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ABSTRAK

Moch. Dwi Riduwan, B76208082, 2012. Pengaruh Persepsi Penonton Terhadap
Iklan Djarum 76 ”Wani Piro” Terhadap Loyalitas Perokok Djarum 76
Di Ketintang Barat. Skripsi Program Studi Ilmu Komunikasi Fakultas
Dakwah IAIN Sunan Ampel Surabaya.

Kata Kunci : Persepsi penonton, Loyalitas Perokok.

Keberadaan televisi sebagai media elektoronik, terutama iklan di televisi.
Memberikan dampak pada pemirsa yang telah melihat iklan. Ada dua persoalan
yang hendak dikaji dalam penelitian ini, yaitu : (1) Adakah pengaruh persepsi
penonton terhadap iklan Djarum 76 “Wani Piro” terhadap loyalitas perokok
djarum 76 di Ketintang Barat, (2) Sejauh mana pengaruh persepsi penonton
terhadap iklan Djarum 76 “Wani Piro” terhadap loyalitas perokok djarum 76 di
Ketintang Barat.

Untuk mengungkapkan persoalan tersebut secara menyeluruh dan
mendalam, dalam penelitian ini. Peneliti menggunakan metode pendekatan
kuantitatif yaitu mengukur suatu data dengan bentuk angka, dengan jenis
penelitian korelasi. Kemudian di analisis dengan menggunakan rumus Regresi
Linier Sederhana.

Adapun yang menjadi responden dalam penelitian ini adalah warga di
ketintang barat berjumlah 100 responden. Dan instrumen penelitian ini adalah
angket / kuesioner dengan model Skala Likert. Untuk analisis data menggunakan
program SPSS For Windows 15.0.

Dari hasil penelitian ini ditemukan bahwa pengaruh iklan djarum 76
“wani piro” terhadapa loyalitas perokok djarum 76 di ketintang barat. (1) Ada
pengaruh persepsi penonton terhadap iklan djarum 76 “wani piro”, dari hasil tabel
coefficients diperoleh yang diperoleh t hitung 7.449 > t tabel 1,984, maka HO
ditolak, yang berarti Ha diterima. (2) Tingkat persepsi penonton adalah 0,601 X
0,601 = 0,362 (36,2%). Angka tersebut merupakan hasil pengkuadratan dari
harga koefisien korelasi 0,601. Yang berarti tingkat pengaruh iklan bersifat kuat.

viii



DAFTAR ISI

ABSTRAK .................
DAFTARISI ......cvvnnnen.

ase

............

....................................

..........................................................................

DAFTAR TABEL ................. .
DAFTAR GAMBAR ...................

......................................................

.........................................................

DAFTAR BAGAN ......oocetireiicncncncersssssssssssssssssssssssesesessssssssassosssoses

BABI : PENDAHULUAN ...........couvunenee.

. Latar Belakang Masalah ...........
. Rumusan Masalah ...............ccuueen.........

................................

. Manfaat Penelitian .......c.cecveeevvueeennnn

.o

. Tujuan Penelitian ...........cccoeevrvcrnrnrerereneeeereeneeeesn e seee e

.........

. Kajian Hasil Penelitian Terdahulu

......

.........

Definisi Operasional ...........ccoceerveeeeeeveveeernenes

. Kerangka Teori dan Hipotesis ....

.............

TOTMmoOw >

. Metode Penelitian ......c.cccccceevvuvveecveeeevannnnnnn

------

Pendekatan dan Jenis Penelitian ...............ccuverenveveenennss
Subyek, Obyek dan Lokasi Penelitian ...............................

...........

Teknik Sampling ...................

Teknik Pengumpulan Data ............

........

...........

Variabel dan Indikator Penelitian ...........ccoeeeveeevvevveennnnn,

BANG ol

. Teknik Analisis Data ....................

......

..........

I. sttematlka Pembahasan ..........coovireveeeneeerereeneennereessesssssssssens

J. Jadwal Penelitian ..........coeeeeeeenne

......

.............

BABII : KAJIANTEORITIS ..........ccooiieieseeeetenneneenesesesesenenns

A. KAJIAN PUSTAKA ................

......

Pengertian Komunikasi Massa ........ccccceeveveeeveeeerenrescennnees

Iklan Televisi .

.........

-------

--------------

Tujuan Iklan Di Televisi .....

----------

Pengaruh Iklan Di Televisi ...............

......

Kekuatan dan Kelemahan Televisi ..

......

......

Sifat Dan Kecenderungan Iklan ..........ccvveeeereerereererevenene.

1

2

3

4.

5. Fungsi IKlan ...
6.

7

8

9.

1

0. Pengertian Loyalitas Konsumen

ix

...........

........



BAB III

11. Loyalitas Merek ........coceeeenirmmreerectrereeceeeereseseeesesenenes
12. Tahap-Tahap Loyalitas ..........ccccoeeurveeereeeeererieereriecnne.
B. KAJIAN TEORI ....coceeeeeenetesrereteeee e s aenes

1.

TEOM S—O-R e eeeeeereee e e e e ee s se s aesanes

A. DESKRIPSI SUBYEK, OBYEK DAN LOKASI
PENELITLAN ....ovouitciteetecteeseesesesenensnenenennens

1.

Deskripsi Subyek Penelitian ..........cccooveeeeecreerenncrennnee.
a. Jumlah Subyek Penelitian Berdasarkan Usia .........
b. Jumlah Subyek Penelitian Berdasarkan

Pendidikan ...
Deskripsi Obyek Penelitian ..........cooooveeveeerceenenercnennn.
a. Iklan Djarum 76 “Wani Piro” .............c.cceuennnnne
b.  Logo PT. DJarum ........ccceveevenreerenernreeeereneseeenenens
Deskripsi Lokasi Penelitian .........c.ccoeeeeeveeeeeereeererenneee.
Sejarah Ketintang ..........cccccceveeeeeneneenrnnnrennasrerennes
Luas Ketintang Dan Batas Wilayah RW. VI ............
Kondisi GEografis ........cccovmeerereeennrneereererereerencnenae
OFDILAS ....ccverreeeerreececrereennrreenteerre e sseenesesesesensenens
Struktur Kepengurusan RW. VI .............cvuucuennee..
Lokasi Penelitian dan Kependudukan RW. VI .........

Mmoo o

B. DESKRIPSI DATA PENELITIAN .......cccccoceveeennnneee.

1.
2.

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas ..............coccoeeerenenene.
Perolehan Data Angket .........cccoeeeerereeeeeeverereeeeeeeeeaenens

BABIV : ANALISIS DATA .........irerentnnnsesesen s s esssesessassesesesssoses

A. PENGUIJIAN HIPOTESIS ......ceeiimiiiiiiiieeeeeenn,

1.
2.
B. PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN

Analisis Data Dengan SPSS ..............cooovviviinannnn..
Interpretasi Qutput SPSS ............cooiiiiiiiniinnn..

Ada atau Tidaknya Pengaruh Persepsi Penonton
Terhadap Iklan Djarum 76 ”Wani Piro™ ............u...........
Sejauh Mana Tingkat Pengaruh Persepsi Penonton
Terhadap Iklan Djarum 76 ”Wani Piro” ............ceueueue....

DAFTAR PUSTAKA
LAMPIRAN-LAMPIRAN

72
72
75
78
81
81
82

86



DAFTAR TABEL

Tabel 1.1 Teknik Pengumpulan Data ...............o.ooueueeeememeeeeeeeeeereseeeereeeevere. 21
Tabel 3.2 Uji Validitas Variabel Bebas (X) : persepsi penonton ......................... 60
Tabel 3.3 Uji Validitas Variabel Terikat (Y) : Loyalitas Perokok ..................... 61
Tabel 3.4 Reliability Statistics Variabel Bebas (X) : persepsi penonton ............ 62
Tabel 3.5 Reliability Statistics Variabel Terikat (Y) : Loyalitas Perokok ........... 62

Tabel 3.6 Rekapitulasi Nilai Hasil Angket Variabel Bebas (X) ......................... 65

Tabel 3.7 Rekapitulasi Nilai Hasil Angket Variabel Terikat (Y) ........................ 68
Tabel 4.1 Tabulasi Data Penelitian ..............ceeoeueeciiceceeeeeeeeeeeesesesse e 72
Tabel 4.2 MOl COCLFICIENLS ... ereree e e 81

Tabel 4.3 Koefisien KONtiZensi ........c.ccovveveeeeeereeecereeeeeeeneeeeeeesesesesee oo 82
Tabel 4.4 Model Correlation ......eeeeeeeeeeeeeeeveeeeeeeeeeeseeeaereneann, . 83

xi



DAFTAR GAMBAR

Gambar 3.1 Gerakan jemari petugas kedinasan ..............c.oeeeeeeneeeeeeveeeeneennnne. 54
Gambar 3.2 Jin dan Pemuda ..........cocooeiiiiiiiniinieeneee e 55
Gambar 3.3 PT. DJarum ..ot evesee e seesseesesnee 55
Gambar 3.4 DJarum 76 ...t nrenesssseseseaesereeeeseeensssenas 55
Gambar 4.1 Daerah Penentuan HO .............ccoovnrinneiriveieeceeeeec e 81

xii



DAFTAR BAGAN

Bagan 1.1 TEOTT S-O-R ....cuoireereieeeretereete e ensseeessessesseseaeseeeseseeseasans 14
Bagan 2.1 TEOri S-O-R ...ttt eee e seaeseeee e s s nens 49
Bagan 2.2 Aplikasi TEOr S-O-R ...ttt ee s enenas 49
Bagan 3.1 Grafik Subyek Penelitian Berdasarkan Usia ...........ccooeeeeveneneenn... 51
Bagan 3.2 Grafik Subyek Penelitian Berdasarkan Pendidikan ........................... 52
Bagan 3.3 Grafik Jumlah Penduduk RW. VI ... eeeeae 59

xiii



BAB1

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Pentingnya media dalam proses komunikasi disebabkan oleh
efesiensinya dalam mencapai komunikan. Surat kabar, radio, atau televisi
misalnya merupakan media yang efesien dalam mencapai komunikan dari
Jumlah yang amat banyak. Dari beragam media massa tersebut itu hanya
televisi yang paling banyak dikecam. Hal ini disebabkan karena media ini
memiliki daya tarik yang paling kuat, lebih kuat dari surat kabar, majalah, atau
radio.

Hal ini disebabkan karena televisi dapat dilihat, didengar, cepat, dan
hidup bagaikan melihat sendiri peristiwa yang disiarkannya itu. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa televisi merupakan media komunikasi
yang efektif dengan keunggulannya dalam bentuk audio dan visual
dibandingkan dengan media lainnya hanya mampu menampilkan audionya
saja atau visualnya saja.

Di luar pertimbangan lainnya, televisi memiliki kemampuan yang
unik untuk mendemonstrasikan penggunaan produk. Tidak ada media lain
yang dapat menjangkau konsumen secara serempak melalui indera pendengar
dan penglihatan. Para penonton dapat melihat dan mendengar yang
didemonstrasikan, mengidentifikasi para pemakai produk, dan juga

membayangkan bahwa diri mereka sedang menggunakan produk.

Py



Televisi juga mempunyai kemampuan untuk muncul tanpa
diharapkan (instrusion value) yang tidak sejajar dengan media lainnya. Yaitu
iklan televisi menggunakan indera seseorang dan menarik perhatiannya
bahkan pada saat orang tersebut tidak ingin menonton iklan'.

Secara umum ada beberapa kategorisasi iklan televisi dalam
beberapa macam, baik sasaran, pesan, penampilan, bentuk, serta pemilihan
media. Dari kategori sasaran, iklan televisi memiliki sasaran anak-anak,
remaja, dan orang tua. Atau iklan televisi yang sekaligus memiliki ketiga
sasaran tersebut. Sedangkan kategorisasi berdasarkan pesan iklan, yaitu
televisi yang menawarkan pesan citra kelas yaitu kesadaran akan kelas sosial
tertentu, iklan yang mengutamakan pesan kualitas, menampilkan pesan ilmiah,
serta pesan manfaat dan kegunaan.

Iklan televisi yang menekankan penampilan yaitu terdiri dari dua
bentuk, bentuk pertama adalah iklan yang sekedar menginformasikan produk
tertentu tanpa memerhatikan penampilan iklannya, sedangkan yang kedua
adalah iklan yang benar-benar memerhatikan penampilannya di samping
pesan atau informasi itu sendiri’.

Di sisi lain, ada pula iklan yang berwajah simbolis. Iklan simbolis
menggunakan bahasa dan simbol-simbol tertentu, dan menggunakan makna-
makna tertentu yang hanya dapat difahami oleh kalangan-kalangan tertentu

pula. Apabila dilihat dari kategorisasi pemilihan media iklan, maka iklan

" Terence A. Shimp, Periklanan Promosi dan Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran
Terpadu (Jakarta : Penerbit Erlangga, 2003), him. 535.

2 Burhan Bungin, Konstruksi Sosial Media Massa (Jakarta: Kencana Prenada Media Group,
2008), hlm. 67.



terdiri dari iklan cetak tulis, iklan radio, dan iklan televisi. Iklan cetak tulis
terdiri dari iklan papan dan spanduk, iklan brosur, iklan media cetak, dan
semacamnya. Sedangkan iklan radio adalah yang disiarkan melalui radio.
Demikian pula iklan televisi adalah yang ditayangkan melalui televisi.

Berdasarkan penjelasan diatas, maka iklan televisi adalah
“perwajahan” dari sebuah produk komersial tertentu yang disebarkan ke
masyarakat sehingga masyarakat mendapat informasi tentang produk tersebut,
dengan maksud agar masyarakat yang sudah memperoleh informasi itu akan
mengonsumsi produk yang telah diiklankan tersebut’.

Sehubungan dengan penjelasan itu, maka iklan televisi tidak saja
mampu menampilkan citra produk yang artistik dan rasional, namun juga
mampu mengkonstruksi image produk yang diiklankan itu secara obyektif.

Para pengiklan juga beralih menggunakan humor dengan harapan
akan bisa mencapai berbagai tujuan komunikasi. Untuk memperoleh perhatian,
membimbing pemahaman konsumen tentang pernyataan-pernyataan produk,
mempengaruhi sikap, meningkatkan reliabilitas dari pernyataan yang
diiklankan, dan akhirnya menciptakan tindakan pembelian oleh pelanggan®.

Dalam perkembangan iklan televisi saat ini, iklan ditelevisi
menampilkan suatu perbedaan pada iklan yang ada pada saat ini. Iklan
tersebut memberikan unsur humoris, sosial, dan kontuinitas. Iklan ini tersaji

pada produk rokok Djarum 76.

3 Ibid, him. 68.
4 Ibid, him. 472.



Iklan djarum 76 sudah mengalami perkembangan yang sangat maju.
Tidak lagi menampilkan iklan-iklan yang monoton, karena pemirsa sudah
jenuh akan iklan-iklan yang monoton. Untuk itu iklan djarum 76 memberikan
pembaruan terhadap iklan-iklan pada saat ini, yang berani menampilkan nilai
sosialnya. Dan sampai saat ini iklan djarum 76 masih konsisten dengan konsep
iklan tersebut.

Iklan djarum 76 bisa memberikan perubahan bagi perusahaannya
yaitu PT. Djarum. Iklan Djarum 76 “Wani Piro” bisa mengenai sasaran para
pemirsa yang sedang melihat iklan tersebut. Terlebih-lebih pada iklan tersebut
bisa menggambarkan kondisi real yang ada pada saat ini, yaitu segala sesuatu
diukur dengan materi.

Iklan djarum 76 “wani piro” saat ini, sudah di nanti para pemirsa
yang melihat iklan tersebut khususnya warga di ketintang barat. Iklan djarum
76 mengangkat nilai-nilai sosial yang ada pada saat ini. Mulai dari
kemunculan iklan djarum 76 yang pertama “pingin ganteng” sampai
pada “wani piro”, dan masih banyak lagi iklan djarum 76 yang masih
mengangkat tema-tema sosial.

Iklan djarum 76 “wani piro” yang tayang ditelevisi, menjadi
perhatian pemirsa warga di ketintang barat adalah “wani piro”. Warga di
ketintang barat sering menggunakan gaya bahasa “wani piro” dalam
melakukan aktivitas sehari-hari. Gaya bahasa ”wani piro” sering dilisankan

sesama warga dalam berkomunikasi pada saat berinteraksi. Gaya bahasa »wani



piro” lebih berkesan bagi warga ketintang barat, yang telah menonton iklan
djarum 76 “wani piro”.

Gaya bahasa “wani piro” yang dilisankan oleh warga di ketintang
barat, bisa memberi pengaruh dalam pembelian produk djarum 76 bagi warga
di ketintang barat. Iklan djarum 76 “wani piro” merupakan bagian strategi bagi
PT. Djarum untuk mempromosikan produk djarum 76 .

Salah satu episode iklan Djarum 76 yang menarik untuk dibahas dan
sedang ditampilkan di televisi baru-baru ini adalah “wani piro”. Dalam adegan
iklan tesebut menceritakan tentang seorang pemuda yang melamar kerja tetapi
tidak dihiraukan oleh HRD. Kemudian pemuda tersebut berjalan keluar dari
kantor. Ada kendi di tengah taman, tanpa sengaja kendi itu tertendang oleh
pemuda tersebut. Lalu keluar jin dari kendi itu, pemuda itu langsung meminta
kepada jin untuk menghapus korupsi, pungli dan sogokan. Lalu jin tersebut
berkata “wani piro”, kepada pemuda itu. Iklan-iklan djarum 76 tergolong
berani, unik, kreatif, provokatif dan seperti menyuarakan hal-hal yang terjadi
pada saat ini. Oleh karena itu Djarum 76 menjadi trending topik bagi merek-
merek rokok lainnya.

Oleh karena itu penelitian dilakukan untuk melihat pengoeuh iklon

L4

djarum 76 “wani piro”. Maka peneliti ingin mengadakan sebuah penelitian
yang oojudul TENGARUI TERSEFSI TENGNTON TERHADAP
IKLAN DJARUM 76 “WANI PIRO” TERHADAP LOYALITAS

PEROKOK DJARUM 76 DI KETINTANG BARAT.



B. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah, maka dapat di ambil rumusan masalah
sebagai berikut :
1. Adakah pengaruh persepsi penonton terhadap iklan djarum 76 “wani piro”
terhadap loyalitas perokok djarum 76 di Ketintang Barat ?
2. Sejauh mana pengaruh persepsi penonton terhadap iklan djarum 76 “wani

piro” terhadap loyalitas perokok djarum 76 di Ketintang Barat ?

C. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari masalah tersebut

adalah sebagai berikut :

1. Untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh persepsi penonton terhadap
iklan djarum 76 “wani piro“ terhadap loyalitas perokok djarum 76 di
ketintang barat.

2. Untuk mengetahui sejauh mana tingkat pengaruh persepsi penonton
terhadap iklan djarum 76 “wani piro* terhadap loyalitas perokok djarum

76 di ketintang barat.

D. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis
Secara teoritis penelitian ini diharapkan dapat memperkaya ilmu
komunikasi bagi mahasiswa Broadcasting khususnya bagi penulis atau

peneliti lainnya yang berkompeten dibidang ini. Lebih dari itu, penelitian



ini diharapkan dapat bermanfaat buat Akademik dan Prodi Ilmu

Komunikasi. Dan sebagai referensi bagi mahasiswa Prodi Ilmu

Komunikasi tentang pengaruh persepsi penonton terhadap iklan djarum 76

“wani piro“ terhadap loyalitas perokok djarum 76 di ketintang barat.

2. Manfaat Praktis
Secara praktis hasil penelitian ini dapat dijadikan masukan dan
bahan pertimbangan bagi semua kalangan khususnya :

a. Memberi masukkan kepada mahasiswa dalam penelitian dan
sumbangan pemikiran dalam pembuatan skripsi sebagai referensi bagi
penelitian yang sejenisnya.

b. Memberi masukkan bagi seluruh warga di ketintang barat tentang
loyalitas perokok djarum 76.

c. Memberi masukkan bagi pembaca untuk menambah pengalaman
dalam penelitian terhadap loyalitas perokok.

d. Memberi masukkan bagi perusahaan PT. Djarum untuk mengetahui
pengaruh persepsi penonton terhadap iklan djarum 76 wani piro”
terhadap loyalitas perokok di ketintang barat. Sebagai strategi

pemasaran produk bagi PT. Djarum di wilayah tersebut.

E. Kajian Hasil Penelitian Terdahulu
Sebagai bahan pertimbangan bagi penelitian ini, penulis mencari

referensi hasil penelitian terdahulu yang memiliki kesamaan pada fokus



penelitian yang ingin diteliti. Adapun

digunakan sebagai referensi antara lain:

penelitian

terdahulu yang dapat

No. | Nama Jenis Tahun Metode Hasil Tujuan Perbedaan
Pencliti | Karya | Penelitian | Penelitian | Temuan | Penelitian
Penelitian
1. | Cholida | Skripsi. 2008 Metode elemen- Untuk Penelitian
h Analisi UNAIR [ Kuantitati | elemen mengetah | ini
Ariani. |s f iklan yang | uisecara | mengguna
Pengar terdiri dari | signifikan | kan teori
uh pictures, pengaruh | komunikasi
Elemen spoken elemen- pemasaran.
- words elemen Dalam
Elemen (sound ), iklan yang | analisis data
Iklan written terdiri dari | menggunaka
Terhad words, pictures, n teknik
ap music, spoken koefisien
Brand colour, dan | words determinasi
Image movement | (sound), berganda,
Rokok secara written koefisien
Sampo bersama- words, korelasi
erna sama music, berganda,
A Mild berpengaru | colour, regresi linier
Pada h secara dan berganda,
Pemirs signifikan | movement | koefisien
a terhadap secara determinasi
Televis brand bersama- | parsial.
iDi image sama
Suraba rokok terhadap Sedangkan
ya sampoerna | brand dalam
a mild image penelitian
pada rokok saya
pemirsa sampoern | menggunaka
televisidi | a A Mild | nteori S-O-
Surabaya pada R. Dan
pemirsa analisis data
televisi di | menggunaka
Surabaya | nteknik
regresi linier
sederhana.
2. | Bayu Skripsi. 2009 Metode | Apakah Untuk Penelitian
Narendr | Pengar | UNAIR | Kuantitati | elemen- mengetah | ini
a uh f elemen ui mengguna
Elemen advergame | pengaruh | kan teori
- djarum ball | elemen- komunikasi
Elemen buster elemen pemasaran.
Adverg yang advergam | Dalam
ame terdiri dari | e djarum | analisis data
Djarum screen ball buster | menggunaka
Ball _placement, | yang n teknik




Buster script terdiri dari | regresi linear
Terhad placement, | screen berganda.
ap Plot placement
Kesada Placement |, script Sedangkan
ran dan active | placement | dalam
Merek control , Plot penelitian
Djarum berpengaru | Placement | saya
Pada h terhadap | dan active | menggunaka
Pemain kesadaran | control n teori S-O-
Game pemain terhadap R. Dan
Di game di kesadaran | analisis data
Suraba Surabaya pemain menggunaka
ya atas merek | game di n teknik
djarum Surabaya | regresi linier
atas sederhana.
merek
Djarum.
Yuristo | Skripsi. 2010 Metode | Bagaimana | Menjelask | Penelitian
Ardhi Pengar | UNAIR | Kuantitati | pengaruh an ini lebih
Hanggo uh f event pengaruh | mengguna
ro Event marketing | event kan teori
Marketi LA Lights | marketing | komunikasi
ng L.A. campus L.A. pemasaran
Lights League di | Lights terpadu
Campu Universitas | campus (Integrated
s Surabaya league Marketting
League (UBAYA) | terhadap Communicat
Di terhadap loyalitas ion / IMC).
Suraba loyalitas konsumen | Dalam
ya konsumen | produk analisis data
Terhad produk rokok menggunaka
ap rokok L.A. | L.A. n teknik
Loyalit Lights Lights regresi linear
as berganda.
Konsu
men Sedangkan
Produk dalam
Rokok penelitian
L.A. saya
Lights’ menggunaka
n teori S-O-
R. Dan
analisis data
menggunaka
n teknik
regresi linier
sederhana.
Yudi Skripsi. 2006 Metode Apakah Tujuan Penelitian
Krisno Pengar | UNAIR [ Kuantitati | persepsi penelitian | ini lebih
Wibow uh f pemirsa yang menekankan
o Perseps atas hendak pada




10

i elemen- dicapai komunikasi
Pemirs elemen dalam pemasaran.
a Atas iklan di penelitian | Dalam
Elemen televisi ini adalah | analisis data

Iklan yang untuk menggunaka
Di terdiri dari | mengetah | n teknik
Televis kata-kata ui regresi linear
i yang pengaruh | berganda.
Terhad terucap, persepsi
ap musik, pemirsa Sedangkan
Sikap kata-kata atas dalam
Pemirs yang elemen penelitian
a Pada terlihat, iklan di saya
Tkian gambar, televisi menggunaka
rokok warna dan | yang n teori S-O-
Sampo gerakan terdiri dari | R. Dan
ema berpengaru | kata-kata | analisis data
Hijau h secara yang menggunaka
Di simultan terlihat, n teknik
Suraba dan parsial | gambar, regresi linier
ya terhadap warna, sederhana.
sikap dan
pemirsa gerakan
atas iklan | terhadap
rokok sikap
sampoerna | pemirsa
hijau baik
secara
simultan
dan
parsial
atas iklan
rokok
sampoern
a hijau

F. Definisi Operasional
Definisi Operasional adalah suatu definisi yang diberikan kepada
suatu konstruk dengan menggunakan konstruks yang lain ° . Penekanan
pengertian definisi operasional ialah pada kata “dapat diobservasi”. Apabila
seorang peneliti melakukan suatu observasi terhadap suatu gejala atau obyek,
maka peneliti lain juga dapat melakukan hal yang sama, yaitu

mengidentifikasi apa yang telah didefinisikan oleh peneliti pertama.

3 Moh. Nazir, Metode Penelitian (Jakarta: Ghalia Indonesia, 1988), him. 44.
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Untuk memudahkan gambaran yang jelas dan kongkrit tentang
permasalahan yang terkandung dalam konsep penelitian, maka diperlukan
penjelasan makna yang di timbulkannya. Definisi kata-kata tersebut antara
lain :

1. Pengaruh
Pengaruh adalah daya yang ada atau timbul dari sesuatu (orang,
benda) yang ikut membentuk watak, kepercayaan atau perbuatan
seseorang®.
Warga di ketintang barat mulai terpengaruh setelah melihat iklan
djarum 76 “wani piro” yang tayang di televisi.
2. Persepsi
Persepsi adalah pengalaman tentang objek, peristiwa, atau
hubungan-hubungan yang diperoleh dengan menyimpulkan informasi dan
menafsirkan pesan’. Persepsi ialah memberikan makna pada stimuli
inderawai.
Persepsi penonton muncul sesudah melihat iklan djarum 76
“wani piro” ditelevisi. Membentuk persepsi yang kuat untuk menafsirkan

isi pesan dalam iklan djarum 76 “wani piro” bagi warga di ketintang barat.

6 Departemen Pendidikan Nasional, Kamus Besar Bahasa Indonesia (Jakarta: Balai Pustaka,
2005), hlm. 849.
7 Jalaluddin Rahmat, Psikologi Komunikasi (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2005), him. 51.
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3. Iklan Djarum 76
Iklan adalah berita atau pesan yang menawarkan suatu produk
yang ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media®. Maka terdapat
beberapa komponen utama dalam sebuah iklan yakni “mendorong dan
membujuk”. Dengan kata lain, sebuah iklan harus memiliki sifat persuasif.
Dalam hal ini, PT. Djarum membuat iklan sebagai promosi untuk
menawarkan produknya kepada khalayak luas. Produk dari PT. Djarum
yaitu Djarum 76.
3. Loyalitas Perokok
Loyalitas adalah suatu pembelian dari waktu ke waktu atau dapat
disebut sebagai pembelian ulang, dimana konsumen memiliki komitmen
yang tinggi terhadap pembelian tersebut®. Hal ini merupakan suatu hal
penting dalam mengkonstruk strategi pemasaran.
Setelah melihat iklan djarum 76 “wani piro”, loyalitas warga
ketintang barat akan muncul untuk selalu memakai produk djarum 76.
Warga ketintang barat akan berkomitmen dan tetap setia pada produk
djarum 76.
Perokok adalah orang yang suka merokok. Perokok dibedakan

menjadi dua bagian yaitu : perokok aktif dan pasif. Perokok aktif adalah

® Rhenald Kasali, Manajemen Periklanan : Konsep dan Aplikasinya Di Indonesia (Jakarta:
Pustaka Utama Grafiti, 1995), him. 9.

’ Babun Suharto, “Kepuasan Konsumen dan Loyalitas Pelanggan”, Jurnal Al-‘Adalah
(kajian Keislaman dan kemasyarakatan/Vol. 8, No. 1, Agustus 2005, him. 76.
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orang yang merokok secara aktif, sedangkan perokok pasif adalah orang
yang menerima asap rokok saja, bukan perokoknya sendiri'®.

Warga ketintang barat merupakan perokok aktif yang selama ini
menjadi rutinitas dalam kehidupan sehari-hari. Warga ketintang barat
setelah melihat iklan djarum 76 dengan tema “wani piro”. Membuat

warga semakin aktif untuk merokok dan memakai produk djarum.

G. Kerangka Teori dan Hipotesis
1. Kerangka Teori

Dari penelitian ini, peneliti menggunakan teori-teori komunikasi
yang bisa menunjang penelitian, yaitu :
Teori S-O-R

Teori yang dikemukakan oleh DeFleur ini merupakan singkatan
dari Stimulus-Organism-Response. Teori ini berasal dari psikologi yang
kemudian menjadi teori komunikasi, hal ini disebabkan karena objek
material dari psikologi dan ilmu komunikasi adalah sama, yaitu manusia
yang jiwanya meliputi komponen-komponen sikap, opini, perilaku,
kognisi, afeksi, dan konasi''.

Menurut teori S-O-R ini, efek yang ditimbulkan adalah reaksi
khusus terhadap stimulus khusus, sehingga seseorang dapat
mengharapkan dan memperkirakan kesesuaian antara pesan dan reaksi

komunikan. Jadi unsur-unsur dari teori ini adalah :

' Departemen, ...., him. 960.
"' Onong Uchjana Effendi, /lmu,Teori dan Filsafat Komunikasi (Bandung: PT. Citra
Aditya Bakti, 2003), him. 254-255.
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a. Pesan (Stimulus)

b. Komunikan (Organism)

c. Efek ( Response)

Dalam proses komunikasi berkenaan dengan perubahan sikap
adalah aspek “how” bukan “whar” dan “why”. Jelasnya how fo
communicate dalam hal ini how fo change attitude. Bagaimana sikap
merubah komunikan.

Dalam proses perubahan sikap tampak bahwa sikap dapat

berubah, hanya jika stimulus yang menerpa benar-benar melebihi semula.

Stimulus Organism »| Response

Y

Bagan 1.1
Teori S-O-R
Stimulus atau pesan yang disampaikan pada komunikan mungkin
diterima atau ditolak. Komunikasi akan berlangsung jika ada perhatian
dari komunikan. Proses berikutnya komunikan mengerti kemampuan
komunikan inilah yang melanjutkan proses berikutnya. Setelah
komunikan mengelohnya dan menerimanya, maka terjadilah kesediaan

untuk mengubah sikap.

. Hipotesis
Dari arti katanya, hipotesis memang berasal dari 2 penggalan
kata, “hypo” yang artinya “di bawah” dan “thesa” yang artinya

“kebenaran”. Jadi hipotesis yang kemudian cara menulisnya disesuaikan
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dengan Ejaan Bahasa Indonesia menjadi hipotesa dan berkembang
menjadi hipotesis'.

Dapat diartikan sebagai suatu jawaban yang bersifat sementara
terhadap permasalahan penelitian, sampai terbukti melalui data-data yang
terkumpul yang masih harus diuji secara empiris. Adapun hipotesis dari
penelitian ini adalah :

Ha : Ada pengaruh persepsi penonton terhadap iklan djarum 76 “wani
piro* terhadap loyalitas perokok djarum 76 di ketintang barat.

HO : Tidak ada pengaruh persepsi penonton terhadap iklan djarum 76
“wani piro“ terhadap loyalitas perokok djarum 76 di ketintang

barat.

H. Metode Penelitian
1. Pendekatan dan Jenis Penelitian

Dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yaitu
mengukur suatu data dengan angket-angket untuk mengetahui ada atau
tidaknya pengaruh persepsi penonton terhadap iklan djarum 76 “wani
piro” terhadap loyalitas perokok djarum 76 di ketintang barat.

Jenis penelitian ini adalah korelasi yang bertujuan meneliti
sejauh mana hubungan antara variabel suatu faktor yang berkaitan dengan

variabel pada faktor lain'®. Karena dalam penelitian ini peneliti akan

'? Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktik (Jakarta: Rineka
Cipta, 2006), him. 71.

1 Jalaluddin Rahmat, Metode Penelitian Komunikasi (Bandung: Remaja Rosdakarya,
2000), him, 27.
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meneliti tentang hubungan antara dua variabel yaitu variabel bebas (X)
dengan variabel terikat (Y).
. Subyek, Obyek dan Lokasi Penelitian
a. Subyek Penelitian
Sesuai dengan judul skripsi Pengaruh Persepsi Penonton
Terhadap Iklan Djarum 76 “Wani Piro“ Terhadap Loyalitas Perokok
Djarum 76 di Ketintang Barat. Maka yang menjadi subyek penelitian
ini adalah perokok djarum 76 dan lihat iklan djarum 76 “wani piro”,
khususnya laki-laki dengan kriteria usia 18-67 tahun di Ketintang
Barat (RT. 01-08 / RW. VI).
b. Obyek penelitian
Keilmuan-keilmuan komunikasi dalam bidang Broadcasting,
yang dalam penelitian ini dijadikan obyek penelitian adalah
Komunikasi Massa.
c. Lokasi Penelitian
Penelitian ini dilakukan di kampung ketintang barat yang
terletak di J1. Ketintang Barat (RT. 01-08 / RW. VI) Surabaya.
. Teknik Sampling
a. Populasi
Populasi merupakan keseluruhan subyek penelitian '* .
Adapun populasi dalam penelitian ini adalah sebagian besar subyek

penelitian warga yang pernah melihat iklan djarum 76 “wani piro”,

'* Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian, ... him. 130.
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yang dapat dijadikan sebagai sampel, sekiranya dapat di wuji
kevalidannya.

Sementara Suharsimi Arikunto berpendapat bahwa untuk
sekedar perkiraan, apabila sampel kurang dari seratus ( <100 ) maka
keseluruhan populasi dapat dijadikan sampel. Dan apabila lebih dari
seratus ( >100 ) dapat diambil antara 10-15 % atau sampai 20-25 %
atau lebih">. Dalam hal ini peneliti melihat bahwa jumlah populasi
banyak dan besar, sehingga berdasarkan pendapat Arikunto maka
penelitian ini mengambil sebagian sampel dari beberapa persen dari
warga di ketintang barat yang sekiranya dapat di uji dan dapat _
mewakili mereka.

b. Sampel

Sedangkan untuk memudahkan penelitian maka diperlukan
adanya sampel. Sampel adalah sebagian atau wakil populasi yang
diteliti '® . Tujuan penentuan sampel ialah untuk memperoleh
keterangan mengenai objek penelitian dengan cara mengamati hanya
sebagian dari populasi terhadap objek penelitian.

Mengingat banyaknya populasi dan keterbatasan waktu,
biaya dan tenaga yang digunakan penulis, maka dalam hal ini peneliti
menggunakan teknik sampel. Adapun pengambilan sampel

menggunakan teknik sample random (sampel acak) yaitu pengambilan

' Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian, ... him. 134.
'¢ Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian, ... hlm. 131.



18

sampel dengan menganggap semua objek itu sama dari segi-segi yang
akan diteliti'".
4. Variabel dan Indikator Penelitian
Variabel adalah objek penelitian, atau apa yang menjadi titik

perhatian suatu penelitian'®. Sesuai dengan rumusan masalah dan model
analisis yang telah dijelaskan sebelumnya penelitian ini melibatkan dua
variabel yaitu persepsi penonton terhadap iklan djarum 76 “wani piro”
sebagai variabel bebas (X) dan loyalitas perokok sebagai variabel terikat
Y).
Indikator Penelitian
a. Persepsi Penonton Terhadap Iklan Djarum 76 “Wani Piro”

Indikator variabel X yang mempengaruhi variabel Y:

1. Intensitas menonton

2. Kertarikan

3. Daya tarik konsep iklan

4. Pemahaman isi pesan
b. Loyalitas Perokok

Indikator variabel Y yang dipengaruhi oleh variabel X:

1. Setia

2. Pembelian ulang

3. Kepuasan

1" Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian, ... him. 134.
'8 Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian, ... hlm. 118.
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5. Teknik Pengumpulan Data
Pengumpulan data untuk penelitian ini, menurut cara
memperolehnya dilakukan dengan dua pendekatan yaitu'® :
a. Data Primer
Data Primer adalah data yang dikumpulkan dari responden.
Data primer dari penelitian ini diperoleh dari wawancara pada
responden dengan berdasarkan kuesioner yang terdiri dari pertanyaan—
pertanyaan.
b. Data Sekunder
Data sekunder adalah data yang tidak dapat langsung
diperoleh dari lapangan. Data sekunder dikumpulkan melalui sumber-
sumber informasi kedua seperti perpustakaan, pusat pengolahan data,
pusat penelitian, dan lain sebagainya. Data sekunder ini akan
digunakan sebagai data penunjang untuk melakukan analisis.
Selanjutnya dilihat dari segi cara atau teknik pengumpulan data,
maka teknik pengumpulan data dapat dilakukan dengan beberapa cara,
yaitu :
1. Interview (Wawancara)
Wawancara digunakan sebagai teknik pengumpulan data
apabila peneliti ingin melakukan studi pendahuluan untuk menemukan
permasalahan yang harus diteliti, dan juga apabila peneliti ingin

mengetahui hal-hal dari responden yang lebih mendalam dan jumlah

'” Sugiyono, Metode Penelitian Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif, dan R & D (Bandung;
Penerbit Alfabeta, 2011), him. 137.
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respondennya sedikit/kecil. Teknik pengumpulan data ini mendasarkan
diri pada laporan tentang diri sendiri atau self-report, atau setidak-
tidaknya pada pengetahuan dan atau keyakinan pribadi®.

Dalam penelitian ini, peneliti ingin mendapatkan
keterangan-keterangan lisan melalui tanya jawab sambil bertatap muka.
Dalam proses ini dilakukan dengan cara bebas dan leluasa. Peneliti
mengadakan wawancara langsung dengan salah satu sumber data yaitu
warga di ketintang barat yang menjadi responden. Setelah menonton
iklan djarum 76 “wani piro” di televisi.

Kuesioner (Angket)

Angket adalah teknik pengumpulan data melalui sejumlah
pertanyaan tertulis untuk mendapatkan informasi atau data dari sumber
data atau responden. Dengan kata lain, kuesioner adalah lembaran
pertanyaan yang berdasarkan pertanyaanya terdiri dari dua bentuk,
yaitu kuesioner terbuka, atau kuesioner dengan pernyataan tertutup
atau kombinasi keduanya. Pertanyaan terbuka memungkinkan
penjelasan yang panjang dan mendalam, sementara dalam pertanyaan
tertutup, jawaban unit analisis sudah dibatasi sehingga memudahkan
dalam perhitungan-perhitungan®'.

Dalam penelitian ini, peneliti membagikan angket yang
berupa pertanyaan yang telah disiapkan sebelumnya dan diberikan

kepada warga sebagai sampel. Pertanyaan ini merupakan bentuk dari

2 Ibid,
2 Ibid,

him. 142.
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pada indikator variabel bebas dan terikat. Dengan angket ini
diharapkan mampu memperoleh hasil tanggapan dari warga di
ketintang barat tentang pengaruh persepsi penonton terhadap iklan
djarum 76 “wani piro”.

3. Observasi

Proses penelitian secara langsung yang terjadi dilapangan
untuk memperoleh data yang valid dan otentik serta bisa
dipertanggung jawabkan dalam dunia keilmuan?.

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui permasalahann yang
sebenarnya terjadi di lapangan. Peneliti melakukan observasi ini
karena ingin mengatahui permasalahan mengenai Pengaruh Iklan
Persepsi Penonton Terhadap Djarum 76 “wani piro” Terhadap
Loyalitas Perokok Djarum 76 Di Ketintang Barat. Sekiranya benar
atau tidak adanya pengaruh iklan djarumj 76 “wani piro”, apa yang di

perkirakan oleh peneliti mengenai permasalah yang di teliti.

Tabel 1.1
Teknik Pengumpulan Data
Jenis Data Sumber Data Teknik Pengumpulan Data
Demografis Kelurahan Dokumentasi
Ketintang Ketintang
Gambaran umum * Ketua RT. 01-08 * Observasi
warga Ketintang * Ketua RW. VI + Wawancara
Barat
Persepsi Penonton Responden Angket
dan Loyalitas
Perokok

2 Ibid, him. 145.
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6. Teknik Analisis Data
Dalam analisis yang diperoleh atau terkumpulnya data, maka
penulis memproses melalui tahapan-tahapan sebagai berikut :
a. Menyiapkan data
b. Pengeditan (Editing)

Data ini digunakan untuk proses pengecekan data dan
penyesuaian yang diperlukan terhadap data penelitian. Data diperoleh
melalui teknik survey.

¢. Pengkodean

Data ini digunakan sebagai proses identifikasi dan klasifikasi
data penelitian kedalam skor numeric atau karakter simbol-simbol
tertentu.

d. Tabulasi

Data yang telah diperoleh, kemudian data dimasukkan ke
tabel-tabel tertentu dan mengatur angka-angka serta menghitungnya.
Ada 2 jenis tabel dipakai untuk mendiskpsikan data sehingga
memudahkan peneliti untuk memahami struktur dari sebuah data yaitu
tabel data dan tabel kerja, tabel data adalah tabel yang dipakai untuk
mendiskripsikan data sehingga memudahkan peneliti untuk memahami
struktur dari sebuah data, sedangkan tabel kerja adalah tabel yang

dipakai untuk menganalisis data yang tertuang dalam tabel data®.

 Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Kuantitatif Komunikasi, Ekonomi dan Kebijakan
Publik (Jakarta: Kencana, 2009), him. 164-168.
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e. Uji Validitas dan Reliabilitas
1. Uji Validitas
Validitas adalah untuk menunjukkan sejauh mana suatu
instrumen betul-betul mengukur apa yang perlu diukur®*, Langkah-
langkah pengujian validitas sebagai berikut :

a. Mendefinisikan secara operasional suatu konsep yang akan
diukur hendaknya dijabarkan terlebih dahulu sehingga
operasionalnya dapat dikaitkan

b. Melakukan uji coba alat pengukur tersebut pada sejunlah
responden minimal 30% dari jumlah sampel.

¢. Mempersiapkan tabel tabulasi jawaban.

d. Menghitung nilai korelasi antara data pada masing-masing
pernyataan dan skor total dengan memakai teknik

korelasi “product moment”, yaitu :

ey = N XY- 0T
JINE X - XOOHW Y Y - ()]

Keterangan :

Ixy = korelasi product moment
X = skor masing-masing item
Y =Skor total

n = Banyaknya subyek

 Ali Anwar, Statistika Untuk Penelitian Pendidikan (Kediri: IAIT PRESS, 2009), him. 8.
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2. Uji Reliabilitas

mana suatu alat pengukur dapat dipercaya atau dapat diandalkan®.
Pengukuran reliabilitas dilakukan dengan menggunakan rumus
alpha cronbach’s. Jika nilai reliabilitas dari seluruh variabel
dikatakan reliabel, nilai reliabilitas lebih besar 0,6 yang artinya
butir pertanyaan yang ada didalam seluruh variabel tersebut
reliabel?.

f.  Untuk menjawab rumusan masalah diatas, maka peneliti menggunakan

teknik analisis data Regresi Linier Sederhana, sebagai berikut > :

Y=a+bX

Keterangan :

Y = Subyek dalam variabel dependen yang diprediksikan

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

b = Angka arah atau koefisien regresi, yang menunjukkan angka
peningkatan ataupun penurunan variabel dependen yang
didasarkan pada variabel independen. Bila b (+) maka naik, dan
bila (-) maka terjadi penurunan

X = Subyek pada variabel independen yang mempunyai nilai tertentu.

® Ibid, him. 13.

* Umar Husein, Metode Riset Komunikasi Organisasi (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka
Utama, 2002), him. 120.

7 Ali Anwar, Statistika, ... him. 149.
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Dalam pengukuran kuesioner ini, peneliti menggunakan Skala Likert.
Skala likert digunakan untuk mengukur sikap seseorang tentang sesuatu objek
sikap. Objek sikap ini biasanya telah ditentukan secara spesifik dan sistematik
oleh periset. Indikator-indikator dari variabel sikap terhadap suatu objek
merupakan titik tolak dalam membuat pertanyaan atau pernyataan yang harus
diisi responden. Setiap pernyataan atau pertanyaan tersebut dihubungkan
dengan jawaban yang berupa dukungan atau pernyataan sikap yang
diungkapkan dengan kata-kata : sangat setuju (SS); setuju (S); netral (N); tidak
setuju (TS); sangat tidak setuju (STS)?®. Setelah itu peneliti memeriksa
jawaban yang diberikan responden untuk meneliti seberapa besar pengaruh
iklan Djarum 76 “wani piro” terhadap loyalitas perokok Djarum 76 di

Ketintang Barat.

I. Sistematika Pembahasan
Sistematika pembahasan skripsi ini, peneliti membagi atas beberapa
bab. Pada tiap-tiap bab di bagi atas beberapa sub, yang mana isinya antara satu
dengan yang lain saling berkaitan dengan maksud agar mudah untuk dipahami.
Sistem penulisan skripsi yang dibuat adalah sebagai berikut :
BAB 1 :Pendahuluan
Pada bab pertama ini secara singkat menjelaskan hal-hal yang
menuju ke inti permasalahan yang akan dibahas oleh peneliti.

Berisi tentang Latar Belakang, Rumusan masalah, Tujuan

% Rachmat Kriyanto, Teknik Praktis Riset Komunikasi: Disertai Contoh Praktis Riset
Media, Public Relations, Advertising, Komunikasi Organisasi, Komunikasi Pemasaran (Jakarta:
Kencana Prenada Media Group, 2009), him. 136.
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Penelitian, Manfaat Penelitian, Kajian Hasil Penelitian Terdahulu,
Definisi Operasional, Kerangka Teori dan Hipotesis, Metode
Penelitian.

BAB Il : Kajian Teoritis
Pada bab ini secara garis besar memuat teori-teori yang akan
digunakan sebagai landasan pemikiran dalam pembahasan peneliti
antara lain : Kajian Pustaka dan Kajian Teori, tentang judul yang
diangkat oleh peneliti.

BAB III : Penyajian Data
Pada bab ini berisikan tentang deskripsi subyek dan lokasi
penelitian serta deskripsi data penelitian yang telah didapatkan di
lapangan.

BAB 1V : Analisis Data
Pada bab ini berisikan tentang temuan penelitian yang dilakukan di
kampung serta konfirmasi temuan dengan menguji hipotesis,
sehingga data yang diperoleh dapat dipertanggung jawabkan.

BAB YV : Penutup
Pada bab terakhir berisi simpulan hasil penelitian yang telah
dilakukan oleh peneliti serta direkomendasikan bagi perusahaan

maupun penelitian selanjutnya.



J. Jadwal Penelitian

Penelitian ini akan dilakukan di Ketintang Barat Surabaya.
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No Tahapan Maret April Mei Juni
213 2|3 213 2|3
1 Matriks X
Proposal
2 Pembuatan XX
Proposal
3 Pengumpulan XX
data
4 Analisis Data XX
5 Penulisan XX
laporan




BAB II

KAJIAN TEORITIS

A. KAJIAN PUSTAKA

1.

Pengertian Komunikasi Massa

Komunikasi massa adalah pesan yang dikomunikasikan melalui
media massa pada sejumlah besar orang (mass communication is messages
communicated through a mass medium to alarge number of people)". Dari
definisi tersebut dapat diketahui bahwa komunikasi massa itu harus
menggunakan media massa. Ada juga yang mendefinisikan Komunikasi
massa adalah proses komunikasi yang dilakukan melalui media massa
dengan berbagai tujuan komunikasi dan untuk menyampaikan informasi

kepada khalayak luas’.

Iklan Televisi

Iklan bagaikan sebuah dunia magis yang dapat mengubah
komoditas ke dalam gemerlapan yang memikat dan mempesona. Sebuah
sistem yang keluar dari imajinasi dan muncul ke dalam dunia nyata
melalui media (Raymon Williams, 1993: 320).

Kekaguman Raymons Williams dan Simon During terhadap

iklan (sebagaimana penulis juga mengaguminya), memiliki dasar yang

! Elvinaro Ardianto, Komunikasi Massa (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2007),
hlm. 136.
* Burhan Bungin, Sosiologi Komunikasi (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2006),

him. 71.
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kuat, di mana iklan televisi telah mengangkat medium iklan ke dalam
konteks yang sangat kompleks namun jelas, berimajinasi namun
kontekstual, penuh dengan fantasi namun nyata.

Kekaguman-kekaguman itu tidak lepas dari peran televisi yang
telah menghidupkan iklan dalam dunia kognisi pemirsa serta penuh
dengan angan-angan. Padahal televisi hanya mengandalkan kemampuan
audiovisual dan prinsip-prinsip komunikasi massa sebagai media
konstruksi. Maka, sesungguhnya copywritter dan visualizer-lah yang
paling besar perannya dalam memberi nuansa ‘hidup’ kepada iklan
televisi®.

Mereka telah mengubah realitas sosial atau bahkan memproduksi
realitas sosail dan merekomendasikan dalam bahasa informasi kepada
khalayak sehingga realitas itu tidak lagi menjadi sekedar realitas iklan
televisi, namun menjadi realitas informasi-komunikasi yang sarat dengan

muatan-muatan konstruksi sosial dan setiap saat membentuk imajinasi dan

kognisi pemirsa.

3. Persuasi
Persuasi merupakan suatu proses, yakni proses mempengaruhi
sikap, pendapat dan perilaku orang lain, baik secara verbal maupun

nonverbal®. Proses itu sendiri adalah setiap gejala atau fenomena yang

* Bungin, Konstruksi Sosial, ..., hlm. 107.

L Alex Irfani, "Komunikasi Persuasif” dalam
http://lukisanceritaku.blogspot.com/2012/05/komunikasi-persuasif.html diakses 22 Juli 2012 jam
11.30 wib.



30

menunjukkan suatu perubahan yang terus-menerus dalam konteks waktu,
setiap pelaksanaan atau perlakuan secara terus-menerus. Ada dua persoalan
yang berkaitan dengan penggunaan proses, yakni persoalan dinamika,
objek, dan persoalan penggunaan bahasa.
Persuasi bisa dilakukan secara rasional dan secara emosional.
Dengan cara rasional, komponen kognitif pada diri seseorang dapat
dipengaruhi. Aspek yang dipengaruhi berupa ide ataupun konsep. Persuasi
yang dilakukan secara emosional, biasanya menyentuh aspek afeksi, yaitu
hal yang berkaitan dengan kehidupan emosional seseorang. Melalui cara
emosional, aspek simpati dan empati seseorang dapat digugah.
Secara garis besar terdapat 3 jenis strategi Persuasi, antara lain :
a. Credibility
Kredibilitas merupakan sebuah strategi persuasi yang dapat
kita gunakan untuk mempengaruhi/membujuk orang lain agar mereka
suka dan mempunyai kepercayaan terhadap diri kita.
b. Logical Reasoning
Alasan Logis merupakan sebuah strategi Persuasi yang dapat
kita gunakan untuk mempengarui/membujuk orang lain dimana saat
kita memiliki sebuah alasan logis yang dapat di terima oleh komunikan
sehingga mereka dapat berperilaku sesuai dengan yang kita harapkan
c. Emotional Appeal
Emotioanl Appeal merupakan sebuah strategi Persuasi yang

dapat kita gunakan untuk mempengaruhi/membujuk orang lain dimana
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kita melakukan semua itu karena hal atau alasan baik demi kebaikan

komunikan agar dapat berubah sesuai dengan yang kita inginkan.

4. Jenis-Jenis Iklan
Secara garis besar, iklan dapat digolongkan menjadi beberapa
kategori pokok, yakni® :
a. lklan Konsumen
Iklan konsumen adalah iklan yang digunakan untuk
menawarkan suatu harga dan jasa ke konsumen secara harus dengan
menggunakan jasa media bisnis.
b. lklan Antarbisnis
Iklan antarbisnis adalah iklan yang mempromosikan barang-
barang dan jasa non-konsumen. Artinya, baik pemasang maupun
sasaran iklan sama-sama perusahaan. Produk yang diiklankan adalah
produk djarum 76
c. Iklan Perdagangan
Iklan perdagangan adalah iklan yang secara khusus ditujukan
kepada kalangan distributor, kalangan kulakan besar, para agen,

eksportir maupun importir, dan para pedagang pada umumnya.

* Frank Jefkins, Periklanan (Jakarta: Erlangga, 1997), him. 39.



d. Iklan Eceran
Iklan Eceran adalah iklan yang dibuat oleh perusahaan
pemilik produk atau pemasok produk yang disebarkan di pasar
swalayan, supermarket, toko, dan sebagainya.
e. Iklan Keuangan
Iklan Keuangan adalah iklan meliputi iklan-iklan untuk bank,
Jasa tabungan, asuransi, dan investasi. Sebagai pelengkap iklan yang
ditujukan kepada konsumen atau klien, kadang-kadang disertakan pula
laporan keuangan perusahaan yang bersangkutan. Maka dapat
dikatakan bahwa jenis iklan djarum 76 “wani piro” adalah iklan
keuangan.
f. Iklan Rekruitmen
Iklan Rekruitmen adalah iklan yang bertujuan untuk merekrut
calon pegawai dan bentuknya antara lain iklan kolom yang

menjanjikan kerahasiaan pelamar (c/assified) atau iklan selebaran.

5. Fungsi Iklan
Iklan memiliki banyak sekali kemungkinan fungsi, tergantung
pada isi pesan itu sendiri. Berbagai macam fungsi tersebut secara
sederhana dapat dibagi dalam beberapa kelompok, yaitu iklan informasi,

iklan persuasi, iklan mendidik, dan iklan parodi®.

® Rendra Widyatama, Pengantar Periklanan (Yogyakarta: Pustaka Book Publisher, 2007),
him. 133-134.
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Iklan Informasi

Iklan informasi adalah iklan yang menitik beratkan lainnya
sebagai sebuah informasi untuk khalayaknya. Semau iklan pada
dasarnya merupakan informasi. Namun ada iklan yang lebih menitik
beratkan pada pemberian informasi disbanding fungsi-fungsi lain.
Mengingat fungsi informasi yang dikandungnya, maka isi pesan dalam
iklan informasi cenderung lengkap.
Iklan Persuasi

Iklan persuasi adalah iklan yang dalam isi pesannya menitik
beratkan pada upaya mempengaruhi khalayak untuk melakukan
sesuatu sebagaiman dikehendaki oleh komunikator. Karena tujuan
yang ingin dicapai adalah mempengaruhi khalayak, maka bahasa yang
digunakan dalam pesan ini harus dirancang sedemikian rupayang
mampu membujuk khalayak.
Iklan Mendidik

Iklan mendidik adalah iklan yang dalam isi pesannya menitik
beratkan pada tujuan mendidik khalayak, agar khalayak mengerti atau
mempunyai pengetahuan tertentu dan mampu melakukan sesuatu.
Iklan informasi sering pula berisi pesan yang mendidik.
Iklan Parodi

Iklan parodi adalah iklan yang dibuat untuk keperluan
hiburan semata. Jadi, tujuan pesan iklan ini adalah menitik beratkan

pada kemampuannya untuk menghibur. Biasanya dilakukan untuk
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memeriahkan festival periklanan. Seringkali dijumpai dalam bentuk
plesetan dari berbagai iklan yang telah ada di masyarakat. Iklan ini
banyak dijumpai dalam bentuk iklan audio visual.

Sebagai catatan, jenis-jenis iklan yang didasarkan pada
kategori fungsi iklan tersebut tidak dapat dilakukan pembagian secara
tegas, mengingat dalam sebuah iklan juga terkandung lebih dari satu
fungsi.  Pembedaan  hanya  dilakukan  dengan  melihat

kecenderungannya saja apakah iklan itu mengarah pada fungsi tertentu.

6. Tujuan Iklan Di Televisi
Tujuan pembuatan iklan adalah” :
a. Informatif Advertising
Iklan dibuat untuk memperkenalkan produk baru,
menginformasikan cara pemakaianya, menciptakan citra baik merek,
sehingga masyarakat tahu keberadaannya. Informasi yang cukup dan
mengena dapat menimbulkan pembentukkan sikap dan menjadi salah
satu faktor yang mendorong seseorang untuk memilih produk.
b. Persuasif Advertising
Setelah konsumen mengetahui keberadaan produk tersebut,
iklan dibuat sedemikian rupa agar menarik perhatian masyarakat untuk
membeli, dengan harapan dapat memberi kesan yang baik terhadap

produk, sehingga berpengaruh terhadap perilaku pembelian konsumen.

7 Morisson, Periklanan: Komunikasi Pemasaran terpadu (Jakarta: Langkah Baru Jaya
Mandiri, 2007), hlm. 282.
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c. Comporison Advertising
Iklan yang membandingkan antara merk produk milik
perusahaan dengan merek lain. Tklan semacam ini secara tidak
langsung akan menimbulkan superioritas merek terhadap merek lain.
d. Reminder Advertising
Iklan ini biasanya digunakan oleh produk yang sudah mantap
(dikenal) oleh masyarakat. Iklan ini bertujuan untuk mengingatkan
agar konsumen tidak melupakan keberadaannya.
e. Reinformation Advertising
Iklan ini mempunyai tujuan agar konsumen mereka yakin
sudah memilih produk dengan tepat dan mendorongnya menjadi
konsumen setia. Sifat dan tujuan iklan berbeda antara satu perusahaan
dengan perusahaan yang lainnya. Suatu perusahaan beriklan dengan
tujuan untuk mendapatkan respon atau aksi segera melalui media
massa.  Perusahaan lain mungkin  bertujuan untuk lebih
mengembangkan kesadaran atau ingin membentuk citra positif dalam

jangka panjang bagi barang dan jasa yang dihasilkan.

7. Pengaruh Iklan Di Televisi
Pengaruh adalah salah satu elemen dalam komunikasi yang
sangat penting untuk mengetahui berhasil tidaknya komunikasi yang kita
inginkan. Pengaruh dapat dikatakan mengena jika perubahan (P) yang

terjadi pada penerima sama dengan tujuan (T) yang diinginkan oleh



komunikator (P=T), atau seperti rumus yang dibuat oleh Jamais (1989),
yakni pengaruh (P) sangat ditentukan oleh sumber, pesan, media, dan
penerima (P=S/P/M/P)®.

Iklan juga memunculkan dampak psikologis. Dampak psikologis
yang ditimbulkan dari iklan televisi terhadap pemirsa ada tiga kategori,
yaitu :

a. Dampak Kognitif
Dampak kognitif yaitu kemampuan seseorang atau pemirsa
untuk menyerap dan memahami iklan yang ditayangkan televisi yang
melahirkan pengetahuan bagi pemirsa.
b. Dampak Peniruan
Dampak Peniruan yaitu pemirsa dihadapkan pada tiap aktual
yang ditayangkan televisi, yang kemudian digandrungi atau ditiru
secara fisik.
c. Dampak Perilaku
Dampak Perilaku yaitu proses tertanamnya nilai-nilai sosial
budaya yang ditayangkan iklan televisi, yang diterapkan dalam

kehidupan pemirsa sehari-hari.

® Hafied Cangara, Pengantar llmu Komunikasi (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2004), him.
147.
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8. Kekuatan dan Kelemahan Televisi
Kekuatan :
a. Efisiensi Biaya
Banyak pengiklan memandang televisi sebagai media yang
paling efektif untuk menyampaikan pesan-pesan komersialnya. Salah
satu keunggulannya adalah kemampuan menjangkau khalayak sasaran
yang sangat luas. Jutaan orang menonton televisi secara teratur.
Televisi menjangkau khalayak sasaran yang dapat dicapai oleh media
lainnya, tetapi juga khalayak yang tidak terjangkau oleh media cetak.
Jangkauan masal ini menimbulkan efisiensi biaya untuk menjangkau
setiap kepala.
b. Dampak Yang Kuat
Keunggulan lainnya adalah kemampuan menimbulkan
dampak yang kuat terhadap konsumen, dengan tekanan pada sekaligus
dua indera : penglihatan dan pendengaran. Televisi juga mampu
menciptakan kelenturan bagi pekerjaan-pekerjaan kreatif, dengan
mengkombinasikan gerakan, kecantikkan, suara, warna, drama dan
humor.
c. Pengaruh Yang Kuat
Akhirnya, televisi mempunyai kemampuan yang kuat untuk
mempengaruhi persepsi khalayak sasaran. Kebanyakan masyarakat
meluangkan waktunyadi muka televisi, sebagai sumber berita, hiburan,

dan sarana pendidikan. Kebanyakan calon pembeli lebih percaya”
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pada perusahaan yang mengiklankan produknya di televisi daripada
yang tidak sama sekali.
Kelemahan :
a. Biaya Yang Besar
Kelemahan yang paling serius dalam beriklan di televisi
adalah biaya absolut yang sangat ekstrem untuk memproduksi dan
menyiarkan siaran komersial. Sekalipun biaya untuk menjangkau
setiap kepala adalah rendah, biaya absolut dapat membatasi niat
pengiklan. Biaya produksi, termasuk biaya pembuatan film dan
honorarium artis yang terlibat, bisa menghabiskan jutaan rupaih.
Belum lagi penyiarannya yang harus diulang-ulang pada jam-jam
siaran utama.
b. Khalayak Yang Tidak Selektif
Sekalipun berbagai teknologi telah diperkenalkan untuk
menjangkau sasaran yang lebih selektif, televisi tetap sebuah media
yang tidak selektif, segmentasinya tidak setajam surat kabar atau
majalah. Jadi, iklan-iklan yang disiarkan di televisi memiliki
kemungkinan menjangkau pasar tidak tepat.
c. Kesulitan Teknis
Media ini juga tidak luwes dalam pengaturan teknis. Iklan-
iklan yang telah dibuat tidak dapat diubah begitu saja jadwalnya,

apalagi menjelang jam-jam penyiarannya’.

? Kasali, Manajemen Periklanan, ..., hlm. 121-122.
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Diantara sifat dan kecenderungan iklan televisi menurut Burhan

Bungin adalah sebagai berikut'’ :

a.

Iklan televisi memiliki sifat dan kecenderungan yang mendekati logika

namun jarang dibantah. Dengan demikian jalan tengahnya

berhubungan dengan subyektivitas, yaitu siapa menjelaskan apa dan

siapa menonton apa.

Iklan televisi adalah berpijak pada fime and space, namun pada kondisi

lain iklan televisi tidak berpijak pada time and space di mana realitas

sosial dibangun.

Sifat lain yang umumnya ada dalam iklan televisi adalah waktu

tayangan yang pendek namun cenderung memasukkan ide tertentu.
Ada tiga kecenderungan dalam tayangan iklan televisi, yaitu :

Iklan yang berkesan menakjubkan berdasarkan segmen iklan

Berkesan seksualitas

Memberi kesan-kesan tertentu yang sifatnya umum.

10. Pengertian Loyalitas Konsumen

Loyalitas adalah suatu pembelian dari waktu ke waktu atau dapat

disebut sebagai pembelian ulang, dimana konsumen memiliki komitmen

' Burhan Bungin, Imaji Media Massa (Y ogyakarta: Jendela, 2001), him. 130-132.
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yang tinggi terhadap pembelian tersebut''. Hal ini merupakan suatu hal
penting dalam mengkonstruk strategi pemasaran.

Loyalitas konsumen secara umum dapat diartikan kesetiaan
seseorang atas sesuatu produk, baik barang maupun jasa tertentu. Loyalitas
konsumen merupakan manifestasi dan kelanjutan dari kepuasan konsumen
dalam menggunakan fasilitas maupun jasa pelayanan yang diberikan oleh
pihak perusahaan, serta untuk tetap menjadi konsumen dari perusahaan
tersebut. Loyalitas adalah bukti konsumen, yang memiliki kekuatan dan
sikap positif atas perusahaan itu.

Menurut Tjiptono, loyalitas merupakan komitmen pelanggan
terhadap toko, merek ataupun pemasok yang didasarkan atas sikap positif
yang tercermin dalam bentuk pembelian ulang secara konsisten'?.

Dari pengertian di atas maka loyalitas dapat disimpulkan sebagai
suatu komitmen pelanggan karena mendapatkan suatu kepuasan dari
pembelian yang tercermin dengan pembelian yang berulang-ulang.

Kesetiaan dan kesediaan konsumen untuk membeli suatu produk
secara terus menerus pada pengecer yang sama dapat terjadi apabila
konsumen merasa puas dengan kinerja perusahaan. Terciptanya kepuasan
pelanggan dapat memberikan manfaat diantaranya, hubungan antara
perusahaan dengan pelanggan yang harmonis, memberikan dasar yang

baik bagi pembalian ulang dan terciptanya loyalitas pelanggan serta akan

'! Babun Suharto, “Kepuasan Konsumen dan Loyalitas Pelanggan”, Jurnal Al-‘Adalah
(kajian Keislaman dan kemasyarakatan/Vol. 8, No. 1, Agustus 2005, hlm. 76.

> Fandy Tjiptono, Perspektif Manajemen dan Pemasaran Kontemporer (Yogyakarta: Andi,
2000), him. 110.
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membuat suatu rekomendasi dari mulut ke mulut yang menguntungkan
perusahaan.

Konsumen yang loyal merupakan kunci sukses suatu bisnis atau
usaha. Mempertahankan konsumen yang loyal memang harus
mendapatkan prioritas yang paling utama daripada mendapatkan
pelanggan baru. Hal ini disebabkan bahwa untuk merekrut atau
mendapatkan pelanggan baru. Bukanlah hal yang sangat mudah dan
memerlukan biaya yang banyak, maka sangatlah rugi bila perusahaan
melepas konsumen yang loyal atas pelangganan secara bégitu saja.

Kesetiaan konsumen terhadap suatu barang atau jasa merek
tertentu tergantung pada beberapa faktor : besarnya biaya untuk berpindah
ke merek barang atau jasa yang lain, adanya kesamaan mutu, kualitas atau
pelayanan dari jenis barang atau jasa pengganti, adanya resiko perubahan
biaya akibat barang atau jasa pengganti dan berubahnya tingkat kepuasan
didapat dari merek baru disbanding dengan pengalaman terhadap merek
sebelumnya yang pernah dipakai.

Konsumen dalam memenuhi kebutuhannya dan keinginannya
atau membeli produk dengan merek tertentu. Apabila merek yang dipilih
konsumen itu dapat memuaskan kebutuhan dan keinginannya, maka
konsumen akan memiliki suatu ingatan yang dalam terhadap merek
tersebut. Dalam keadaan semacam ini kesetiaan konsumen akan mulai
timbul dan berkembang. Dan dalam pembelian berikutnya, konsumen

tersebut akan memilih produk dengan merek yang telah memberinya
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kepuasan sehingga akan terjadi pembelian yang berulang-ulang terhadap

merek tersebut.

Loyalitas Merek

Konsumen yang merasa puas terhadap produk atau merek yang
dikonsumsi atau dipakai akan membeli ulang produk tersebut. Pembelian
ulang yang terus menerus dari produk dan merek yang sama akan
menunjukkan loyalitas konsumen terhadap merek, inilah yang disebut
loyalitas merek'®. Suatu hal yang sangat diharapkan produsen. Salah satu
tujuan komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh produsen adalah untuk
menciptakan loyalitas merek.

Loyalitas merek (brand loyalty) diartikan sebagai sikap positif
seorang konsumen terhadap suatu merek, konsumen memiliki keinginan
kuat untuk membeli ulang merek yang sama pada saat sekarang maupun
masa datang. Keinginan yang kuat tersebut dibuktikan dengan selalu
membeli merek yang sama. Loyalitas merek sangat terkait dengan
kepuasan konsumen. Tingkat kepuasan konsumen akan mempengaruhi
drajat loyalitas merek seseorang. Semakin puas seseorang konsumen
terhadap suatu merek, akan semakin loyal terhadap merek tersebut.

Istilah loyalitas pelanggan sebetulnya berasal dari loyalitas merek
yang mencerminkan loyalitas pelanggan pada merek produk atau jasa

tertentu. Hal tersebut perlu ditegaskan mengingat dalam teori maupun

B Ibid, hlm. 107
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penelitain, istilah loyalitas pelanggan dan loyalitas merek menunjukkan
hal yang sama. Begitu juga dalam penelitian ini, loyalitas merek dan
loyalitas pelanggan menunjukkan hal yang sama.

Pada dasarnya ada dua perspektif utama menyangkut loyalitas
merek : loyalitas merek ditinjau dari pendekatan attfitudinal sebagai
komitmen psikologis, dan dari pendekatan behavioral yang tercermin
dalam perilaku beli aktual. “Hal itu tercermin melalui dua perspektif '*;

a. Perspektif Behavioral
Berdasarkan perspektif ini, loyalitas merek diartikan sebagai
pembelian ulang suatu merek secara konsisten oleh pelanggan. Setiap
kali seorang konsumen membeli ulang suatu produk, bila ia membeli
meerek produk yang sama, maka diartikan sebagai pelanggan yang
setia pada merek tersebut Dalam kategori produk yang bersangkutan.
Dalam praktek jarang dijumpai pelanggan yang setia 100 % hanya
pada satu merek. Oleh sebab itu, ada tiga macam ukuran loyalitas

merek behavioral yang banyak digunakan :

1. Persepsi Pembelian
2. Loyalitas diukur dengan persentase tertentu yaitu jumlah
pembelian produk dari merek yang paling sering dibeli bagi

dengan total pembelian.

" Ibid, him. 109.
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3. Urutan Pembelian
Ukuran loyalitas yang lain adalah konsisten berkaitan
dengan urutan pembelian dan frekuensi dengan urutan pembelian
dan frekuensi konsumen beralih atau berganti.
4. Probabilitas Pembelian
Dalam ukuran ini, proporsi dan urutan pembelian
dikombinasikan untuk menghitung probabilitas pembelian
berdasarkan sejarah pembelian pelanggan dalam jangka panjang,
setiap kali pelanggan membeli merek tertentu, pembelian tersebut
menaikkan probabilitas statistik pembelian ulang merek
bersangkutan pada kesempatan berikutnya.
b. Perspektif Attitudinal
Jika pendekatan yang dipakai adalah pendekatan behavioral,
maka perlu dibedakan antara loyalitas pelanggan dan perilaku beli
ulang. Perilaku beli ulang dapat diartikan sebagai perilaku konsumen
yang hanya membeli sebuah produk atau jasa secara berulang-ulang,
tanpa menyertakan aspek kesukaan didalamnya. Sebaliknya loyalitas
pelanggan mengandung aspek konsumen pada sebuah merek. Ini
berarti, aspek attitudinal tercakup didalamnya.
Pendekatan perilaku tidak mengungkapkan alas an seorang
konsumen loyal terhadap suatu merek. Pembelian merek yang sama
terus menerus selama periode tertentu tidak menggambarkan apakah

loyalitas merek yang sesungguhnya atau hanya pembelian ulang.
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Pembelian ulang yang hanya menggambarkan perilaku membeli yang
berulang terhadap suatu merek, tidak mencerminkan perasaan
konsumen terhadap merek tersebut.

Untuk mengatasi kelemahan tersebut, maka
dikembangkanlah pendekatan kedua, yaitu pengukuran sikap terhadap
loyalitas merek. Pendekatan ini menetukan loyalitas merek
berdasarkan sikap konsumen dan perilakunya. Konsumen yang loyal
terhadap suatu merek adalah konsumen yang menyatakan sangat
menyukai merek tersebut dan kemudian membeli dan menggunakan
merek tersebut. Loyalitas merek akan menyebabkan munculnya
konsisten merek, yaitu kedekatan emosional dan psikologis dari
seorang konsumen terhadap suatu produk.

Menurut definisi Dick dan Basu, loyalitas merek mencakup
dua komponen penting, yaitu loyalitas sebagai perilaku dan loyalitas
sebagai sikap. Kombinasi kedua komponen itu menghasilkan empat
situasi kemungkinan loyalitas : no loyalty, spurious loyalty, latent
loyalty, dan loyalty”.

1. No Loyalty
Hal ini dapat terjadi bila sikap dan perilaku pembelian
ulang pelanggan sama-sama lemah, maka loyalitas tidak terbentuk.
Menanggapi akan hal ini, maka pemasar harus tanggap dalam

meningkatkan kesadaran dan preferensi konsumen melalui

' A.S. Dick & K. Basu, Customer Loyalty : Toward an Integrated Conceptual Framework
(Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 22, No. 2, 1994), him. 101.
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berbagai strategi promosi, seperti menyediakan kesempatan kepada
konsumen untuk mencoba produk, program diskon, kampanye
promosi dan iklan.
. Spurious Loyalty

Keadaan seperti ini ditandai dengan pengaruh non sikap
terhadap perilaku, seperti norma subyektif dan factor situasional.
Situasi semacam ini dapat dikatakan, bahwa konsumen sulit
membedakan berbagai merek dalam kategori produk dengan
tingkat keterlibatan rendah. Sehinnga atas dasar pertimbangan
situasional, seperti familiarity (dikarenakan penempatan produk
yang strategis pada rak pajangan, lokasi outlet ditempat
perbelanjaan).
. Latent Loyalty

Situasi latent loyality tercermin bila sikap yang kuat
disertai pola pembelian ulang yang lemah. Situasi yang menjadi
perhatian besar para pemasar disebabkan pengaruh faktor-faktor
non sikap yang sama kuat atau bahkan cenderung lebih kuat
daripada faktor sikap dalam menentukan pembelian ulang.
. Loyalty

Situasi ini merupakan situasi yang paling ideal, yang
paling diharapkan para pemasar. Dimana konsumen bersikap
positif terhadap produk atau produsen dan disertai pada pembelian

ulang secara konsisten.
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Menurut Griffin, pelanggan yang loyal adalah orang yang'®:

1) Melakukan pembelian berulang secara teratur.
2) Membeli antar lini produk dan jasa.
3) Mereferensikan kepada orang lain.

4) Menunjukkan kekebalan pada tarikan pesaing.

12. Tahap-Tahap Loyalitas
Dharmmesta menyatakan bahwa loyalitas berkembang mengikuti
4 tahap, yaituI7 ;
a. Loyalitas Kognitif
Konsumen yang mempunyai loyalitas tahap pertama ini
menggunakan basis informasi yang secara memaksa, menunjuk pada
suatu merek yang lainnya.
b. Loyalitas Afektif
Sikap merupakan fungsi dan kognisi (pengharapan) pada
periode awal pembelian (masa pra konsumsi) dan merupakan fungsi
disikap sebelumnya (masa pasca konsumsi).
c. Loyalitas Konatif
Niat melakukan yang dipengaruhi oleh perubahan-perubahan
terhadap merek. Konatif merupakan suatu niat atau komitmen untuk
melaksanakan sesuatu kearah suatu tujuan tertentu. Niat mencapai

fungsi berawal dari niat sebelumnya (masa pra konsumsi) dan sikap

' Jill Griffin, Costumer Loyality (Jakarta: Erlangga, 2002), him. 31.
"7 Basu Swastha Dharmmesta, Loyalitas Pelanggan: Sebuah Kajian Konseptual Sebagai
Panduan Bagi Peneliti (Indonesia: Jurnal Ekonomi Dan Bisnis, Vol. 14, No. 3, 1999), him. 88.
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pada masa pasca konsumsi. Maka loyalitas konoktif merupakan suatu
kondisi loyal yang mencakup komitmmen mendalam untuk melakukan
pembelian.
d. Loyalitas Tindakan
Dalam runtutan tindakan, niat yang diikuti oleh motivasi
merupakan kondisi yang mengarah pada kesiapan bertindak pada
keinginan untuk mengatasi hambatan untuk mencapai tindakan
tersebut. Tindakan mendatang sangat didukung oleh pengalaman
mencapai sesuatu dan penyelesaian hambatan.
Ini menunjukkan  bagaimana loyalitas itu dapat menjadi
kenyataan yaitu pertama-tama sebagai loyalitas kognitif, loyalitas afektif,

loyalitas konatif dan pada akhirnya sebagai loyalitas tindakan.

B. KAJIAN TEORI
1. Teori S-O-R

Teori yang dikemukakan oleh DeFleur ini merupakan singkatan
dari Stimulus-Organism-Response. Teori ini berasal dari psikologi yang
kemudian menjadi teori komunikasi, hal ini disebabkan karena objek
material dari psikologi dan ilmu komunikasi adalah sama, yaitu manusia
yang jiwanya meliputi komponen-komponen sikap, opini, perilaku, kognisi,
afeksi, dan konasi.

Menurut teori S-O-R ini, efek yang ditimbulkan adalah reaksi

khusus terhadap stimulus khusus, sehingga seseorang dapat mengharapkan
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dan memperkirakan kesesuaian antara pesan dan reaksi komunikan'®. Jadi
unsur-unsur dari teori ini adalah :

a. Pesan (Stimulus)

b. Komunikan (Organism)

c. Efek ( Response)

Dalam proses komunikasi berkenaan dengan perubahan sikap
adalah aspek ”“how” bukan “wha” dan “why”. Jelasnya how to
communicate dalam hal ini how fo change attitude. Bagaimana sikap
merubah komunikan.

Dalam proses perubahan sikap tampak bahwa sikap dapat berubah,

hanya jika stimulus yang menerpa benar-benar melebihi semula.

Stimulus Organism Response
Bagan 2.1
Teori S-O-R
Pesan melalui
Persepsi persepsi Warga di Loyalitas
penonton terhadap » Ketintang > Perokok Di
Iklan Djarum 76 Barat Ketintang barat
“Wani Piro”
Bagan 2.2

Aplikasi Teori S-O-R

Stimulus atau pesan yang disampaikan pada komunikan mungkin

diterima atau ditolak. Komunikasi akan berlangsung jika ada perhatian dari

** Onong Uchjana Effendi, /lmu, Teori dan Filsafat Komunikasi (Bandung: PT. Citra Aditya
Bakti, 2003), hlm. 254-255.
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komunikan. Proses berikutnya komunikan mengerti kemampuan
komunikan inilah yang melanjutkan proses berikutnya. Setelah komunikan
mengelohnya dan menerimanya, maka terjadilah kesediaan untuk
mengubah sikap.

Berdasarkan teori S-O-R, pengaruh persepsi penonton terhadap
iklan djarum 76 “wani piro” memberikan suatu pesan atau informasi yang
sekaligus dianggap merupakan sebuah stimulus bagi pemirsa yang
kemudian memberikan respon terhadap pesan atau informasi yang
disampaikan.

Dimana sebuah stimulus yang berupa pesan disampaikan melalui
persepsi penonton terhadap iklan djarum 76 “wani piro”. Iklan tersebut
merupakan informasi dari perusahaan rokok untuk mempromosikan
produksi rokok djarum 76.

Pesan yang disampaikan melalui pengaruh persepsi penonton
terhadap iklan djarum 76 “wani piro”, diharapkan mampu memberikan
informasi kepada pemirsa khususnya warga di ketintang barat mengenai
produksi rokok djarum 76. Pemirsa yang awalnya tidak mengetahui iklan
djarum 76 secara langsung akan mengetahui dan memahami keberadaan

iklan tersebut.
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PENYAJIAN DATA

A. DESKRIPSI SUBYEK, OBYEK DAN LOKASI PENELITIAN
1. Deskripsi Subyek Penelitian

Subyek penelitian adalah orang-orang yang ditunjuk oleh peneliti
dan dianggap memiliki pengetahuan luas terhadap objek penelitian.
Penelitian ini ditujukan kepada warga RW V1, khususnya berjenis kelamin
laki-laki yang perokok djarum 76 dan lihat iklan djarum 76 “wani piro”.
Adapun subyek penelitian ini adalah beberapa warga di ketintang barat.
Berikut ini adalah data-data subyek penelitian yang telah diperoleh peneliti.

a. Jumlah Subyek Penelitian Berdasarkan Usia

58-67 th
48-57 th |

Usia

28-37 th

18-27 th §

0 5 10 15 20 25 30 35

Jumiah Responden

Bagan 3.1 : Grafik Subyek Penelitian Berdasarkan Usia
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Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner penelitian, telah
diperoleh data. Bahwa responden yang terlibat dalam penelitian ini
adalah 100 warga. Dengan kriteria (usia 18-27 = 19 responden), (usia
28-37 = 30 responden), (usia 38-47 = 27 responden), (usia 48-57 = 16
responden), (usia 58-67 = 8 responden) yang pernah melihat iklan
djarum 76 di televisi.

Dari grafik diatas dapat disimpulkan, bahwa hasil dari
penyebaran kuesioner di dominasi oleh usia 28-37 = 30 responden. Hal
ini dikarenakan usia responden tersebut, paling dominan diantara

beberapa responden diantara kriteria usia tersebut.

b. Jumlah Subyek Penelitian Berdasarkan Pendidikan

Pendidikan Terakhir

0 20 40 60 80
Jumlah Responden

Bagan 3.2 : Grafik Subyek Penelitian Berdasarkan Pendidikan
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Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner penelitian, telah
diperoleh data. Pendidikan terakhir warga di ketintang barat adalah
Sekolah Menengah Atas. Dengan kategori jenis pendidikan di
ketintang barat (Sekolah Dasar = 6 responden), (Sekolah menengah
Pertama = 6 responden), (Sekolah menengah Atas = 75 responden),
(Diploma 3 = 3 responden), (Sarjana = 10 responden).

Dari grafik diatas dapat disimpulkan, bahwa pendidikan
terbanyak di ketintang barat adalah Sekolah Menengah Atas dari jenis
pendidikan terakhir yang ada di ketintang barat. Pendidikan tersebut
merupakan pendidikan yang bisa di tempuh oleh warga di ketintang
barat. Karena faktor ekonomi yang membuat warga tidak bisa
melanjutkan ke Perguruan Tinggi. Dan warga memilih langsung

bekerja, setelah lulus dari Sekolah Menengah Atas.

2. Deskripsi Obyek Penelitian
a. Iklan Djarum 76 “Wani Piro”

Dalam penelitian ini akan di bahas salah satu versi Iklan
Rokok DJarum 76 “wani piro” yang berdurasi 31 detik. Menampilkan
dua orang pria yang duduk saling berhadapan dengan salah satu pria
duduk membelakangi audiens. Kemudian adegan kedua terlihat
seorang pria menggunakan kemeja abu-abu duduk dengan penuh
harapan di depan seorang petugas kantor kedinasan yang duduk dalam

posisi membelakangi audiens sambil menghempaskan map coklat
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milik pria berkemeja abu-abu dan meminta uang pelicin (sogokan)
“hhmmm” kata petugas tersebut, lalu dengan perasaan kesal lelaki itu
meninggalkan kantor membawa map coklat dan kantung plastik

berwarna merah muda sambil menggerutu “dasar rampok™.

Gambar 3.1 : Gerakan jemari petugas kedinasan
www.djarum.co.id

Dalam scene tersebut, petugas kedinasan menonjolkan atribut
mirip dengan tersangka kasus mafia perpajakan Gayus Tambunan.
Pada scene dimana pria berpakaian abu-abu meninggalkan ruangan
kantor, audiens dapat melihat situasi ruangan hampir secara
menyeluruh, selain pria berseragam mirip Gayus Tambunan, di dalam
kantor tersebut juga terdapat terdapat dua orang staff lain, terdiri dari
seorang perempuan yang tengah bermalas-malasan dan seorang pria
yang tengah terkantuk-kantuk di mejanya.

Di perjalanan, tanpa sengaja lelaki itu tersandung oleh sebuah
teko yang ternyata berisikan Jin dengan pakaian adat Jawa Tengah
lengkap dengan blangkon (topi adat jawa), Jin itu pun keluar sambil

berkata “ku beri satu permintaan”, monggo (silakan) dengan perasaan

digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id
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kesal yang meluap-luap lelaki itupun menjawab “Saya mau korupsi,
pungli, sogokan ilang dari muka bumi, iso Jin? (bisa Jin?)” Jin pun
mengelus dada sambil berkata “Bisa diatur...” Namun tiba-tiba Jin
mencondongkan tubuhnya ke arah pria itu sambil berkata “Wani
Piro...? (Berani Berapa)” sambil tertawa dengan gestur meminta uang

Sogokan pada pria itu (huakakak... Yang Penting Heppii).

Gambar 3.2 : Jin dan Pemuda
www.djarum.co.id

b. Logo PT. Djarum
" DIARUM

Gambar 3.3 : PT. Djarum
www.djarum.co.id

%,

D]ARLI

Gambar 3.4 : Djarum 76
www.djarum.co.id
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3. Deskripsi Lokasi Penelitian
a. Sejarah Ketintang

Nama kampung Ketintang diambil dari suasana kampung
yang dulunya dipenuhi suara tang...ting...tang. Suara besi yang sedang
ditempa. Karena di antara kampung yang dulunya persawahan itu,
warganya banyak yang membuka usaha sebagai pembuat senjata
seperti tombak, keris, pisau, dan alat-alat pertanian dengan bahan baku
besi. Pusat dari kampung Ketintang, yang kini masuk sebagai
Kelurahan Ketintang, adalah di wilayah Ketintang Kulon atau yang
kini dikenal sebagai Ketintang Barat'.

Menurut H Sardjiman Hs (76), sesepuh kampung yang juga
Ketua LKMK setempat, Ketintang adalah bagian dari wilayah
Kampung Karangrejo yang berupa halaman rumah dan
sawah. “Ketintang sendiri dulunya banyak sawah. Sebagai orang yang
babat alas atau tebang hutan atau menemukan tempat lokasi adalah
Mbah Wijil atau Mbah Wazir,” jelasnya. Mbah Wijil ini adalah anak
dari Nyai Ayu dan Abdullah dari Kampung Sidosermo, yang
membangun rumah dan tinggal di tengah persawahan Ketintang.
Kemudian dia juga membangun musholla atau yang kini telah menjadi

masjid dengan nama Al-Muttaqin.

' Ketintang, “Tang-Ting-Tang” dalam http:/rt4rw3ketintang.kampungku.net/tang-ting-
tang-jadilah-ketintang.html. diakses 7 juni 2012 jam 16.09 wib.
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b. Luas Ketintang Dan Batas Wilayah RW. VI
Luas Ketintang : 297 ha

Batas Wilayah RW. VI : Utara = Kelurahan Wonokromo

1

Barat Kelurahan Karah

Selatan RW. II

Timur = RW.IV

Sumber : Monografi Kelurahan Ketintang

c¢. Kondisi Geografis

Ketinggian Tanah dan permukaan laut - m
Banyaknya Curah Hujan : — mm/tahun
Topografis : rendah
Suhu udara rata-rata 1—

Sumber : Monografi Kelurahan Ketintang

d. Orbitasi

Jarak dari Pusat Pemerintah Kecamatan :4 km

Jarak dari Pusat Pemerintah Kota : 14 km
Jarak dari Pemerintah Provinsi : 10 km
Jarak dari Ibukota Negara : 793 km

Sumber : Monografi Kelurahan Ketintang
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Struktur Kepengurusan RW. VI

Ketua RW. VI : Erfan Rihanto, S.H.
Wakil RW. VI : Pitnan
Sekretaris RW. VI : Harjito, S.H.

Wakil Sekretaris RW. VI : Budi Winarno

Bendahara RW. VI : Sukatman

Wakil Bendahara RW. VI : H. Marmun

Sumber : Sekretaris RW. VI

Lokasi Penelitian dan Kependudukan RW. VI

Ketintang Barat IV dan jumlah warga RT. 01 berjumlah 50 Kartu
Keluarga.

JI. Ketintang dan jumlah warga RT. 02 berjumlah 36 Kartu
Keluarga.

Ketintang Barat I dan jumlah warga RT. 03 berjumlah 75 Kartu
Keluarga.

Ketintang Barat III dan jumlah warga RT. 04 berjumlah 90 Kartu
Keluarga.

Ketintang Barat II, III dan Buntu dan jumlah warga RT. 05
berjumlah 173 Kartu Keluarga.

JI. Ketintang Barat dan jumlah warga RT. 06 berjumlah 60 Kartu

Keluarga.
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e Ketintang Madya I dan jumlah warga RT. 07 berjumlah 15 Kartu

Keluarga.

e Ketintang Barat Indah dan jumlah warga RT. 08 berjumlah 43

Kartu Keluarga.

0 50 100 150 200
Jumlah KK

Bagan 3.3 : Grafik Jumlah Penduduk RW. Vi

B. DESKRIPSI DATA PENELITIAN
1. Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Pengujian hipotesis tidak akan menghasilkan kesimpulan yang
benar jika alat ukur yang digunakan untuk mengumpulkan data tidak valid
dan reliabel. Apakah tiap-tiap item benar-benar mampu mengungkap
faktor yang akan diukur.

Sebelum kuesioner menyebar ke responden, peneliti akan
melakukan uji validitas dan reliabilitas. Untuk mengetahui sejauh mana

instrumen penelitian dapat dipercaya, maka dilakukan dua pengujian yaitu:



Uji Validitas

Variabel Bebas (X) : Persepsi Penonton
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Pengujian menggunakan uji dua sisi dengan taraf signifikansi

0,05. Kriteria pengujian adalah sebagai berikut :

e Jika r hitung > r tabel (uji 2 sisi dengan sig, 0,05) maka instrumen

atau item-item pertanyaan berkorelasi signifikan terhadap skor total

(dinyatakan valid).

e Jika r hitung < r tabel (uji 2 sisi dengan sig, 0,05) maka instrumen

atau item-item pertanyaan tidak berkorelasi signifikan terhadap

skor total (dinyatakan tidak valid).

Tabel 3.2
Uji Validitas Variabel Bebas (X) : Persepsi Penonton

Pertanyaan | r hitung r tabel r hitung > r tabel
1 0.680 0.374 valid
2 0.670 0.374 valid
3 0.637 0.374 valid
4 0.497 0.374 valid
5 0.836 0.374 valid
6 0.621 0.374 valid
7 0.766 0.374 valid
8 0.470 0.374 valid
) 0.805 0.374 valid
10 0.718 0.374 valid

Dari hasil analisis tabel diatas, pengambilan keputusan untuk

menentukan item yang valid digunakan r hitung dibandingkan dengan

r tabel. Manakalah r hitung > r tabel maka item pertanyaan dikatakan

valid, akan tetapi r hitung < r tabel maka item pertanyaan dikatakan
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tidak valid. Berdasarkan r tabel untuk dk 28 dan taraf nyata (o): 0,05
didapatkan skornya r tabel 0,05;28=0,374, maka seluruh item
pertanyaan diatas adalah valid.

Variabel Terikat (Y) : Loyalitas Perokok

Pengujian menggunakan uji dua sisi dengan taraf signifikansi

0,05. Kriteria pengujian adalah sebagai berikut :

e Jikar hitung > r tabel (uji 2 sisi dengan sig, 0,05) maka instrumen
atau item-item pertanyaan berkorelasi signifikan terhadap skor
total (dinyatakan valid).

e Jika r hitung <r tabel (uji 2 sisi dengan sig, 0,05) maka instrumen
atau item-item pertanyaan tidak berkorelasi signifikan terhadap
skor total (dinyatakan tidak valid).

Tabel 3.3
Uji Validitas Variabel Terikat (Y) : Loyalitas Perokok

Pertanyaan | r hitung r tabel r hitung > r tabel
1 0.565 0.374 valid
2 0.551 0.374 valid
3 0.873 0.374 valid
4 0.734 0.374 valid
5 0.841 0.374 valid
6 0.819 0.374 valid
7l 0.724 0.374 valid
8 0.935 0.374 Valid
9 0.432 0.374 Valid
10 0.652 0.374 Valid

Dari hasil analisis tabel diatas, pengambilan keputusan untuk

menentukan item yang valid digunakan r hitung dibandingkan dengan
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r tabel. Manakalah r hitung > r tabel maka item pertanyaan dikatakan
valid, akan tetapi r hitung < r tabel maka item pertanyaan dikatakan
tidak valid. Berdasarkan r tabel untuk dk 28 dan taraf nyata (a): 0,05
didapatkan skornya r tabel 0,05:28=0,374, maka seluruh item
pertanyaan diatas adalah valid.

b. Uji Reliabilitas
Variabel Bebas (X) : Persepsi Penonton

Tabel 3.4
Reliability Statistics Variabel Bebas (X) : Persepsi Penonton

Cronbach's | N of
Alpha Items
.861 10

Dari hasil data diatas, jika nilai reliabilitas dari seluruh
variabel dikatakan reliabel. Jika nilai Crombach’s Alpha > nilai
reliabilitas (0,6) yang artinya butir pertanyaan yang ada didalam
seluruh variabel tersebut reliabel. Hasil dari nilai Cronbach’s Alpha
0,861 > 0,600 artinya seluruh variabel tersebut reliabel.

Variabel Terikat (Y) : Loyalitas Perokok

Tabel 3.5
Reliability Statistics Variabel Terikat (Y) : Loyalitas Perokok

Cronbach's N of
Alpha Items
.889 10
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Dari hasil data diatas, jika nilai reliabilitas dari seluruh
variabel dikatakan reliabel. Jika nilai Cronbach’s Alpha > nilai
reliabilitas (0,600) yang artinya butir pertanyaan yang ada didalam
seluruh variabel tersebut reliabel. Hasil dari nilai Cronbach’s Alpha
0,889 > 0,600 artinya seluruh variabel tersebut reliabel.

Setelah mengetahui hasil dari uji validitas dan reliabilitas,
dinyatakan valid dan reliabel. Maka kuesioner tersebut siap untuk di
sebarkan kepada responden di ketintang barat.

2. Perolehan Data Angket

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan metode pengukuran
skala likert. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap seseorang
tentang sesuatu objek sikap. Objek sikap ini biasanya telah ditentukan
secara spesifik dan sistematik oleh peneliti. Indikator-indikator dari
variabel sikap terhadap suatu objek merupakan titik tolak dalam membuat
pertanyaan atau pernyataan yang harus diisi responden. Setiap pernyataan
atau pertanyaan tersebut dihubungkan dengan jawaban yang berupa
dukungan atau pernyataan sikap yang diungkapkan dengan kata-kata :
sangat setuju (SS); setuju (S); netral (N); tidak setuju (TS); sangat tidak
setuju (STS)™

Disini peneliti telah menyiapkan data angket (kuesioner)
sebanyak sebanyak 10 item pertanyaan untuk variabel bebas (X) dan 10

item pertanyaan untuk variabel terikat (Y). Dengan menggunakan angket

? Rachmat Kriyanto, Teknik Praktis Riset Komunikasi: Disertai Contoh Praktis Riset Media,
Public Relations, Advertising, Komunikasi Organisasi, Komunikasi Pemasaran (Jakarta: Kencana
Prenada Media Group, 2009), him. 136.
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ini, peneliti ingin mengetahui ada atau tidaknya pengaruh iklan djarum 76
“wani piro” terhadap terhadap loyalitas perokok di ketintang barat. Dan
ingin mengetahui seberapa besar pengaruh iklan djarum 76 “wani piro”
terhadap loyalitas perokok di ketintang barat.

Adapun alasan peneliti menggunakan metode pengukuran skala
likert pada instrumen ini dikarenakan model pengukuran ini dianggap
paling mudah sehingga dapat memudahkan responden untuk menjawab
pertanyaan yang diajukan oleh peneliti. Pada pertanyaan dalam instrumen
penelitian ini dibedakan menjadi dua macam sesuai angket yang dibuat
peneliti. Angket berisi 10 pertanyaan dalam variabel bebas (X) yang
bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh iklan djarum 76
“wani piro” terhadap terhadap loyalitas perokok di ketintang barat. Angket
berisi 10 pertanyaan dalam variabel terikat (Y) yang bertujuan mengetahui
seberapa besar pengaruh iklan djarum 76 “wani piro” terhadap loyalitas
perokok di ketintang barat.

Untuk mengukurnya dilakukan pemberian scoring oleh peneliti
dengan memberikan lima alternatif jawaban. Scoring dilakukan dengan
cara menentukan skor pada tiap item pertanyaan sehingga diperoleh skor
total dari tiap kuesioner tersebut untuk masing-masing individu.
Selanjutnya hasil yang diperoleh akan diinterpretasikan. Adapun skor
untuk tiap-tiap item adalah sebagai berikut:

a. Sangat Setuju (SS) = mendapat skor 5

b. Setuju (S) = mendapat skor 4
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c. Netral (N) = mendapat skor 3
d. Tidak Setuju (TS) = mendapat skor 2

e. Sangat Tidak Setuju (STS) = mendapat skor 1

Data hasil dari penelitian kuesioner dengan ketentuan skor yang
telah dijelaskan diatas, dapat dilihat dan prosentase responden dan tabel
rekapitulasi nilai dibawah ini :

Tabel 3.6

Rekapitulasi Nilai Hasil Angket Variabel Bebas (X)
Persepsi Penonton

Responden Pertanyaan Skor
12345678910
1 S({4|5|4(4 (4|54 |44 43
2 4 |54 544 |3|3|4]4 40
3 514145455454 45
4 4 |4 (5|4 (4|44 (45| 4 42
5 4 5544|5454 4 44
6 ODRlES | 5 13| 5131551815 50
7 4434543434 38
8 444|444 a]a3[a] 39
9 44344 |a(a]a]aa] 39
10 5|44 (5454|444 43
1 414 |4la|a|5]|ala]a]a] a
T 4445544454 a3
13 444|544 lalalaa] 41
14 5|4 |5|4|a(4|4|aa]a] 22
15 4155 (5]5(5|4(55 4] a7
16 5445544444 43
17 444|444 |4]a]3[3] 38
8 4344444433 37
19 4454|445 (4]aa] &
20 4545445433 al
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99 4444 ]4aa]2[a]a]4a] 38
100 4 (44|44 aaaa]4] 40

Total 3852

Sumber : Olahan Peneliti

Keterangan :
a. Nomor urut dari kiri ke kanan (no. 1 sampai 10) adalah nomor item
pertanyaan.

b. Nomor urut dari atas ke bawah (no. 1 sampai 100) adalah nomor

responden.
Tabel 3.7
Rekapitulasi Nilai Hasil Angket Variabel Terikat (Y)
Loyalitas Perokok
Responden Pertanyaan Skor
1 (2(3(4|5]/]6|7|8]9]10

1 4 |54 |5|5|4(4|5|4]5 45
2 514 (5(5(4|4|4 4|51 4 44
3 4 |54 4|5|5|5]|4|4]5 45
4 4 141514 |5|4|4|14|5] 4 43
5 4 (4|4 |4(4|4|4|14]|4]5 41
6 515555555 4]4 48
7 4 |4 |4 (44|44 (4]|4]4 40
8 4 |4 | 444441445 41
9 4 (5|4 |5(4|4|4]|14|4] 4 42
10 4 (4414444445 41
11 4 (4|14 (3444 (44| 4 39
12 4 1414 15|44 414|514 42
13 4 1455|4444 |44 42
14 4 1414341414 |4|4]| 4 39
15 4 (414 |5(4|4|4]|4|4] 4 41
16 4 (414 (344|445 5 41
17 4 |4 |53 |4(4|4(3]|5] 4 40
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96 4 1414414414451 5 42
97 4 14|13 (4|14|13|13|4|4]:5 38
98 4 14|13 14)14]4 141455 41
99 4 |4 |3 (4(4(4|3 |44 4 38
100 4 1444|444 |44 4 40
Total 3894

Sumber : Olahan Peneliti

Keterangan :

c. Nomor urut dari kiri ke kanan (no. 1 sampai 10) adalah nomor item
pertanyaan.

d. Nomor urut dari atas ke bawah (no. 1 sampai 100) adalah nomor

responden.



BAB IV

ANALISIS DATA

A. PENGUJIAN HIPOTESIS
Sebelum membuat analisis data dalam bentuk perhitungan, penulis
terlebih dahulu membuat hipotesis sebagaimana yang telah ada pada
pembahasan awal. Hipotesis yang diambil oleh penulis yaitu:
Ha : Ada pengaruh persepsi penonton terhadap iklan djarum 76 “wani
piro* terhadap loyalitas perokok djarum 76 di ketintang barat.
HO : Tidak ada pengaruh persepsi penonton terhadap iklan djarum 76 “wani
piro* terhadap loyalitas perokok djarum 76 di ketintang barat.
Dari data yang diperoleh untuk mengetahui pengaruh iklan djarum
76 “wani piro“ terhadap loyalitas perokok djarum 76 di ketintang barat.
Diperoleh hasil data terdapat pada tabel di bawah ini.

Tabel 4.1
Tabulasi Data Penelitian

No. | Persepsi Penonton | Loyalitas Perokok
1 43 45
2 40 44
3 45 45
4 42 43
5 44 41
6 50 48
7 38 40
8 39 41
9 39 42
10 43 41
11 41 39

42



12 43 42
13 4] 42
14 42 39
15 47 41
16 43 41
17 38 40
18 37 42
19 42 45
20 41 44
21 38 36
) 48 39
23 40 39
24 39 37
25 41 37
26 42 34
27 41 45
28 36 36
29 20 37
30 33 35
31 41 37
32 43 40
33 42 40
34 31 40
35 38 40
36 38 36
37 3l 35
38 39 38
39 34 34
40 40 40
41 41 40
42 40 40
43 35 35
44 40 40
45 35 37
46 34 37
47 34 37
48 36 35
49 40 41
50 34 34




51 38

52 50 =
= - 48
54 36 .
55 36 .
> - 36
g o 37
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& > 36
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o - 42
62 28 .
63 33 T
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o = 40
66 44 .
0 a 37
o 38 37
= - 36
70 38 =
71 1) -
72 36 -
z > 37
74 36 38
75 i 36
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77 L7 .
78 37 -
. = 37
80 38 .
81 38 =
& = 37
83 40 o
o N 42
o = 40
o > 41
o > 40
o = 37
89 37 33

74



75

90 38 35
91 38 35
92 40 42
93 40 39
94 40 39
95 37 36
926 40 42
97 38 38
98 38 41
99 38 38
100 40 40

Setelah data diketahui maka langkah selanjutnya adalah melakukan
pemrosesan data. Pemrosesan ini dilakukan dengan menggunakan program
statistik SPSS for windows 15.0. Berikut ini hasil Oufput SPSS untuk
mengetahui pengaruh persepsi penonton terhadap iklan djarum 76 “wani
piro* terhadap loyalitas perokok djarum 76 di ketintang barat.

1. Analisis Data Dengan SPSS

Regression

Descriptive Statistics

Std.
Mean Deviation N
Loyalitas 38.9400 3.18716 100
Persepsi 38.5200 4.19109 100
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Correlations
LOYALITAS | IKLAN
Pearson Correlation [ gyalitas 1.000 601
Persepsi .601 1.000
Sig. (1-tailed) Loyalitas . .000
Persepsi .000 ;
N Loyalitas 100 100
Persepsi 100 100
Variables Entered/Removed(b)
Variables | Variables
Model Entered Removed | Method
1 Persepsi’ .| Enter
a All requested variables entered.
b Dependent Variable: Loyalitas
Model Summary(b)
Adjusted | Std. Error of | Durbin-
Model R R Square | R Square | the Estimate | Watson
1 561* 315 .308 2.59021 1.936
a Predictors: (Constant), Persepsi
b Dependent Variable: Loyalitas
ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df | Mean Square F Sig.
1 Regression | 363.560 1 363.560 | 55.490| .000"
Residual 642.080| 98 6.552
Total 1005.640 99

a Predictors: (Constant), Persepsi

b Dependent Variable: Loyalitas
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Coefficients(a)
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) | 21.327 2.378 8.968 1 .000
Persepsi 457 061 6011 7.4491 .000
a Dependent Variable: Loyalitas
Residuals Statistics(a)
Std.
Minimum | Maximum | Mean | Deviation N
Predicted Value 30.4719| 44.1891| 38.9400| 1.91633] 100
Residual -6.53119| 8.92605| .00000| 2.54670( 100
Std. Predicted
Yilus -4.419 2.739 .000 1.000§ 100
Std. Residual =2.552 3.487 .000 9951 100

a Dependent Variable: Loyalitas

Charts

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Loyalitas

087

Expected Cum Prob

i}

Observed Cum Prob




78

2. Interpretasi Output SPSS

a.

Pada tabel Descriptive Statistic, memberikan informasi tentang mean,
standard deviasi, banyaknya data dari variabel-variabel independent
dan dependent. Rata-rata (mean) loyalitas perokok (dengan jumlah
data (N) 100 subyek) adalah 38.9400 dengan standard deviasi 3.18716.
Sedangkan rata-rata (mean) persepsi penonton (dengan jumlah data
(N) 100 subyek) adalah 38.5200, dengan standard deviasi 4.19109.
Pada tabel Correlation, untuk mengetahui kuat lemahnya hubungan
korelasi atau hubungan antara variabel persepsi penonton dengan
loyalitas perokok. Dari tabel Correlation dapat diperoleh besarnya
nilai korelasi (Pearson Correlation) 0,601 dengan signifikansi dari
tabel Sig. (1-tailed) 0,000.

Pada tabel Variables Entered menunjukkan bahwa variabel yang
dimasukkan adalah variabel persepsi penonton dan tidak ada variabel
yang dikeluarkan (removed), karena metode yang digunakkan adalah
metode enter.

Pada tabel Model Summary, diperoleh hasil R Square sebesar 0,362
angka ini adalah hasil pengkuadratan dari harga koefisien korelasi
0,601 X 0,601 = 0,362. R Square disebut juga dengan determinasi,
yang berarti 36,2% loyalitas perokok dipengaruhi atau dijelaskan oleh
persepsi penonton, sisanya sebesar 63,8% oleh variabel lainnya. R
Square berkisar dalam rentang 0 sampai 1, semakin besar R Square

maka semakin kuat hubungan variabel.
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e. Pada tabel Anova, dapat diperoleh F hitung sebesar 55.490 dengan
tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 berarti model regresi nantinya dapat
digunakan untuk memprediksi loyalitas perokok.

f. Pada tabel coefficient, diperoleh model regresi yaitu sebagai berikut :

Y =21,327+0,457X
Y = Loyalitas Perokok
X = Persepsi Penonton
Keputusan 1 : constant
Berdasarkan data tersebut di atas maka dapat dilakukan
pengujian hipotesis dengan cara sebagai berikut:
a. Dengan cara membandingkan nilai t hitung dengan t tabel.
Pengujian :
¢ Jika t hitung > t tabel, maka HO ditolak
% Jika t hitung < t tabel, maka HO diterima
1. Untuk melihat harga t tabel, maka didasarkan pada derajat
kebebasan (dk) atau degree of freedom (df), yang besarnya
adalah n-2, yaitu 100-2= 98. Jika taraf signifikansi (a)
ditetapkan 0,05 (5%) sedangkan pengujian dilakukan dengan
menggunakan uji dua pihak / arah (sig. 2-tailed), maka harga t
tabel diperoleh = 1.984.
2. Berdasarkan hasil analisis diperoleh t hitung sebesar 8,968
maka t hitung > t tabel 1,984, maka HO ditolak dan Ha diterima,

artinya koefisien regresi constant signifikan.



80

Keputusan 2 : untuk variable persepsi penonton

Berdasarkan data tersebut di atas maka dapat dilakukan
pengujian hipotesis dengan dua cara sebagai berikut :
a. Dengan cara membandingkan nilai t hitung dengan t tabel.

Pengujian :

%+ Jika t hitung > t tabel, maka HO ditolak

%+ Jika t hitung <t tabel, maka HO diterima

1. Untuk melihat harga t tabel, maka didasarkan pada derajat
kebebasan (dk) atau degree of fieedom (df), yang besarnya
adalah n-2, yaitu 100-2= 98. Jika taraf signifikansi (o)
ditetapkan 0,05 (5%), sedangkan pengujian dilakukan dengan
menggunakan uji dua pihak atau arah (sig. 2-tailed), maka
harga t tabel diperoleh = 1,984.

2. Berdasarkan hasil analisis hipotesis t hitung sebesar 7,449
maka t hitung > t tabel 1,984, maka HO ditolak dan Ha diterima,
artinya koefisien regresi persepsi penonton signifikan.

Untuk mempermudah di mana kedudukan harga t hitung dan

t tabel maka perlu dibuat gambar sebagai berikut ;

' Duwi Priyanto, Mandiri Belajat SPSS (Y ogyakarta: MediaKom, 2008), hlm. 72.



HO ditolak

-1,984

HO diterima

81

t hitung

HO ditolak v

1.984

Gambar 4.1 : Daerah Penentuan HO

7.449

¢. Pada tabel Residuals, memuat nilai minimum dan maksimum mean,

standar deviasi dari Predicted Value dan nilai residuals-nya.

h. Pada tabel plot, memuat gambar plot pada normal probability plot.

B. PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN

1. Ada atau Tidaknya Pengaruh Peresepsi Penonton Terhadap Iklan

Djarum 76 ”Wani Piro”

Berdasarkan hasil

analisis data regresi linier

sederhana,

membuktikan bahwa ada hubungan yang signifikan antara iklan djarum

76 “wani piro” dengan loyalitas perokok djarum 76 di Ketintang Barat

(RT. 01-08, RW. VI), Kelurahan Ketintang, Kecamatan Gayungan, Kota

Surabaya. Hal ini dapat dilihat dari hasil tabel coefficients, di bawah ini :

Tabel 4.2

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 21.327 2.378 8.968] .000
Persepsi 457 .061 601 7.449({( .000

a Dependent Variable: Loyalitas



Dari tabel coefficients, jika t hitung > t tabel, maka HO ditolak.
Berdasarkan analisis yang diperoleh t hitung 7.449 > t tabel 1,984 maka
HO ditolak yang artinya Ha diterima. Artinya ada hubungan antara
persepsi penonton dengan loyalitas perokok djarum 76 di Ketintang Barat
(RT. 01-08 RW. VI), Kelurahan Ketintang, Kecamatan Gayungan, Kota

Surabaya.

. Sejauh Mana Tingkat Pengaruh Peresepsi Penonton Terhadap Iklan
Djarum 76 ”Wani Piro”

Dari hasil analisis intrepretasi tabel Model Summary diketahui
bahwa 36.2% loyalitas perokok djarum 76 dipengaruhi atau dijelaskan
oleh iklan djarum 76 ™wani piro”. Angka 36,2% adalah hasil
pengkuadratan dari harga koefisien korelasi 0,601 X 0,601 = 0,362. Jika
merujuk pada Tabel Koefisien Kontigensi menurut Sugiyono (2007),
maka pedoman untuk mengintrepretasi besarnya koefisien korelasi
tersebut, yaitu2 :

Tabel 4.3
Koefisien Kontigensi

Interval koefisien Tingkat hubungan
0,00-0,199 Sangat rendah
0,20-0,399 Rendah
0,40-0,599 Sedang
0,60-0,799 Kuat
0,80-1,000 Sangat kuat

? Ali Anwar, Statistika Untuk Penelitian Pendidikan (Kediri: 1AIT PRESS, 2009), him. 149.
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Tabel 4.4
Correlations

¥ Loyalitas Persepsi

Pearson Correlation Loyalitas 1.000 .601
Persepsi .601 1.000

Sig. (1-tailed) Loyalitas . .000
Persepsi .000 .

N Loyalitas 100 100
Persepsi 100 100

Meskipun dari hasil perhitungan tabel correlation menyatakan
ada hubungan, namun dari tabel intrepretasi koefisien kontigensi diatas
diketahui, bahwa harga koefisien korelasi sebesar 0,601 menunjukkan
tingkat hubungannya kuat. Artinya tingkat hubungan kuat bisa menjadi
dasar dalam menarik kesimpulan, bahwa persepsi penonton dengan
loyalitas perokok di Ketintang Barat (RT. 01-08, RW. VI), Kelurahan
Ketintang, Kecamatan Gayungan, Kota Surabaya. Setelah menonton iklan
djarum 76 “wani piro” bisa dikatakan kuat.

Dari hasil model Summary adalah 36,2% dari 100 responden,
bisa dikatakan bahwa loyalitas warga sebanyak 36,2% responden atau
dibulatkan 36 responden. Sebanyak 36 responden yang loyal terhadap
rokok djarum 76, karena mereka sering melihat iklan dan sering memakai
rokok djarum 76 lebih dari 1 bungkus.

Dari hasil wawancara peneliti pada tanggal 31 mei 2012, salah
satu responden yaitu Djoko Sugiarto warga RT. 03, yang loyal terhadap

rokok 76 yang kami dapat di lapangan. Responden tersebut pernah bekerja
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beberapa tahun di Kudus, Jawa Tengah, yang tak lain tempat produksi
rokok djarum 76. Karena berada di tempat produksi djarum 76 dan
distribusi rokok djarum 76 berada di toko-toko yang ada di Kudus. Djoko
Sugiarto merupakan perokok aktif, kemudian mencoba memakai rokok
djarum 76 dan dirasakan aromanya nikmat untuk dikonsumsi. Membuat
responden tersebut berkomitmen terhadap rokok djarum 76 dan
mengkonsumsi setiap hari.

Dan sisanya sebesar 63,8% dari 100 responden atau dibulatkan
menjadi 64 responden, menunjukkan bahwa loyalitas perokok djarum 76
dipengaruhi atau dijelaskan oleh variabel lainnya, seperti lingkungan
(teman, saudara, kerabat) yang telah melihat iklan djarum 76 “wani piro™.
Hal ini dapat dilihat dari rekapitulasi jawaban responden tentang loyalitas
perokok djarum 76. karena responden sering memakai rokok djarum 76
dan menawarkan rokok djarum 76 kepada responden lain pada saat
berbincang-bincang. Pada akhirnya responden tersebut, mencoba
memakai rokok djarum 76 dan dirasakan aromanya sangat nikmat untuk
dikonsumsi.

Dari hasil yang diperoleh peneliti, bahwa 36,2% responden atau
dibulatkan 36 responden. Responden tersebut loyal terhadap rokok djarum
76 secara intensitas pemakaiannya dan berkomitmen untuk selalu
mengkonsumsi rokok djarum 76. Dan sisanya sebesar 63,8% dari 100

responden atau dibulatkan menjadi 64 responden. Responden tersebut
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dipengaruhi oleh beberapa faktor pendukung lainnya yang membuat
mereka loyal akan rokok djarum 76 di ketintang barat.

Setelah melihat iklan djarum 76, diharapkan pemirsa
mendapatkan informasi yang berguna dan bermanfaat bagi kebutuhan
akan sebuah produk rokok yang diinginkan. Agar tidak salah dalam
pemilihan produk rokok, yang pada akhir ini sering muncul produk rokok

lain.
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PENUTUP

A. SIMPULAN

Dari sumber data yang terkumpul dalam penelitian ini, mengenai

beberapa hal yang menjadi fokus dalam penelitian. Maka dapat ditarik sebuah

kesimpulan sebagai berikut :

1.

Ada pengaruh terhadap loyalitas perokok djarum 76 di ketintang barat, hal
ini dapat dilihat dari tabel coefficients, jika t hitung > t tabel, maka HO
ditolak dan jika t hitung <t tabel, maka HO diterima. Berdasarkan analisis
yang diperoleh t hitung 7.449 > t tabel 1,984 maka HO ditolak yang artinya
Ha diterima. Artinya ada hubungan yang signifikan antara persepsi
penonton dengan loyalitas perokok djarum 76 di ketintang barat.

Tingkat persepsi penonton terhadap loyalitas perokok djarum 76 di
ketintang barat setelah melihat iklan djarum 76 “wani piro”. Angka ( 0,601
X 0,601 = 0,362 ) tersebut diperoleh hasil pengkuadratan dari harga
koefisien korelasi 0,601. Dalam tabel koefisien kontigensi, angka tersebut
tergolong dalam hubungan kuat dan artinya bahwa tingkat persepsi
penonton terhadap loyalitas perokok djarum 76 di ketintang barat bersifat

kuat.

26
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B. REKOMENDASI

Dari hasil penelitian ini, maka peneliti memberikan beberapa saran

yang mungkin bisa dijadikan bahan pertimbangan bagi beberapa pihak,

seperti :

1.

b2

PT. Djarum

Dari hasil data yang didapat oleh peneliti, yaitu Pengaruh lklan Djarum 76
“Wani Piro” Terhadap Loyalitas Perokok Djarum 76 Di Ketintang Barat
adalah sedang dari tabel koefisien kontigensi. Untuk bisa mencapai tujuan
dan sasaran, PT. Djarum dalam mempromosikan produk djarum 76 tidak
hanya melalui iklan di televisi. PT. Djarum bisa melakukan lewat
pemasangan reklame baliho, spanduk, dan lain-lain. Agar para pemirsa
tidak hanya melikat dari iklan di televisi, akan tetapi juga bisa melihat dari
baliho, spanduk dan lain-lain. Supaya pemirsa akan selalu melihat
pemasangan tersebut dan akan membeli rokok djarum 76 setelah melihat
pemasangan reklame, baliho, spanduk, dan lain-lain.

Fakultas Dakwah

Dengan adanya penelitian yang berjudul Pengaruh Iklan Djarum 76 “Wani
Piro* Terhadap Loyalitas Perokok Djarum 76 Di Ketintang Barat ini,
peneliti berharap dapat memberi referensi bagi pihak Fakultas Dakwah
sebagai bentuk kontribusi yang berarti bagi pengembangan dunia keilmuan

selanjutnya.
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3. Mahasiswa Program Studi Ilmu Komunikasi
Skripsi ini dapat menjadi bahan pertimbangan dan refrensi bagi mahasiswa
khususnya Program Studi Ilmu Komunikasi. Diharapkan lebih menggali
lebih dalam mengenai masalah-masalah yang terkait dalam penelitian ini.
4. Bagi Peneliti Selanjutnya
Hendaknya peneliti selanjutnya disarankan untuk mengembangkan dan
meneliti lebih jauh, tentang loyalitas dengan variabel-variabel baru,

analisis data baru dan kerangka teori yang baru.
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