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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Persaingan bisnis yang berkembang saat ini mengharuskan perusahaan 

mendekatkan diri dan berinteraksi dengan konsumen-konsumen misalnya 

lewat jejaring sosial facebook dan twitter. Pemanfaatan new media seringkali 

digunakan untuk mendekatkan diri dengan konsumen dewasa ini.

Banyak perusahaan yang saat ini mengembangkan usahanya dan 

merancang strategi komunikasi dengan internet sebagai sebuah medium yang 

baru. Perusahaan di Indonesia sudah cukup banyak menggunakan strategi 

komunikasi melalui medium internet seperti yang penulis temukan pada salah 

satu website digital agency di Indonesia www.dipstrategy.com, diantaranya 

adalah perusahaan perbankan, produk makanan ringan, suplemen atau 

multivitamin, rokok, operator seluler, susu balita, dan produk lainnya. 

Seiring dengan perkembangan ini, berkembang juga berbagai studi 

mengenai moda komunikasi pemasaran digital. Misalnya, penelitian 

komunikasi pada social media untuk pemasaran yang pernah diteliti oleh

seorang profesor di Queensland University of Technology bernama Dr. Axel 

Burns dalam penelitiannya berjudul Quantitative Approaches to Comparing 

Communication Patterns on Twitter (Bruns & Stieglitz, 2013) dan penelitian 

Melanie Milette  dari Association of Internet Researchers (AoIR) tentang

Minority Language, Social Media and The Struggle for Visibility (Milette, 

2012).

A. Latar Belakang 

Persaingann bbiisnis yang berkembang saat iinini mengharuskan perusahaan 

mendekattkakan diri dan bererinteraksi dengan konsumen--kok nsumen misalnya 

lewawatt jejaring sososiaal l fafacebookok dadann twtwiitteter. PePemamanfnfaaaatan new meedia seringkali 

ddigunakakan n ununtuk menddekekatatkkan diri dengan n kokonsumen dewewasasa ini.

BaB nyyakak perusahaan yang saat ini mengembabangkakan n ususaha anyaa dan 

memerancanang strategi komunikasi dengan internet sebagai sebubuah mmedediuium yanng 

bab ru. Perusahaan di Indonesia sudah cukup banyak mengguunakanan sstrategi i 

kommunikasi melalui medium internet seperti yang penulis temukaan paadada ssalahah 

saatu website digital agency di Indonesia wwwwww.dipstrategy.com, diantaraanyaa 

addalah perusahaan perbankan, produk makanan ringan, suplplemmeen atatauu 

multivitamin, rokok, operatotorr seseluler,r, ssuusu balita, dan produk lainnya. 

Seiring dengan perkembangan ini, berkembang juga berbaaggai i ststuudi 

memengngenenaiai mmododa a kokomumuninikakasisi pememasasararanan ddigigititalal. MiMisasalnlnyaya, pepenenelilitian 

kokomumuninikakasisi ppaddaa social mmede ia untuk ppemasarann yayangg pperernanah h diditetelliti oleh

seorang profesor di Queenslaland Univerersity of Technology bernama Dr. Axel 

Burns dalam penelitiannya bberjudul QuQuantitative Approaches to g Comparing 

Communication Patterns on rTTwiw tter ((Bruns & Stieglitz, 2013) r dan penelitian 

Melanie Milette  dari Associatioionn of Internet Researchers (AoIR) tentang
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Penulis mencoba memotret sisi lain dari internet fever di dunia 

pemasaran ini, dengan menyoroti low end market yang menurut  riset dari 

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) bekerjasama dengan 

MarkPlus Indonesia, bukan merupakan target audience utama media internet

(Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), 2012). Target 

audience media internet saat ini adalah orang yang memiliki mobilitas tinggi 

untuk mengakses informasi seperti pelajar, mahasiswa, wiraswasta, dan 

pekerja manajerial.

Low end market adalah kelompok masyarakat yang merupakan lapisan 

terbawah pada segitiga SES berdasarkan data yang diperoleh dari

www.nielsen.com, AC Nielsen selaku lembaga riset dengan penghasilan rata-

rata sama ataupun dibawah UMR. Kelompok masyarakat ini bertahan dengan 

cara tradisional yaitu menggunakan produk barang atau jasa dengan referensi 

yang didapatkan dari kerabat, tokoh masyarakat, katalog, brosur, ataupun 

iklan cetak. Cara tradisional tetap dipegang kukuh oleh low end market

karena sebagian besar dari mereka belum fasih dengan penggunaan internet 

sebagai medium baru yang berkembang saat ini, mereka cenderung pasif dan 

mengikuti kebiasaan yang sudah pernah dilakukan sebelumnya (Seliyana, 

2011).

Penulis memandang penting low end market karena kelompok 

masyarakat ini populasinya masih tinggi. Berdasarkan data yang diperoleh 

dari situs Badan Pusat Statistik (BPS) www.bps.go.id pada bulan September 

2012 yang dipublikasikan pada bulan Januari 2013, populasi penduduk 

miskin di Indonesia masih sebesar 11,66% atau 28,59 juta orang dari total 

MarkPlus Indonesia, bukakann merupakan tatargrget audience utama media internet

(Asosiasi Penynyelelenggara Jasa Internet Indonesiiaa (APJII), 2012). Target 

audiencece media internet saaaat ininii addalalahah orarang yang memililikik  mobilitas tinggi 

unntutuk mengakseess ininfformasi seperti pellajajar,r, mmahahasiswa, wiraasws asta, dan 

pekerjja a mamananajerial..a

Low w eend market adalah kelompok masyarakat yanang meruupapakakan lapipisan

teterbrbawwaah pada segitiga SES berdasarkan data yang dipererololeh darari

wwww.w.niniele sen.com, AC Nielsen selaku lembaga riset dengan pennghasasililanan rrata-

ratta sama ataupun dibawah UMR. Kelompok masyarakat ini berttaha an ddengagann 

caara tradisional yaitu menggunakan produk barang atau jasa dengan refeerrenssi

yayangn  didapatkan n dadariri kkereraba at, tokoh mamasysyararakakatat,, katalog, brosusurr, atauppunun 

iklan cetak. Cara tradisional tetetaapp ddipegang kukuh oleh low end mamarkrkeet

kakarena sebagian besar dari mereka belum fasih dengan penggunnaaaan ininteernrnet 

sebab gaii memedidiumum bbararuu yang bbererkekembmbanangg saat iinini, memerekaka ccenendderungg ppasasifif dan 

memenggikikuti kekebibiasaan yang ssudu ah perernnah dilakukan n sesebellumnyaya ((Seliyana, 

2011).

Penulis memandang penting low end market karena kelompok t

masyarakat ini populasinya mmasa ih ttinggi. Berdasarkan data yang diperoleh 

dari situs Badan Pusat Statistik (BPB S) www.bps.go.id pada bulan September
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populasi di Indonesia . Hasil survey yang dilakukan oleh BPS menunjukkan 

bahwa masih banyak penduduk yang memiliki penghasilan dibawah rata-rata 

atau miskin. 

Fakta lain yang juga penting adalah bahwa sebagian besar penduduk 

miskin memiliki tingkat pendidikan yang rendah dan tinggal di permukiman 

kumuh pinggir kota. Faktor-faktor demografis ini membentuk karakter 

kelompok masyarakat “bawah” yang khas. Karakter ini pada akhirnya akan 

mempengaruhi para pemasar yang produknya menyasar pasar bawah. 

Penduduk yang memiliki penghasilan dibawah rata-rata tentunya 

mencukupi kebutuhan-kebutuhan hidupnya dengan membeli produk-produk 

dengan harga yang relatif murah (low cost). Ada beberapa perusahaan yang 

memiliki fokus kepada konsumen low end market sebagai salah satu 

konsentrasi usaha yang dirintis salah satu diantaranya adalah PT. Johnson 

Home Hygiene Product (JHHP) dengan produk obat nyamuk Baygon, 

khususnya obat nyamuk bakar (coil) yang dapat dilihat pada tabel di bawah 

ini.

SES Target

Coil Low Market (SES: CDE)

Oil Spray Low-Middle (SES: CD)

MAT High Market (SES: ABC)

Aerosol High Market (SES: ABC)

Liquid Electric High Market (SES: AB)

Tabel 1.1.Segmen Pasar Baygon di Indonesia. Sumber: Company Profile – PT Johnson 

Home Hygiene Product. CONFIDENTIAL 

Fakta lain yang jujugaga penting adadalalah bahwa sebagian besar penduduk 

miskin memilikkii ttingkat pendidikan yang rendah dadan tinggal di permukiman 

kumuh ppinggir kota. Faktk orr-fafaktktoror ddemmografis ini meembm entuk karakter 

keelolompok masyayararakakat t “bawah” yang khk as. KaKararaktkter ini pada akakhirnya akan 

memppenengagaruruhi para a ppemasar yang produknya mmenenyasar r papasasar r bawah. 

Pendduuduk yang memiliki penghasilan dibawwaha  rata--raratata tentutunya 

memencukkupi kebutuhan-kebutuhan hidupnya dengan membeleli prododukuk-produuk 

denggan harga yang relatif murah (low cost). Ada beberapa perrusahahaanan yyang

meemiliki fokus kepada konsumen low end market sebagaii salahh satatuu t

koonsentrasi usaha yang dirintis salah satu diantaranya adalah PPT. Johnhnsonn 

HoHome Hygiene PProroduductct ((JHHP) dengnganan pproroduduk k obat nyamumukk Bayggonon,,

khususnya obat nyamuk bakar r ((cocoilil)) yang dapat dilihat pada tabel di bbawawahah 

inini.

SSES Taarrggeett

Coil Looww Markett (S( ES: CDE)

Oil Spray LLow-Middle (SSES: CD)

MAT HiHigh Market ((SES: ABC)

Aerosol Highgh Markeket (SES: ABC)

Liquid Electric High MMaarket (SES: AB)
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Baygon sebagai sebuah produk obat nyamuk yang menjadi top brand,

memiliki banyak kompetitor baik dari brand nasional maupun brand lokal. 

Berdasarkan data yang dimiliki oleh PT. JHHP bersumber dari Nielsen Retail 

Audit, Baygon Coil merupakan produk obat nyamuk coil yang tingkat 

penjualannya berada pada peringkat pertama di seluruh Indonesia, posisi 

kedua ditempati oleh obat nyamuk coil Cap King Kong yang merupakan 

brand lokal yang beredar di daerah Jawa Tengah dan sekitar Pantai Utara 

(pantura). Berikut merupakan rincian data penjualan obat nyamuk coil secara 

nasional yang dimiliki oleh PT. JHHP bersumber dari Nielsen Retail Audit 

Mei 2013.

  

Value 
2013 2012 2011

AO                 19.355                21.892            23.733 
BAYGON               598.078             601.721 613.237 

Jb Max               212.690             228.510 224.236 
Jb Lavy 94.290                85.243            73.477 

Std Green               123.608             149.788 171.329 
Elastix                    4.123                     902                      -
Jb DB               159.862           132.045 129.498 

SAPI                 14.269                17.435            18.632 
DOMESTOS                 91.911             110.923 136.735 
KINGKONG               302.187             289.662 278.535 
MANGUNI                35.167                42.367            53.377 
TIGARODA               129.567             136.985 145.044 
TOP                 53.212                52.549            51.143 
VAPE               188.328             184.890 196.126 
ZEBRA                 24.876                20.488            19.985 
KUDA                 20.297                17.578            11.820 
TOTAL MARKET           1.477.246          1.496.491       1.548.366  

*) in million 

Tabel 1.2.Data Persaingan Coil di Indonesia Nasional.Sumber: Nielsen Retail Audit – PT 

Johnson Home Hygiene Product. CONFIDENTIAL 

Audit, Baygon Coil mererupupakanl prododukuk obat nyamuk coil yang tingkat 

penjualannya bbererada pada peringkat pertama dii sseluruh Indonesia, posisi 

kedua didittempati oleh obatt nnyayamumuk k cocoil CaC p King Kong g yang merupakan 

brraand lokal yangng bberrede ar di daerah Jawa TeTengngahah dan sekitar PaP ntai Utara 

(pantuurara).). BBeerikut mmeerupakan rincian data penjnjuaualan obbatat nnyayamuk cooili  secara 

naasisiononaal yanang dimiliki oleh PT. JHHP bersumber dariri Nielsl enn RRetetail AAudit 

MeMei 200113.

Value
2013 2012 20111

AO                 19.355                21.892            233.733 
BAYGON               598.078             601.721 6133.237 

Jb Max               212.690             228.510 2244.23366
JbJb LLavyy 94.290                85 2.24343            733.477 

Std Green               12123.606088             149.788 171.329 
Elastix                    4.4.121 3                     902                      -
Jb DB               159.862          132.045 129.494988

SAAPIPI                14.269                1717 4.43535            188.6.63232 
DODOMEMESTSTOSOS                 9191.9.91111             11110.0.929233 1136.7335 5 
KIKINGGKOKONGNG               30022.1187             28289.666622 27278.8.53535 5 
MAM NGUNUNII                35.1677                42.36767           5353 3.377 
TIGARODA               129.567             136.985 145.044 
TOP                53.212                52.549            51.143 
VAPE               188.328             184.890 196.126 
ZEBRA                 24.8766                20.488            19.985 
KUDA                 20.29797                17.578            11.820 
TOTAL MARKET           1.477.242 6         1.496.491      1.548.366

*) in million
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Tabel di atas menggambarkan persaingan coil di Indonesia selama tiga 

tahun yaitu mulai tahun 2011 hingga tahun 2013. Berdasarkan data yang 

disajikan oleh Nielsen Retail Audit, penjualan Baygon coil masih menempati 

posisi pertama secara nasional disusul dengan Cap King Kong di posisi 

kedua. Cap King Kong dapat menempati posisi kedua pada  persaingan coil

secara nasional hanya dengan menguasai wilayah Jawa Tengah dan sekitar 

jalur pantai utara (pantura). Hal tersebut dapat diartikan bahwa daerah Jawa 

Tengah dan sekitar pantura memiliki kontribusi besar pada penjualan coil di 

Indonesia.

Adanya coil Kingkong sebagai produk lokal atau regional membuat 

Baygon selaku pemimpin pasar mulai terancam. Basis terkuat produk obat 

nyamuk coil Cap King Kong berada pada kota Semarang. Berikut penulis 

sajikan data penjualan obat nyamuk coil yang dimiliki oleh PT. JHHP berasal 

dari Nielsen Retail Audit.

2013 2012 2011

Baygon 4.342,9 3.792,7 4.057,8

Sapi 240,0 328,2 55,6

Nomos 1.334,5 1.207,0 870,9

Kingkong 19.720,7 17.431,1 12.785,8

Tigaroda 1.125,0 884,3 426,1

Vape 252,1 330,0 167,1

Total 27.015,1 23.973,4 18.363,4
*) in million 

Tabel 1.3. Data Persaingan Coil di Kota Semarang, Jawa Tengah. Sumber: Nielsen Retail Audit -

PT. Johnson Home Hygiene Product. CONFIDENTIAL

Berdasarkan data persaingan coil di kota Semarang, Baygon 

menempati urutan kedua dan memiliki range nilai yang sangat jauh jika 

posisi pertama secara naasisioonal disusulul ddengan Cap King Kong di posisi 

kedua. Cap Kingng Kong dapat menempati posisi kkededua pada  persaingan coil

secara nnaasional hanya dengngann mmenenguguasasai wwilayah Jawa TeTengah dan sekitar 

jalulur pantai utarara ((pap ntn ura). Hal tersebbut ddapapatat ddiaiarrtikan bahwaa ddaerah Jawa 

Tengahah ddanan sekitarr ppantura memiliki kontribubusisi besar ppadada a ppenjualann coil di 

InIndodonenesia.

Adanya coil Kingkong sebagai produk lokal atau reggionanall memembm uaat t

Bayygon selaku pemimpin pasar mulai terancam. Basis terkuat t prododukuk obat 

nyyamuk coil Cap King Kong berada pada kota Semarang. Beririkut penuulis

saajikan data penjualan obat nyamuk coil yang dimiliki oleh PT. JHHHP bberasaal 

dari Nielsenen RRetetaiaill AuAudid t.

2013 2012 2011

BaBaygygonon 4.342,9 33.797922,77 44.050577,8

SaSa ipi 24240,0,00 32328,8,22 5555 6,6

NoNommos 1.333344,5 1.202077,00 87870,0,99

KiKingngkong 191 .720,7 17.431,1 1212.7. 85,8,8

Tigaroda 1.125,0 884,3 426,1

Vape 252,1 330,0 167,1

Total 27.015,1 23.973,4 18.363,4
*) in million

Tabel 1.3. Data Persaingan Coil di Kota Semmarrang, Jawa Tengah. Sumber: Nielsen Retail Audit -
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dibandingkan dengan produk Kingkong. Produk Baygon coil merasakan 

ancaman yang muncul dari keberadaan obat nyamuk coil lokal Cap King 

Kong. Hal tersebut menjadi alasan bahwa kota Semarang difokuskan menjadi

sasaran utama program yang dilaksanakan oleh Baygon coil karena kota 

Semarang memiliki kontribusi yang besar untuk coil.

PT. JHHP masuk ke kota Semarang lewat product sampling untuk 

kembali mendekatkan Baygon jenis coil kepada masyarakat di kota Semarang 

sekaligus memberikan product experience. Aktivitas product sampling

tersebut merupakan bagian dalam program Transformer yang dikhususkan di 

kota Semarang karena kota ini merupakan sasaran terbesar produk coil Cap 

King Kong. 

Program Transformer merupakan rancangan strategi komunikasi 

pemasaran untuk kembali mendapatkan pasar yang sebelumnya telah direbut 

oleh produk lokal Cap King Kong khususnya dalam hal aktivasi brand.

Program Transformer memiliki arti tersendiri bagi perusahaan yaitu 

mengubah pengguna produk kompetitor menjadi pengguna Baygon. Program 

Transformer didalamnya terdapat beberapa jenis kegiatan yaitu product 

sampling di komunitas, ‘grebeg’ pasar, pembukaan outlet baru, dan mobil 

rejeki Baygon. Ukuran keberhasilan dari program Transformer adalah 

audience melakukan pembelian ulang setelah product sampling dan berbagai 

kegiatan yang dilakukan.

Pada penelitian ini, penulis membatasi topik penelitian pada product 

sampling yang dilakukan Baygon ke komunitas-komunitas masyarakat kota 

sasaran utama program yayanng dilaksananakak n oleh Baygon coil karena kota 

Semarang memmililikiki kontribusi yang besar untuk coilil..

PPT. JHHP mmasa uk kke e kokotat Sememararana g g lel wat product t sas mpling untuk g

kekembali memendekatatkak n Bayggon jjenenisis coil kepada mmasa yaraakak t di kotta a Semarang 

sekaaliligugus membmberikan product experience. AkAktitivitas prprododuct saampm ling

teterssebe ut mmerupakan bagian dalam program Transformer yyang didikhkhuususkann di r

kok ta SSemarang karena kota ini merupakan sasaran terbesar pprodudukk cocoilil Capp

Kinng Kong. 

Program Transformer merupakan rancangan strategi komuniikkassi r

peemasaran untuk kembali mendapatkan pasar yang sebelumnya ttelaahh direbubut t 

oleh produk lokal Cap KiKingng Kongng kkhhususnya dalam hal aktivasi brranandd.

Program Transformer memiliki arti tersendiri bagi perusahaaanan yyaiaitu 

memengngububahah ppenenggggununa prprododukuk kkomompeetititotorr memenjnjadadi i pepengnggugunana BBayaygogonn. PrProgogram 

TrTranansfsforormemerr dididadallamnya ttere dapat bebeberapa jennisis kkegegiaiatatan n yayaititu u product 

sampling di komunitas, ‘grerebeg’ pasaar, pembukaan outlet baru, dan mobil 

rejeki Baygon. Ukuran keeberhasilann dari program Transformer adalah 

audience melakukan pembeliaan n ulanngg setelah product sampling dan berbagai 

kegiatan yang dilakukan.
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Semarang karena memiliki unsur komunikasi yang jarang dilakukan oleh 

product sampling lainnya.  

Product sampling merupakan salah satu sarana promosi untuk 

mengenalkan produk dan memberikan experience secara langsung kepada 

penggunanya.Di kota Semarang, Baygon Coil menggunakan key opinion 

leader (KOL) untuk membantu jalannya sampling dan komunikasi brand

kepada masyarakat kota Semarang

Peran seorang KOL dalam aktivitas ini diharapkan dapat mempersuasi 

kelompok-kelompok masyarakat untuk mencoba dan menggunakan produk 

Baygon coil serta  menanamkan brand pada kelompok-kelompok masyarakat 

bersangkutan.

Penulis berpegang pada tiga teori komunikasi untuk membantu 

jalannya penelitian ini yaitu teori Elaboration Likelihood Model (ELM), teori 

retorika, dan teori groupthink.

Teori ELM berguna untuk mengetahui rute berpikir dan motivasi 

seseorang dalam mengolah pesan, dalam kasus ini personal dari setiap 

anggota komunitas yang diterpa oleh pesan brand. Teori retorika untuk 

mengukur efektivitas seorang key opinion leader dalam mempersuasi publik. 

Teori groupthink untuk mengetahui cara berpikir kelompok terhadap pesan 

yang diperoleh dari narasumber dalam kasus ini komunitas secara 

keseluruhan dengan adanya kebijakan dan pertimbangan dari kelompok.

Aktivitas product sampling yang dirancang memiliki gambaran 

dengan masuk langsung ke organisasi ataupun komunitas yang melekat 

mengenalkan produkk ddan memberikan expeperir ence secara langsung kepada 

penggunanyya.a.DDi kota Semarang, Baygon Coil mennggggunakan l key opinion

leaderr (KOL) unu tuuk k membmbanantuu jjaalana nynya a sasampm ling dan kkomomunikasi g brand

kekepada masasyarakakat kkota Semara anangg

PeP ran n sseorang KOL dalam aktivitas ini diharapkpkan ddapapatat mmempersrsuasi 

kekelol mpokok-kelompok masyarakat untuk mencoba dan mennggg unnakakanan produduk 

BaB yggon coil serta  menanamkan brand pada kelompok-kelomppok mmaasysyarakatt 

berrsangkutan.

Penulis berpegang pada tiga teori komunikasi untuk membmbantuu 

jajalalannya peneliititianan ii ini yaiaitutu teori Elabororatatiion LiLikekelilihoh od Model (E(ELLM), teeoorii 

retorika, dan teori groupthink.

TeTeororii ELELMM bebergrgununaa untuk memengngetetahah iui rututee beberprpikikiir ddanan mmototivivasi 

sseseseoeorangng ddalalamam mmeengogolalah peesasann, dallamam kkasasusu iinini pperersonanall dadariri setiap

anggota komunitas yang ditteerpa oleleh pesan brand. Teori retorika untuk 

mengukur efektivitas seoranng key opiniion leader dalam mempersuasi publik.

Teori groupthink untuk menggetahui ccara berpikir kelompok terhadap pesan 

yang diperoleh dari narasummbeer dalam kasus ini komunitas secara 
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dengan masyarakat di kota Semarang seperti pengajian, PKK, dan siskamling 

di empat kecamatan yang telah ditentukan. 

Keempat kecamatan yang dipilih berdasarkan hasil survey PT. JHHP 

sebelumnya merupakan kecamatan dengan pengguna obat nyamuk coil

Kingkong terbanyak. Kecamatan yang dipilih tersebut adalah kecamatan 

Tugu, Genuk, Semarang Utara, dan Semarang Timur. 

Aktivitas product sampling dengan menggunakan key opinion leader

ini membuat peneliti tertarik untuk menggali dan meneliti tentang efektivitas 

komunikasi brand via key opinion leader pada low end market.

Penulis berasumsi bahwa efektivitas komunikasi brand via key 

opinion leader pada low end market dikatakan berhasil jika audience

mencoba produk dan melakukan pembelian produk berulang 

(rebuying).Selain karena keunikannya, aktivitas seperti ini merupakan hal 

yang cukup baru dan unik untuk diterapkan pada low end market.

B. Rumusan Masalah 

Bagaimana efektivitas komunikasi brand via key opinion leader pada low end 

market, pada kasus product sampling Baygon Coil di Kota Semarang?

C. Tujuan Penelitian 

Tujuan dilakukan penelitian ini adalah untuk mengetahui efektivitas 

komunikasi brand via key opinion leader pada low end market kasus pada 

product sampling Baygon Coil di kota Semarang.

sebelumnya merupakakaan kecamatan dengan n pep ngguna obat nyamuk coil

Kingkong tererbbanyak. Kecamatan yang dipilih terseebub t adalah kecamatan 

Tugu, , GGenuk, Sememararana g Uttaara,a ddann SSememarranang g TiT mur. 

AkAktitiviv tas producuctt sampling denganan mmenggunakkanan kek y y opinioion leader

inini memembmbuat ppeneliti tertarik untuk menggali dan menenele iti tetentntanang g efektitivitas

kokomum nikakasi brand via key opinion leader pada low end markrket.

Penulis berasumsi bahwa efektivitas komunikasi brrandd vviaiadd key 

oppinion leader pada low end market dikatakan berhasil jikka audienncee

mmencoba produk dan melakukan pembelian produk berruulanngg 

((rerebuying).Selaainin kkaarenaa kekeunikannya,, aaktktiivititasas sesepeperti ini meerurupakan hahall 

yang cukup baru dan unik untukuk ddititeerapkan pada low end market.

B.B. RuRumusann MaMasasalalahh 

BaBagagaimimananaa efefekektitivitas komuunin kasi branndd via d key oppininion leleadaderer papadada low end 

market, pada kasus product ssampling BBaygon Coil di Kota Semarang?

C. Tujuan Penelitian

Tujuan dilakukan penelitian ini adalah untuk mengetahui efektivitas

kom nikasi b d ia k i i l d pada l d k t kas s padat
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D. Manfaat Penelitian 

1. Akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat pada penelitian 

tentang efektivitas komunikasi brandvia key opinion leader pada low end 

market dan mengkaji ulang teori Elaboration Likelihood Model (ELM), 

teori retorika oleh Key Opinion Leader dan cara berpikir kelompok 

masyarakat lewat groupthinktheory.

2. Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran bagi 

JHHP, khususnya pada produk Baygon Coil yang merupakan pemasukan 

terbesar bagi perusahaan. 

E. Kerangka Teori 

Komunikasi memegang peran yang sangat penting dalam proses 

pemasaran. Komunikasi dapat dijadikan sebagai pengingat bagi konsumen 

tentang keberadaan suatu produk dan juga menjadi sebuah pembeda 

(differentiating) antara produk yang satu dengan produk yang lainnya 

(Sutisna, 2003: 266) 

Sebuah perusahaan dalam menghadapi keputusan pemasaran harus

memperhatikan tentang, produk, harga, promosi, dan tempat (Marketing mix).

Marketing mix adalah campuran dari beberapa variabel pemasaran yang dapat

dikendalikan dan digunakan oleh suatu perusahaan untuk mengejar tingkat

penjualan yang dinginkan dalam pasar yang menjadi target sasaran (Kotler, 

1987:93).

tentang efektivitas koomumu inikasi brannddviv addd key opinion leader pada r low end 

market dann mmengkaji ulang teori t Elaboration LiL kelihood Model (ELM), l

teori i retorika oleh Keeyy OpOpinnioionn LeL adader dan cara beberpikir kelompok r

masyarakat lelewawat ggroupthinktheory.

2. Prakaktitis s

PePennelitiiaan ini diharapkan dapat memberikan sumbabangan ppememikikiran bbagi

JHHHP, khususnya pada produk Baygon Coil yang merupapakann pepemmasukaan l

teterbesar bagi perusahaan. 

E. Keerangka Teori 

Komunikasi memegang peran yang sangat penting daalam prproses 

pepemam saran. Kommununikikasasii dad pat dijadikan n sesebabagagaii pep ngingat bagigi kkonsumemenn 

tentang keberadaan suatu proroduuk k dan juga menjadi sebuah pembmbededa 

((did fffferentiating) antara produk yang satu dengan produk yayangng llaainnnnya 

(S( utiisna, 20200303: 26266)6) 

Sebuah perusahaan dadalam memenghadapi keputusan pemasaran harus

memperhatikan tentang, prodduk, harga, promosi, dan tempat (Marketing mix).

Marketing mix adalah campurrana dari bbeberapa variabel pemasaran yang dapat

dikendalikan dan digunakan oleheh suatu perusahaan untuk mengejar tingkat
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Komunikasi berperan pada aspek promotion dalam bauran pemasaran.

Promotion merupakan berbagai kegiatan perusahaan untuk 

mengkomunikasikan dan memperkenalkan produk pada pasar 

sasaran.Variabel promosi meliputi antara lain salespromotion, advertising, 

sales force, public relations, and direct marketing.

American Association of Advertising Agencies mengembangkan 

definisi IMC sebagai sebuah rencana komunikasi pemasaran yang 

menggunakan berbagai bentuk promosi untuk mencapai dampak yang 

maksimum (Belch & Belch, 2009: 11). Definisi lain yang lebih kontemporer 

dikembangkan oleh Don Schultz dalam Belch & Belch (2009: 12), yang 

menyatakan IMC sebagai suatu proses strategis yang digunakan untuk 

merencanakan, mengembangkan, mengeksekusi, dan mengevaluasi program 

komunikasi persuasif brand yang terkoordinasi dan terukur waktu demi 

waktu dengan konsumen, pelanggan, prospek, karyawan, rekanan, dan semua 

target lain yang relevan, dengan tujuan untuk menghasilkan baik financial 

return jangka pendek, maupun brand and shareholder value jangka 

panjang.Peneliti menuliskan beberapa asumsi teoritik yang akan menjadi 

kerangka berpikir penulis untuk memahami temuan data dalam penelitian ini 

terkait komunikasi pemasaran. 

Pada kerangka teori, pertama-tama peneliti akan memaparkan teori 

Elaboration Likelihood Model (ELM) sebagai pembuka untuk membangun 

asumsi teoritik penulis dilanjutkan dengan teori retorika dan teori groupthink.

Teori ELM berperan untuk mengetahui rute seseorang dalam 

mengolah pesan yang didapat secara personal. Jika seorang penerima pesan 

sasaran.Variabel promosii mmeliputi antatarara lain salespromotion, advertising, 

sales force, pubblilic relations, and direct marketing.

AmAmerican Associatitionn oof f AdAdvev rtrtisi ing Agenciess mengembangkan 

deefifinisi IMC ssebebaggai sebuah rencana a kokomumunikasi pemasasaran yang

menggugunanakakan berbrbaagai bentuk promosi unntutuk mencncapapaiai dampaak k yang 

mamaksksimimum ((BBelch & Belch, 2009: 11). Definisi lain yaangn  lebbihh kkonontempporo er 

didikkembbangkan oleh Don Schultz dalam Belch & Belch (2(2009:9: 1122), yangng 

menynyatakan IMC sebagai suatu proses strategis yang digguunakkanan uuntukk 

meerencanakan, mengembangkan, mengeksekusi, dan mengevaluuasi prograam m

koomunikasi persuasif brand yang terkoordinasi dan terukur wwaktu ddemmi d

wawaktu dengan kononsusumemenn, ppelanggan, prosospepekk, kkararyayawan, rekanann,, dadan semumuaa 

target lain yang relevan, dengganan ttujujuan untuk menghasilkan baik finaancnciaial 

rereturn jangka pendek, maupun brand and shareholder vaalulue jajangngka 

pap njjang.PePenenelilititi mmenen luliskak nn bebebeberarapapa asumssii teteororititikik yyanang akann mmeenjadi 

kekerarangkka bererpipikkir penulis unntutuk memamahhami temuan dadatata d lalam ppenenelitian ini 

terkait komunikasi pemasaraan.

Pada kerangka teori, ppertamaa-tama peneliti akan memaparkan teori 

Elaboration Likelihood Model (E( LLM) sebagai pembuka untuk membangun 
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(komunikan) bersifat aktif dalam mengolah pesan, maka dalam penelitian ini, 

komunikan tersebut menggunakan rute sentral yang berkaitan dengan teori 

retorika sebagai teori kedua, dimana ia mengolah pesan yang diterima 

berdasarkan ethos, pathos, dan logos. Ketika orang tersebut bersifat pasif 

dalam mengolah pesan, maka ia akan menggunakan rute periferal yang 

berkaitan dengan teori ketiga yaitu groupthink untuk mencari persetujuan dari 

kelompok tempat ia bernaung dan pada akhirnya keputusan kelompok 

merupakan keputusan yang ia ambil. Ulasan teori yang akan penulis gunakan 

akan dijabarkan sebagai berikut:

1. Elaboration Likelihood Model (ELM) 

Teori ELM dikembangkan oleh Richard Petty dan John Cacioppo

(Griffin, 2003: 197). Pada dasarnya teori ini adalah teori yang membahas 

mengenai persuasi dengan mencoba memperkirakan kapan dan bagaimana 

seseorang akan dapat atau tidak dapat mengubah pendapatnya karena 

adanya suatu pesan atau argumen yang diterimanya. Teori ELM 

menyatakan bahwa ada dua rute yang dapat dilalui pesan persuasi yaitu 

rute pusat/central dan rute periferal.Kedua rute tersebut berada di dalam

otak manusia, pemikiran kritis terjadi pada rute sentral sedangkan 

pemikiran yang kurang kritis pada rute periferal.

Rute sentral merupakan suatu keadaan ketika mengolah informasi, 

seseorang akan aktif memikirkan informasi itu dan mempertimbangkannya 

dengan memperhatikan informasi lain yang sudah dimiliki sebelumnya 

(Griffin, 2003: 198). Rute sentral merupakan keadaan dimana seseorang 

akan mempertimbangkan suatu argumen atau informasi dengan hati-hati, 

berdasarkan ethos, pathooss, ddan logos. KeK tika orang tersebut bersifat pasif 

dalam mengolahah pesan, maka ia akan menggunnaka an rute periferal yang 

berkaitaann dengan teori ketigga yayaititu u grgrououptpthihink untuk mencarari persetujuan dari 

keelolompok tempapat iaia bernaung dan padada aakhkhirirnnya keputusaan n kelompok 

merupapakakan n kek putusasann yang ia ambil. Ulasan teteorori yangg aakakan n pep nulis gugunakan 

akakanan ddijijabararkkan sebagai berikut:

1. Elaaboration Likelihood Model (ELM) 

Teori ELM dikembangkan oleh Richard Petty dan Joohn CCaccioioppo

(Griffin, 2003: 197). Pada dasarnya teori ini adalah teori yangg membahhass 

mengenai persuasi dengan mencoba memperkirakan kapan dann baggaiaimanna 

seseoranang g akakanan ddapapat atatau u tidak ddapap t memengngububahah ppendapatnya karrenenaa 

adanya suatu pesan atau arargumen yang diterimanya. Teori ELELMM

meenynyatatakakanan babahwhwaa adadaa dua rute yyanangg dadapapatt didilalaluluii pepesasann persrsuauasisi yyaaitu 

rute pussatat//cecenntraall dadann rute ppererififeeral.KKededuaua rrute tetersrsebe ut beradada a didi dalam

ot kak manusia, pemikiran n kritis terjadi pada rute senttral sedangkan 

pemikiran yang kurang krritis pada ruute periferal.

Rute sentral merupaka an suaatu keadaan ketika mengolah informasi, 

seseorang akan aktif memikirrkak nn informasi itu dan mempertimbangkannya 
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jika keputusan akhir berubah, maka di dalam otak terjadi sebuah 

pergulatan panjang. Perubahan yang terjadi bersifat permanen dan 

biasanya akan diikuti dengan perubahan tingkah laku (Morissan, 2013:

84). Rute periferal merupakan suatu keadaan seseorang mengolah 

informasi kurang kritis dan mengakibatkan perubahan yang sementara dan 

perubahan terhadap tingkah laku seseorang sangat sedikit (Morissan, 2013: 

85).  

Pada teori ini, seseorang mengunakan pemikiran kritis bergantung 

pada dua faktor umum yaitu (Morissan, 2013: 85-89): 

a. Motivasi, pada dasarnya motivasi memiliki tiga faktor yaitu 

keterlibatan atau relevansi pribadi terhadap suatu topik, 

keberagaman argumen, dan kecenderungan pribadi untuk 

memiliki pemikiran kritis. 

b. Kemampuan, tentang bagaimana kemampuan otak untuk 

mengolah pesan yang diberikan. Ketika pesan diolah secara 

hati-hati dengan mempertimbangkan hal-hal atau pesan yang 

pernah ditangkap sebelumnya maka ia menggunakan rute 

sentral, sedangkan ketika seseorang tidak terlalu 

memperhatikan argumen yang kuat ataupun lemah dan hanya 

berpatokan pada kredibilitas seorang pembicara dan meyakini 

topik yang dibicarakan maka ia menggunakan rute periferal. 

Pada penelitian ini, seseorang dikatakan mengambil rute sentral 

apabila audience menerima pesan yang disampaikan oleh narasumber 

(key opinion leader) dalam dirinya sendiri dan melakukan proses 

84). Rute periferal memerupakan susuatatu keadaan seseorang mengolah 

informasi kuurarang kritis dan mengakibatkan peruubabahan yang sementara dan 

perubabahhan terhadap tingkgkahh laka u u seseseseorana g sangat sedikkitit (Morissan, 2013:

885).  

PaPada teooriri iini, seseorang mengunakakanan ppemikkiriranan kkritis bergrgantung 

papadada duaa ffaktor umum yaitu (Morissan, 2013: 85-899):): 

a. Motivasi, pada dasarnya motivasi memiliki tit ga ffakakttor yaittu u

keterlibatan atau relevansi pribadi terhadap suaatutu ttoopik,

keberagaman argumen, dan kecenderungan priribadii untukuk 

memiliki pemikiran kritis. 

b. Keemamampmpuauan,n, tentang bagagaiaimamanana kemampuan ootatak unntutukk 

mengolah pesan yyanng g diberikan. Ketika pesan diolah ssececarara 

hati-hati dengan mempertimbangkan hal-hal atau ppeesanan yyaang

pepernrnahah dditangkgkapap ssebebeleluumnya mamakaka iiaa memenggunaakakan n rute 

ssentral, sedanangkan kketika seseororanang g tidadakk terlalu 

memperhatikaann argumen yang kuat ataupun lemah dan hanya 

berpatokan padda kredibililitas seorang pembicara dan meyakini 

topik yang dibicararakann maka ia menggunakan rute periferal.

Pada penelitian ini, seseseorang dikatakan mengambil rute sentral
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pencarian kebenaran lewat logika dan bukti-bukti yang dipaparkan 

(logos), etika dan karakter (ethos), dan ketertarikan atau emosi yang 

muncul dari diri pendengar (pathos) berdasarkan referensi yang telah ia 

miliki sebelumnya. Jika pendengar mengambil rute sentral, maka penulis 

berasumsi bahwa rute tersebut berkaitan dengan teori retorika. 

Seorang audience dikatakan mengambil rute periferal apabila 

setelah menerima pesan yang disampaikan oleh narasumber (key opinion 

leader) ia membuat suatu keputusan berdasarkan dari kelompok 

masyarakat tempat ia berada. Teori groupthink berlaku apabila audience 

tersebut mengambil rute periferal lewat pencarian persetujuan pada 

kelompok. 

2. Teori Retorika 

Teori retorika berpusat pada pemikiran Aristoteles yang 

menyatakan bahwa manusia sendiri merupakan alat persuasi (West & 

Turner, 2008: 5).Seorang pembicara yang tertarik untuk membujuk 

khalayaknya harus mempertimbangkan tiga bukti retoris yaitu logika 

(logos), emosi (pathos), dan etika atau kredibilitas (ethos).Khalayak 

merupakan kunci dari persuasi yang efektif, dan silogisme retoris 

merupakan pendorong khalayak untuk menemukan sendiri potongan-

potongan yang hilang dari suatu public speaking.

Teori retoris memiliki dua asumsi yang menuntun landasan berpikir 

peneliti dalam penelitian ini (West & Turner, 2008: 7), yaitu: 

miliki sebelumnya. JJikikaa pendengar memengambil rute sentral, maka penulis 

berasumsi babahhwa rute tersebut berkaitan denganan teori retorika. 

Seorang audiencec  didikakatatakakan n mem ngambil rutee periferal apabila 

setelah meneneririmama pesan yang disampaiaikakan n ololeheh narasumber r ((key opinion 

leeadaderer)) ia mmemembbuat suatu keputusan bberdasaarkrkanan dari kekelol mpok 

mamasyarrakakat tempat ia berada. Teori groupthink berlrlaku appababililaa audiieence 

tersrsebut mengambil rute periferal lewat pencarian ppersettujujuauan padda 

kkelompok.

22. Teori Retorika 

Teori reretotoririkaka berpusat papadada ppememikiran Aristototeleles yanangg 

menyatakan bahwa manusiaia senenddiri merupakan alat persuasi (Weestst && 

Turner, 2008: 5).Seorang pembicara yang tertarik untuk mmemembubujjuk 

khkh lalayayakaknynya a haharurus mempmperertitimbmbanangkgkan ttigigaa bubuktktii reretto iris yaititu u lologika 

((logos),), eemmosi (pathos(( ), dan etiikka atau kreddibibililititas ((et ohoss)).Khalayak 

merupakan kunci dari persuasi yyang efektif, dan silogisme retoris

merupakan pendorong khkhalayak uuntuk menemukan sendiri potongan-

potongan yang hilang dari suuatu ppublic speaking.

Teori retoris memiliki ddua asumsi yang menuntun landasan berpikir
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a. Pembicara yang efektif harus mempertimbangkan khalayak 

mereka 

b. Pembicara yang efektif menggunakan beberapa bukti dalam 

presentasi mereka. 

Asumsi pertama menggarisbawahi bahwa seorang speaker harus 

tahu tentang khalayak yang akan dipersuasi. Dalam asumsi pertama ini 

dibutuhkan analisis khalayak (audience analysis) yang merupakan proses 

mengevaluasi suatu khalayak dan latar belakangnya. Latar belakang 

khalayak misalnya mencakup usia, jenis kelamin, tingkat pendidikan, 

kebiasaan, dan sebagainya. Setelah melakukan analisis khalayak, seorang 

speaker baru memulai untuk menyusun materi persuasi yang akan 

disampaikan sedemikian rupa sehingga para pendengar memberikan 

respon yang sesuai harapan speaker. 

Asumsi kedua merujuk pada bukti untuk memperkuat statement 

point yang disampaikan oleh speaker yaitu ethos, pathos, dan logos.Ethos

merujuk pada karakter, intelegensi, dan niat baik yang dipersepsikan dari 

seorang pembicara.Pathos berkaitan dengan emosi yang dimunculkan dari 

para pendengar.Logos adalah bukti-bukti logis yang digunakan oleh 

pembicara untuk mendukung argumen, rasionalisasi, dan wacana yang 

dilontarkan oleh speaker. 

Aristoteles meyakini bahwa suatu pidato persuasif dapat menjadi 

efektif ketika speaker mengikuti tuntunan atau prinsip-prinsip yang disebut 

presentasi mmerer keka. 

Assuumsi pertama menggarisbawahi bahwa sseorang speaker harus r

tahuhu tentangg khaalal yak yayangng aakakann didipeerssuauasis . Dalam asumumsi pertama ini 

dibutuhkhkan ananaliisis khalayyakak ((auaudience analylysis s) yaangn  merupakakan proses

memengngevevaluasisi suatu khalayak dan latar belalakak ngnyyaa. LLata ar belelakang 

khkhalayyakak misalnya mencakup usia, jenis kelamin, tit ngkakat t pependidikkana , 

kebbiasaan, dan sebagainya. Setelah melakukan analisis khhala ayyakak,, seseoro angg 

sspeaker baru memulai untuk menyusun materi persuasii yanang g akan r

disampaikan sedemikian rupa sehingga para pendengar mmemberikkann 

respon yang sesuai harapan speaker.

Asumsi kedua mmererujujuk ppadadaa bbukti untuk memperkuat statememenent 

point yang disampaikan oleh t speaker yaitu r ethos, pathos, dan logogos..EtEthohos

memerurujujukk papadada kkarakakteter,r, iintntelelege ennsisi,, dadann niniatat bbaiaikk yayangng ddipipererseseppsikikanan dari 

seseororanangg ppembmbicicara.Pathhosos berkaitann ddengan emmososi yayangng ddimimununcuulklkan dari 

para pendengar.Logos aaddalah bukkti-bukti logis yang digunakan oleh 

pembicara untuk mendukkung arguummen, rasionalisasi, dan wacana yang

dilontarkan oleh speaker.

Aristoteles meyakini bahwa suatu pidato persuasif dapat menjadi
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sebagai kanon. Aristoteles menyatakan ada lima kanon yang dibutuhkan 

untuk pidato yang efektif (West & Turner, 2008: 11-14), yaitu: 

a. Penemuan (invention), didefinisikan sebagai konstruksi atau 

penyusunan dari suatu argumen yang relevan dengan tujuan 

dari suatu pidato. 

b. Pengaturan (arrangement), berhubungan dengan kemampuan 

pembicara untuk mengorganisasikan pidatonya. 

Pengorganisasian dimulai dari pengantar, batang tubuh, dan 

kesimpulan. 

c. Gaya (style), merupakan kanon retorika yang mencakup 

penggunaan bahasa untuk menyampaikan ide-ide di dalam 

sebuah pidato. 

d. Penyampaian (delivery), merujuk pada presentasi non verbal 

dari ide-ide pembicara. Penyampaian biasanya mencakup 

beberapa perilaku seperti kontak mata, tanda vokal, ejaan, 

kejelasan pengucapan, dialek, gerakan tubuh, mimik, dan 

penampilan fisik. 

e. Ingatan (memory), merupakan kanon retorika yang merujuk 

pada usaha-usaha pembicara untuk menyimpan informasi 

dalam benak pendengar. 

Seorang speaker juga harus mengetahui bahwa ada tiga jenis 

retorika yang dirangkum oleh Aristoteles selain memperhatikan kanon, 

yaitu (West & Turner, 2008: 18):

penyussununan dari suatu argumemen n yang relevan dengan tujuan 

ddari suatu pidato. 

b. Peenggatturu an ((ararrar ngngememenentt), bererhuh bungan dengagan kemampuan 

pembmbiicara ununtutuk k mengororgag nisaasis kan pip datonya. 

PePenngorganisasian dimulai dari pengngana tar, bbatatanang tubuuh,h  dan 

kesimpulan. 

c. Gaya (style), merupakan kanon retorika yayangg menencac kupp

penggunaan bahasa untuk menyampaikan ide-iided ddi i dad lam 

sebuah pidato. 

d. Penyampaian (delivery), merujuk pada presentasi non verbaal 

dadariri iidede-ide ppeme bicarara. Penynyamampapaiaian n bib asanya mencaakukupp 

beberapa perilaku ses perti kontak mata, tanda vokal, , ejejaaaann, 

kekejejelalasasann pepenggucapan, didialalekek, gegerarakakann tutububuhh, mmimimikik,, ddan 

pepenampmpililanan fisik. 

e. Ingatan (memoryry), mererupakan kanon retorikika yang merujuk 

pada usaha-uusaha pembbicara untuk menyimpan informasi 

dalam benak peendn engar.r. 

Seorang speaker jugaa harus mengetahui bahwa ada tiga jenis
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a. Retorika forensik (forensic rhetoric), berkaitan dengan keadaan 

ketika para pembicara mendorong munculnya rasa bersalah 

atau tidak bersalah. 

b. Retorika epideiktik (epideictic rhetoric),adalah wacana yang 

berhubungan dengan pujian atau tuduhan. 

c. Retorika deliberatif (deliberative rhetoric), merujuk pada saat 

pembicara menentukan suatu tindakan yang harus diambil atau 

sesuatu tidak boleh dilakukan. 

Ketika seorang audience mengolah pesan pada rute periferal dalam 

teori ELM, maka ia menggunakan teori groupthink yang akan dibahas 

pada poin berikutnya. 

3. Groupthink theory

Teori ini merupakan karya Irving Janis di tahun 1972 (West & 

Turner, 2003: 259).Janis menggunakan data sejarah untuk mendukung 

teori groupthink dengan menganalisa enam episode pengambilan 

keputusan nasional dimana hasilnya dapat menjadi hasil yang baik atau 

buruk, tergantung pada batasan-batasan berpikir kelompok.

Janis meneliti dengan menekankan pada pemikiran kritis, ia 

menunjukkan bagaimana kondisi-kondisi tertentu dapat mengarah pada 

kepuasan  kelompok yang tinggi akan tetapi memiliki output yang tidak 

efektif (West & Turner, 2003: 260).

Groupthink merupakan istilah yang digunakan Janis sebagai suatu 

cara berpikir yang digunakan oleh individu ketika mereka terlibat secara 

b. Retorika epipidedeiiktik (epidideieictc ic rhetoric),adalah wacana yang 

beberhrhubungan dengan pujian atau tudduhuhan. 

c. Retorika delibiberrattifi ((dedelilibeb rarative rhetoric), mmerujuk pada saat 

peembmbici ara a menentukan suattu ttinindadakakan yang haruss ddiambil atau 

sesuatatuu titidak boleh dilakukan. 

KeKetika seorang audience mengolah pesan padada rutte peperirifeferar l dadalam 

teorrii ELM, maka ia menggunakan teori groupthink yanang akkanan dibahaas k

papada poin berikutnya.

33. Groupthink theory

Teori ininii memerurupapakan karya Irrvivingng JJananisis di tahun 197272 (West t & &

Turner, 2003: 259).Janis mmeenggggunakan data sejarah untuk mendukukunung

teori groupthink dengan menganalisa enam episode pepengngamambibillan 

kek pututusasan nanasisiononalal dimanana a hahasisilnlnyaya ddapatt mmenenjajadidi hhasasilil yang babaikik atau 

buburuk,k, terergagantung pada batatasa an-batatasan berpikir kkeelolompmp kok.

Janis meneliti ddeengan mennekankan pada pemikiran kritis, ia 

menunjukkan bagaimana kondisi-kkondisi tertentu dapat mengarah pada 

kepuasan  kelompok yang titinggigi akan tetapi memiliki output yang tidak t

efektif (West & Turner, 2003: 2260).
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mendalam pada sebuah kelompok yang kompak, dimana usaha-usaha para 

anggotanya untuk mencapai sebuah kesepakatan mengalahkan motivasi 

mereka untuk secara realistis memperhitungkan tindakan-tindakan 

alternatif (West & Turner, 2008: 264). Groupthink merujuk pada 

penurunan efisiensi mental, pengujian realitas dan penilaian moral karena 

adanya tekanan kelompok dimana seseorang turut berperan didalamnya. 

Groupthink merupakan teori yang diasosiasikan dengan 

komunikasi kelompok kecil (West & Turner, 2008: 267). Janis 

memfokuskan penelitiannya pada kelompok pemecahan masalah 

(problem-solving group) dan kelompok yang berorientasi pada tugas (task-

oriented group), yang memiliki tujuan utama untuk mengambil keputusan 

dan memberikan rekomendasi kebijakan. 

Ada tiga asumsi penting dalam menuntun teori ini yaitu: 

a. Terdapat kondisi-kondisi di dalam kelompok yang 

mempromosikan kohesivitas tinggi. 

b. Pemecahan masalah kelompok pada intinya merupakan proses 

yang menyatu 

c. Kelompok dan pengambilan keputusan oleh kelompok sering 

kali bersifat kompleks. 

Asumsi pertama dari teori groupthink berhubungan dengan 

karakteristik kehidupan kelompok kohesivitas.Kohesivitas berarti batasan 

di mana anggota-anggota kelompok bersedia untuk bekerja 

bersama.Sebuah pemikiran kolektif dari kelompok dapat menyebabkan 

alternatif (West & TTuurner, 20008:8: 264). Groupthink merujuk pada 

penurunan efefisisiensi mental, pengujian realitas ddanan penilaian moral karena 

adanyaya tekanan kelompook k did mamanana sseseseoorar ng turut berpeeraran didalamnya.

Grouptpthiinknk merupakan teori yyanangg diasosiasiikakan dengan k

komumuninikakasi kelelomompok kecil (West && TuT rner, 20200808: 267)7).. Janis

mememfm okkuuskan penelitiannya pada kelompok pep mecaahahan n masasalah 

(proboblem-solving group(( ) dan kelompok yang berorientasii ppada a tutugagas (taskk-

ororiented group), yang memiliki tujuan utama untuk mengammbil kekepupututusan 

dan memberikan rekomendasi kebijakan. 

Ada tiga asumsi penting dalam menuntun teori ini yaitu::

a. Teerdrdapapatat kkondisi-kondisisi ddii dad lam kelompmpook yanangg

mempromosikan n kok hehesivitas tinggi. 

b. Pemecahan masalah kelompok pada intinya merupapakakan n prprososes 

yayangng mmenyatutu 

c.c. KKelompok dann pengambmbilan keputusanan oolehh kke olompmpok sering

kali bersifat kokompleks. 

Asumsi pertama ddari teeoori groupthink berhubungan dengan k

karakteristik kehidupan kelompmpook kohesivitas.Kohesivitas berarti batasan 
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terjalinnya hubungan yang baik dan kohesivitas yang baik dalam 

kelompok. 

Asumsi kedua teori groupthink ini adalah bagaimana mempelajari 

proses pemecahan masalah dalam kelompok kecil. Asumsi kedua ini 

berlaku ketika ada gangguan dalam jalannya pengambilan keputusan 

dalam kelompok kecil yang tidak disengaja. Dennis Gouran mengamati 

bahwa kelompok-kelompok rentan terhadap batasan afiliatif (affiliative 

constraints), yang berarti bahwa kelompok lebih memilih untuk menahan 

masukan mereka daripada mengambil resiko ditolak (West & Turner, 2008

: 262).Ketika batasan afiliatif terjadi, maka cenderung anggota kelompok 

lebih memberikan perhatian lebih pada pemeliharaan kelompok daripada 

isu-isu yang sedang dipertimbangkan, sehingga mereka lebih tertarik untuk 

mengikuti pemimpin ketika saat pengambilan keputusan.

Asumsi ketiga menggarisbawahi sifat dasar dari kebanyakan 

kelompok pengambilan keputusan dan kelompok yang berorientasi pada 

tugas tempat orang-orang tersebut biasa tergabung.Ketika berdiskusi 

dalam kelompok, terlihat ada kompleksitas dan kemudian berpengaruh 

pada keputusan yang muncul dalam kelompok.Kelompok biasanya 

merupakan pemecah masalah yang lebih baik dalam jangka panjang 

daripada individu atau perseorangan.Dalam asumsi ini, diyakini juga 

bahwa kelompok dan keputusan kelompok walaupun menjadi sulit dan 

menantang tetapi dalam pencapaian tujuan menjadi lebih baik dan efisien. 

proses pemecahann masalah dalam kellomompop k kecil. Asumsi kedua ini 

berlaku keketika ada gangguan dalam jalannya ppene gambilan keputusan 

dalalam kelomppoko kecil yyanng g tidad k k did sesengngajaja. Dennis Gououran mengamati 

bahwa kek lomppokok-kelomppokok rrenentatan terhadapp bbatasanan afiliatif f ((affiliative 

coconsnstrt aia nts),, yyang berarti bahwa kelompok lebbihih memmililihih uuntuk meenahan 

mmasukakan mereka daripada mengambil resiko ditolak (WWest && TuTurnr er, 20008

: 26262).Ketika batasan afiliatif terjadi, maka cenderung anggg otta a kekelolompm okk 

lelebih memberikan perhatian lebih pada pemeliharaan kelompmpok ddararipipada

isu-isu yang sedang dipertimbangkan, sehingga mereka lebih teertarik unnttukk 

mengikuti pemimpin ketika saat pengambilan keputusan.

Asumsi ketiga memengnggaririsbsbaawahi sifat dasar dari kebanyayakakann 

kelompok pengambilan keputusan dan kelompok yang berorientntaasi i papadda 

tutugagass tetempmpatat oorangng-oorarangng tersesebubutt bibiasasa tetergrgababunung.g.KeKetitikaka bbererddiskskusi 

dadalalamm kekellompmpok, terlihhatat ada kommplpleksitas dadan n kekemumudidianan bberrppengaruh 

pada keputusan yang mmuncul ddala am kelompok.Kelompok biasanya 

merupakan pemecah maasalah yangng lebih baik dalam jangka panjang 

daripada individu atau pererseoranangan.Dalam asumsi ini, diyakini juga

bahwa kelompok dan keputususaan kelompok walaupun menjadi sulit dan 



19 
 

Ada tiga kondisi yang mendorong terjadinya groupthink menurut 

Janis yaitu (West & Turner, 2008: 268): 

a. Kohesivitas yang tinggi dari kelompok pengambil keputusan. 

b. Karateristik struktural spesifik dari lingkungan di mana 

kelompok bekerja. 

c. Karakteristik internal dan eksternal yang dapat menimbulkan 

tekanan dari situasi yang ada 

Kohesivitas kelompok juga merupakan kondisi pendahulu karena 

kohesivitas akan berbeda dari satu kelompok dengan kelompok lainnya, 

dari kohesi yang berbeda menimbulkan hasil yang berbeda. Sebuah 

kepuasan yang lebih besar diasosiasikan dengan meningkatnya 

kohesivitas, tetapi kelompok yang sangat kohesif juga dapat menghasilkan 

hal yang mengganggu dalam groupthink.

Kondisi kedua yang mendorong terjadinya groupthink adalah 

faktor struktural termasuk didalamnya isolasi kelompok, kurangnya 

kepemimpinan imparsial, kurangnya prosedur yang jelas dalam 

pengambilan keputusan, dan homogenitas latar belakang anggota 

kelompok.Isolasi kelompok (group insulation) merujuk pada kemampuan 

kelompok untuk tidak terpengaruh oleh dunia luar.Kurangnya 

kepemimpinan imparsial (lack of impartial leadership) merujuk pada 

kelompok dipimpin oleh individu yang mementingkan agenda pribadi 

terhadap hasil akhir.Kurangnya prosedur pengambilan keputusan (lack of 

decision making procedure) dapat menimbulkan terjadinya groupthink

b. Karateririststiik struktural spesififikik dari lingkungan di mana 

kkelompok bekerja. 

c. Karakttere istik innteternrnalal ddann eeksksteternr al yang dapapat menimbulkan 

tekakanan n dari situauasisi yyanangg ada

Koohehesivitas kelompok juga merupakan koondn isi pependndahahulu kakarena 

koheesisivitas akan berbeda dari satu kelompok dengan kkelommpopok k lainnyya,a  

daari kohesi yang berbeda menimbulkan hasil yang beerbr eda.a. SSebuahh 

kkepuasan yang lebih besar diasosiasikan dengan mmeninngkgkata nyya a

kohesivitas, tetapi kelompok yang sangat kohesif juga dapat memenghasiilklkann 

hal yang mengganggu dalam groupthink.

Kondisi kedua yangg mmeendorong terjadinya groupthink adadalalaah 

fafaktor struktural termasuk didalamnya isolasi kelomppokk, kukurarangngnnya 

kepe imimp ninanan iimparsialal, kukurarangngnya prososededuru  yang jelaass ddalam 

pepenggamambibilalan keputusan, dan hhoomogenitas lattarar bbelakakanang anggota

kelompok.Isolasi kelompok (group iinsulation) merujuk pada kemampuan 

kelompok untuk tidakk terpengngaruh oleh dunia luar.Kurangnya 

kepemimpinan imparsial (lalack of impartial leadership) merujuk pada 

kelompok dipimpin oleh indivi idu yang mementingkan agenda pribadi
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untuk mengevaluasi prosedur dan masalah yang terjadi.Kesalahan 

struktural yang terakhir adalah homogenitas latar belakang anggota 

kelompok, diantara para anggota dari sebuah kelompok yang kohesif 

membuat mereka lebih mudah menyetujui saran apapun yang 

dikemukakan oleh pemimpin. 

Kondisi ketiga adalah tekanan dari kelompok baik yang bersifat 

internal maupun eksternal (internal and external stress) sebagai pendahulu 

terjadinya groupthink.Ketika pembuat keputusan sedang berada dalam 

tekanan yang berat, baik yang disebabkan oleh dorongan-dorongan dari 

luar maupun dari dalam kelompok maka mereka cenderung tidak dapat 

menguasai emosi.Ketika tingkat tekanan tinggi, maka kelompok 

cenderung mengikuti pemimpin dan menyatakan keyakinan mereka. 

Seluruh kondisi pendahulu yang telah dikemukakan diatas

menuntun kelompok untuk melakukan pencarian persetujuan (concurrence 

seeking) untuk berusaha mencapai kesepakatan bersama dalam keputusan 

akhir kelompok. Janis pada tahun 1982 mengamati ada tiga kategori gejala 

dari grouphink yaitu (West & Turner, 2008: 283-285):

a. Penilaian berlebihan akan kelompok (overestimation of the 

group), dalam hal ini mencakup perilaku-perilaku yang 

menunjukkan bahwa kelompok yakin dirinya lebih dari yang 

sebenarnya. Dua gejala spesifik dalam kategori ini yaitu: 

membuat mereka llebebihih mudahh mmenyetujui saran apapun yang

dikemukakaan n oleh pemimpin. 

Konddisi keketiga aadadallah h tetekakananan daariri kelompok babaiki  yang bersifat 

internalal maupuun n eksternal ((innteternrnal and externanal streesss ) sebagaii pep ndahulu 

teterjrjadadinnya grgrooupthink.Ketika pembuat keputuusasan sedadangng berada dalam

tetekanaann yang berat, baik yang disebabkan oleh doroongn ann-d-dororoongan ddari 

luarar maupun dari dalam kelompok maka mereka cenderrunu g titidadak k dad paat t

mmenguasai emosi.Ketika tingkat tekanan tinggi, makka a kekelolompm ok 

cenderung mengikuti pemimpin dan menyatakan keyakinan meereka. 

Seluruh kondisi pendahulu yang telah dikemukaakanan diatatasas

menuntun kelompok untutukk mmelakukukakan pencarian persetujuan (concurrerencn ee

seeking) untuk berusaha mencapai kesepakatan bersama dalam kekepupututusasan

akakhihirr kekelolompmpokok. JaJaniniss papadada ttaha unn 11998282 mmenengagamamatiti aadada ttigiga a kakatetegogoriri ggeejala 

dadariri grgrououphphinnkk yaitu (WWesest & Turnerr, 2008: 28833--282 55))::

a. Penilaian berllebihan akaan kelompok (overestimation of the 

group), dalamm hal inini mencakup perilaku-perilaku yang 

menunjukkan bahhwa kkelompok yakin dirinya lebih dari yang 

sebenarnya Dua gejaj la spesifik dalam kategori ini yaitu:
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i. Ilusi akan ketidakrentanan (illusion of invulnerability)

yakni keyakinan bahwa kelompok cukup istimewa 

dalam mengatasi rintangan atau masalah apapun. 

ii.Keyakinan akan moralitas yang tertanam dalam kelompok 

(belief in the inherent morality of the group) merupakan 

sebuah asumsi bahwa anggota-anggota kelompok pada 

dasarnya bijaksana dan baik, karenanya keputusan yang 

mereka ciptakan juga akan baik  

b. Ketertutupan pikiran (close minded), menjelaskan bahwa

kelompok bersangkutan tidak mengindahkan perbedaan antar 

personal dan peringatan mengenai keputusan kelompok yang 

kurang baik. Ada dua gejala yang didiskusikan oleh Janis disini 

yaitu: 

i.Stereotip kelompok luar (out group stereotypes), 

merupakan persepsi stereotip mengenai kelompok 

musuh atau rival. Stereotip ini menekankan fakta bahwa 

rival terlalu lemah untuk membalas taktik yang ofensif. 

ii.Rasionalisasi kolektif (collective rationalization), yaitu 

situasi di mana para anggota kelompok tidak 

mengindahkan peringatan-peringatan mengenai 

keputusan mereka untuk dipertimbangkan kembali 

sebelum mencapai keputusan akhir. 

c. Tekanan untuk mencapai keseragaman (pressure toward 

uniformity) dapat menjadi hal yang besar bagi beberapa 

ii.Keyakinanann akan moralalititas yang tertanam dalam kelompok 

(belief in the inherent moralitity y of the group) merupakan 

sebuahah aasuumsmsi i babahwhwa a anggota-anggotota kelompok pada 

dad sarnya bijaksana ddanan bbaiaik,k, kkarenanya kepeputusan yang 

mereka ciptakan juga akakann bab ik 

b.b. Ketertutupan pikiran (close minded), menjejelalaskskanan bahahwdd a

kelompok bersangkutan tidak mengindahkann perbebedadaan antaar 

personal dan peringatan mengenai keputusan keelommpopok k yyang 

kurang baik. Ada dua gejala yang didiskusikan olehh Janiis disinini

yaitu: 

i.i.StSterereoeotitip p kelompok lluauarr ((ouo t group ststeereotypeess ,), 

merupakakan n pepersepsi stereotip mengenai keloompmpokok 

musuh atau rival. Stereotip ini menekankan ffakaktaa bbahahwwa 

irival l teterlrlalalu u lelemamahh untukk memembmb lalasas ttakaktitikk yangg oofefennsif. 

ii.Rasionalisasasi kolektktiif (collective rrata ionallizaatitioon), yaitu 

situasi di manaa para anggota kelompok tidak 

menginndad hkan peringatan-peringatan mengenai 

keputusan n meereka untuk dipertimbangkan kembali 

sebelum mencn apai keputusan akhir.
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kelompok ketika adanya anggota kelompok yang berusaha 

untuk menjaga hubungan baik antar anggota. Ada empat gejala 

dalam kategori ini yaitu: 

i.Sensor diri (self cencorship) terjadi di mana anggota 

kelompok berusaha untuk meminimalisir keraguan 

personal dan adanya argumen-argumen yang 

menentang. 

ii.Ilusi akan adanya kebulatan suara (illusion of unanimity),

yaitu sebuah kondisi yang diyakini bahwa diam berarti 

setuju terhadap pemikiran yang dilontarkan. 

iii.Self appointed mindguards, hal ini terjadi pada kelompok 

yang berada dalam krisis dimana anggota kelompok 

melindungi kelompok dari informasi yang tidak 

mendukung. 

iv.Tekanan terhadap para penentang (pressures on dissenters),

merupakan pengaruh langsung terhadap anggota-

anggota kelompok yang menyumbangkan pendapat 

berlawanan dengan kelompok. 

Ketiga teori komunikasi tersebut saling berkesinambungan dalam 

penelitian ini.Peneliti berpegang pada model komunikasi Laswell yang 

dikaitkan dengan teori-teori di atas.Teori-teori tersebut digunakan pada 

bagian pesan (message) yang disampaikan oleh seorang key opinion leader

selaku komunikator sehingga sampai kepada audience selaku komunikan. 

Berikut merupakan gambar model komunikasi Laswell: 

i.Sensor ddiririi (self cenencocorship) terjadi di mana anggota 

kelompok berusaha untuk k mem minimalisir keraguan 

personnall ddanan adadanya argumeen-n argumen yang 

mem nentang. 

ii.Illususii akan adanya kebulatan n susuara (ilillulusisionon of unananimity),

yaitu sebuah kondisi yang diyakiinin  bahhwawa ddiaiam m beerar rti 

setuju terhadap pemikiran yang dilontaarkr an.

iii.Self appointed mindguards, hal ini terjadi paada kkelelomompok k

yang berada dalam krisis dimana anggotta a kellomppokok 

melindungi kelompok dari informasi yyang ttidakk 

memendndukung. 

iv.Tekanan terhhadadapp ppara penentang (pressures on dissentnterers(( )),

merupakan pengaruh langsung terhadapap angnggogotta-

anggototaa kekelolompmpokok yangg memenynyumumbabangkkan pependndapat 

berlawananan dengagan kelompok.

Ketiga teori komunikkasi tersebuut saling berkesinambungan dalam 

penelitian ini.Peneliti berpeggang paada model komunikasi Laswell yang 

dikaitkan dengan teori-teori ddi i aatas.Teori-teori tersebut digunakan pada 
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GAMBAR 1.1 
Model Komunikasi Laswell

Sumber : Ilmu Komunikasi Suatu Pengantar, Deddy Mulyana, 2008

Gambar model komunikasi Laswell di atas dapat dijabarkan bahwa who

adalah seorang key opinion leader, what adalah pesan komunikasi brand,

dengan channel yang digunakan adalah metode ceramah yang ditujukan 

untuk whom yang berarti komunitas atau grup masyarakat dan effect yang 

diharapkan adalah switching product.

Teori komunikasi berperan aktif pada pesan (message) dalam model 

komunikasi Laswell. Ketika sebuah pesan disampaikan kepada audience,

penerimaan pesan tidak selalu berjalan mulus dan mendapatkan feedback

yang sesuai.

Berdasarkan hal tersebut, peneliti menggabungkan ketiga teori 

komunikasi ini untuk membangun asumsi teoritik yang akan digunakan untuk 

memahami efektivitas komunikasi brand pada low end market. Bangunan 

kerangka pikir ini peneliti deskripsikan dalam bentuk bagan, sebagai berikut:

Sumber : Ilmu Komuninikakasisi SSuauatutu Pengantar, Deddy Mulyana, 2008

Gambar momodedel komunikasi Laswell di atas dadapapat dijabarkan bahwa who

adalah sseeorang key opinioonn lel ada erer,, whwhatt adalah pesan kkomunikasi brand,

deenngan channell yayangg digunakan adallah h memetotodede ceramah yanang g ditujukan 

untuk whwhomom yangg bbeerarti komunitas atau gruupp masyararakakatat dan effefectc yang 

didihahararapkp an aaddalah switching product.

TeTeori komunikasi berperan aktif pada pesan (messagee) ) dadalalam m mom deel 

kommunikasi Laswell. Ketika sebuah pesan disampaikan kepaada auaudidiene ce,

peenerimaan pesan tidak selalu berjalan mulus dan mendapatkaan feedbaackk

yaang sesuai.

Berdasasararkakan hal terssebebut, peenneliti menggggababunungkg an kketiga teteoorii 

komunikasi ini untuk membangunn asumsi teoritik yang akan digunakann uuntntuuk 

mem mamahahamimi eefefektktivivititasas kkomomunikasi branndd ppadadaa dd loloww enendd mamarkrket. BaBangngununan 

kekerar ngka pipikikirr ininii pepenenelilititi deskkriripspsikikan daalalamm bebentukuk babagagan, sebagagaiai bbererikut:
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GAMBAR 1.2 
Kerangka Pemikiran 

Penelitian ini juga didukung beberapa konsep komunikasi pemasaran 

yang berkaitan dengan penelitian ini yaitu brand activation, community 

marketing, komunikasi brand, key opinion leader, dan product sampling.

Pertama-tama penulis akan membahas tentang konsep brand activation

yang merupakan salah satu metode memperkenalkan atau mengaktifkan 

brand sekaligus mendongkrak penjualan kepada konsumen (Ismanthono, 

2010: 35). Brand activation merupakan salah satu bentuk aktivitas pemasaran 

below the line dengan cara mendekatkan diri dan berinteraksi dengan user

atau konsumen. 

Kotler menyatakan bahwa ada tujuh aktivitas brand activation, yaitu 

(Kartono, 2007: 147-152): 

Penelitian ini juga didukung beberapa konsep komunikasii pemasaarann 

yaang berkaitan dengan penelitian ini yaitu brand activation, coommmunnittyy 

marketing, kok munikasi bbranand,d, kkey opipininion lleader, dan product sampling.

Pertama-tama penulis akan membahas tentang konsep branndd acctitivavatition

yay ng merupakakanan ssalalah sattu u memetotodede memperkrkenenalalkkan tatau menngagaktktifkan

brbranand sekkalaligigus mendongkrkraka  penjuualan kepada kokonsnsumu en ((IsIsmanthono, d

2010: 35). Brand activation merupakann salah satu bentuk aktivitas pemasaran 

below the line dengan cara mmendekatktkan diri dan berinteraksi dengan user

atau konsumen. 

Kotler menyatakan bahwa ada tujuh aktivitas brand activation yaitu
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a. Publication, yaitu segala bentuk penerbitan yang dilakukan untuk 

meningkatkan citra terhadap pelanggan. 

b. Event, yaitu bentuk kegiatan yang melibatkan banyak pihak baik 

yang diorganisir sendiri oleh perusahaan ataupun hanya 

berpartisipasi sebagai sponsor. 

c. Community involvement, yaitu alternatif yang digunakan 

perusahaan untuk mendekatkan diri dengan masyarakat calon 

konsumen dan konsumen. 

d. Identity media, yaitu salah satu aktivasi menggunakan berbagai 

macam gimmick dengan menampilkan brand, misalnya 

stationery, signboard, mobil, sticker campaign, dan lain 

sebagainya. 

e. Lobbying, merupakan kontak informal untuk mendekatkan brand

dengan target pasar. Aktivitas ini digunakan untuk mengkover 

konsumen yang sulit ditembus branding pada umumnya. 

f. Social investment, merupakan aktivitas yang dilakukan oleh 

pemasar lewat kontribusi dalam pembangunan sarana dan 

prasarana umum masyarakat. 

Setelah membahas brand activation, maka penulis melanjutkan pada 

konsep yang kedua yaitu community marketing sebagai strategi pemasaran 

yang dilakukan oleh Baygon coil di kota Semarang.

Community marketing adalah strategi pemasaran untuk mengikat atau 

melibatkan satu pelanggan dengan pelanggan lainnya dengan prospek lewat 

berbagai bentuk kegiatan untuk komunitas atau kelompok.Community 

yang diorggananisisiir sendirii ooleh perusahaan ataupun hanya 

berprpaartisipasi sebagai sponsor.

c.c. Community invov lvlvememenentt,, yaaititu alternatif yyang digunakan 

perusasahahaanan untuk mendekak tkkanan ddiririi ddengan masyayarakat calon 

kok nsummenen ddan konsumen. 

d. IdIdentity media, yaitu salah satu aktivasi memenggunanakakan n berbbaga ai 

macam gimmick dengan menampilkank brbrand,d, mmisalnyya 

stationery, signboard, mobil, sticker campaigngn, dadan n lain 

sebagainya.

e. Lobbying, merupakan kontak informal untuk mendekaatkan brbrandd

dengganan ttarargegett pap sar. Aktivittasas iinini ddigigunakan untukk mmengkovoverer 

konsumen yang sulilit t ditetemmbus branding pada umumnya. 

f. Social investment, merupakan aktivitas yang dilakkukukanan oolleh 

pemamasasarr llewat t kokontntriribubusisi ddallamm ppemembbangngununan sararanana a dan 

prpraasarana umum mmasyarakakat. 

Setelah membahas braand activatition, maka penulis melanjutkan pada 

konsep yang kedua yaitu commmunityy marketing sebagai strategi pemasaran 

yang dilakukan oleh Baygon coilil didi kota Semarang.



26 
 

marketing memanfaatkan interaksi kelompok dan lebih berfokus pada 

kebutuhan konsumen yang telah ada. Penelitian ini mengambil komunitas 

atau kelompok yang ada di dalam kota Semarang. Kelompok masyarakat atau 

komunitas tersebut saling terhubung antar anggotanya sehingga memudahkan 

produk Baygon Coil dapat berinteraksi dengan kelompok tanpa adanya rasa 

canggung. 

Fenomena community marketing dianggap sebagai channel yang terbaik 

dalam pemasaran di dunia yang semakin emosional dan interaktif (Kertajaya 

& Yuswohadi, 2006: 48). Community marketing memakan biaya yang jauh 

lebih sedikit (low cost) dan dapat menumbuhkan loyalitas pada calon 

pelanggan.Community marketing merupakan langkah penting dalam Client 

Path Marketing (customer lifecycle) yang bertujuan untuk: 

a. Menghubungkan pelanggan eksisting dengan prospek 

b. Menghubungkan antar prospek 

c. Menghubungkan perusahaan dengan pelanggan atau prospek untuk 

memperkuat loyalitas 

d. Menghubungkan pelanggan dengan pelanggan untuk meningkatkan 

adopsi produk, kepuasan, dan sebagainya 

Pada konsep ketiga, penulis akan membahas tentang komunikasi brand.

Brand memiliki posisi istimewa di benak pelanggan berdasarkan pengalaman, 

pergaulan, dan ekspektasi.Michael Dunn dan Scott M. mengatakan 

bahwaBrand merupakan atribut yang menjadi pembeda pada setiap merek 

dagang (Kotler &Pfoertsch, 2006). Sebuah brand harus memperkuat jati 

komunitas tersebut saling g teterhrhubung antatarr anggotanya sehingga memudahkan 

produk Baygon n CCoil dapat berinteraksi dengan kelelomo pok tanpa adanya rasal

canggungng. 

Fenomena cocommmmunu ity marketing ddiangnggagapp sesebab gai g channell yyang terbaik ll

dalam m pepemamassaran didi ddunia yang semakin emossioional daan n ininteterar ktif (KeKertajaya 

& & YuYusws ohhadadi, 2006: 48). Community marketing memmaka an biaiayaya yyang jaj uh g

lelebbih ssedikit (low cost) dan dapat menumbuhkan loyaalil tas papadad  calonon t

pelaannggan.Community marketing merupakan langkah penting dalaam m ClC ientt 

Paath Marketing (customer lifecycle) yang bertujuan untuk: 

a. Menghubungkan pelanggan eksisting dengan prospek 

b. Menghuububungngkakann ana tar prospek 

c. Menghubungkan peruusasahaaanan dengan pelanggan atau prospek uuntntukuk 

memperkuat loyalitas 

dd. MeMengnghuhububungngkkan pepelalangnggagan n dedengan ppelelananggggan uuntnt kuk menniningkgkaatkan 

adopopsisi produk, kepuauasan, dann sebagainya

Pada konsep ketiga, peennulis akan mmembahas tentang komunikasi brand.

Brand memiliki posisi istimewewa di bennaak pelanggan berdasarkan pengalaman, d

pergaulan, dan ekspektasi.MMichaeel Dunn dan Scott M. mengatakan 

bahwaBranda merupakan atribut yyang menjadi pembeda pada setiap merekd
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dirinya agar memiliki pembeda yang diingat oleh konsumen, oleh karena itu 

diperlukan komunikasi brand.

Komunikasi brand dapat diartikan bahwa kegiatan komunikasi massa 

yang dilakukan untuk mendapatkan efek terciptanya brand yang baik di 

benak konsumen (Adona, Zerwen, & Jumyetti, 2008: 130). Kegiatan 

komunikasi brand memiliki banyak cara dalam pelaksanaannya. Salah satu 

cara yang dilakukan oleh Baygon Coil pada penelitian ini yaitu dengan 

menggabungkan product sampling dan mengkomunikasikan brand lewat key 

opinion leader.

Key opinion leader adalah kedudukan individu dalam jaringan 

komunikasi yang ditunjukkan dengan jumlah individu lain yang memilihnya 

sebagai pasangan komunikasi melebihi jumlah rata-rata (Kriyantono, 2006:

319). Seorang pemimpin opini adalah seseorang yang kompeten dan aktif 

dalam sebuah kelompok masyarakat dan mampu menafsirkan makna pesan 

dan menyampaikannya kembali, biasanya seorang pemimpin opini disegani 

dan menjadi panutan.

Seorang key opinion leader menjadi juru kunci dalam pengambilan 

keputusan dalam sebuah kelompok atau komunitas adalah orang yang 

dianggap kredibel dan dipercaya. 

Konsep berikutnya dalam penelitian ini adalah kegiatan product 

sampling yang dilakukan pada komunitas atau kelompok masyarakat di kota 

Semarang. 

Sampling atau product sampling dalam konteks komunikasi pemasaran 

termasuk dalam salah satu teknik promosi yang dilakukan oleh perusahaan.

yang dilakukan untuk mmenenddapatkan eefefek k terciptanya brand yang baik di d

benak konsummenen (Adona, Zerwen, & Jumyetttiti,, 2008: 130). Kegiatan 

komunikakasi brand memilikik bbananyaak k cacara ddalam pelaksananaana nya. Salah satu 

caarara yang dilakukukakan  oleh Baygon Coill papadada ppeenelitian ini yayaitu dengan 

menggagabubungngkan prprododuct sampling dan mengkgkomomunikasasikikanan brb and lelewaw t key 

opopininioionn leadader.

KeKey opinion leader adalah kedudukan individu dalaam m jjaringanan 

kommunikasi yang ditunjukkan dengan jumlah individu lain yangng mmememililihihnya 

sebbagai pasangan komunikasi melebihi jumlah rata-rata (Kriyanntono, 200066:

3119). Seorang pemimpin opini adalah seseorang yang kompeteen dan aktiif 

dadalal m sebuah kelelomompopokk mam syarakat dann mmamampupu menafsirkan mmakakna pessanan 

dan menyampaikannya kembalali,i, bbiaiasanya seorang pemimpin opini dissegeganani 

dadan menjadi panutan.

SSeororanang kekey y opopiinion leleadaderer mmenenjjadi jjururuu kukuncii dadallam pengngamambbilan rr

kekepuputusan dadalalam sebuah kkele ompok k atau komunititasas addallahh ororang yang 

dianggap kredibel dan diperccaya. 

Konsep berikutnya daalam penenelitian ini adalah kegiatan product 

sampling yang dilakukan pada kommuunitas atau kelompok masyarakat di kota g

Semarang.
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Sampling merupakan sebuah kegiatan memberikan atau membagikan 

sejumlah kuantitas produk yang dimiliki oleh perusahaan secara gratis untuk 

menstimulasi konsumen mencoba produk (Belch & Belch, 2009: 522). 

Ada beberapa metode sampling yang biasa digunakan oleh para pemasar 

yaitu: 

a. Door to door sampling, merupakan teknik yang dilakukan dengan 

mendatangi pemukiman yang sesuai dengan segmentasi dan target 

yang akan dicapai pada area geografis tertentu. 

b. Sampling through the mail, yaitu teknik sampling dengan 

mengirimkan contoh produk pada daerah yang ditargetkan dengan 

layanan pos. 

c. In store sampling, merupakan sampling yang dilakukan di toko-toko 

dengan adanya booth atau meja untuk mendemonstrasikan produk 

pada pengunjung yang lewat. Teknik ini biasa dilakukan oleh produk 

makanan di pusat perbelanjaan terpilih. 

d. On package sampling, merupakan teknik yang dilakukan dengan 

banderol atau disisipkan pada kemasan produk lain. 

e. Event sampling, yaitu teknik sampling yang dilakukan pada saat 

sebuah acara berlangsung dan memiliki target pasar yang sama 

dengan produk yang akan dibagikan. 

Setelah konsep-konsep yang telah disebutkan di atas tergabung, maka 

penulis merasa perlu untuk mengukur keberhasilan komunikasi persuasi yang 

dapat dilihat dari tercapainya tujuan fundamental persuasi yaitu (Suprapto, 

2009: 12-13): 

Ada beberapa metoddee ssampling yanangg biasa digunakan oleh para pemasar g

yaitu: 

a. DDoor to door sammplpliningg, memerurupapakak n teknik yang g did lakukan dengan 

mendattanangigi ppemukiman yang sesuuaiai ddenenggan segmentaasis  dan target 

yayangng akan didicapai pada area geografifis s tetertentu.

b.b. Saammpling through the mail, yaitu teknikik sampmplilingng denngan gg

mengirimkan contoh produk pada daerah yang dititargetktkanan dengaan n

layanan pos. 

c. In store sampling, merupakan sampling yang dilakukan di tokko-tokoko g

dengan adanya booth atau meja untuk mendemonstrasiikan prorodukk 

pada ppenngugunjnjunungg yayang lewat. Teeknknikik iinini bbiai sa dilakukann ooleleh proddukuk 

makanan di pusat perbebelal njnjaaan terpilih. 

d. On package sampling, merupakan teknik yang dilakuukakan dedengngan 

babandndererolol aatatau ddisiisisipkpkanan ppadada a kekemasann prprodod kuk llaiainn. 

e. Evenentt sampling, yaaititu teknikik sampling yanangg dillakkukakann pada saat g

sebuah acara berlaangsung daan memiliki target pasar yang sama 

dengan produk yangg akan dibaagikan. 

Setelah konsep-konsep yanng ttelah disebutkan di atas tergabung, maka 
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a. Efek kognitif adalah akibat yang timbul pada diri individu yang 

sifatnya informatif bagi dirinya. 

b. Efek afektif bukan hanyakhalayak agar menjadi tahu tentang suatu 

topik, tetapi lebih dari itu, setelah mengetahui informasi yang 

diterimanya, khalayak diharapkan dapat merasakannya dan 

menimbulkan emosi tertentu.  

c. Efek konatif merupakan akibat yang timbul pada diri khalayak dalam 

bentuk perilaku, tindakan atau kegiatan. 

Implementasi lebih lanjut dari konsep-konsep yang telah diuraikan di 

atas akan dibahas lebih lanjut pada kerangka konsep sesuai dengan konteks 

penelitian yang akan membahas Baygon coil. 

F. Kerangka Konsep 

Penulis hanya mengambil pada segi product sampling dengan 

menggunakan key opinion leader yang diperoleh dari masyarakat setempat

dalam penelitian ini.

Produk Baygon coil mendekatkan diri dengan kelompok masyarakat di 

kota Semarang dengan memanfaatkan interaksi kelompok sesuai pada konsep 

community marketing pada segmen low end market. Low end market atau 

pasar bawah adalah pasar yang cenderung menimbang pembelian produk 

berdasarkan harga yang murah dan memiliki fungsi sesuai kebutuhan, 

biasanya produk yang digunakan sehari-hari (Zeng & Williamson, 2007:

185).

Alternatif yang ditempuh oleh Baygon coil untuk mendekatkan diri dan 

masuk ke dalam komunitas atau kelompok masyarakat di kota Semarang 

topik, tetapi lebibihh ddari itu, sesetet lah mengetahui informasi yang

diterimamanya, khalayak diharapkan ddapapat merasakannya dan 

mmenimbulkan emososi tetertrtenntutu.  

c. Efek kononatatifi  mmerupakan akibat yanangg titimbmbulu  pada diri khahalayak dalam 

bebentntuk perrililakaku, tindakan atau kegiataan.n. 

ImImplemmentasi lebih lanjut dari konsep-konsep yanang tellah h didiururaikaan n di 

atataas akakan dibahas lebih lanjut pada kerangka konsep sesuaiai denngagan n kontekks 

peneelitian yang akan membahas Baygon coil.

F. Keerangka Konsep 

Penulis hanya mengambil pada segi product sampliingng dengganan 

menggunakan key opinion leleadader yayangng ddiperoleh dari masyarakat setemmpapat

dalam penelitian ini.

PrPrododukuk BBayaygogon cocoilil memendndeke atkakann didiriri ddengagann kekelolompmpookk mamasysyararakakaat di 

kokotata SSememararaang g dedengan memmana faatkan ininteraksi kekelolompm okok ssesesuauai i papadada konsep

community marketing pada segmen lolow end market. Low end market atau 

pasar bawah adalah pasar yyang cenddeerung menimbang pembelian produk 

berdasarkan harga yang mururah daan memiliki fungsi sesuai kebutuhan,

biasanya produk yang digunakanan sehari-hari (Zeng & Williamson, 2007:
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adalah lewat seorang key opinion leader yang dinilai oleh pihak Baygon coil

berdasarkan hasil survey lapangan yang telah dilaksanakan sebelumnya layak 

untuk mengkomunikasikan brand kepada kelompok masyarakat yang disasar.

Product sampling yang dilakukan Baygon coil termasuk dalam event 

sampling. Baygon coil masuk ke dalam acara komunitas masyarakat seperti 

pengajian, PKK, dan siskamling. 

Penulis menggabungkan konsep yang diperoleh dari literatur buku dan 

narasumber dari PT. JHHP selaku pemilik produk Baygon coil dalam 

penelitian ini. Narasumber yang penulis wawancara untuk menggali 

informasi seputar kegiatan product sampling dan produk adalah Eryadi 

Sukandar selaku marketing executive Baygon divisi coil dan Lenny 

Rosanawati selaku management trainee produk Baygon divisi coil.

Pengukuran efektivitas komunikasi brand menurut narasumber PT. 

JHHP dikatakan efektif apabila audience yang diterpa sampling mencoba 

produk yang diberikan dan melakukan pembelian ulang produk Baygon coil.

Berdasarkan konsep yang penulis peroleh dari buku, bahwa efektivitas 

komunikasi brand hingga tahap pembelian ulang produk berkaitan dengan 

keberhasilan komunikasi persuasi dalam kasus ini adalah key opinion dan 

pesan yang disampaikan. 

Keberhasilan komunikasi persuasi dapat dilihat dari efek kognitif, afektif, 

dan konatif yang ditimbulkan oleh audience. Efek kognitif mengukur 

pengetahuan tentang produk, bahaya asap obat nyamuk coil, paham tentang 

pesan yang disampaikan. Efek afektif menyangkut perasaan atau emosi 

audience tentang kenyamanan menerima pesan, merasakan manfaat dari 

Product sampling yayangng dilakukann BBaygon coil termasuk dalaml event 

sampling. Baygygoon coil masuk ke dalam acara komumunitas masyarakat seperti l

pengajiaann, PKK, dan siskammlingng. 

Penulis mengnggagabubungkan konsep yang didipeperoroleleh dari literataturu  buku dan 

narasuumbmberer dari PTPT. JHHP selaku pemiliikk prprodukk BBayaygog n coilil dalam ll

pepenenelilititian iini. Narasumber yang penulis wawanccara a unntutuk k mem ngggag li 

ininfoformmaasi seputar kegiatan product sampling dan produkuk adadalalah h Eryadid  

Sukakandar selaku marketing executive Baygon divisi coilil daan n LeLenny 

Roosanawati selaku management trainee produk Baygon divisi coiil.

Pengukuran efektivitas komunikasi brand menurut narassumber r PTT. d

JHJHHP dikatakann eefefektktifif aapap bila audiencece yyanangg did terpa sampliingng mencoobaba gg

produk yang diberikan dan melalakuk kakan pembelian ulang produk Baygon cocoill.

Berdasarkan konsep yang penulis peroleh dari buku, bahwawa eefefektktivvititas 

komu inikakasisi bbranandd hhiingga tatahahap p pepembmbeleliian ululanang g prprododukuk bberkkaitanan ddeengan dd

kekebeb hrhasilanan kkomunikasi persrsuasi dalalam kasus inii aadadalahh kkey y opopinion dan 

pesan yang disampaikan. 

Keberhasilan komunikassii persuasii dapat dilihat dari efek kognitif, afektif, 

dan konatif yang ditimbulkanan oleleh audience. Efek kognitif mengukur 

pengetahuan tentang produk, bahahaya asap obat nyamuk coil, paham tentang
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pesan, merasakan ada benefit yang diperoleh dari product sampling. Efek 

konatif menyangkut kecenderungan bertindak yaitu mencari tahu kebenaran 

pesan yang telah disampaikan, mulai mencoba produk yang di sampling, dan 

membeli ulang produk Baygon coil sesuai kebutuhan. 

G. Definisi Operasional 

Definisi operasional adalah definisi secara jelas tentang variabel 

penelitian untuk memberikan hasil penelitian yang seragam pada seluruh 

pengamat (Purwanto, 2007: 93). Definisi operasional juga dapat dikaitkan 

dengan operasi atau kegiatan yang harus dilakukan untuk memperoleh data 

yang menunjukkan indikator yang dicari (Masyuri dan Zainuddin, 2008: 131) 

Unsur penelitian yang menjadi petunjuk pelaksanaan dalam mengukur 

variabel dalam penelitian ini adalah efektivitas komunikasi brand. 

Pengukuran efektivitas komunikasi brand dalam penelitian ini dapat dilihat 

pada tabel 1.4. berikut ini:

membeli ulang produk Bayayggon coil sesuuaiai kebutuhan. 

G. Definisi Operasisioonal 

DDefinisi opeperar sionalal aadadalaahh dedefinin sisi ssecara jelas tetentang variabel 

pepenelitiann uuntuk mmemberikan hahasisil l pep nelitian yyana g seeragam paadad  seluruh 

pengngamamatat (Purwwaanto, 2007: 93). Definisi operasioional juugaga ddapa at dikikaitkan 

dedengngan oopperasi atau kegiatan yang harus dilakukan untuuk k meempmpeeroleh ddata a 

yay ng mmenunjukkan indikator yang dicari (Masyuri dan Zainudddid n, 2200008:8: 131))

Unsur penelitian yang menjadi petunjuk pelaksanaan dalamam mmenengugukuurr 

vaariabel dalam penelitian ini adalah efektivitas komunikkasi brraandd.

Peengukuran efektivitas komunikasi brand dalam penelitian ini ddapapatt dilihahatt d

pada tabel 1.4. berikut ini:
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H. Metodologi Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan adalah jenis deskriptif, penelitian 

deskriptif adalah penelitian yang bertujuan untuk mendeskripsikan 

fenomena-fenomena yang ada baik secara alamiah maupun buatan 

manusia.Fenomena yang dimaksud bisa dalam sebuah bentuk, aktivitas, 

karakteristik, perubahan, hubungan, kesamaan, dan perbedaan antar 

fenomena satu dengan fenomena yang lainnya (Sukmadinata, 2006: 72). 

Penelitian deskriptif tidak mencari atau menjelaskan hubungan, tidak 

menguji hipotesis atau membuat prediksi. Ada empat karakteristik 

penelitian deskriptif (Furchan, 2004: 447) yaitu: 

a. Penelitian deskriptif cenderung menggambarkan suatu fenomena 

apa adanya dengan menelaah secara cermat, teratur, dan ketat 

serta mengutamakan objektivitas. 

b. Tidak ada perlakuan yang diberikan atau dikendalikan oleh 

apapun. 

c. Tidak ada uji hipotesis dalam penelitiannya. 

Penelitian deskriptif memiliki tujuan (Rakhmat, 2004: 24-25) yaitu: 

a. Mengumpulkan informasi aktual serta rincian yang 

menggambarkan gejala yang ada. 

b. Mengidentifikasi masalah atau memeriksa kondisi dan praktek 

yang berlaku. 

c. Membuat perbandingan atau evaluasi. 

Jenis peneliititiaan yang digunakan adadalalah jenis deskriptif, penelitian

deskriptifif adalah penelitian yang bertujuan ununtuk mendeskripsikan

feennomena-fene omomene a yaangg aadada bbaia kk sesecacara alamiah mmaupun buatan 

manusisia.a Fenoomemena yang g didimamaksksud bisa dalalam m sebuuah bentuk,k, aktivitas, 

kakararaktkteeristik,k, perubahan, hubungan, kesamaaanan, dan n peperbr edaan n antar 

fef nomemena satu dengan fenomena yang lainnya (Sukmadadinatata,a, 220006: 72)2). 

Penelitian deskriptif tidak mencari atau menjelaskan hhubunungagan,n, tidakk 

menguji hipotesis atau membuat prediksi. Ada empat karrakakteterir stik 

penelitian deskriptif (Furchan, 2004: 447) yaitu: 

a. Penelitian deskriptif cenderung menggambarkan suattuu fenonomenna 

apapaa adadananyaya denngagan menenelalaah ssececararaa cecermrmatat, teratur, dan kketetatat 

serta mengutamakan oobbjektivitas. 

bb. TiTidadakk adadaa peperlr akuan yangng ddibibererikikanan aatatauu didikeke dndalalikikanan ooleh 

apapapapunn..

c. Tidak ada uji hipopotesis daalal m penelitiannya. 

Penelitian deskriptiff memiliki ttujuan (Rakhmat, 2004: 24-25) yaitu: 

a. Mengumpulkan informmasi aktual serta rincian yang 

menggambarkan gejjalaa yang ada. 
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d. Menentukan apa yang dilakukan orang lain dalam menghadapi 

masalah yang sama dan belajar dari pengalaman sebelumnya 

untuk menetapkan rencana dan keputusan di waktu yang akan 

datang. 

Karateristik dan tujuan di atas menjadi acuan peneliti untuk 

melakukan penelitian. Pada proses penelitian ini, peneliti akan 

menggunakan kuesioner dalam mencari data primer yang hasilnya berupa 

angka terhadap sampel responden yang dianggap representasi dari 

populasi yang ada. 

Data primer merupakan data yang diperoleh penulis langsung dari 

objek penelitian, dalam hal ini kuesioner yang akan disebarkan kepada 

responden. Data sekunder merupakan data yang diperoleh penulis secara 

tidak langsung berupa buku, literatur, jurnal ilmiah, artikel, atau 

penelitian terdahulu yang berhubungan dengan objek penelitian untuk 

mendukung data primer yang diperoleh.

2. Metode Penelitian 

Metode penelitian yang digunakan adalah metode penelitian 

kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah metode penelitian yang 

menggambarkan atau menjelaskan suatu masalah yang hasilnya dapat 

digeneralisasikan.

Metode penelitian kuantitatif lebih mementingkan aspek keluasan 

data dan tidak mementingkan kedalaman data, sehingga hasil penelitian 

datang.

Kararatteristik dan tujuan di atas menjadii aca uan peneliti untuk 

memellakukan pepenenelitiann. PaPadada pprorosees pepenelitian inii, peneliti akan 

mengggug nakaann kuk esioner dadalalamm mem ncari dataa pprimer r yayang hasililnyn a berupa 

anangkgka a terhhadadap sampel responden yang ddiaianggap p rereprpresentasisi dari 

pop puulalasi yang ada. 

Data primer merupakan data yang diperoleh penuliss langgsusungng darii

objek penelitian, dalam hal ini kuesioner yang akan disebaarkann kkepepaddaa 

responden. Data sekunder merupakan data yang diperoleh peenulis seeccara 

tidak langsung berupa buku, literatur, jurnal ilmiah, aartikekel, atatauu 

penelitian terdahulu yanangg berhhububuungan dengan objek penelitian ununtuukk 

mendukung data primer yang diperoleh.

2.2 Metodde Pennelelititiaian

MeMetotodde penelitian yang ddiigunakan adalalahh metoodede penelitian

kuantitatif. Penelitian kuantitatiff adalah metode penelitian yang 

menggambarkan atau meenjelaskann suatu masalah yang hasilnya dapat 

digeneralisasikan.

Metode penelitian kuantit tatif lebih mementingkan aspek keluasan
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dianggap sebagai representasi dari seluruh populasi (Kriyantono, 2006:

56).

3. Objek Penelitian 

Objek penelitian ini adalah komunitas masyarakat yang mengikuti 

aktivitas product sampling yang dilakukan Baygon Coil di kota 

Semarang. Subjek penelitian ini adalah para anggota yang berpartisipasi 

dalam komunitas yang mengikuti aktivitas product sampling Baygon Coil

di kota Semarang. 

4. Teknik Pengumpulan Data 

Peneliti mengumpulkan data primer dan sekunder.Data primer adalah 

data asli yang diperoleh peneliti untuk menjawab masalah penelitiannya 

secara khusus (Istijanto, 2005: 45), dalam penelitian ini data primer 

diperoleh dari hasil kuesioner. Penyusunan kuesioner bertujuan untuk 

menganalisis efektivitas komunikasi brand via key opinion leader pada 

low end market yang dilakukan oleh Baygon coil di kota Semarang. 

Data sekunder adalah data yang dikumpulkan peneliti dan berasal dari 

pihak lain (Istijanto, 2005: 48).Data sekunder merupakan data pendukung 

yang diakses, dikumpulkan dan tersedia untuk mendukung penelitian. 

Pada penelitian ini, penulis memanfaatkan data yang diperoleh dari 

Nielsen Retail Audit, PT. Johnson Home Hygiene Product, dan website

Badan Pusat Statistik (BPS) www.bps.go.id.

Objek penelitiann iinini adalah kokomum nitas masyarakat yang mengikuti

aktivitas prprooduct sampling yang dilakukan n Baygon g Coil di kota l

Semamarang. Subjek penelelittiai n n innii adadala ahah para anggota yayang berpartisipasi

dalam komunnitatass yay ng mengikuti akktivi ittasas prprododuct sampling BBaygon g Coil

di kkotota a SeS marangng. 

4.4. TeTeknknik PPeengumpulan Data

PPeneliti mengumpulkan data primer dan sekunder.DData a prrimimere  adalaahh

ddata asli yang diperoleh peneliti untuk menjawab masalahh pennelelititiaiannnya 

secara khusus (Istijanto, 2005: 45), dalam penelitian ini data primmerr 

diperoleh dari hasil kuesioner. Penyusunan kuesioner bertuujuan uuntukk 

menganalisis eefefektktivivititasa  komunikasi brbranandd vivia a key opinion leleaader padadaa r

low end market yang dilakukukakan n ololeh Baygont coil di kota Semarang. l

Data sekunder adalah data yang dikumpulkan peneliti dan beberaasasal dadari 

ipihhakk lalaiin ((IsIstitijajantnto, 200005:5: 448)8).DaDatata sekundeder r memerupapakakan ddata ppenendudukkung 

yay ng diaiakskses, dikumpullkak n dan tetersedia untukk mmenddukkungng penelitian. 

Pada penelitian ini, peenulis memmanfaatkan data yang diperoleh dari 

Nielsen Retail Audit, PTT.. Johnson n Home Hygiene Product, dan website

Badan Pusat Statistik (BPS)) wwwww.bps.go.id.
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5. Populasi dan Sampel 

Populasi adalah wilayah generalisasi objek atau subjek yang memiliki 

karakteristik dan kualitas tertentu ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari 

dan ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2002: 97).

Populasi pada penelitian dalam mengukur efektivitas komunikasi 

brand via key opinion leader pada low end market di product sampling 

Baygon coil kota Semarang terdiri dari empat wilayah yang telah disurvei 

sebelumnya oleh PT. JHHP yaitu Kecamatan Tugu, Kecamatan Genuk, 

Kecamatan Semarang Utara, dan Kecamatan Semarang Timur.

Keempat kecamatan yang menjadi populasi penelitian ini berdasarkan 

sumber yang diperoleh dari Eryadi Sukandar selaku marketing executive 

divisi Baygon coil diasumsikan memiliki peserta sebanyak 150 orang, 

sehingga total dari keempat kecamatan tersebut peserta product sampling

Baygon coil adalah 600 orang.

Sampel adalah bagian yang diamati oleh peneliti dan merupakan 

bagian dari populasi. Sampling adalah proses memilih sejumlah elemen 

dari populasi yang cukup untuk menggeneralisasi penelitian dengan 

ketentuan yang telah dibatasi.Roscoe menyatakan bahwa ukuran sampel 

yang layak dalam sebuah penelitian adalah antara 30 sampai dengan 500 

sampel (Sugiyono, 2008: 129). Berdasarkan pertimbangan tersebut dan 

mengingat keterbatasan tenaga dan biaya, maka penulis mengambil 

sampel 25 orang peserta product sampling di setiap kecamatan kota 

Semarang yang dikelompokkan berdasarkan quota sampling.

Teknik quota sampling adalah teknik pengambilan sampel dengan cara

dan ditarik kesimpulanan (S(Sugiyono, 2200002: 97).

Populasisi pada penelitian dalam mengukukur r efektivitas komunikasi 

branndd via key opinion lel adaderer papadada low w end market didi prp oduct sampling 

Baygon coill kokotata SSemarang terdiri ddarii eempmpatat wwilayah yang tetelah disurvei 

seebebelulumnmnya oleehh PPT. JHHP yaitu Kecamaatatan Tugugu, KeKecac matann Genuk, 

KeKeccamaatatan Semarang Utara, dan Kecamatan Semaraangn TTimimurur..

KKeempat kecamatan yang menjadi populasi penelitianan ini bbererddasarkanan 

ssumber yang diperoleh dari Eryadi Sukandar selaku marketeting g exexececutu ive 

divisi Baygon coil diasumsikan memiliki peserta sebanyakk 1500 oranngg, 

sehingga total dari keempat kecamatan tersebut peserta produuct sampmplingg

Baygon coil adadalalahah 660000 orang.

Sampel adalah bagian yyanngg diamati oleh peneliti dan merupapakakann 

bagian dari populasi. Sampling adalah proses memilih sejumlmlahah eelelemem n 

dda iri ppopop lulasasi i yayang cukukupup uuntntukuk mengggenenereralaliisasasii penellitianan ddeengan

kek tentuauann yang telah dibbata asi.Roscscoe menyatakak nn babahwa ukukururan sampel 

yang layak dalam sebuahh penelitiann adalah antara 30 sampai dengan 500 

sampel (Sugiyono, 2008:: 129). BeBerdasarkan pertimbangan tersebut dan 

mengingat keterbatasan teenaga a dan biaya, maka penulis mengambil 

sampel 25 orang peserta prooduct sampling di setiap kecamatan kotag
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menetapkan jumlah tertentu sebagai target yang harus dipenuhi dalam 

pengambilan sampel dari populasi, kemudian dengan patokan jumlah 

tersebut peneliti mengambil sampel secara sembarang asalkan memenuhi 

persyaratan sebagai sampel dari populasi tersebut (Durianto, Sugiarto, & 

Sitinjak, 2004: 34).Total sampel yang diambil dari keempat kecamatan 

tersebut adalah 100 orang peserta. Penelitian ini sesuai dengan pernyataan 

Roscoe bahwa penarikan sampel sebanyak 100 orang telah memenuhi 

kriteria minimal. Proporsi sampel pada penelitian ini dibagi menjadi 

empat kecamatan dapat diamati pada tabel 1.5. dibawah ini.

No. Kecamatan Proporsi Jumlah Sampel

1. Tugu 25% 25

2. Genuk 25% 25

3. Semarang Utara 25% 25

4. Semarang Timur 25% 25

TOTAL 100% 100

Tabel 1.5.Jumlah Sampel Tiap Kecamatan di Kota Semarang.Sumber: Penulis

6. Validitas dan Reliabilitas

a. Uji Validitas

Uji validitas adalah alat untuk menguji sejauh mana instrumen yang 

ingin diukur (Kriyantono, 2006: 141). Instrumen yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah kuesioner. Uji validitas dalam penelitian 

ini menggunakan metode korelasi produk momn (Pearson’s 

Correlation) antara skor tiap butir pertanyaan dengan skor total atau 

ppersyaratan sebagai sasammpel dari popupulal si tersebut (Durianto, Sugiarto, & 

Sitinjak, 2000404: 34).Total sampel yang diambibill dari keempat kecamatan 

tersebebut adalah 100 oranang pepeses rtrta.a. PPenenelelitian ini sesuaii ddengan pernyataan 

Roscoe bahhwaw ppenenarikan sampel sebabanynyakak 11000 orang telahah memenuhi 

krrititereriaia mminimalal. Proporsi sampel pada ppene elitiaann ininii dibagi mmenjadi 

ememppat kekecamatan dapat diamati pada tabel 1.5. dibawwah ini i.

Noo. Kecamatan Proporsi Jumlmlahah Sampeell

1. Tugu 25% 2525

2. Genuk 25% 25

3. Semarang Utara 25% 25

4. SeSemmarangng TTimur 2525%% 25

TOTAL 100% 100

Tabel 1.5.Jumlah Sampel Tiap Kecamatan di Kota Semarang.Sumbmbeer: PePenunulliss

6. VaValilididitatass dadan n ReReliliababililititasas

a. UjUji VaValliditas

Uji validitas adalahh alat untuk k menguji sejauh mana instrumen yang 

ingin diukur (Kriyaantono, 20006: 141). Instrumen yang digunakan 

dalam penelitian ini adad lah h kuesioner. Uji validitas dalam penelitian 

ini menggunakan metoode korelasi produk momn (Pearson’s
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lebih sering disebut item-total correlation. Berikut merupakan rumus 

produk momen Pearson’s Correlation:

Keterangan: 

r = koefisien korelasi Pearson’s Product Moment

N = jumlah individu dalam sampel 

X = angka untuk pengukuran pertama 

Y = angka untukpengukuran kedua 

Pengambilan keputusan validitas data memiliki dasar sebagai 

berikut: 

1. Jika r hasil positif ( + ), serta r hasil > r tabel, maka butir 

tersebut dinyatakan valid. 

2. Jika r hasil negative ( - ), serta r hasil < r tabel, maka butir 

tersebut dinyatakan tidak valid. 

b. Uji Reliabilitas

Sebuah instrumen dikatakan reliabel apabila instrumen yang 

digunakan beberapa kali untuk mengukur obyek yang sama, akan 

menghasilkan data yang sama (Sugiyono, 2008: 172). Pengujian 

reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan alpha

cronbach. Teknik reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah teknik internal consistency dengan perhitungan menggunakan 

teknik analisa Alpha Cronbach dengan bantuan software SPSS. 

Reliabilitas dinyatakan oleh koefisien reliabilitas (rxx’) yang 

angkanya berada dalam rentang dari 0 sampai dengan 1,00. Semakin

Keterangngaan: 

r r == koefisien korelalasi Pearson’s Product Momentnt

N = jumlm ahah iinndividduu dadallam sas mpmpele  

X X == angka unntutukk pengukuran pertatamama 

Y = aangka untukpengukuran kedua

Pengambilan keputusan validitas data memilikiki dadasasar r sebagagai 

berikut: 

1. Jika r hasil positif ( + ), serta r hasil > r tabel,, makaka a bbutitirr 

tersebut dinyatakan valid. 

2. Jika r hasil negative ( - ), serta r hasil < r tabel, mamakka bututirir 

tersebut dinyatakakann tidadak k valid. 

b. Uji Reliabilitas

SeSebubuahah iinsstrtrumumenen ddikikatakakanan rreleliaiabebell apapababilila a ininststrurumemen n yyang 

didigunanakakan beberapapa kali untuukk mengukkurur oobybyekek yyanangg sasamma, akan 

menghasilkan data yang samma (Sugiyono, 2008: 172). Pengujian 

reliabilitas yang digugunakan daallam penelitian ini adalah dengan alpha

cronbach. Teknik relliai bilitatas yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah teknik internal cononsistency dengan perhitungan menggunakan 
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tinggi koefisien reliabilitas mendekati angka 1,00 berarti semakin 

tinggi reliabilitas. Sebaliknya koefisien yang semakin rendah 

mendekati 0 berarti semakin rendahnya reliabilitas.

7. Analisis Data

Pada penelitian ini penulis menggunakan statistik deskriptif untuk 

meringkas data agar lebih mudah untuk dibaca.Statistik deskriptif 

digunakan untuk menggambarkan peristiwa, perilaku atau objek tertentu 

(Kriyantono, 2006: 165).Penulis menggunakan teknik tendensi sentral dan 

uji beda dalam penelitian ini. 

Tendensi setral bertujuan untuk mendapatkan ciri khas tertentu dalam 

bentuk sebuah nilai bilangan yang merupakan ciri khas dari bilangan 

tersebut (Kriyantono, 2006: 166). Ada tiga bentuk tendensi sentral yang 

sering digunakan yaitu mean, modus, dan median. 

a. Mean 

Mean adalah nilai tengah dari total bilangan atau dapat disebut 

sebagai nilai rata-rata dari total bilangan. Mean diperoleh dari 

rumus: 

M  = Mean (nilai rata-rata) 

Hasil penjumlahan dari seluruh data 

Jumlah seluruh data yang terkumpul 

b. Modus 

7. Analisis Dattaa

PaPada penelitian inii peenunuliiss memengggug nakan statistitik k deskriptif untuk 

meringkas dadatata aagar lebih mudad h h ununtutuk k ddibaca.Statisttikik deskriptif 

digugunanakakan untuukk menggambarkan peristiwiwa,a, pperilakakuu atatauau objekk ttertentu 

(K(Krir yantntoono, 2006: 165).Penulis menggunakan teknnikik tendedensnsi i sesentral l dan 

uji bbeda dalam penelitian ini. 

Tendensi setral bertujuan untuk mendapatkan ciri khas tet rtenentutu ddala am 

bentuk sebuah nilai bilangan yang merupakan ciri khas dadari bbililangagann 

tersebut (Kriyantono, 2006: 166). Ada tiga bentuk tendensi ssentral yyangg 

sering digunakakanan yyaiaitutu mean, modus, , dadann memedidiana .

a. Mean 

Mean adalah nilai tengah dari total bilangan atau ddapapat ddisisebebut 

sesebabagagaii nilaii raratata-r-ratata a dadariri totall bbililanangagan. MeMean ddipeerorolelehh dari 

rrumus: 

M  = Mean (nilaai rata-rarata)

Hasil penjumumlahan dari seluruh data 
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Modus merupakan tendensi sentral dengan jenis menunjukkan 

frekuensi terbesar pada suatu kelompok data nominal tertentu. 

c. Median 

Median adalah nilai tengah dari data.Median dicari dengan cara 

mengurutkan data terlebih dahulu dan kemudian mencari nilai 

yang tercantum di tengah-tengah deretan angka yang telah 

diurutkan tersebut. 

Analisis data berikutnya adalah uji beda. Uji beda merupakan 

penelitian yang bermaksud menguji keadaan yang terdapat dalam suatu 

kelompok dengan kelompok lain dan menguji apakah terdapat perbedaan 

yg signifikan di antara kelompok-kelompok(Kriyantono, 2006: 181) 

Analisis uji beda memiliki beberapa rumus statistik yang dapat 

digunakan seperti yang tertera pada tabel 1.6. berikut ini:

Tabel 1.6.Rumus Statistik Uji Beda.Sumber: Teknik Praktis Riset Komunikasi, Rachmat 

Kriyantono, 2006

Pada penelitian ini, penulis menggunakan teknik statistik Kruskal-

Wallis. Kruskal-Wallis dikembangkan oleh Kruskal dan Wallis. Uji

Median adalalahah nilai tengaahh dad ri data.Median dicari dengan cara 

memengurutkan data terlebih dahulu ddanan kemudian mencari nilai

yang tercanttumum ddi tetengngaha -t-tene gah deretan ana gka yang telah 

diiururututkakan tersebut. 

AnAnalisis ddata berikutnya adalah uji beedada. Ujii bebedad  merupupakan 

pep nelilittian yang bermaksud menguji keadaan yang tteerdapapat t dadalam suuata u

kekelompok dengan kelompok lain dan menguji apakah terrdad paat t peperbrbede aann

yg signifikan di antara kelompok-kelompok(Kriyantono, 20006: 118181) ) 

Analisis uji beda memiliki beberapa rumus statistik yay ng ddaapaat 

digunakan seperti yang tertera pada tabel 1.6. berikut ini:

Tabel 1.6.Rumus Statistik Uji BeBeda.Summber: Teknik Praktis Riset Komunikasi, Rachmat 

KrKriyantono, 2006
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Kruskal-Wallis adalah uji nonparametrik yang digunakan untuk 

membandingkan tiga atau lebih kelompok data sampel. Uji Kruskal-

Wallis digunakan ketika asumsi ANOVA tidak terpenuhi. ANOVA 

adalah teknik analisis data statistik yang digunakan ketika kelompok-

kelompok variabel bebas lebih dari dua. 

Uji Kruskal-Wallis adalah uji distribusi bebas. Penyusunan hipotesis 

dalam uji Kruskal Wallis adalah sebagai berikut:

H0 : sampel berasal dari populasi yang sama (μ1 = μ2 = … = μk)

Ha : sampel berasal dari populasi yang berbeda (μi = μj)

Uji Kruskal Wallis harus memenuhi asumsi berikut ini:

a. Sampel ditarik dari populasi secara acak

b. Kasus masing-masing kelompok independen

c. Skala pengukuran yang digunakan biasanya ordinal

Rumus umum yang digunakan pada uji Kruskal Wallis adalah :

Statistik uji Kruskal Wallis menggunakan nilai distribusi Chi-kuadrat 

dengan derajat bebas adalah k-1 dengan jumlah sampel harus lebih dari 

5. Jika nilai uji Kruskal Wallis lebih kecil daripada nilai chi-kuadrat 

adalah teknik analissisis ddata statistitikk yayang digunakan ketika kelompok-

kelompok vvaariabel bebas lebih dari dua.

UjUji Kruskal-Wallis aadala ahah uujiji ddisi trribi usi bebas. Pennyuy sunan hipotesis 

dalam uji KrKrususkakall Wallis adalah sebbagaiai bbererikikutut:

H0H0 : sasampel berasal dari populasi yang sama (μ(μ1 = μ2μ2 = …… = μk)

HHa : sampel berasal dari populasi yang berbedaa (μμii == μj))

Uji Kruskal Wallis harus memenuhi asumrr si berikut ini:

a. Samppell ddititaaririkk dadari populasi secacarara aacacakk

b. Kasus masing-masingg kkellomompok independen

c. Skala pengukuran yang digunakan biasanya ordinal

RRumumuss umumumum yyanang diigugunanakakan n papadada ujji KrKrususkakal l WWallllisis dad lalah :

Statistik uji Kruskal Wallisis menggunakan nilai distribusi Chi-kuadrat 
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tabel, maka hipotesis null diterima, berarti sampel berasal dari populasi 

yang sama, demikian pula sebaliknya.

Faktor pembeda dalam penelitian ini ada dua yaitu lokasi di setiap 

kecamatan terpilih dan key opinion leader yang digunakan selama product 

sampling dilaksanakan. Pengujian efektivitas dalam penelitian ini 

menggunakan uji Kruskal Wallis untuk melihat perbedaan yang terjadi 

dengan key opinion leader yang digunakan dan kecamatan yang dijadikan 

target product sampling.

kecamatan terpilih dann kekey opinion leleadader yang digunakan selama r product 

sampling didillaksanakan. Pengujian efektiviitatas s dalam penelitian ini 

mengnggunakan uji Krusskkall WWalalliliss unu tutuk melihat perbbededaan yang terjadi 

dengan key opopinnioionn leader yang digunakakanan ddanan kecamatan yanang dijadikan 

targrgetet prprooduct sasammpling.


