
Pengeluaran Per Bulan Responden

Pengeluaran Per Bulan Jumlah (Orang)| Persentase (%
Kurang dari Rp. 500.000 8 16%
Rp. 500.001 — Rp. 1.000.000 23 46%
Rp. 1.000.001 — Rp. 1.500.000 10 20%
Di atas Rp. 1.500.001 9 18%
Jumlah 50 100%

Sumber: Data primer diolah (2008)

Tabel 4.3 memberikan informasi bahwa jumlah respanterbanyak memilih
pengeluaran per bulan antara Rp. 500.001 — Rp0D00 sebanyak 23 orang
atau sebesar 46%, lalu sebanyak 9 orang atau 18ftlimpengeluaran per bulan
di atas Rp 1.500.001, kemudian sebanyak 10 oreeng sgbesar 20% memilih
pengeluaran per bulan antara Rp 1.000.001 — R®060 per bulan, dan 16%
atau sebanyak 8 orang memilih pengeluaran kurangRja500.000 perbulan.
Hal ini menunjukkan bahwa pemilihan /pembelian kaselluler Indosat IM3
tidak hanya didominasi oleh mereka dengan lataakagly keluarga yang
berpendapatan tinggi ataupun dengan latar belakelngrga yang berpendapatan

rendah tetapi merata dari berbagai tingkat pendapat
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4.4 Analisis Hasil Penelitian

4.4.1 Hasil Terhadap Brand Awareness

Penelitian ini juga menganilisis bagaimana kemampkian televisi Indosat IM3
versi “CUMI Ramadahan” dalam membentuk kesadararekneDi mana salah
satu dimensi EPIC model yaitu Dimerismpathydapat memberikan informasi
yang berharga tentang daya tarik suatu merek (Biai@t al, 2003: 86).

Dan ketika pemirsa sudah menyukai iklan maka aswasimerek yang
diiklankan oleh produk tersebut mampu menciptakesaklaran pada suatu merek
di benak konsumercieate awarenessflan dari tahap itulah pada akhirnya nanti
dapat menciptakaBrand Awareness, Brand Awarenegng tinggi merupakan
kunci pembuka untuk tercapainymand equityyang kuat. Pemasar seharusnya
menyadari bahwa tanga&rand awarenesyang tinggi, sulit untuk mendapatkan
pangsa pasar yang tinggi ( Durianto, et al, 20@3: 1

Kesadaran merek dapat dibagi menjadi dua, yaitugmgat merek Brand
Recal) dan kenal akan merekBiand Recognition Kenal akan merek
mencerminkan tingkat kesadaran yang cenderung dingkedangkan
kemampuan untuk mengingat merek mencerminkan kemagang lebih dalam.
Brand awarenessdalam penelitian ini adalalbrand recall Brand recall
digunakan untuk mengukur tentang kemampuan mengswgau merek produk
pada suatu kategori produk tertentu, tanpa dipehgaangsangan atau stimulan

dari luar.



4.4.2. Top Of Mind

Tabel 4.4
Top Of Mind
Merek Jumlah (Orang) | Persentase (%)
Simpati 31 62%
IM3 6 12%
XL 5 10%
Mentari 2 4%
Esia 2 4%
Flexi 2 4%
Star One 2 4%
Jumlah 50 100%

Sumber: Data primer dia2008)

Simpati merupakan provider yang paling diingép( of mind oleh
responden yaitu sebanyak 31 orang atau 62%, hdikarenakan selalu gencar
berpromosi baik untuk aktiviteehove the linemau punbelow the line sehingga
konsumen dapat dengan mudah mengingatnya.

4.4 3. Brand Recall

Tabel 4.5
Brand Recall
Merek Frekuensi | Persentase (%)
Simpati 38 20%
IM3 31 16,3%
XL 34 17,9%
Mentari 26 13,7%
Esia 14 7,4%
Flexi 28 14,8%
Fren 4 2%
Star One 15 7,9%
Jumlah 190 100%

Sumber: Data primer @o{2008)
Berdasarkan pada data tabel 4.5, Simpati merupaileaek yang paling
banyak disebut oleh responden yaitu sebanyak 38atal setara dengan 20%,
sedangkan produk-produk dari Indosat antara lai3, IMentari, dan Star One

hanya pada prosentasi 16,3% dan 13,7% Hal ini mktikan bahwa produk -
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produk yang dimiliki Indosat kurang melakukan kegiepromosi yang gencar.
Selain itu produk Indosat tidak memiliki icon iklayang berkesinambungan
seperti produk dari provider lain..

4.4.4. Kartu Selluler yang Dipakai

Tabel 4.6 mengambarkan kartu selluler yang dipaledi responden

Tabel 4.6
Kartu Selluler yang Dipakai
Merek Jumlah (Orang) | Persentase (%)
XL 3 6%
Mentari 4 8%
AS 2 4%
IM3 14 28%
Simpati 20 40%
Fren 4 8%
Flexi 3 6%
Jumlah 50 100%

Sumber: Data primer diol28d8)

Simpati merupakan provider yang paling banyak cipaiteh responden
yaitu sebanyak 20 responden, sedangkan. Sedang&dukpdari Indosat antara
lain IM3, Mentari dan Star One berada diperingkatikutnya dimana sebanyak

14 responden memilih produk ini.

4.5 Analisis Hasil Penelitian
4.5.1 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Pada sub bab ini akan dilakukan uji validitas ddiabilitas dari item-item
pertanyaan yang tergabung dalam dimdasipathy, Persuasion, Impaactan
Communicatioragar dapat diketahui apakah item-item tersebut maemesyarat

validitas dan reliabilitas, baru kemudian akan ldilan interpretasi data yang
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didapati dari eksplorasi tiap variabel melalui itdem pertanyaan yang telah
diususun.
4.5.1.1 .Hasil Uji Validitas

Valid tidaknya suatu item instrumen dapat diketahdengan
membandingkan indeks korelagproduct moment Pearson dengan level
signifikansi 5%. Bila probabilitas hasil korelasbih kecil dari 0,05 (5%) maka

dinyatakan valid dan sebaliknya dinyatakan tiddidva

Hasil uji validitas penelitian ini dapat dilihatgetabel 4.8.

Tabel 4.7
Hasil Uji Validitas Dimensi Empathy, Persuasion, | mpact, Communication
Variabel Item | Korelasi (r) | Probabilitas (p) | Keterangan
Empathy(e) El 0,896 0,000 Valid
E2 0,908 0,000 Valid
Persuasion(p) P1 0,883 0,000 Valid
P2 0,851 0,000 Valid
Impact(i) 11 0,84 0,000 Valid
12 0,897 0,000 Valid
Communicatiot) | ¢! 0,748 0,000 Valid
Cc2 0,808 0,000 Valid
C3 0,662 0,000 Valid
c4 0,775 0,000 Valid

Sumber: Data primer diolah (2008)

Tabel 4.8 menunjukkan semua item pernyataan urtukia variabel
mempunyai nilai probabilitas (p) lebih kecil daj0b, sehingga data tersebut
dapat dikatakan valid dan dapat digunakan untukguasr apa yang ingin diukur

dalam penelitian ini.
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4.5.1.2. Hasil Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas yang digunakan adalah dengan Al@ranbach. Bila alpha
lebih kecil dari 0,6 maka dinyatakan tidak relialo@n sebaliknya dinyatakan
reliabel. Hasil pengujian reliabilitas terhadap sanvariabel ditunjukkan tabel

4.9.

Hasil uji reliabilitas penelitian ini dapat dilihpada tabel 4.10.

Tabel 4.8
Hasil Uji Reliabilitas Dimensi Empathy, Persuasion, | mpact, Communication
Variabel Koefisien Alpha| Keterangan
Empathy(e) 0,7691 Reliabel
Persuasion(p) 0,6674 Reliabel
Impact(i) 0,6702 Reliabel
Communicatior(c) 0,738 Reliabel

Sumber : data primer diolah (2008)

Dari tabel 4.10 di atas dapat dijelaskan bahwa aeratiabel penelitian
dinyatakan reliabel sebab masing-masing variabeiiike koefisien alpha lebih

dari 0,6, sehingga variabel-variabel penelitiasgbut dapat diandalkan.

4.5.2. Analisis Data EPIC Model
4.5.2.1. AnalisisEmpathy (Empati)
Dalam penelitian ini ada dua item pertanyaan yarenjadi indikator yang
menjelaskan dimen&mpathysebagai acuan untuk melihat efektivitas iklan.
Indikator 1

Untuk mengetahui tentang tingkat dimensi empatiadap iklan Indosat
IM3, dalam kuesioner pertanyaan nomor satu ditasyakentang tingkat

kebagusan iklan televisi Indosat IM3 versi “CUMIR@han” dengan pertanyaan
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“Setujukah anda bahwa iklan Indosat IM3 versi “CURAmadhan bagus?”.

Indikator 1 ini ditunjukkan pada tabel 4.11 beriknit

Tabel 4.9
Indikator 1 Dimensi Empathy Responden Terhadap lklan Televisi Indosat
IM3 Versi “CUMI Ramdahan”

Atribut Bobot | Jumlah | Persentase

Sangat Tidak Setuju Sekali 0 0 0%
Sangat Tidak Setuju 1 0 0%
Tidak Setuju 2 0 0%
Cukup Setuju 3 12 24%
Setuju 4 11 22%

Sangat Setuju 5 25 50%

Sangat Setuju Sekali 6 2 4%
Total 50 100%

Sumber : Data Primer diolah (2008)

Pada tabel 4.9 terlihat bahwa 76% (22% + 50% +#&%ponden
menyatakan setuju, sangat setuju dan sangat setkgli bahwa mereka
menyukai iklan televisi Indosat IM3 versi “CUMI Radthan”, sedangkan sisanya
yang menyatakan tidak setuju sebesar 0% dan yangatakan cukup setuju
sebesar 24% atau sebanyak 12 responden untuk naeiklak televisi Indosat
IM3 versi “CUMI Ramadhan”.

Indikator 2 (e2)

Dalam kuesioner pertanyaan nomor dua dimeBEsnpathy untuk

mengetahui apakah konsumen menyukai iklan telévtkisat IM3 versi “CUMI

Ramadhan”, dengan pertanyaan “Setujukah bahwa Aretgyukai iklan Indosat
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IM3 versi “CUMI Ramadhan?”. Indikator 2 ini diturfkan pada tabel 4.10
berikut ini.
Tabel 4.10

Indikator 2 Dimensi Empathy Responden Terhadap lklan Televisi Indosat
IM3 versi “CUMI Ramadhan”

Atribut Bobot | Jumlah | Persentase
Sangat Tidak Setuju Sekali 0 0 0%
Sangat Tidak Setuju 1 0 0%
Tidak Setuju 2 0 0%
Cukup Setuju 3 17 34%
Setuju 4 21 42%
Sangat Setuju 5 7 14%
Sangat Setuju Sekali 6 5 10%
Total 50 100%

Sumber : Data Primer diolah (2008)

Pada tabel 4.12 terlihat bahwa 660% (42% + 14% %)lfesponden
menyatakan setuju, sangat setuju dan sangat segkali bahwa mereka
menyukai iklan televisi Indosat IM3 versi “CUMI Raathan”, sedangkan sisanya
yang menyatakan tidak setuju sebesar 0% dan yamyatakan cukup setuju
sebesar 34% atau sebanyak 17 responden untuk naniglain televisi Indosat
IM3 versi “CUMI Ramadhan”.

Skor Rata - Rata DimensiEmpathy Indikator 1 (el) & Indikator 2 (e2)

Dari tabel 4.9 dan tabel 4.10 diperoleh skor rata-sebagai berikut :

x (e1) = (OXO)+(1X0)+(2X0)+(3X5102)+(4x11)+(5x25)+(6x2)



P2,

Aol
5C

=4,14

X (e2) :(Ox0)+(1x0)+(2x0)+(3xst7)+(4X21)+(5X7)+(6X5)

_200
50

=4

414+ 4

x Empathy =

4,17

STES STE TE CE E SE SES

0,000 0,857 1,714 2,571 3,428 4,285 5,142 6,000
4,17

Hasil analisis penelitian pengukuran efektivitagnktelevisi Indosat IM3
versi "CUMI Ramadhan” berdasarkan EPIC Model diketdbahwa pada dimensi
Empathyiklan Indosat IM3 versi “CUMI Ramadhan” masuk daleentang skala
Efektif (4,17) hal ini menunjukkan bahwa responden menyukainikkilevise
Indosat IM3 versi “CUMI Ramadhan”, sehingga ikléersebut cukup dapat
memberikan informasi yang berharga tentang dayi& tadosat IM3 sebagai
penyedia jasa telekomunikasi bagi konsumen.
4.5.2.2. Analisis DimensPersuasion

Dalam penelitian ini ada dua item pertanyaan yaagjadi indikator yang
menjelaskan dimen$tersuasiorsebagai acuan untuk melihat kemampuan iklan
dalam mempengaruhi konsumen untuk menggunakan ptadasat IM3

Indikator 1 (p1)
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Indikator pertama dalam dimerRRersuasiordigunakan untuk mengetahui
ketertarikan responden terhadap produk Indosat IM8&ngan pertanyaan
“Setujukah bahwa Anda tertarik dengan produk Int®Ssalndikator 1 ini

ditunjukkan pada tabel 4.11 berikut ini.

Tabel 4.11
Indikator 1 Dimensi Persuasion Responden Terhadap lklan Televisi Indosat
IM3 Versi “CUMI Ramadhan”

Atribut Bobot | Jumlah | Persentase
Sangat Tidak Setuju Sekali 0 2 4%
Sangat Tidak Setuju 1 1 2%
Tidak Setuju 2 25 50%
Cukup Setuju 3 21 42 %
Setuju 4 1 2%
Sangat Setuju 5 0 0%
Sangat Setuju Sekali 6 0 0%
Total 50 100 %

Sumber : Data Primer diolah (2008)

Pada tabel 4.13 terlihat bahwa 56% (4% + 2% + 50&sponden
menyatakan sangat tidak setuju sekali, sangak sidauju dan tidak setuju untuk
membeli produk dari Indosat, sedangkan sisanya yeenyatakan setuju, sangat
setuju dan sangat setuju sekali sebesar 2% atanysdb 1 responden dan yang
menyatakan cukup setuju sebesar 42% atau sebahyak@nden.

Indikator 2 (p2)
Indikator kedua dalam dimenBersuasiondigunakan untuk mengetahui

keinginan responden untuk membeli produk Indosatngen pertanyaan
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“Setujukah bahwa Anda ingin membeli produk Indodd8?”. Indikator 2 ini
ditunjukkan pada tabel 4.12 berikut ini.
Tabel 4.12

Indikator 2 Dimensi Persuasion Responden Terhadap Iklan Televisi Indosat
IM3 Versi “CUMI Ramadhan”

Atribut Bobot | Jumlah | Persentase
Sangat Tidak Setuju Sekali 0 1 2%
Sangat Tidak Setuju 1 4 8 %
Tidak Setuju 2 29 58%
Cukup Setuju 3 16 32%
Setuju 4 0 0%
Sangat Setuju 5 0 0%
Sangat Setuju Sekali 6 0 0%
Total 50 100 %

Sumber : Data Primer diolah (2008)

Pada tabel 4.13 terlihat bahwa 648% (2% + 8% + 58@sponden
menyatakan sangat tidak setuju sekali, sangak sdauju dan tidak setuju untuk
membeli produk dari Indosat IM3, sedangkan sisaygf@y menyatakan setuju,
sangat setuju dan sangat setuju sekali sebesara@®yahg menyatakan cukup
setuju sebesar 32% atau sebanyak 16 responden.

Skor Rata - Rata DimensiPersuasion Indikator 1 (pl) & Indikator 2 (p2)

Dari tabel 4.12 dan tabel 4.13 diperoleh skor rata-sebagai berikut:

X (p1) = (Ox2)+(1x1)+(2x25)+(35xCZl)+(4x1)+(5x0)+(6x0)

_118
50
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=2,36

5 (p2) = (0x1)+(1x1)+(2x25)+(3x21)+(4x1)+(5x0)+(6x0)
50
_110
5C

=2,2

X Persuasion M
2,28
STES STE TE CE E SE SES

0,000 0,857 1,714 2,571 3,428 4,285 5,142 6,000
2,28

DimensiPersuasionklan televise Indosat IM3 versi “CUMI Ramadhan”
masuk ke dalam rentang skdlalak Efektif menunjukkan bahwa iklan televisi
tersebut tidak dapat memberikan peningkatan atamguyasgan karakter produk
Indosat sehingga dengan kata lain iklan tidak mampmbuat konsumen tertarik
dan berkeinginan untuk membeli produk Indosat.
4.5.2.3. Analisis Dimensimpact

Dimensi Impact sebagai acuan untuk melihat dampak iklan terhadap
pengetahuan produk yang dimiliki responden dan apakelalui iklan ini merek
Indosat IM3 dapat lebih menonjol dari pada iklanduk kartu selluler lainnya.
Indikator 1 (i1)

Indikator pertama dalam dimenbnpact digunakan untuk mengetahui

tingkat pengetahuan responden mengenai produk kattular Indosat, dengan
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pertanyaan “Setujukah bahwa Anda tahu betul mengeoduk kartu sellular?”.
Indikator 1 ini ditunjukkan pada tabel 4.13 beriknit
Tabel 4.13

Indikator 1 Dimensi Impact Responden Terhadap Iklan Televisi Indosat IM3
versi “CUMI Ramadhan”

Atribut Bobot | Jumlah | Persentase
Sangat Tidak Setuju Sekali 0 0 0 %
Sangat Tidak Setuju 1 3 6 %
Tidak Setuju 2 31 62%
Cukup Setuju 3 13 26 %
Setuju 4 3 6 %
Sangat Setuju 5 0 0%
Sangat Setuju Sekali 6 0 0%
Total 50 100 %

Sumber : Data Primer diolah (2008)

Pada tabel 4.14 terlihat bahwa 688% (6% + 62) md@o menyatakan
sangat tidak setuju dan tidak setuju untuk mempedduk dari Indosat IM3,
sedangkan sisanya yang menyatakan setuju, sanggt dan sangat setuju sekali
sebesar 6% atau sebanyak 3 responden.

Indikator 2 (i2)

Indikator kedua dalam dimensmpact digunakan untuk mengetahui
tingkat kreativitas responden iklan produk Indd#43 versi “CUMI Ramadhan”
dibandingkan dengan iklan kartu sellular yang ldengan pertanyaan “Setujukah
Anda bahwa iklan Indosat IM3 versi “CUMI Ramadhdabih kreatif daripada

iklan kartu sellular lain?”. Indikator 2 ini ditungkan pada tabel 4.14 berikut ini.
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Tabel 4.14
Indikator 2 Dimensi Impact Responden Terhadap Iklan Televisi Indosat IM3
versi “CUMI Ramadhan”

Atribut Bobot | Jumlah | Persentase
Sangat Tidak Setuju Sekalli 0 2 4 %
Sangat Tidak Setuju 1 5 10 %
Tidak Setuju 2 25 50%
Cukup Setuju 3 16 32 %
Setuju 4 2 4%
Sangat Setuju 5 0 0%
Sangat Setuju Sekali 6 0 0%
Total 50 100 %

Sumber : Data Primer diolah (2008)

Pada tabel 4.15 terlihat bahwa 648% (4% + 10% + )5€8$ponden
menyatakan sangat tidak setuju sekali, sangak sidauju dan tidak setuju untuk
membeli produk dari Indosat IM3, sedangkan sisaygf@g menyatakan setuju,
sangat setuju dan sangat setuju sekali sebesatatfsebanyak 2 responden dan
yang menyatakan cukup setuju sebesar 32% atauysddad responden.

Skor Rata - Rata DimensiPersuasion Indikator 1 (p1) & Indikator 2 (p2)

Dari tabel 4.12 dan tabel 4.13 diperoleh skor rata-sebagai berikut:

_(0x0)+(1x3)+(2x31)+(3x13)+(4x3)+(5x0)+(6x0)

x (p1) = —
_116
© 50
=2,32

X (p2) = (0x2)+(1x5)+(2x25)+(3x16)+(4x2)+(5x0) + (6 x0)

SC
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L
5C
=2,22
DA A )
2,27
STES STE TE CE E SE SES

0,0|OO 0,8|57 1,|7142 l72,571 3,428 4,285 5,:!.42 6,|OOO

Dimensilmpactiklan televisi minuman Indosat IM3 versi “CUMI
Ramadhan” masuk ke dalam rentang sRadak Efektif (2,27), yang
menunjukkan bahwa iklan tersebut tidak efektif dalaemberikan pengetahuan
tentang produk kepada konsumen, dan kreatif dilpandiengan iklan produk katu
selluler lainnya
4.5.2.4. Analisis DimensCommunication

Dimensi Communication memberikan informasi tentang kemampuan
konsumen dalam mengingat kejelasan dalam penyampgesan dan
pencantuman nama merek dalam iklan tersebut, gemaahaman konsumen
terhadap pesan yang disampaikan.

Indikator 1 (c1)

Indikator pertama dalam dimensCommunication digunakan untuk
mengetahui kejelasan penyampaian pesan dari iklewmigi produk Indosat IM3
versi “CUMI Ramadhan”, dengan pertanyaan “Setujulkeida bahwa iklan
Indosat IM3 versi “CUMI Ramadhan” lebih jelas dilamg iklan produk kartu

sellular lain?”. Indikator 1 ini ditunjukkan padabel 4.15 berikut ini.
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Tabel 4.15
Indikator 1 Dimensi Communication Responden Terhadap Iklan Televisi
Indosat IM3 Versi “CUMI Ramadhan”

Atribut Bobot | Jumlah | Persentase

Sangat Tidak Setuju Sekalli 0 0 0%
Sangat Tidak Setuju 1 0 0%
Tidak Setuju 2 4 8%
Cukup Setuju 3 10 20%
Setuju 4 15 30%

Sangat Setuju 5 17 44%

Sangat Setuju Sekali 6 4 8%
Total 50 100%

Sumber : Data Primer diolah (2008)

Pada tabel 4.17 terlihat bahwa 72% (30% + 34% + &@sponden
menyatakan setuju, sangat setuju dan sangat sstlli bahwa pesan yang
disampaikan dalam iklan televisi Indosat IM3 ve€iUMI Ramadhan” lebih
jelas dibandingkan dengan iklan katru sellualan,laedangkan sisanya yang
menyatakan tidak setuju sebesar 8% atau sebanyedspbnden, dan yang
menyatakan cukup setuju sebesar 20% atau seba@yakdonden.

Indikator 2 (c2)

Indikator kedua dalam dimensCommunication digunakan untuk
mengetahui kemampuan iklan televisi produk IndofdB versi “CUMI
Ramadhan” dalam mengkomunikasikan pesan, dengaangaan “Setujukah
iklan Indosat IM3 versi “CUMI

Anda bahwa Ramadhanhampu
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mengkomunikasikan pesan yang disampaikan?”. Inolikatini ditunjukkan pada
tabel 4.16 berikut ini.
Tabel 4.16

Indikator 2 Dimensi Communication Responden Terhadap Iklan Televisi
Indosat IM3 versi “CUMI Ramadhan”

Atribut Bobot | Jumlah | Persentase

Sangat Tidak Setuju Sekali 0 0 0%
Sangat Tidak Setuju 1 0 0%
Tidak Setuju 2 4 8%
Cukup Setuju 3 8 16%
Setuju 4 16 32%

Sangat Setuju 5 21 42%

Sangat Setuju Sekali 6 1 2%
Total 50 100%

Sumber : Data Primer diolah (2008)

Pada tabel 4.18 terlihat bahwa 76% (32% + 42% + 28sponden
menyatakan setuju, sangat setuju dan sangat sstkpli bahwa iklan televisi
Indosat IM3 versi “CUMI Ramadhan” adalah mampu ni@mgunikasikan
pesannya dengan baik, sedangkan sisanya yang rakagaidak setuju sebesar
4% atau sebanyak 2 responden dan yang menyatakap setuju sebesar 16%
atau sebanyak 8 responden.

Indikator 3 (c3)

Indikator ketiga dalam dimensiCommunication digunakan untuk

mengetahui bahwa responden mengerti terhadap pesandisampaikan dalam

iklan televisi produk Indosat IM3 versi “CUMI Rantaah”, dengan pertanyaan
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“Setujukah Anda bahwa Anda mengerti pesan yangmgiaikan dalam iklan
Indosat IM3 versi “CUMI Ramadhan™. Indikator 3 imiitunjukkan pada tabel
4.17 berikut ini.

Tabel 4.17

Indikator 3 Dimensi Communication Responden Terhadap Iklan Televisi
Indosat IM3 versi “CUMI Ramadhan”

Atribut Bobot | Jumlah | Persentase

Sangat Tidak Setuju Sekali 0 0 0%
Sangat Tidak Setuju 1 0 0%
Tidak Setuju 2 5 10%
Cukup Setuju 3 7 14%
Setuju 4 21 42%

Sangat Setuju 5 17 34%
Sangat Setuju Sekali 6 0 0%
Total 50 100%

Sumber : Data Primer diolah (2008)

Pada tabel 4.18 terlihat bahwa 76% (42% + 34%)omdpn menyatakan setuju,
sangat setuju dan sangat setuju sekali bahwa niepgsan yang disampaikan
dalam iklan televisi Indosat IM3 versi “CUMI Ramaati, sedangkan sisanya
yang menyatakan tidak setuju sebesar 10% atau ys#b&nresponden dan yang
menyatakan cukup setuju sebesar 14% atau sebamgakahden
Indikator 4 (c4)

Indikator keempat dalam dimenstommunication digunakan untuk
mengetahui kejelasan pencantuman nama merek d&lam televisi produk

Indosat IM3 versi “CUMI Ramadhan”, dengan pertamyd&etujukah Anda
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bahwa slogan iklan Indosat IM3 versi “CUMI Ramadhaimdah tercermin dalam
iklan?”. Indikator 4 ini ditunjukkan pada tabel 8.terikut ini.
Tabel 4.18

Indikator 4 Dimensi Communication Responden Terhadap Iklan Televisi
Indosat IM3 versi “CUMI Ramadhan”

Atribut Bobot | Jumlah | Persentase

Sangat Tidak Setuju Sekali 0 0 0%

Sangat Tidak Setuju 1 0 0%
Tidak Setuju 2 3 6%
Cukup Setuju 3 6 12%
Setuju 4 9 18%

Sangat Setuju 5 28 56%

Sangat Setuju Sekali 6 4 8%
Total 50 100%

Sumber : Data Primer diolah (2008)

Pada tabel 4.19 terlihat bahwa 72% (18% + 56% + &@sponden
menyatakan setuju, sangat setuju dan sangat sstkali bahwa merek Indosat
IM3 sudah tercantum dengan jelas pada iklan telévikosat IM3 versi “CUMI
Ramadhan”, sedangkan sisanya yang menyatakan sietaku sebesar 6% atau
sebanyak 3 responden dan yang menyatakan cukupu sstbesar 12% atau
sebanyak 6 responden.

Skor Rata - Rata DimensiCommunication Indikator 1 (c1), Indikator 2 (c2),
Indikator 3 (c3), dan Indikator 4 (c4)
Dari tabel 4.16, tabel 4.17, tabel 4.18, dan tdb&® diperoleh skor rata-

rata sebagai berikut:
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_(0x0)+(1x0)+(2x4)+(3x10)+ (4x15)+(5x17)+(6x4)

x (cl) = =
207
~ 50
=4,14
X (c2) = (0X0)+(1X0)+(2X4)+(3§§)+(4x16)+(5x21)+(6X1)
_207
50
=4,14
X (c3) = (OxO)+(1x0)+(2x5)+(3x52)+(4x 21)+(5x17)+ (6 x 0)
_200
50
=4
X (c4)=(OXO)+(1XO)+(2X3)+(3);§)+(4X9)+(5X28)+(6x4)
_224
50
=4,48

414+ 414+ 4+ 448
4

x Communication =

448

STES STE TE CE E SE SES

0,000 0,857 1,714 2,571 3,428 4,285 5,142 6,000
419
Dimensi Communication iklan televisi Indosat IM3 versi “CUMI

Ramadhan” masuk ke dalam rentang sKalektif (4,19), yang menunjukkan
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bahwa iklan tersebut efektif dalam menyampaikanapekepada kosnumen,

sehingga konsumen menjadi lebih mengerti tentasgrpgang disampaikan.

4.6. Pembahasan

Iklan televisi telah menjadi komoditas masyaralk&thadirannya bahkan telah
menjelma menjadi kekuatan baru yang mampu menykhafayak untuk secara
sukarela melakukan apa yang diinginkan. Aneka dstnasi produk yang
dipertontonkan benar-benar menjadi sindrom gayaphichasyarakat. Banyak
pendapat yang memberikan pemahaman bahwa kekaatdio visual televisi
mampu menstimulus bahkan menyulap khalayak untulakmkan perubahan
sikap dan perilaku secavaluntary.Hal ini pun terjadi pada iklan televisi Indosat
IM3 versi “CUMI Ramadhan”, dari hasil penelitianngatelah dilakukan oleh
peneliti diperoleh hasil bahwa iklan televisi Indb&V3 versi “CUMI Ramadhan”
berhasil membuat pemirsa, atau konsumen untuk akenyklan televisi Indosat
IM3 versi “CUMI Ramadhan” tetapi kurang tertariktuk membeli Produk kartu
sellular Indosat IM3 itu sendisri, disamping itulailk ini juga mampu
menyampaikan informasi yang hendak disampaikan deppemirsa atau
konsumen.

Dimensi Empathydan Communicatioradalah dimenskfektif dengan skor 4,17
dan 4,19. Dimensi Empathy menginformasikan apakah konsumen menyukai
suatu iklan dan menggambarkan bagaimana konsumegnaimeubungan antara
suatu iklan dengan pribadi mereka, sedangkzmmmunication merupakan
dimensi yang memberikan informasi tentang kemamplkansumen dalam

mengingat pesan utama yang disampaikan, pemahaonanrken, serta kekuatan
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kesan yang ditinggalkan pesan tersebut dan dal@m f&levisi Indosat IM3 versi
“CUMI Ramadhan”, produsen/pembuat iklan sudah dagikatakan berhasil
untuk membuat orang merasa tertarik dan suka tephiéan televisi yang dibuat.

Dimensi persuasiondan Impact mendapatkan skor 2,28 dan 2,,27, yang
berarti dimensi tersebdtidak Efektif . Dimensipersuasionmerupakan dimensi
yang menggambarkan dan menginformasikan apa yapgt ahberikan suatu
iklan untuk peningkatan atau penguatan karakteusuarek, sehingga pemasang
iklan memperoleh pemahaman tentang dampak iklamadep keinginan
konsumen untuk membeli serta memperoleh gambararark@uan suatu iklan
dalam mengembangkan daya tarik suatu merek., skalandimensilmpact
adalah dimensi yang menyangkut informasi tentangyik Indosat IM3. Dampak
yang diinginkan dari hasil iklan adalah jumlah petagnuan produk yang dicapai
konsumen melalui tingkat keterlibatan konsumen dangroduk dan atau proses
pemilihan. Keterlibatan konsumen mengacu pada psirsdeonsumen tentang
pentingnya atau relevansi personal suatu obyeladia), atau aktivitas. Dalam
hal ini iklan Indosat IM3 versi “CUMI Ramadhan” ikbmengedepankan slogan
“CUMI” yang sebenarnya kurang menjelaskan dari kesahan isi pesan yang
ingin disampaikan.

Secara keseluruhan efektivitas iklan televisi ikladosat IM3 versi
“CUMI Ramadhan” menggunakan EPIC model pada MahasiS1 Fakultas
Ekonomi Universitas Brawijaya Malang adal@ukup Efektif (3,2275) secara
keseluruhan. Iklan ini mampu membuat konsumen rikriZengan iklan yang
disampaikan dan juga mampu menyampaikan dengan desén yang ada di

dalamnya, selain itu dengan iklan yang efektif konen menjadi menyukai dan
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tertarik terhadap produk Indosat IM3, hal ini pegtibagi produsen atau pihak

provider karena iklan menjadi pertarungan merekerek di benak konsumen.

Di dalam Durianto, et al (2003:103) setelah dileukperhitungan pada

skor masing-masing dimensi EPIC, maka skor tersdinasukkan dalam empat

kuadran dimensi EPIC. Kuadran ini bukan kuadrangyamenunjukkan nilai

positif dan negatif, karena semua skor di dimemseérnilai positif.

. (2,27) Tdk Efektif

Gambar 4.7
Gambar EPIC Model Iklan Televisi Indosat IM3 Versi “CUMI Ramadhan”

Empathy
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Impact
6 5 4 3
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(4,19) Efektif

Communication

diadopsi dari Durianto (2003:103)

Persuasion



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan
Untuk simpulan tentang pengukuran efektifitas iktlengan menggunakan
EPIC Model akan dibahas pada bab ini, yaitu mengenéiiéfas iklan Indosat
IM3 versi CUMI Ramadhandilihat dari perspektif mahasiswa terutama
mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Universitas Brawijdjia menggunakan
dimensiEmpathy, Persuasion, Impact danCommunication.
1. Empathy
Dimensi Empathy merupakan parameter yang pertama untuk melihat
efektifitas iklan Indosat IM3 versi “CUMI Ramadhan'Dimensi ini
terbentuk dari 2 pertanyaan yang mencerminkan hgdunsuatu iklan
dengan diri pribadi mereka dan apakah mereka memyklan ini. Dengan
metode skor rata-rata, didapatkan hasil bahwa dimEmpathy memiliki
skor 4,17. Hal ini menurut pengukuran efektifitasngan menggunakan
EPIC Model termasuk dalam efektif.
2. Persuasion
Persuasion merupakan parameter kedua dari dimeéfiRliC yang digunakan
untuk melihat efektifitas Indosat IM3 versi “CUMIaRadhan”. Dimensi ini
terbentuk dari 2 pertanyaan yang mencerminkan dpakansumen
mengalami perubahan kepercayaan, sikap dan kemberperilaku. Dengan

metode skor rata-rata, didapatkan hasil bahwa dinfsnsuasion memiliki

87
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skor 2,28. Hal ini menurut pengukuran efektifitasngan menggunakan
EPIC Model termasuk dalam rentang tidak efektif.
3. Impact
Dimensi ini merupakan parameter ketiga untuk meligfektifitas Iklan
Indosat IM3 versi “CUMI Ramadhan”. Dimensi ini terdiuk dari 2
pertanyaan yang mencerminkan apakah konsumen rkienplioduct
knowledge disebabkan suatu komunikasi iklan ini dan juga dartprhadap
iklan ini sendiri. Dengan metode skor ratarata,apgatkan hasil bahwa
dimensi Impact memiliki skor 2,27. Dalam skala rentang yang diguama
dalam EPIC Model termasuk dalam rentang tidak éfekt
4. Communication
Dalam penelitian ini, dimensiCommunication merupakan parameter
keempat. Dimensi ini terbentuk dari 4 pertanyaamgyanemberikan
informasi tentang kemampuan konsumen dalam mengipgsan utama
yang ingin disampaikan iklan ini, pemahaman konsuynserta kekuatan
kesan yang ditinggalkan pesan tersebut. Dari syshuidang iklan, 4
pertanyaan tersebut mencerminkan kemampuan kekuWataonikasi iklan
itu sendiri. Dengan metode skor rata-rata, didapathkasil bahwa dimensi
Communication memiliki skor 4,19. Hal ini menurut pengukuran diitas
dengan menggunakan EPIC Model termasuk dalam igefaRtif.
Secara keseluruhan pengukuran efektivitas iklaevigl Indosat IM3 versi
“CUMI Ramadhan” pada mahasiswa S1 Fakultas Ekordmnrersitas Brawijaya

Malang adalahCukup Efektif yang mempunyai nilai 3,2275. Pengukuran ini
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menggunakan EPIC Model yaituEmpathy, Persuasion, Impact, dan

Communication.

5.2. Saran — saran

* Sebaiknya untuk membuat iklan berikutnya PT Ind@&&tharus
meningkatkan terusrand awarenessnya, karena dari hasil penelitian
terlihat bahwa ada produk dari para pesaing-pedaang yang masuk ke
dalamtop of mind dari responden, hal ini dapat membuat pangsa pasar
Indosat IM3 semakin tergerus, dengan konsep yanteba, lebih
menarik, lebih menghibur dan mudah dimengerti piemirsa televisi.

» Sebaiknya PT Indosat Tbk dalam membuat iklan médaitkgn nilai
dimensi Persuasion dan Impact pada iklan — iklan Indosat IM3
berikutnya karena dalam penelitian ini kedua diméasebut memiliki
nilai yang lebih kecil dari yang lain, hal ini agaansumen lebih mengerti
tentang produk IM3 itu sendiri dan mengerti akasgomeyang disampaikan
oleh produsen kepada konsumen

* Sebaiknya PT Indosat Tbk dalam membuat iklan telewmntuk produk
kartu selluler tidak terlalu sering, karena selgmeaelitian ini dilakukan
sudah muncul 4 iklan terbaru dalam jangka waktigyaiatif singkat. Jadi
lebih baik dengan menggunakan 1 iklan untuk dubefierapa bulan,
daripada menggunakan banyak iklan untuk jangka wvaking relatif
singkat. Hal ini diperlukan agar konsumen tidakatdppa terhadap iklan

— iklan Indosat dan membingungkan konsumen kaikaasgring berganti



90

iklan maka pesan yang akan disampaikan akan tiddikdt jelas atau
tersamarkan.

Dalam upayanya untuk mendukung program periklanang yefektif,
hendaknya mengadakan strategi pemasaran yangetgest, karena
kesuksesan suatu penjualan produk tidak hanya iliduasdari suatu
kegiatan periklanan, melainkan banyak hal, segediatanbelow the line,

pricing, atribut produk, dan konsistensi isi visual dambeé iklan, serta
perubahan situasi dan kondisi atau perilaku konsunktal ini akan
mengakibatkan jelasnya segmen yang akan di biddntuhya dengan
semakin fokus pada segmen tertentu, diharapkanukrod akan dapat

lebih mendapatkan tempat di benak konsumen.
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DAFTAR PERTANYAAN UNTUK RESPONDEN

Assalamualaikum,

Responden yang terhormat, saya meminta sedikit uvakida untuk
mengisi beberapa pertanyaan dalam kuesioner yaregbsaikan. Kuesioner ini
saya gunakan sebagai bahan penelitian saya untulgemakan tugas akhir
sebagai syarat untuk meraih gelar Sarjana-1 ($hpah judul “Pengukuran
Efektivitas Iklan Televisi Indosat IM3 Versi “CUMRamadhan” pada Mahasiswa
S1 Fakultas Ekonomi Universitas Brawijaya Malargituk itu saya mohon
kesediaan Anda untuk:

* Menulis jawaban pada ruang yang disediakan.
* Memilih jawaban dengan cara melingkari atau mengilaesuai pilihan

Anda.

. PROFIL RESPONDEN
.Nama Responden :...........ccciiiiieiiiiiiiiiiinianns (boleh tidak liis

. Jenis Kelamin L/P

Umur ) . S Tahun

5 W N P>

. Pengeluaran per bulan :

a. Kurang dari Rp. 500.000

b. Rp. 500.001 — Rp. 1.000.000
c. Rp. 1.000.001 — Rp. 1.500.000
d. Diatas Rp. 1.500.001

5. Kartu provider yang paling anda ingat

6. Selain merek yang anda sebutkan di atas, sabltktu provider lain yang

anda ingat
a. .. e .
b: .. a0 N - el
A e gD .82 o L2 oA %
AV AL WA & R QAN ARt A
7. Kartu selluer yang anda pakai selamaini ............... couuuu......alasan

memakai kartu selluler tersebUt. .. ... ..o e e



Keterangan :

STSS : Sangat Tidak Setuju Sekali
STS : Sangat Tidak Setuju
TS : Tidak Setuju
CS : Cukup Setuju
S . Setuju
SS : Sangat Setuju
SSS : Sangat Setuju Sekali
B. EPIC
Empathy / Empati
No Pertanyaan STSESTS| TS | CS S§ SS
1 | Iklan Indosat IM3 versi “CUMI
Ramadhan” adalah bagus.
2 | Saya menyukai iklan Indosat IM3
versi ‘CUMI Ramadhan”.
Persuassion / Persuasi
No Pertanyaan STSESTS| TS | CS S§ SS

1 | Saya tertarik dengan kartu selluler

IM3.

2 | Saya ingin memakai kartu sellule

IM3.

1%
—




I mpact / Dampak

No Pertanyaan STSESTS| TS | CS| S| S§  SSS

1 | Saya tahu betul mengenai prodyk

kartu selluler IM3.

2 Iklan Indosat IM3 versi “CUMI
Ramadhan” lebih kreatif
dibanding iklan produk provider

lain.

Communication / Komunikasi

U

No Pertanyaan STSSSTS|TS | CS| S| S SS

1 | Iklan Indosat IM3 versi “CUMI
Ramadhan” lebih jelas

dibandingkan iklan provider lain.

2 | Iklan Indosat IM3 versi ‘CUMI
Ramadhan” mampu
mengkomunikasikan pesan yarng

disampaikan

3 | Saya mengerti pesan yang
disampaikan dalam iklan Indosat
IM3

4 | Slogan iklan Indosat IM3 versi
“CUMI Ramadhan” sudah

tercermin dalam iklan

Terima Kasih atas bantuan dan kesediaan anda mengikuesioner ini,

Wassalamu’alaikum



Data Penelitian
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Empati (X1) Persuasi (X2) Dampak (X3) Komunikasi (X4

NOdat [xa2 | 9™ o (w22 | M ks x| O™ | x| xaz2 | xa3 | xaa| O™

x1 X2 x3 x4
44 | 4 4 8 3 2 5 2 2 4 4 2 3 5 14
45 | 4 4 8 2 2 4 2 2 4 5 4 4 2 15
46 | 4 4 8 2 2 4 2 2 4 3 5 5 5 18
47 | 5 4 9 3 2 5 3 2 5 4 5 2 5 16
48 | 3 3 6 3 2 5 3 2 5 2 3 4 3 12
49| 5 4 9 3 2 5 1 0 1 2 2 3 3 10
50| 4 4 8 2 3 5 4 4 8 4 3 4 3 14




Analisis Validitas Reliabilitas Variabel X1

Correlations

Correlations

X1.1 X1.2 X1
X1.1 Pearson Correlation 1.000 .626*4 .896™
Sig. (2-tailed) . .000 .000
N 50 50 50
X1.2 Pearson Correlation .626*4 1.000 .908*]
Sig. (2-tailed) .000 . .000
N 50 50 50
X1 Pearson Correlation .896*4 .908*4 1.000
Sig. (2-tailed) .000 .000 .
N 50 50 50

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

*x%xx*x Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****x*

RELI ABI LI'TY ANALYSI S - SCALE (ALPHA

Iltemtotal Statistics

Scal e Scal e Corrected
Mean Vari ance Item Al pha
if ltem if ltem Tot al if Item
Del et ed Del et ed Correl ation Del et ed
X1.1 4. 0000 . 8980 . 6259
X1.2 4. 3400 . 8004 . 6259

Reliability Coefficients
N of Cases = 50.0 N of Itens = 2

Al pha = . 7691



Analisis Validitas Reliabilitas Variabel X2

Correlations

Correlations

X2.1 X2.2 X2
X2.1 Pearson Correlation 1.000 .504*4 .883"]
Sig. (2-tailed) . .000 .000
N 50 50 50
X2.2 Pearson Correlation .504*4 1.000 .8514
Sig. (2-tailed) .000 . .000
N 50 50 50
X2 Pearson Correlation .883*4 .851*4 1.000
Sig. (2-tailed) .000 .000 .
N 50 50 50

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

Reliability
**xx%x Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******
RELI ABI LI TY ANALYSI S - SCALE (ALPHA

Itemtotal Statistics

Scal e Scal e Corrected
Mean Vari ance Item Al pha
if Item if ltem Tot al if Iltem
Del et ed Del et ed Correl ation Del et ed
X2.1 2.2000 . 4490 . 5039
X2.2 2.3600 . 5616 . 5039

Reliability Coefficients
N of Cases = 50.0 N of Itens = 2

Al pha = . 6674



Analisis Validitas Reliabilitas Variabel X3

Correlations

Correlations

X3.1 X3.2 X3
X3.1 Pearson Correlation 1.000 .515* .840"
Sig. (2-tailed) . .000 .000
N 50 50 50
X3.2 Pearson Correlation .515%4 1.000 .8974
Sig. (2-tailed) .000 . .000
N 50 50 50
X3 Pearson Correlation .840* .897* 1.000
Sig. (2-tailed) .000 .000 .
N 50 50 50

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

Reliability
**xx%x Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******
RELI ABI LI TY ANALYSI S - SCALE (ALPHA

Iltemtotal Statistics

Scal e Scal e Corrected
Mean Vari ance Item Al pha
if Item if ltem Tot al if Iltem
Del et ed Del et ed Correl ation Del et ed
X3.1 2.2200 . 7057 . 5148
X3.2 2.3200 . 4669 . 5148

Reliability Coefficients
N of Cases = 50.0 N of Itens = 2

Al pha = . 6702



Analisis Validitas Reliabilitas Variabel X4

Correlations

Correlations

X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X4
X4.1 Pearson Correlation 1.000 AT4%H .297* 418*4 748"
Sig. (2-tailed) . .001 .036 .003 .000
N 50 50 50 50 50
X4.2 Pearson Correlation AT4 1.000 .392*4 .561*4 .808"
Sig. (2-tailed) .001 . .005 .000 .000
N 50 50 50 50 50
X4.3 Pearson Correlation 297 .392*4 1.000 .339* .662*1
Sig. (2-tailed) .036 .005 . .016 .000
N 50 50 50 50 50
X4.4 Pearson Correlation 418*4 .561*4 .339*% 1.000 775"
Sig. (2-tailed) .003 .000 .016 . .000
N 50 50 50 50 50
X4 Pearson Correlation 748*4 .808*4 .662*4 775*4 1.000
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .
N 50 50 50 50 50

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Reliability

**x%xxxx Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****x*

RELI ABI LI'TY ANALYSI S - SCALE (ALPHA
Itemtotal Statistics
Scal e Scal e Corrected
Mean Vari ance Item Al pha
if Iltem if Item Tot al if Item
Del et ed Del et ed Correl ation Del et ed
X4. 1 12. 6200 5.4241 5046 . 6958
X4. 2 12. 6200 5.3016 . 6326 . 6194
X4. 3 12. 7600 6. 2678 4215 . 7355
X4. 4 12. 2800 5.4302 5719 . 6542
Reliability Coefficients
N of Cases = 50.0 N of Itens 4

Al pha =

. 7380
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