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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Semakin banyak department store di wilayah Indonesia, dengan begitu
persaingan antar department store untuk menarik konsumen semakin ketat.
Persaingan yang semain ketat ini memaksa para pemilik deparfement store
memakai berbagai macam cara melalui promosi untuk menarik konsumen, baik
konsumen yang sifatnya saat itu saja membefi, loyal terhadap produk, coba-coba
macam produk yang akhimya berhenti pada satu produk yang dirasa cocok.
Promosi bukan merupakan kata asing di telinga kita dan identik dengan potongan
harga (diskon), sample p@uk kupon. Promosi macam ini sering kita jumpai
pada supermarket maupun departement store pada saat menawarkan produk bara
maupun cuci gudang.

PT. Matahari Putra Prima atau lebih dikenal Matahari merasa tidak takut
dengaﬁ semakin banyaknya bermunculan departement store, bagi Matahari hal
tersebut wajar dan Matahari menganggap mereka sebagai kompetitor yang
membuat Matahari untuk terus berusaha maju (www.Kompas.co.id). Matahari
memiliki program diskon yang diadakan setiap bulannya dan pada saat eveni-
event besar yang ada di Indonesia. Matahari memiliki program diskon baik skala

lokal (daerah); diskon diadakan menurut evert besar yang terjadi di dacrah

tersebut, yang hanya diadakan Matahari daerah yang bersangkutan dan skala

nasional; diskon serempak diadakan seluruh Matahari di Indonesia.




Promosi diskon merupakan usaha konmunikasi yang dilakukan perusahaan
Matahari dengan menginfonnasﬂcan program diskon yang sedang berlangsung
melalui media cetak. Konsumen pada saat ini banyak mementingkan merek
sehigga promo diskon dilihat dari merek yang di diskon. Konsumen memiliki
pengetahuan merek dan harganya, sehingga ketika harga ditampillan pada
promosi dan terjadi harga tetap tinggi maka konsumen akan merasa ditipu.

Matahari department store banyak menggunakan media cetak sebagai
media untuk menyampaikan promosi produk Matahari. Salah sata media cetak
yang digunakan yaitu harian Kompas. Harian Kompas memiliki jangkauan
nasional yang memiliki jumlah pembaca yang banyak, serta demografi yang fuas
sehingga pesan yang disampaikan cepat inengenai audiens di seluruh Indonesia.
Koran memiliki porsentase pembaca yang cukup tinggi setelah televisi dan radio,
pembaca pria memiliki 36,9% dan wanita 22,8% (Kompas, Rabu 26 Januari
2005).

Iklan promo diskon Matahari merupakan gabungan antara iklan dengan
promosi penjualan. Iklan pada awalnya ditujukan untuk mempengaruhi afeksi dan
kognisi konsumen mengenai citra produk tetapi tajuan yang paling akhir adalah
mempengarvhi perilaku pembelian konsumen. Sedangkan promosi penjualan
adalah rangsangan langsung yang ditujukan kepada konsumen untuk melakukan
pembelian. Menurat Parker Lindberg, presiden dari Promotion Marketing
Association of America, aspek kunci promosi penjualan adalah untuk
menggerakkan produk hari ini juga, bukan esok hari. Suvatu promosi penjualan

mendorong seseorang untuk mengambil produk di toko eceran dan mencobanya




dengan cara menawarkan sesuatu yang nyata — hadiah, penwrunan harga, dan atan
apapun bentuknya (Peter & Olson, 1999:181-182).

' Perempuan menyerap sebagian besar informasi promosi produk yang
ditampilkan, dan tidak dapat dipungkiri babhwa yang terpengaruh, berminat serta
pemegang keputusan terbesar adalah perempuan. Karakieristik pembelian oleh
perempuan ialah referensi dan loyalitas, saat pertaina kali hendak membeli produk
perempuan memiliki banyak pertimbangmn dan sangat hati-hati (Barletta,
2004:11) Mereka akan benar-benar mencari informasi yang pasti dari produk yang
dibutuhkan, informasi yang didapat tidak sebatas dari media saja, tetapi melalui
mulut orang yang telah memakai produk yang diinginkan dan mencoba produk itu
sendiri dengan mendatangi tokonya. Perempuan menyukai produk-produk yang
memberikan tawaran berupa diskon, kupon maupun hadiah, mereka akan mencari
informasi mengenai produk yang di diskon karena dengan diskon perempuan akan
mendapatkan harga yang lebih murah dari produk yang dibutuhkan.

Melalui media, konsumen mendapatkan informasi mengenai diskon yang
diadakan oleh Matahari department store. Promo diskon yang diiklankan melalui
koran dengan iklan dengan ukuran yang besar, warmna-warna cerah yang menarik
mata, keterangan nominal besar diskon yang ditampilkan secara jelas, naskah
iklan yang langsung memberitaliukan atau bersifat berita mengenai produk yang
ditawarkan serta foto produk yang ditampilkan secara jelas;, peletakan (fay ouf)
iklan yang selalu terdapat di urutan halaman depan harian Kompas. Kemenarikan
iklan yang ditampilkan membuat konsumen langsung melihat promo terscbut dan

mengenyampingkan iklan-iklan yang ada di sebelahnya.




Informasi mengenai iklan promosi diskon Matahari disimpan dalam
ingatan konsumen melalui proses afektif (tanggapan perasaan) dan kognitif
(tanggapan pemikiran / mental). Informasi yang didapat perempuan bisa dari
media ataupun dari mulut ke mulut yang bersumber dari media juga. Pengetahuan
yang dimiliki menQelmi informasi promo diskon Matahari (iklan promo diskon)
yang menarik perhatian mendorong konsumen untuk berpikir dan menimbulkan
perasaan atau emosi yang positif. Perasaan positif tersebut membentuk sebuaﬁ
kesadaran pada diri konsumen akan promosi yang dilakukan Matahari sehingga
dapat mempengaruhi minat membeli dan perilaku konsumen ke arah yang positif.

Minat yang terjadi pada konsumen karena adanya suatu dorongan atan
kemauan, ketertarikan, kesenangan dan keinginan yang cukup tinggi terhadap
sesuatu. Mimat tersebut terjadi setelah konsumen mendapatkan informasi
mengenai produk, harga, promosi dan disiribusi. Perempuan dalam mengakses
informasi akan mencari dengan seksamma schingea dia lm yakin akan
informasi yang didapatnya, kemudian konsumen mengakses dana yang mereka
miliki. Jika dana tidak terpenuhi maka minat menjadi hilang, tetapi jika ada maka
minat semakin besar kemudian dilanjutkan de:ng;m pergi ke toko yang
mengadakan promo (PT. Mataliari). Konsumen melakukan kontak toko dengan
melihat display produk yang ada dalam toko, perempuan lebih cenderung
menyukai toko yang terasa nyaman, rapi, dan terdapat informasi mengenai
produk-produk yang di diskon (Barletta, 2004:110). Kemudian konsumen
melakukan kontak produk dengan memilih produk yang diinginkan dan

mencobanya, jika konsumen merasa cocok maka minat membeli semakin besar




dan akhirnya transaksi tetapi jika tidak ada maka minat membeli menurun bahkan
menghilang. Pada saat kontak toko dan produk peran pramuniaga sangatlah
berpengaruh pada minat konsumen, bila konsumen merasa tidak nyaman dengan
pelayanan pramuniaga maka minat yang sudah ada bisa menghilang,

Yogyakarta yang dikenal dengan kota pelajar dengan banyak mahasiswi
yang berasal dari luar daerah, jarak yang jauh dari orang tua dengan kebutuhan
hidup yang tinggi, serta keterbatasan dana merupakan kendala utama yang dialami
oleh mahasiswi membuat mereka harus jeli dalam membeli produk. Banyak
mahasiswi yang tertarik dengan barang dengan harga murah serta kualitas produk
yang bagus. Promo diskon yang dilakukan Matabari dengan program diskon
bulanannya membantu mahasiswi dalam mendapatkan produk murah dengan
kualitas bagus.

Harian Kompas yang memiliki jangkauan nasional dengan berita
nasional maupun internasional merupakan referensi informasi yang mendukung
pengetahuan mahasiswi selain di kelas. Banyaknya mahasiswi yang membaca
kompas kemungkinan mahasiswi melihat promo diskon Matahari. Penulis disini
ingin meneliti hubungan antara promo diskon Matahari di harian Kompas dengan
minat membeli mahasiswi pembaca Kompas di Fisipol Universitas Atma Jaya

Yogyakarta.




B. Rumusan masalah:

1. Bagaimana korelasi antara iklan promo diskon Matahari di Harian Kompas
dengan minat beli mahasiswi pembaca Harian Kompas Fisipol Universitas
Atma Jaya Yogyakarta?

2. Seberapa besar peran iklan promo diskon terhadap minat beli mahasiswi
pembaca harian Kompas Fisipol Universitas Atma Jaya Yogyakarta?

C. Tujuan penelitian:

1. Untuk mengetahui korelasi antara iklan promo diskon Matahari di Harian
Kompas dengan minat beli mahasiswi pembaca Harian Kompas Fisipol
Universitas Atma Jaya Yogyakarta.

2. Untuk mengetahui besar peranan iklan promo diskon terhadap minat beli
mahasiswi pembaca harian Kompas Fisipol Universitas Atma Jaya
Yogyakarta.

D. Kerangaka Teori
D.1. Komunikasi Pemasaran

Siapakah konsumen itu? Perusahaan pemasar terkenal di Amerika,
L.L. Bean lugas menjawab:

“ A customer is the most important person ever in this ofjice. A customer is noit
dependent on us, we are dependent on him. A customer is not an interuption of our
work, he is the purpose of it. We are not doing a favor by serving him, he is doing us a
Javor by giving us opputunity 1o do yo.™

Falsafah dasar sukses pemasaran scbenamnya tetap sederhama saja yaitu
pentingnya memuaskan konsumen (Sulaksana, 2003:3).

Falsafah bahwa strategi pemasaran tergantung pada pemahaman lebih
baik pada konsumen, mulai populer setelah tahun 1950-an. Hal ini terjadi
karena penawaran melebihi permintaan dan persediaan barang mulai

meﬂggunung, padahal daya beli ada dan terus meningkat, atau lebih dikenal




pasar-pembeli (buyer’s marker). Falsafah tersebut digunakan oleh para pemasar
hingga sekarang.

Konsumen kini lebih melihat harga dalam konteks nilai (value), yaitu
lebih menghargai nilai uang. Konsumen kini lebih menghargai keberagaman
pilihan dengan harga terjangkau. Lebih jelasnya value di saat resesi menurut
Rhenald Kasali artinya murah. Hal ini membuat produsen terus menekan harga
produknya tanpa harus mengorbankan kualitas, dengan cara mehmcurkan
produk dengan harga murah untuk mendampingi produk andalan dengan harga
premiun; contohnya: Unilever meluncurkan Surf mendampingi Rinso,
Matahari Departement Store membuka toko diskon yaitu Super Ekonomi.

Produsen saat ini berusaha mencoba memenuli kemgman konsumen
yang menginginkan barang dengan kualitas bagus tetapi dengan harga murah,
untuk memberitahukan produk perusahaan selaln melakukan komunikasi
dengan konsumen. Menurut Uyung Sulaksana komunikasi diperiukan untuk
memberitahu konsumen hal-hal berikut:

1. Tersedianya suatu penawaran (offering)
2. Benefit unik dari penawaran tersebut
3. Dimana dan kapan dapat diperoleh dan digunakan penawaran di atas.

Menurut Uyung Sulaksana, definisi komunikasi pemasaran secara
sederhana adalah proses penyebaran informasi tentang perusahaan dan apa
yang hendak ditawarkannya (offering) pada pasar sasaran. Paradigma imi masih
mementingkan upaya perusahaan memikat konsumen dengan mengandalkan

iklan dan promosi semata.




Semakin berkembangnya alat kommmikasi, pesan, dan aundiens
memaksa perusahaan menoleh pada komunikasi pemasaran terpadu (integrated
marketing commumications). Menunit The American Association of
Advertising Agency (4As), IMC adalah:

Konsep perencanaan kommmikasi pemasaran yang mengakui nilai tambah

rencana komprehensif yang mengkaji peran strategis masing-masing benfuk

komunikasi; iklan, tanggapan langsung (direct response),  promosi
penjualem, dan humas - dan memadukamya untuk meraih kejelasan,

konsistensi, dan dampak komumikasi maksimal melali pengintegrasion
pesan yang berlainan

Konsistensi pesan kampanye pemasaran, serta keteriaitan media komunikast
yang digunakan agar menghasilkan konsistensi reputasi anfara citra merck
(produk) dengan citra perusahan (korporat). Terdapat lima premis dasar yang
mendasari upaya ini:

1. Keterpaduan (integrasi) adalah proses tak terbatas dan berujung, karena
mencakup berbagai jenjang;

2. IMC bukan pekerjaan satu fungsi, melainkan multifungsi (cross
Junctional);

3. Semua pihak yang terkait dengan perusahaan (stakeholder) penting
untuk ditangani secara proposianal, tidak lagi terfokus hanya pada
pelanggan semata;

4. Perusahaan perlu mendengar semua pihak termasuk pelanggan;

5. Setiap titik kontak dengan publik menyebarkan pesan komunikasi, mulai
dari kemasan produk, logo perusahaan, pengalaman menggunakan
produk, iklan, layanan pelanggan, berita di media massa, sampai rumor

yang mampu menyebar secara berantai.




.

Konsep IMC dignnakan tidak hanya sekedar untuk kepentingan pemasaran,
tetapi menjadi lebih komprehensif dan menyentuh berbagai aspek terkait
perusahaan.

Para peneliti menemukan bahwa ada lima jenis dampak yang dapat
diberikan komunikasi promosi terhadap konsumen. Kelima dampak tersebut
dapat diurutkan berdasarkan hirarki dampak yang dibutubkan sebelum
konsumen dapat atau ingin membeli sebuah merek. Dari sudut pandang
manajer pemasaran, dampak ini dapat diperlakukan sebagai tujuan komunikasi
promosi, yaitu:

1. Konsumen harus memiliki kebutuhan yang disadari akan svatn
kategori produk.

2. Konsumen harus sadar akan merek.

3. Konsumen harus memiliki sikap merek yang positif.

4. Konsumen harus memiliki keinginan untuk membeli merek tertentu.

5. Konsumen harus melakukan berbagai macam perilaku vntnk membeli |
merek tertentu (seperti pergi ke toko, menenmkan merek tertentn di
toko, berbicara kepada pramuniaga).

D.2. Proses Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran merupakan sebuah proses yang panjang dari
pengiklan ke konsumen sasaran. Proses komunikasi pemasaran meourat Philip
Kotler terdiri atas sembilan elemen: pengirim, penerima, pesan, media,
pengkodean, penguraian kode, tanggapan, umpan balik, dan bunyi yang

menghalangi. Agar pesan dapat sampai, pemasar harus mengodekan pesannya
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dengan memperhatikan bagaimana andiens sasaran biasanya menguraikan kode
pesan tersebut. pemasar juga harus menginm pesan melalui media yang efisien
sehingga dapat mencapai audiens sasaran dan mengembangkan saluran umpan
balik untuk memantau tanggapan penerima terhadap pesam itu. Audiens |

mungkin tidak menerima pesan terscbut karena perhatian  selektif]

penyimpangan selektif, atau daya ingat selektif

Gambar 1: Proses Komunikasi Pemasaran menurut Philip Kotler
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1. Sumber (Source), pesan yang menentukan tujuan komunikasi dan
menetapkan sasaran komunikasi. Pemasar membuat tujuan kampanye iklan
dan promosi dan menyasarkan kampanye itu pada segmen sasaran tertentu.

2. Proses (Encoding), adalah penyandian tujuan di atas menjadi sebuah pesan.
Agensi iklan merancang pesan yang disandikan dalam bentuk iklan, Pesan
disandikan wiraniaga dalam bentuk presentasi penjualan.

3. Pengiriman (Transmission), pesan melalui media agar dapat menjangkan
audiens sasaran. Penyebaran komunikasi pemasaran bisa lewat media
massa, kommunikasi getok tular dari wiraniaga, atan selebaran direct-mail
yang dikirimkan kepada rumah sasaran.

4. Proses decoding oleh penerima agar pesan dapat dipahami dan mungkin
untuk disimpan dalam memori nantinya.

5. Umpan balik (Feedback) atas efektivitas komunikasi pemasaran kepada
sumber.

Hambatan komunikasi pemasaran bisa terjadi di setiap bagian proses
komunikasi pemasaran. Hambatan yang terjadi pada sowrce yaita buraknya
penetapan tujuan atau konsep produk; Encoding bisa terjadi jika pesan tak
terkait dengan kebutuhan atau iklan menyesatkan konsumen; pada proses
Transmission terjadi karena gagal menjangkau sasaran atau kekusutan yang
terjadi karena banyaknya iklan (competitive cluiter), dan hambatan pada proses
decoding terjadi karena turunnya efektivitas iklan lantaran kebosanan pemirsa

dan konsumen sudah merasa familiar dengan kampanye iklan tersebut,
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sehingga konsumen mengabaikan pesan yang disampaikan (Advertising
Wearout). |
Hambatan-hambatan tersebut bisa dihindan jika komumikator
pemasaran melakukan komunikasi yang efektif. Komunikasi efektif yang harus
dilakukan komunikator pemasaran yaite: (1) mengidentifikasi andiens sasaran,
(2) menentukan tujuan komunikasi, (3) merancang pesan, (4) memilih saluran
komunikasi, (5) menetapkan total anggaran komunikasi, (6) memutuskan
bauran komunikasi, (7) mengukur hasil komunikasi, dan (8) mengelola proses

komunikasi pemasaran terpadu.

D.3. Iklan

Periklanan merupakan salah satu bentuk khusus komunikasi untuk
memenuhi fungsi pemasaran. Agar fungsi pemasaran dapat berjalan maka
periklanan tidak hanya sekedar memberikan informasi kepada khalayak,
melainkan periklanan harus mampu mempengaruhi pemilihan dan keputusan
pembeli.

Iklan semakin bervariasi dengan ide kreatif yang mencoba masuk ke
dalam pikiran khalayak. Menurut Arens William F, iklan berarti:

Advertising is the structured and composed nonopersonal commmmication of

information, usually persuasive in nature, ahout products (goods, services,

and ideas) by identified sponsors through various media.

(iklan adalah struktur dan susunan komumnikast mformasi massa, selalu

mempersuasi masyarakat dan selalu dibayarkan oleh lembaga sponsor,

tentang memperkenalkan produk-produk (barang, jasa, dan ide-ide) sponsor
melalui berbagai media).
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Sedangkan periklanan menurnut Sochardi Sigit, yaitu:

Cara penyajian dengan cetakan, ftulisan, kata-kata, gambar atan
menggunakan orang dan produk atau jasa yang dilakukan oleh suatu
lembaga (perusahaan) dengan maksud untuk mempengarvhi dan

meningkatkan penjualan, mengingatkan pemakaian, serta untuk memperoleh
suara atau dukungan.

Tujuan iklan (objective advertising) ada dua, yaitn memberi informasi
dan mempersuasi publik, kedua tujuan utama tersebut saling berhubungan.
Setiap iklan mempunyai ;ujuan dan yang pertama kali dilakukan adalah
memberikan informasi kepada publik mengenai produk yang dijual, informasi
yang diberikan mulai dari harga produk, kemampuan produk, spesifikasi
produk, dan berbagai macam informasi mengenai produk tersebut. Hal kedua
yang dilakukan iklan adalah mempersuasi publik, publik sudah tidak sekedar
menerima informasi saja tetapi publik sudah mulai dipengaruli persepsinya
mengenai produk yang ditawarkan. Tklan tidak berhenti berharap hanya sampai
pada mempengaruhi pikiran saja tetapi juga pada aksi, yang berapa membeli
produk (Milner D, 1995: 54-55).

: Iklan dikatakan ideal (pull advertising) jika pesan yang disampaikan
mampu mengundang Maﬁm (attention), me\mpenahankan minat {interesi),

membangkitkan keinginan (desire), memunculkan keyakinan (conviction),

~ memperoleh tindakan (action); dikenal dengan formula AIDA, yaitu:

a. Attention
Perhatian mungkin dapat diraih dengan memanfaatkan posisi dalam
publikasi (apakah itu berupa iklan satu halaman penuh atan iklan

sebagian halaman), atau dengan memanfaatkan ukuran atan bentuk iklan
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C.
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itu sendiri. Suatu iklan mini pun akan mampu menarik perhatian jika
iklan ite diletakkan pada posisi yang fepat. Umumnya, posisi di atas
sebelah kanan pada halaman sebelah kaman akan meraih perhatian
paling besar apabila iklan tidak menempati seluruh atau setengah
halaman. Selain itu, perangkat kreatif juga dapat digunakan untuk
menarik perhatian, misalnya wama, headline, ilusirasi bersama dengan
layout keseluruhan, dan pilihan jenis hormaf. Upaya wntuk menarik
perhatian pembaca mungkin tergantung pada faktor yang beragam,
tanpa melupakan subjek iklan itw sendiri.

Interest

Penggunaan perangkat kreatif guna membuat orang tertarik pada iklan
kita kecuali iklan itu juga berhasil meraih rasa ketertarikan mereka. Rasa
tertarik mungkin dapat diounculkan dengan pewamaan, gambar, atan
copy iklan yang menarik, dan hal ini pada gilirannya akan semakin
diperkuat oleh keorisinilan penampilan dan penyusunan kalimat dalam
copy iklan.

Desire

Pembaca harus dibuat lebih dari sekedar merasa tertarik dan terpikat,
mereka harus didorong untuk menginginkan produk atau jasa yang
diiklankan. Tklan dibuat secara kreatif untuk menimbulkan keinginan

konsumen untuk memiliki produk yang diiklankan.
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d. Conviction

€.

Memunaﬂkan iklan yang meyakinkan dibutuhkan fakta-fakta yang
meyakinkan, bukti-bukti dari penampilan-penampilan, kesaksian-
kesaksian dan fakta-fakta lain yang berkaitan dengan produk yang
diiklankan. Pembaca biasanya akan kehilangan ketedacikan jika
informasi penting tidak ada pada tklan. Infonnasi harga dapat digunakan
sebagai salah satu cara menilai produk ataw jasa. Harga sering
merupakan faktor utama di kebanyakan iklan, dan bahkan mungkin
merupakan satu metode yang utama untuk mendapatkan perhatian.
Action

Mungkin iklan yang ditampilkan sudah bisa meyakinkan publik tetapi
mereka belum terdorong untuk bertindak untuk membeli. Beberapa cara
dapat digunakan untuk membuat pembaca melakukan tindakan antara
lain: mencantumkan kupon, undangan untuk mencoba sampel, dorongan
untuk mengunjungi dealer, dan berbagai cara agar komsumen dapat

merasakan terlebih dulu produk (Jefkins, 1995:241-243).

DA4. Media

1

Komunikasi pemasaran dapat berjalan dengan balk antara source

dengan received karena adanya media. Melalui perencanaan media yang efektif

dengan memperhatikan jangkauan, frekuensi dan dampak; pengikian berusaha

menemukan media yang tepat untuk mengirim pesan dalam jumlah (exposure)

yang diinginkan kepada audiens sasaran.
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Perencanaan media umumnya menggunakan beberapa pertimbangan
berikut: kebiasaan audiens- sasaran; produk: setiap media mempunyai
kemampuan masing-masing .utnhk menampilkan produk; pesan; pesan promosi
obral besar-besaran / diskon keesokan hari lebih tepat di radio, koran dan tv;
biaya. Promo diskon Matahari menggunakan koran sebagai media penyampai
pesan, karena promo bersifat jangka pendek dan audiens sasaran yang difuju
lebih jelas.

Koran tetap menjadi media yang penting bagi pengiklan lokal dan

khususnya bagi para pengecer yang mengandalkan periklanan koran dalam

jumlah besar. Koran memungkinkan komunikasi segera, para pengecer -

menggunakan media ini untuk mengumumkan penjualan dan penawaran diskon
di toko mereka serta informasi penjualan lainnya. Koran terdapat kelebihan dan
kekurangan periklanan koran, yaitu ( Lee & Johnson, 2004:252-254)
¥ Kelebihan koran | ‘
= Koran memberikan cakupan lengkap dan tidak dibatasi pada kelompok
sosiockonomi atau demografi tertentu, hampir setiap orang membaca
koran.
= Periklanan koran dapat dilakukan dengan cepat. Wakiu ampilan yang
singkat memungkinkan para pengiklan mengaitkan materi iklan dengan
perkembangan-perkembangan pasar lokal, sehingga hasilnya akan lebih
responsif.

= Jkian dapat dengan cepat dan nmudah drabah.
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= Koran menarik mereka yang telah berminat untuk membaca, jadi koran
memberikan khalayak sekaligus ruang bagi materi panjang dan terinci,
termasuk daftar produk dan harga.

» Edisi-edisi khusus memungkinkan penargetan secara tepat.

= Kebanyakan koran ditargetkan secara geografi.

» Kekurangan koran

Koran tidak memiliki usia baca sepanjang mjalah.

@ » Pengiklan nasional harus melakukan penanganan terpisah terhadap
1 setiap penerbit koran.

! = Terdapat variasi-variasi besar dalam kualitas cetak dan warna dalam
berbagai koran. Kualitas cetak dan warna tidak seperti penerbitan
majalah, kualitas kertas juga lebih rendah.

» Banyak iklan koran harus muncul di tengah kepadatan iklan-iklan lain.

Terdapat elemen struktural yang banyak diterapkan dalam iklan cetak,
antara lain: makin besar ukuran iklan, makin besar kemungkinannya
diperhatikan; posisi 10 halaman pertama koran atan bagian atas halaman cetak
lebih menarik perhatian; wama yang kontras; kebarnan juga mampu menarik
perhatian (Sulaksana, 2004:49-50). Matahari menampilkan iklan promo
diskon dengan menampilkan harga sebelum dan setelah di diskon atau besar

diskon, serta tampilan produk yang di diskon. Pelefakannya terdapai pada
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posisi 10 halaman pertama di harian Kompas dengan warna yang kontras,
serta ukuran iklan yang besar.

| Perusahaan Nasional seperti Matahari berani membayar mahal untuk
tarif nasional karena tiga alasan berikut: untuk meningkatkan penjualan

produk mereka di outlet-outlet lokal; untuk menunjukkan pada pengecer-

‘pengecer lokal bahwa mereka didukung markas besar nasional, untuk

memastikan pesan iklan secara nasional dilakukan tepat sebagaimana yang
diinginkan perusahaan (Hahn & Mangun, 1999:23). Matahari menggunakan
Kompas untuk beriklan secara nasionmal karena koran Kompas memiliki
kualitas kertas yang bagus, kualitas cetak dan warna yang bagus serta ukuran
koran yang besar, derta jangkauannya yang nasional dimana outlet Matahari

ada hampir di seluruh Indonesia.

D.5. Promo Diskon

Bauran pemasaran terdiri dari empat komponen utama, yaitu: produic,
tempat, promosi, dan harga. Sebagai bagian dari bauran ini, promosi
melibatkan pemberian informasi kepada individu, kelompok, atan organisasi
tentang scbuah produk atau jasa dan mengajak mercka untuk menerima
produk atau jasa ini. Bauran promosi merujuk pada aspek-aspek komumikasi
dari pemasaran yaitu: iklan, promosi penjualan, penjualan pribadi, dan
hubungan masyarakat atau publisitas. Para pemasar bernpaya mendapatkan
bauran promosi yang tepat, guna memastikan bahwa sebuah produk diterima
dengan baik.
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Iklan secara garis besar bertujuan untuk memberikan informasi,
membujuk (persuasif), dan mengingatkan. lklan informatif umumnya
dianggap sangat penting untuk peluncuran produk baru, dengan tujuan
merangsang permintaan awal. Iklan persuasif sangat penting apabila mulai
tercipta tahap persaingan, dimana tujuan iklan adalah membangun preferensi
pada merek tertentu. Iklan yang bertujuan mengingatkan lebih cocok untuk
produk yang sudah memasuki tahap kedewasaan.

Dengan ketiga tujuan iklan tersebut maka iklan berorientasi jangka
panjang terhadap konsumen. Kampanye iklan menanamkan merek di dalam
ingatan konsumen serta meningkatkan loyalitas merek terhadap konsumen.
Orientasi yang jangka panjang tersebut, maka iklan tidak selaln meningkatkan
penjualan secara cepat. Bauran pemasaran yang meningkatkan penjualan
secara cepat yaitu promosi.

Para praktisi menggunakan kata “promosi” sebagat pengganti dari kata
promosi penjualan, karena dipandang lebih efisien. Terdapat beberapa definisi
promosi penjualan, antara lain:

1. Menurut Terence A. Shimp

Promosi (promotion) mengacu pada setiap insentif yang digunakan

oleh produsen wntuk memicu transaksi (pedagang besar dan ritel) dan

/ atau konsumen untuk membeli suatu merek serta mendorong tenaga
penjualan untuk secara agresif menjualnya.

2. Memrut Monle Lee dan Carla Johnson

Promosi penjualan adalah sebuah kegiaton atau materi  (atou
keduanya) yang bertindak sebagai ajakan, memberikan nilai tambah
atau insentif untuk membeli produk, kepada para pengecer, penjuai,
atau konsumen.
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3. Memrut Uyung Sulaksana
Promosi penjualan dapat didefinisikan sebagai bemtuk persuasi
langsung melalui penggunaan berbagai insentif, umumnya berjangka
pendek, yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk

dengan segera atau meningkatkan jumlah barang vyang dibeli
konsumen atau pedagang.

4. Menurut J Paul Peter dan Jerry C. Olson

Promosi penjualan adalah rangsangan longsung yemg ditujukon
kepada konsumen untuk melakukan pembelian.

5. Menurut Philip Kotler

Promosi penjualan terdiri dari kumpulan kiat insentif yang beragam,

kebanyakan  berjangka pendek, dirancang untuk mendorong

pembelian suatu produk / jasa tertentu secara lebih cepat dan / atou
lebih besar oleh konsumen atau pedagang.

Dari beberapa definisi di atas seluruhnya memakai kata insentif
hampir di setiap definisi yang ada. Insensif dalam promosi adalah tambalian
atas manfaat dasar yang diberikan oleh merek dan untuk sementara dapat
mengubah harga atau nilai yang dirasakan (Shimp, 2003:225). Insentif
promosi hanya berorientasi untuk jangka pendek saja. Seperti yang dikatakan
oleh Parker Lindberg, presiden dari Promotion Marketing Association of
America, aspek kunci promosi penjnalan adalah untuk “ menggerakkan
produk hari ini juga bukan esok hari, suafu promosi penjualan mendorong
seseorang untuk mengambil produk di toko eceran dan mencobanya dengan
cara menawarkan sesuatu yang nyata — hadiah, penurunan harga, atau apapun
bentuknya.” Ringkasnya, sebagian besar promosi penjualan diorientasikan
pada pengubahan perilaku pembelian konsumen yang segera (Peter & Olson,

1999:182).
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Tujuan utama komunikasi adalah menginformasikan, mempengaruhi
dan membujuk dan mengingatkan audiens tentang perusahaan dan bauran
pemasarannya. Sedangakan tujuan promosi menurut Uyung Sulaksana, yaitu:

1. Menginformasikan {informing’)

Memberikan nformasi kepada konsumen mengenai produk-
produk baru yang terdapat di Matahari. Menyampaikan perubahan
harga produk kepada konsumen wmelalui promo diskon yang
sedang di selenggarakan. Informasi diskon yang disampaikan
melalui media massa mengenai wakt diskon ditampilkan secara -
jelas sehingga konsumen bisa memperkirakan waktu mereka untuk
berbelanja.

2. Mempengaruhi dan membujuk (persuading) untuk:

Promo diskon yang diadakan Matahari diberikan pada merek-
merek tertentu pada saat promo berlangsung, hal  ini
mempengaruhi konsumen untok memilih merek yang di diskon.
Konsumen dibujuk untuk membeli merek yang sedang di diskon
saat itu juga, karena program diskon biasanya tidak berlangsung
lama. Wiraniaga turut mempengaruhi konsumen, karena mercka
membujuk konsumen melalui komunikasi langsung dengan
memberitalu produk-produk yang di &iskon lebih detail serta

waktu diskon bagi produk yang sedang di diskon.
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3. Mengingatkan (reminding)

Promo membantu mengingatkan konsumen untuk membeli
kebutuhan dalam waktu dekat, comtoh: persiapan kebutuhan
menghadapi hari raya besar seperti natal dan lebaran. Promo
membuat konsumen tetap ingat pada Matahari, walaupun Matahari
sedang tidak mengadakan kampanye iklan di berbagai media
assa.

Promosi penjualan merujuk pada penggunaan insentif oleh produsen
untuk membujuk bisnis perdagangan dan konsumen untuk membeli satu
merek dan mendorong tenaga penjualan agar secara agresif menual produk
tersebut. promosi penjualan memiliki target membujuk bisnis perdagangan
dan konsumen, sehingga promosi dibagi menjadi dua tipe promosi, yaitu: Tipe
promosi penjualan berorientasi dagang dan Promosi penjualan berorientasi
konsumen.

Tujuan utama promosi berorientasi konsumen, yaitu: menghasilkan
pembelian percobaan, mendorong pembelian unlang, dan memperkuat citra
merek. Semua teknik promosi akan memberi imbalan kepada konsumen
(insentif) yang mendorong bentuk perilaku tertentu yang dimginkan oleh
pemasar. Imbalan kadang diberikan secara langsung maupun terfunda.

Teknik-teknik promosi berorientasi konsumen, antara lain:

* Sampling

Penawaran gratis untuk sejumlah produk atau jasa. Sampel dapat

dikirim dari rumah ke rumah, dikirim lewat pos, diambil di toko,
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disertakan pada produk lain, atan dipajang dalam suatu penawaran
iklan. Pemberian sampel adalah cara yang paling efektif dan paling
mahal untuk memperkenalkan snatu produk baru.

Kupon

Sertifikat yang memberi hak pada pemeganngnya untuk mendapat
pengurangan harga seperti tercetak umtuk pembelian produk
tertentn. Kupon dapat dikirim, disertakan atan dilampirkan pada
produk, atan diselipkan dalam iklan di majalah dan koran. Kupon
dapat efektif mendorong penjualan merek yang mapan dan
membujuk percobaan awal bagi merek baru.

Premium

Barang yang ditawarkan dengan biaya relatif rendah atau gratis

sebagai msentif untuk membeli produk tertentu.

 Price-offs / diskon / potongan harga

Promosi price-offs / diskon memberikan pengurangan harga merek
yang biasanya, diskon dicantumkan secara mencolok pada paket.
Tujuan promosi ini adalah unfuk: (1) memberi imbalan kepada
para pemakai merek yan sekarang; (2) membuat konsumen
membeli kuantitas merek yang lebih besar daripada yang biasa
mereka lakukan; (3) membentuk pola pembelian ulang setelah
percobaan awal; (4) menjamin bahwa dana promosi dapat

menjangkau konsumen; (5) memperoleh ruang displayoff-shelf, (6)
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memberi wiraniaga insentif uwatuk memperoleh dukungan para
pengecer.

Sekalipun price-off mempunyai daya tarik yang kuat, para
produsen tidak dapat sembarangan mempromosikan merek mereka
dengan label price-off yang kontinu atau hampir kontinu. Jika hal
itu terjadi produsen telah menipu konsumen karena mengira bahwa
merek yang sedang diobral padahal harga jual yang diumwmkan
sebenarnya adalah harga biasa.

Paket bonus

Menawarkan bagi konsumen penghematan dari harga biasa suatu
produk yang tertera pada label atau kemasan. Paket harga sangat
efektif untuk mendorong penjualan jangka pendek, bahkan lebih
dari kupon.

Rabat / refunds

Memberikan pengurangan harga setelah pembelian tetjadi dan
bukan pada toko pengecer. Konsumen mengirim “bukti pembelian™
tertentu kepada produsen yang “mengembalikan” sebagian dari
harga beli lewat pos.

Kontes dan Undian

Suatu kontes menghendaki konsumen memberikan masokan,
Jingle, perkiraan, saran yang akan diuji oleh sekelompok jar yang
akan memilih pesrta terbaik. Undian meminta konsumen untuk

menyebutkan nama mereka dalam penarikan undian. Semua ini
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cenderung memperoleh perhatian lebih dibandingkan cara kupon

atau premi.

D.6. Minat Beli

Setiap tingkah laku manusia dibentuk oleh serangkaian motif-motif
bersifat psikologis yang terdiri dari dorongan (drive) dan kebutuhan (need).
Menurut Abraham Maslow, manusia dilahirkan dengan kebutuhan-kebutuhan
yang instinktif, mendorong kita untuk tumbuh dan berkembang serta
mengaktualisasikan diri kita untuk menjadi semuanya sejanh kemampuan kita.
Dorongan yaitu adanya keinginan dan kesadaran untuk memenuhi kebutuhan-
kebutuhan tersebut pada diri individu. Dorongan-dorongan tersebut baru akan
tumbuh lebih kuat atau dapat benar-benar terwujud apabila disertai adanya
motivasi.

Motivasi adalah dorongan yang timbul baik disadari maupun tidak
disadari untuk melakukan sesuatu perbuatan dengan tujuan tertentu. Motivasi
Itll sendiri dapat digunakan sebagai pengarah tujuan sesecorang didalam
bertindak. Motivasi yang kuat pada diri individu memunculken suatu minat,
yang dapat dikatakan dengan adanya derajat keseripsan yang cukup tinggi atas
kegairahan terhadap sesuatu pada diri individe untuk memenuhi dorongan
akan suatu kebutuhan yang muncul di dalam dirinya.
F/M’;nurut Abraham Maslow,

munculnya minal selalu diseriai adanya molivasi yong intens atau 1inggi,
karena dari motivasi tersebut muncul kemouan atau dorongom ferhadap
sesuatu; ketertarikan; kesenangan, dan keinginan.
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Menurut Crow dan Crow dalam bukunya An Qutline Of General
Pschology, minat muncul ditandai dengan:

1. Adanya dorongan motivasi yang iniens atau cukup kuat terhadap
sesuatu biasanya untuk memenuhi dorongan kebutuhan yang muncul
pada diri individu.

2. Disertai dengan timbulnya suatu ketertarikan atan perhatian pada diri
individu terhadap sesuatu yang berkaitan dengan kebutuhan pada diri
individu. Ketertarikan atau perhatian yang dimaksud adalah adanya
perasaan senang, suka, membuat individu menjadi terpikat hatinya
selingga muncul perhatian yang lebih terhadap sesuatu tersebut.

3. Adanya keinginan atau kegairahan pada diri individu
Keinginan atau kegairahan tersebut adalah munculnya snatu kehendak,
kemauan, hasrat vang kuat pada diri individu di dalam kaitannya
dengan dorongan atas kebutuhan yang muncul.

4. Adanya kesenangan atas sesuatu
Kesenangan adalah perasaan senang W yang lebih pada sesuatu
dan membuat individu terdorong untuk melakukan aktivitas yang
nyata dalam kaitannya dengan pemenmuhan kebutuhan tersebut.

5. Munculnya swato aktivitas yang berkaitan dengan pemenuban
dorongan atas suatu kebutuhan pada diri individu.

Aktivitas yang dunaksud dapat berupa kegiatan-kegiatan yang
dilakukan oleh individu uniuk mendukumg atau memuaskan dinnya di

dalam memenuhi dorongan kebutuhan yang mumcul, seperti berusaha
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untuk mencari informasi tentang promo diskon yang sedang

berlangsung di Matahari.

Kesadaran adalah upaya untuk membuat konsumen familiar — melalui
iklan, promosi penjualan, dan komunmikasi pemasaran lainnya akam suatu
merck, memberikan informasi kepada orang banyak tentang cin khusus dan
manfaatnya (Shimp, 2003:161). Jika kommmikator sukses menciptakan
kesadaran konsumen akan produk atan merek, konsomen dapat membentuk
sikap (attitudes) positif terhadap produk atau merek tersebut dan mungkin
akan muncul niat (infention) untuk membeli merek tersebut.

Tahapan umum perilaku untuk pembelian eceran barang konsumsi,
dengan melalui tiga tahapan konsumsi yaitu: (1) pra-pembelian yang terdiri
dari kontak informasi dan akses pendanaan; (2) pembelian terdiri dari kontak
toko, kontak produk, dan transaksi; (3) pasca-pembelian terdiri dari konsumst
dan komunikasi.

e

Penulis meneliti tentang minat schingga tahapan yang dilalui
konsumen hanya sampai pada kontak produk. Tahapan munculnya perilaku
minat beli eceran barang konsumsi, yaita (Peter & Olson, 1999:261-271):

1. Kontak informasi

Konsumen terlibat langsung dengan informasi tentang produk, toko,

merek dan harga. Konsumen mendapatkan informasi dari surat kabar,

televisi, radio, dan berbicara dengan salesman atau kawan. Jika respon
yang timbul dari konsumen adalah positif maka mmatbeh akan

muncul.
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2. Akses dana

Uang adalah media utama dalam pertukaran konsumen, konsumen
harus mengakses dana sebelum terjadinya uansaksi.. Pemasar harus
jeli dalam memberikan kemudahan kepada konsumen untuk
membayar pembelian mereka. Kemudahan bisa berupa pembayaran
dengan uang tunai di kantong, kartu kredit, chek, dan ATM.
Pengaksesan dana yang mudah membuat konsumen tidak kehilangan
banyak waktu, biaya dan tenaga. Jika dana tidak mudah diakses maka
pembelian tidak akan terjadi karena minat yang dimiliki menjadi
hilang,

. Kontak toko

Kontak toko ierjadi ketika konsumen memasuki toko dan melihat
keadaan toko tersebut. Tata letak atau display produk dalam toko
mempengaruhi kenyamanan konsumen dalam memperkuat mninat.
Display yang memberikan raang gerak bagi konsumen, hawa yang
sejuk, banner atau infonmasi pada setiap produk yang di diskon, dan
pencahayaan yang nyaman di mata, semua ini membuat konsumen
nyaman dan memperkuat minat konsumen untuk membeli.

. Kontak produk

Melakukan kontak langsung dengan suatn produk merupakan sumber
rangsangan dan konsekuensi sangat penting yang mempengaruhi

apakah pembelian terjadi. Konsumen dapat dengan mudah
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menemukan produk yang di diskon, penampilan produk yang menarik
dan mencoba langsung produk mempengaruhi minat beli konsumen.
Perilaku pramuniaga dapat mempengaruhi segala kermmgkinan yang
terjadi di titik beli. Konsumen yang memiliki minat beli belum tentu
melakukan pembelian, karena terdapat keragu-raguan antara membeli
atau tidak membeli. Pramuniaga berperan untuk mengubah keragu-
raguan tersebut dengan Dberkomumikasi dengan konsumen
menyarankan dengan keuntungan membeli sekarang.
Bila salah satu tahapan mengalami hal yang tidak diinginkan
konsumen atan tidak adanya kemudahan, maka minat beli bisa berkurang

bahkan menghilang.

D.7. Marketing to Women

Perempuan selama bertabun-tahun lebih dikenal demgan penjaga
gawang dalam hal pembelian kebutuhan baik dirinya maupun keluarganya,
tetapi penelitian disini memakai perempuan yang belum berkeluarga sehingga
mereka adalah pengambil keputusan tunggal.

Menurut Martha Barletta terdapat dua karakteristik pembelian oleh
perempuan yaitu referensi dan loyalitas. Referensi produk vang dican
perempuan dengan cara menyaring iklan, membaca artikel, bertanya kepada
orang yang sudah memakai produk tersebut, pergi ke toko atau showroom,

memegang-megang barang, mencoba barang, berbicara dengan penjual

mMaupun pramuniaga.
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Proses pencarian informasi konsumen perempuan banyak didapat dari
iklan-iklan di media. Iklan yang bisa memotivasi perempuan adalab iklan
yang kaya informasi dan penuh warpa, menampilkan keunggulan serta
pembeda produk dari produk pesaing, bahasa atau naskah yang digunakan
dalam iklan adalah bahasa sehari-hari hindari pemakaian bahasa yang resmi
dan abstrak, tonjolkan segi manfaat produknya, menunjukkan perhatian dan
kepedulian terhadap konsumen.

Perempuan akan mencari informasi selengkap-lengkapnya sampai
memperoleh jawaban yang sempurna, setelah ity bara melakukan pembelian.

- Perempuan akan mengulangi pembelian ke produk yang sama jika merasa

cocok.

E. Kerangka Konsep

Berdasarkan dari kerangka teori diatas, maka dapat dikatakan bahwa
yang menjadi variabel bebas adalah iklan promo diskon Matahari. Promosi
(promotion) mengacu pada setiap insentif yang digunakan oleh produsen untuk
memicu transaksi (pedagang besar dan ritel) dan / atau konsumen untuk membehi
suatu merek serta mendorong tenaga penjualan untuk secara agresif menjuainya.

Insentif terdapat di hampir setiap definisi promo diskon. fnsentif dalam
promosi adalah tambahan atas manfaat dasar yang diberikan oleh merek dan untuk
sementara dapat mengubah harga atau nilai yang dirasakan. [nsentif promosi

hanya berorientasi unfuk jangka pendek saja, dan membuat konsumen berperilaku
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saat itu juga. Dalam penelitian ini promo diskon Matahari dilihat dari tingkat
kemenarikan berdasarkan bentuk iklan, besar diskon, naskah, dan lay out.

* Promo diskon yang dibuat haruslah menarik perbatian konsumen di
tengah-tengah kepadatan iklan di barian Kompas. Beberapa hal yang harus
diperhatikan dalam promo diskon yang menarik, yaitu:

1. Bentuk iklan

Ukuran iklan yang besar dengan warna-warna yang cerah, serta tampiian

produk yang di diskon membuat mata konsamen melihat iklan tersebut.
Konsumen mendapatkan visualisasi mengenai produk yang di diskon.

2. Besar diskon
Besar diskon yang ditampilkan memberikan informasi kepada konsomen.
Semakin besar diskon yang diberikan diharapkan konsumen semakin
tertarik untuk ke Matahari.

3. Naskah
Naskah di promo diskon memberikan informasi yang bersifat berita atan
pemberitahuan mengenai produk yang di diskon, dan wakt
penyelenggaraan diskon. Kalimat yang ditulis membujuk konsumen untuk
membeli saat ifu.

4. Lay out
Promo diskon diletakkan pada sepuluh halaman terdepan harian Kompas.
Dengan asumsi konsumen langsung melihat iklan promo diskon di halaman

berita utama.
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7

Keseluruhan elemen tersebut dapat membentuk promo diskon yang

menarik minat konsumen.

Dalam penelitian ini yang menjadi variabel terikat adalah minat beli.

Minat beli adalah munculnya motivasi yang intens atau tinggi, karena dari

motivasi tersebut muncul kemauan atau dorongan terhadap sesuatn; ketertarikan;

kesenangan; dan keinginan. Minat beli timbul dari beberapa faktor:

I

Motivasi
Motivasi timbul karena adanya keinginan untuk memenuhi kebutuhan dari

setiap individu.

. Ketertarikan atau perhatian

Perasaan senang dan suka membuat individu menjadi terpikat hatinya

sehingga muncul perhatian yang lebih terhadap sesuatu.

. Keinginan atau kegairahan

Munculnya svatu kehendak, kemanan dan hasrat yang kuat pada diri

individu di dalam kaitannya dengan dorongan atas kebutuhan yang muncul.

. Kesenangan atas sesuatu

Perasaan senang yang lebih pada sesuatu dan membuat individu terdorong
melakukan aktivitas yang nyata dalam kaitaonya dengan pemenuhan
kebutuhan, seperti pergi ke matahari dan melihat-lihat produk yang di

diskon seperti yang diiklankan di harian Kompas.

. Pemenuhan Dorongan Atas Suatu Kebutuhan

Aktivitas yang dimaksud dapat berupa kegiatan-kegiatan yang dilakukan

oleh individu untuk mendukung atay memuaskan dirinya di dalam
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memenuhi dorongan kebutuhan yang muncul, seperti bertanya pada

pramuniaga Matabari mengenai produk diskon yang anda butuhkan serta

mencobanya.
F. Hipotesis
1.] Tingkat kemenarikan Minat beli mahasiswi
iklan promo diskon pembaca Kompas (Y)
Matahari di harian a.motivasi .
Kompas (X) b.ketertarikan atau
a.kemenarikan perhatian '
bentuk ikian c.keinginan atau
b.kemanarikan besar : ™ kegairahan
diskon d kesenangan atas
c.kemenarikan sesuatu
naskah iklan e.pemenuhan
d.kemenari{zm lay dorongan atas suatu
out kebutuhan
N ya

- Terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara kemenarikan

bentuk_iklan promo flj‘.skon Matahari dengan minat beli mahasiswi

pembaca Kompas Fisip UAJY.

. Terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara kemenarikan besar

diskon iklan promo diskon Matahari dengan minat beh mahasiswi

oA

pembaca Kompas Fisip UAJY.

. Terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara kemenarikan

naskah iklan promo diskon Matahari dengan minat beli mahasiswi

_—

pembaca Kompas Fisip UAJY.
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d. Terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara kemenarikan lay
out iklan promo diskon Matahari dengan minat beli mahasiswi pembaca
Kompas Fisip UAJY.

2. Iklan promo diskon Matahari di harian Kompas berperan signifikan

terhadap minat beli mahasiswi pembaca Kompas Fisip UAJY.

G. Definisi Operasional
G.1. Variabel Bebas
Iklan Promo diskoni Matahari di harian Kompas
Diuvkur dengan menanyakan: '
o Tingkat kemenarikan bentuk iklan promo diskon Matahari
diukur dengan menanyakan. wama dan ukuran.
* Tingkat kemenarikan besar diskon
Apak_ah semakin besaydiskop yang diberikan gkan lebih mmarik
» Tingkat keﬁlenaﬁkan naskah
Apakah naskah dapat memberikan informasi yang dibutuhkan
konsumen, diukur dengan menanyakan kalimatnya membujuk atan
tidak, bentuk tulisan menarik atau tidak, waktu diskon ditampilkan
secara jelas atau tidak.
¢ Tingkat kemenarikan lay out

Apakah lay out promo diskon Matahari mudah dilihat.
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G.2. Variabel terikat

Minat beli mahasiswi pembaca kompas

Diukur dengan menanyakan:

Dorongan pemenuhan kebutuhan tinggi atau rendah.

Ketertarikan atau perhatian, diukur dengan menanyakan perasaan
senang terhadap iklan promo diskon yang muncul di harian ,
Kompas dan perhatian lebih terhadap informasi yang ada di iklan
promo diskon.

Keinginan atau kegairahan, divkur dengan menanyakan kehendak,
kemauan dan hasrat setelah melihat iklan promo diskon.
Pemenuhan kehendak dengan cara bertanya pada orang sckitarnya,
mengajak teman untuk melihat diskon di MamharL

Kesenangan yang lebih atas sesvam, divkur dengan menanyakan
aktivitas yang dilakukan untuk memenuhi kesenangan terscbut,
dengan cara pefgi ke Matahari, mencari dan melihat produk yang
di diskon.

Aktivitas pemenuhan dorongan kebutuhan, dengan cara mencoba
produk yang di diskon, bertanya kepada pramuniaga mengenai
produk tersebut.
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H. Metodologi Penelitian

1. Metode Pcne]iti;m

Metode penelitian yang digunakan adalah metode survei, yaitu
informasi dikampulkan dari responden dengan menggunakan kuesioner.
Datanya dikumpulkan dari sampel untuk mewakili sebuah populasi. Jadi
penelitian survei adalah penelitian dengan mengambil sampel dari populasi
dengan menggunakan kuesioﬁe;r sebagai alat pengumpul data (Singarimbun,

o~ .

1989:3).

2. Jenis Penelitian

 Jenis penelitian adalah korelasional karena peneliti mencoba meneliti
hubungan di antara variabel-variabel (Simamora, 2004,330). Dengan teknik
korelasi, seorang peneliti dapat mengetahui hubungan variabel dalam sebuah
varigbel dengan variabel lainnya. Cini dari peneclitian korelasional adalah
penelitian tersebut tidak menuntut subjek penelitian yang tidak terfalu banyak.
Pada penelitian korelasi titikk berat penelifi ditwjukan pada variabel yang

dikorelasikan.

3. Lokasi Penelitian
Penelitian ini dilakukan di Fakvltas llmu Sosial dan Politik
Universitas Atma Jaya Yogyakarta, dengan asumsi sampel yang diambil

membaca harian Kompas dimana iklan promo diskon Matahari selalu beriklan
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pada harian Kompas. Selain itn mahasiswi Fisip UAJY memiliki tingkat

ekonomi yang baik dalam memenuhi kebutuhan hidup mereka.

4. Populasi

Populasi adalah sekumpulan satuan analisis (Simamora, 2004:195).
Peneliti mengambil populasi mahasiswi FISIP UAJY angkatan 2002-2004,
karena peneliti menilai angkatan tersebut masih aktif melakukan kegiatan
perkuliahan. Penentuan populasi berdasarkan pada segmen sasaran matahari
adalah perempuan. Responden yang diteliti adalah yang membaca harian
Kompas, baik itu berlangganan, membaca hanya sesckali, ataupun tidak
membeli tetapi membaca; terutama mahasiswi yang pemah melihat iklan

promo diskon Matahari di harian Kompas.

TABEL 1
Jumlah Mahasiswi FISIP UAJY
Semester Genap TA. 2004/2005

Angkatan | Jumlah Mahasiswi

2002 119

2003 127

2004 195

Total - 341

Sumber: Tata Usaha FISIP UAJY
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5. Sampel

Teknik sampel yang digunakan yaitu tﬁmﬂ; _ggplmg.lnm Teknik
sampling kuota adalah teknik menestukan sampel dari populasi yang
mempunyai ciri-ciri tertentu sampai jumlah yang diinginkan (Sugiyono,

2003:77).

Berdasarkan data yang diperolels bahwa jumlah populasi 341, maka
penentuan besamya sampel berdasarkan pada tabel Isaac dan Michael dengan
pembulatan jumlah populasi menjadi 340 dan taraf kesalahaan 10%, dimana

jumlah sampel 151 orang (Sugiyono, 2003:81).

| Angka yang menunjukkan berapa persen setiap kelompok yang
! ' diambil disebut pecahan sampling. Pada sampel kelompok, pecahan sampling

untuk setiap kelompok sama.

TABEL 2
Pendistribusian responden tiap angkatan
Angkatan Ukuran Populasi Sampel % Sampel
. 2002 119/340 x 151 53 35%
- [T2003 17740 % 151 56 37%
2004 95/340x 151 .42 27%
Total 340 151 100%

6. Metode Pengumpulan Data
e Data Primer
Merupakan data yang diperoleh langsung dari objek penclitian

melalui penelitian lapangan secara tertulis dengan kuesioner.
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e Data Sekunder
Memipakan data yang dikempulkan untuk seatu  tojuan
sebelumnya. Data sekunder didapatkan dari internet unink dat_a
perusahaan matahan, harian Kompas untuk iklan promo diskon
Matahari, Tata Usaha Fisip untuk data jumlah mahasiswi Fisipol
yang aktif di semester genap 2005.
7. Validitas
Tujuannya untuk mengetahui seberapa cermat suatu test melakukan
fungsi ukurnya. Suatu instrumen dinyatakan valid jiké mstrumen itu mampu
mengukur apa saja yang hendak divkurnya. ‘ Pengujian validitas dapat
menggunakan product moment, dengan signifikansi () =0,05 apabila r hitung

lebih besar dari r table maka kuesioner sebagai alat pengukur dinyatakan valid.

8. Reliabilitas

Tujuannya untuk mengetahui sejauh mana pengukuran data dapat
memberikan hasil relatif tidak berbeda bila dilakukan kembali pada subjek
yang sama. Pengukuran reliabilitas menggunakan teknik alpha dari cronbach
dengan taraf signifikasi (o) = 0,05 apabila r hitung lebih besar dari r table

maka kuesioner sebagai alat pengukur dikatakan reliable.

9. Teknik Pengukuran
Pengukuran data penclitian menggunkan skala ordinal. Skala ordinal

adalah data yang berbentuk rangking atau peringkat dengan nilai dari sctiap
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jawaban berada pada skala 1-5. nilai tertinggi dipeoleh denagn skor nilai 5
yaitu “sangat menarik”, nilai 4 “menarik™, nilai 3 “ragu-ragn”, nilai 2 “tidak
menarik”, nilai 1 “sangat tidak menarik™. Angka-angka tersebut hanya berupa
label sekaligus urutan untuk menyatakan “semakin tinggi angka, semakin
tinggi tinkat kemenarikannya” tetapi jarak saiu data dengan data yang lain
tidak sama (Simamora, 2004:144).

Sedangkan dalam teknik penyusunan skala menggunakan metode
skala interval karena data yang didapat memiliki kejelasan jarak sata kategori
dengan kategori lainnya. Skala ini terdini dari sejunlah pernyataan yang
semuanya menunjukkan sikap terhadap objek yang diteliti dan memanjukkan
ciri tertentu yang akan diukur. Setiap pernyataan terdapat beberapa alternatif
jawaban yang berjenjang atau bertingkat, yvang akan dipilih oleh responden
dengan memilih salah satu dari alternatif jawaban tersebut.

Variabel bebas iklan promo diskon Matahari, terlebih dahulu
ditentukan menjadi vkoran dari tingkat kemenarikan iklan promo diskon
Matahari tersebut. Untuk mengukur pemyataan responden, penulis
menggunakan ukuran setuju atau tidak setuju atas permnyataan tersebut. Dalam
pengukuran digunakan lima kategorisasi, yaitu: sangat tidak sefuju, setuju,
ragu-ragu, tidak setuju, sangat tidak setuju. Menentukan tinggi rendahnya suatu
prediktor pada variabel bebas digumakan interval sebagai berikut:

Interval = skor tertinggi — skor terendah

_ 115 u_l_n;ah alternatif jawaban

5
=24
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Berdasarkan rumus diatas, untuk variabel bebas tingkat kemenarikan

iklan promo diskon diperoleh dengan ketentuan sebagai berikut:

L

2.

Kategori sangat tinggi apabila skor yang diperoleh berkisar antara 12,7- 15
Kategori tinggi apabila skor yang diperoleh berkisar antara 10,3 — 12,6
Kategori sedang apabila skor yang diperoleh berkisar antara 79— 10,2
Kategori rendah apabila skor yang diperoleh berkisar antara 5,5 - 7,8

Kategori sangat rendah apabila skor yang diperoleh berkisar antara 3 - 5,4

10. Teknik Analisis Data

a. Teknik Korelasi Product Moment
Korelasi ini digonakan untuk mengetabui ada tidaknya

hubungan antara dua variabel, satu variabel independen dengan sata

dependen.

Rumus yang digunakan adalah:
NZXY-ZX)ZY)

Ty =

W X-E X)) NZY YY)
Keterangan:
X = Skor Variabel X
Y = Skor Variabel Y
N = Jumlah sampel
Txy = Koefisien korelasi
Rumus di atas untuk menunjukkan besar kecilnya hubungan

antara variabel-variabel dalam penelitian. r menunjukkan bilangan diantara:




42

Interval Koefisien Tingkat Hubungan
0,00-0,199 Sangat rendah
0,20 - 0,399 Rendah
040 - 0,599 Sedang
0,600,799 Kuat
0,80-1,00 Sangat kuat

Untuk mengetahui tingkat signifikansi hubungan tersebut, maka

digunakan Fi.y dengan rumus sebagai berikut:

rN-2
Fm= [

V1-7
Keterangan:

r = koefisien korelasi antara x dan y
N = jumlah responden
Kriteria yang digunakan:
Fieq 2 F tabel, maka hubungan signifikan
Fiesr < Ftabel, maka hubungan fidak signifikan
b. Teknik regresi berganda

Alasan dipilihnya tekn'ik. analisis data dengan menggunakan
analisis koefisien regresi berganda adalah analisis ini sering kali diganakan
untuk mengukur, memperkirakan atan meramalkan hubungan antara satu
variabel tidak bebas (Y) dengan beberapa variabel lain yang bebzﬁxg.rgXL Xz, |
X5, Xo).(J.Supranto, 1989:270)
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Analisis koeﬁsien regresi berganda bertujuan untuk:

a. Mengukur kuatnya hubungan (korelasi) antara satu variabel tidak
bebas (Y) dengan beberapa variabel lain yang bebas (X) secara
Kuantitatif |

b. Memperkirakan dan meramalkan nilai Y jika nilai X sudah diketabui,

Metode mi dimaksudkan untuk melihat kemenarikan iklan promo
diskon Matahari manakah yang paling besar peranannya terhadap minat beli
mahasiswi. Besarnya koefisisen regresi menunjang adanya peran variabel
iklan promo diskon miatahari terhadap variabel minat beli mahasiswi.
Persamaan uwmum regresi linier berganda adalah:

Y=a+hxi+thxx+bixs+bhixy
Dimana :

Y =minat beli mahasiswi

a = barga Y bila X =0 (harga konstan)

b; = koefisien regresi kemenarikan bentuk iklan
b, = koefisien regresi kemenarikan besar diskon
b; = koefisien regresi kemenarikan naskah iklan
b, = koefisien regresi kemenarikan lay out

Xi = reliabilitas kemenarikan bentuk iklan

X, = reliabilitas kemenarikan besar diskon

X3 = reliabilitas kemenarikan naskah iklan

X4= reliabilitas kemenarikan lay out




