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ABSTRAK »

Beberapa media ‘above the line’ yang banyak digunakan oleh para advertiser dapat
dikelpmpokkan menjadi dua kelompok besar, media elektronik yang berbentuk 7V
commercicd dan iklan radio, maupun kelompok media cetak dengas berbagar bentuknya
(harian, mingguan, bulanan). Masalah yang sering sekali muncul ke permuknan adalah tidak
jelasnya kriteria evaluasi dampak berbagat jenis mass media adertising (MAA} tersebut
terhadap penjualan produk yang diiklankan. Tidek sedikit edversising agency vyang
menggunakan dalih /fong-term effect iklan yang ditayangkan schbagai penjelasan tidak
meningkatnya penjualan suatu brand ataupun produk dalam periode waktu tertentu, walaupun
tidak semua pihak setuju dengan dalih iny,

PT XYZ bergerak pada bidang manmufocturing untuk beberapa kategori fast moving
consumer goods terutama Aealth foods. Salah satu produk yang dibasilkannya adalab susu
dewaga bebas lemak vang baik untuk kesehatan Seiring dengan peningkatan penjualan PT
XYZ yang menggunakan kebijakan perceniage of sales sebagal dasar penentuan alokasi dana,
PT XYZ beberapa talmn terakiir mulal meningkatkan budget advertising spending-nya. Hal
i dilakukan dengan harapan terjadi peningkatan penjualan yang cukup signifikan seiring
dengan peningkatan profibitalitas perusahaan. Tetapi PT XYZ kesulitan untuk melakukan
evaluasi terhadap kegiatan-kegiatan pemasaran terutama A4 vang dilakukan. Oleh sebab ita
penulis mencoba untuk menggunakan perbandingan advertising sperding dan peningkatan
penjualan dari Brand X, kompetitor terdekat, sebagai acuan pengukuran dampak advertising
spending vang dikeluarkan oleh PT XYZ terutama untuk Brand Y,

Korelasi antara selling out Brand X dan media expenditure tv dengan pengujtan dua

arah ternyata signifikan dengan hastl korelasi 0,411, Untuk mencari kontribusl media
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expendiiure tv techadap selling out Brand X dilakukan perhitungan ke}eﬁsier; determinasi (R?)
= {04112 Sedangkan korelasi antara selling owt Brand X dengan media expenditure.
newspaper dengan pengujian dua arah ternyata tidak signifikan dengan hastl korelasi 4,024,
Korelas untuk selfing ouf Brand X dengan media expendifure magazines depgan pengujian
dua arah ternyata sigmifikan dengan hasil korelasi 0,457, schingga kontnibusi mredia
expenditure magazines terhadap selfing 0wt Brand X (R = (0,457F

Perubahan sefling out Brand X dapat dijelaskan oleh media expendifure magazine
sehesar 20,9% dan sisanya dilciaskan oleh variabel lain berdasarkan hasil analisis regrest vang
dilakukan,

Korelast antara selling out Brand Y dengan media expendiiure tv dengan penguijian
dua arah ternyata signifikan dengan hasil korelasi 0,692, Dengan kontribusi media expenditure
tv terhadap sezéfng out Brand Y scbesar - (R) = (0,692)". Korelasi antara selling ouf Brand Y
dan medio expenditure newspaper dengan penguiian dua arzh ternyata tidak signtfikan dengan
hasil korelast 0,248, Korelasi antara sefling ouf Brand Y dan media expenditure magazines
dengan pengujian dua arah temyata signifikan dengan hasi! korelasi 0,44. Dengan kontribusi
media expenditure magazines terhadap selling out Brand Y sebesar (R%) = (0,44) .

Sedangkan korelasi antara selling out Brand Y dan media expenditure keseluruhan
dengan pengujian dua arah ternyata signifikan dengan hasil korelasi 0,7, Untuk mencari
kontribusi medic expendiiure keseluruhan terhadap selling out Brand Y dilakukan perhitungan
koefisien determinasi (R*) = (0,7).

Hasil analisis regresi juga menunjukkan bahwa media expendifure newspaper dan
media  expenditure magazines tidak memberikan kontnibusi yang signifikan terbadap

perubalan rata-rata nilal selfing out Brand Y. Perubahan selling out Brand Y dapat dijelaskan
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oleh media expenditure televisi sebesar 47,5% dan sisanya dijelaskan oleh variabel lain
wmisalnya consumer promo yangjugz kerap dilakukan di supermarket,

Dari kedua hasil perhitungan Ini dapat ditarik kesimpulan bahwa pada Brand X,
advertising budget yang dialokasikan kepada media cetak dalam hal ini majalah signifikan
berpengaruh terhadap penjualan, Tidak demikian halnya terhadap Brand Y yang lebih
terpengaruh oleh advertising spending di media televisi. Khusus untuk Brand Y juga terlihat
strategi media placement yang selama ini digunakan sudah relatif efisien apabila di'bandingkan

dengan Brand X sang market feader, pesaing terdekatnya,
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BAB1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Permasalahan
Saat ini tingkat persaingan pada setiap industri sangat kefat. Pasar samakin dibanjiri

oleh berbagai jenis produk. Ketatnya persaingan meningkatkan tingkat differensiasi antara

satu produk dengan produk lainnya. Para produsen berlombz-lomba untuk membujuk

konsumen mengkonsumsi prodok yang mercka hasilkan. Bahkan produk yang ;;;z:zrig
sekalipun mencoba dikomunikasikan berbeda cleh para markefer yang bermain-main dengan
benak dan persepsi target market.

Promosi sebagat salah satu unsur dan markefing mix sclain produk, harga dan
distribusi, meregang peranan vang cukup besar dalam pemasaran produk. Bagi konsumen
promesi ekan dipandang schagai suatu bentuk komunikas: dari perusahaan atau brand kepada
mereka. Seiring dengan perubahan pasar, bentuk komunikasi tradisional yang seringkali
dipakai oleh marketer imi tidak lagi mencukupi untuk merebut hati pelanggan. I

Komunikasi tradigional yang mempergunakan bentuk komunikasi satu arah dimana
berakhir pada saat terjadinya transaksi pembelian sudah mengalami evolugi ke arah bentuk two
way communication. Two way communication berusaha untuk menjembatani rasa fidak
percaya dan ketidakamanan pelanggan kepada perusahaan akibat banyaknya manipulasi yang
dilakukan oleh peruszhaan melaiui berbapai bentuk komunikasinya, Sebagai contoh
perusahaan yang berkelit pada saat menpghadapl konsumen dengan berbagai keluhan
sehubungan dengan ketidaksesualan performance produk dengan janji pihak perusahaan.

Berikut adalah bentuk mearkefing commmunication mix yang sering dipunakan oleh

perusahaan : mass media contact (advertising, marketing public relation); situational contact

1
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(sales promotion, merchandising, point-of-purchase materials, packaging, specialities,
licensing); personal contact (direct response, e-commerce, personal sales, internal marketing);
experiential contact (events and sponsorship, trade shows, customer service). Namun konsep
4P dan marketing communication mix yang masih marak digunakan ini dirasakan oleh banyak
pihak sudah tidak mencukupi untuk membentuk long-lasting dan prafitable relationship.

. Untuk membentuk hubungan jangka panjang dengan konsumen dibutuhkan integrasi
dari berbagai komponen bukan hanya marketing communication semata. Diperlukan integrasi
antara marketing communication, karyawan, pelanggan, pariner bisnis, database, corporate
culture, corporate learning, dan corporate mission untuk mempertahank.an base konsumen
yang sudah ada dan menghasilkan keuntungan jangka panjang. Dasar pemikiran di atas
mendasari lahirnya sebuah konsep yang disebut Integrated Marketing Communication (IMC).

Berbeda dengan marketing mix biasa pada konsep pemasaran tradisional dimana 4P
selalu didengung-dengungkan, IMC bergerak dengan konsep baru yaitu 4°C (Customer, Cost,

Convenience, Communication) dengan fokus Outside-in. Berikut skema pergeseran konsep

dari 4P menjadi 4C :
Four P’s Inside-Out Focus Four C’s Qutside-In Focus
Product > Customer
Price > Cost
Place > Convenience
Promotion > Communication'

Apabila kita perhatikan dari konsep IMC di atas, maka Mass Media Advertising
(MMA) yang bersifat non personal hanya merupakan salah satu bagian kecil dari IMC , namun
tidak sedikit marketer yang sangat menggantungkan keberhasilan program pemasarannya

kepada iklan yang diluncurkan termasuk PT XYZ karena persentase biaya untuk advertising

! Tom Duncan, IMC : Using Advertising & Promotion to Build Brands, International Edition, McGraw-Hill,
New York, 2002, p.14 .
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sangat besar terhadap total biaya marketing. Beberapa tujuan perusahaan melakukan A4
adalah : -

¢ Menggapai konsumen dalam jumlah besar

¢ Menciptakan awareness terhadap produk bara maupun suatu brand

»  Menginformasikan featore atau benefit dari suatu produk afau brand kepada pelanggean

+  Menciptakan persepst tertentu yang ditnginkan terhadap suatu produk atau brand

»  Menciptakan preferensi tertentu terhadap suatu produk atau brand

. Membujaic peianggan untuk melakukan pembelian suatu produk atau brand

ﬁei}eragﬁa media ‘above the hne’ vang banyak digunakan oleh para azz‘;:erz‘zser dapat
dikelompokican menjadi dua kelompok besar, media elekironik vang berbeatvk 7V
commercial dan iklan radio, maupun kelompok media cetak dengan berbagat bentuknya
{harian, mingguan, bulanan). Masalah yang sering sekeali muncul ke permukasn adalah tidak
jelasnya kriteria cvaluasi dampak berbagai jenis A4 tersebut terhadap penjualan produk
yang ditklankan. Tidak sedikit adverfising agency yang menggunakan dalih long-ferm effect
iklan yang ditayanghkan sebagal penjclasan tidak meningkatnya penjualan suatu brand ataupun
produk datam periode wakiu tertentu, walaupun tidak semua pihak setuju dengan dalih ini.
Bentuk ungkapan klasik lain yang menggambarkan tingkat frustasi para marketer

dalam memahami tingkat keberhasilan AMM4 terhadap penjualan diutarakan oleh John
Wanamaker eksekutif department store abad ke-19 dan seorang marketing pioneer dalam
sepenggal kalimat, “Half of my advertising is wasted. I just don’t know which half.” Ungkapan
tersebut juga masih sering temgiat_lg dan banysk dikeluhkan oleh para pemasar di era masa

kini.
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Beberapa waktu yang lalu Intellisurvey, sebuah pérusahaan yang mengkhususkan diri
-kepada online research mengenai isu pemasaran yang bekerjasama dengan Veridiem, Inc,,
category leader untuk Marketing Performance Management di Los Angeles, California
melakukan ‘Survey of Marketing Performance Management'. Riset ini dilakukan pada tanggal
Z = 13 April 2001, tegaring 318 dart 1022 responden yang menjawab dengan lengkap,
terungkap bahwa mayoritas marketer baik brand maupun agency (66% dari 318 responden)
merasa terjadi inefisiensi yang signifikan dalam program marketing yang dilakukan. Demikian
pula halnya dengan PT XYZ.

PT XYZ bergerak pada bidang manufacturing untuk beberapa kategori fust moving
consumer gouds tenitama health foods. Salah satu produk vang dihasilkannya zdalah sosu
dewasa tanpa lemak vang batk untuk keschatan. PT XYZ menggunakan lcei;i}akan percentage
of sales vang didasarkan pada anpka forecast pemjualan tahun berikuinya sebagal dasar
penentuan alokasi dana. Apabila forecast penjualan terlampaui maka otomatis cadangan biaya
marketing yang dapat di-spend akan semakin besar.

Seiring dengan peningkatan penjualan, PT XYZ beberapa tahun terakhir mulai
meningkatkan budget advertising spending—nya. Hal int dilakukan dengan harapan terjad:
peningkatan penjualan vang cukup signifikan seiring dengan peningkatan profibitalitas
perusshaan. Tetapi PT XYZ kesulitan untuk melakukan evaluasi terhadap kegiatan-kegiatan
pemasaran tenutama MA44 yang dilakukan Berbagai versi teknik evaluasi diuraikan pada
buku-buku pemasaran yang dijual bebas di pasaran menambah kompleksitas pengukuran yang
akan dilakukan. Namun keterbatasan data yang dimiliki menghambat PT XYZ untuk
menggunakan rumus-rupis kompleks  perhitungan efektifitas dan efisiensi program

pemagaran,
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PT XYZ selama ini tidak pernah mengukur efektifitas blaya-biaya pemasaran yang
sudah dikeluarkan dan kontribusinya terhadap peningkatan penjualan. Chief Executive Qfficer
(CEQ) dan Chief Financial Officer (CFO) juga tidak mendapatkan pengukuran refurn apapun
dari biéya dan investasi yang selama ini telah dilakukan untuk membangun brand lama
maupun baru. Oleh sebab itu penulis mencoba untuk meneliti Brand X dan Brand Y (milik PT

- XYZ} yang keduanya merupakan produk susu dalam bentuk serbuk, tanpa lemak dan tinggi
kalsium. Kedua brand tersebut sudah exist cukup lama di pasar Indonesia. Penulis mencoba

menghitung korelasi adveriising spending dan peningkatan penjualan dari Brand X, vang

merupakan kompetitor terdekat Brand Y, sebagai acuan pengukuran dampak advertising »

Spending vang dikeluarkan oleh PT XY Z untuk Brand Y,

Brand X penulis gunakan scbagal pembanding dengan pertimbangan brand fersebut
berada dalam tabapan prodect life cycle yang sama Hal ini disimpulkas berdasarkan
keterangan yang disampaikan oleh Brand Manager Brand Y bahwa kedua brand mengalami
penurunan pertumbuhan penjualan  yang dischabkan kedua produk tersebut sudah diterima
oleh schagian besar potential buyer. Hal ini memaksa markefer untuk memperebutkan space
di benak konsumen yang tentu saja sangat terbatas untuk mengambil alih posisi pars
kompetitornva. Pada pasar vang sangat ramai dengan banyaknya pemain di kategori susu
dewasa ini juga menyebabkan penurunan profit vang diakibatkan oleh peningkatan markefing
spending untuk mempertahankan ataupun memperbesar market sharenya.

Selain produk susu tanpa lemak, PT XYZ juga memproduks: beberapa kategon produk
lain dengan strategi pemasaran yang berbeda dan juga mempunyat beberapa brand baru yang
harus dibiayat. Produk susu tanps lemak Brand Y merupskan cash cow PT XYZ yang
berkontribusi cukup besar terhadap penjualan, Produk ini harus menyumbangkan sebagian

‘tatah’ markefing expenditure-nya kepada brand atau produk lain vang relatif baru dan

5
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membutuhkan investasi yang tidak sedikit dalam marketing communication. Oleh sebabs iu
dengan sumber dana yang terbatas, PT XY2 terutama Brand Y perlu secara hati-hatt memilih
media yang akan digunakan untuk menghasilkan output yang optirnom.

Setiap kelompok konsumen memiliki kecenderungan yang berbeda dalam konsumsi
media. Untuk itu diperiukan pemahaman yang mendalam mengenai gaya hidup target market
Brand Y dan tingkat exposure mereka #ezé;aéap berbagai media massa unfuk menghasilkan

komunikast yang efeldif.

1.2 Perumusan Masalah

Sshubungan dengan banyaknya produk dan brand yang harus disubsidi oleh susu tanpa
lemak Brand Y, PT XYZ harus sangat berbati-hati dalam menentuken media apa yang aian
dii}iiii} dan besarnva uang vang skan dizlokasikan kepads jenis media tertentu. Sebelum
menentukan kebijakan media placement dan advertising budger tersebut, PT XYZ perlu
mengetshui efektifitas masing-masing media dalam meningkatkan penjualan.

Untuk it dilakukan upayva untuk mengatasi ketidaktahuan PT XYZ mengenat
efektifitas advertising spending vang dikeluarkan untuk Brand Y ZQrﬁadag peningkatan
pesjualan. Perbandingan korelasi edvertising expenditure dan peaingkatan penjualan antara
Brand Y dan Brand X diharapkan dapat memberikan mndixasi dampak advertising spending
masimg-masing brand terbadap peningkatan penjualannya.

Karya akhir ini akan meneliti perbandingan korelasi advertising spending PT XYZ
untuk Brand Y dalam meningkatkan penjualan dengan advertising spending dan peningkatan
peniualan produk kompetitor terdekainys vaitu B;arzé X. Sumber data penjualan zkan
didapatkan dari PT Alfa Retailindo, Tok sebagai salah satu ¢hain outlet yang mendistribusikan

kedua produk yang ditelitt secara lengkap. ALFA juga digunakan sebagai sample karena chain

G
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outlet ini memiliki 29 store (12 store di Jabotabek dan 17 store di luar Jabotabek) yang cukup

tersebar di kota-kota hesar Indonesia. .

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan latar belakang vang _zeiah dijelaskan sabeiﬁmnya m;aka wjuan penelitian
in1 adalah untuk mengetahut ;
1. Korelast antarz peninglatan penjuglan dengan adverfising spending Brand Y di retailer
ALFA yang digunakan schagai sample.
2. Korelasi antarg peningkatan pénjuaian é_engaz% advertising spending Brand X juga di
retailer ALFA
3. Perbandingan korelasi antarz peningkatan pemjualan dengan advertising spending
kedua brand untuk menyimpulkan media apa yang paling efektit untuk meningkatkan

penjualan bagi setiap brand.

1.4  Manfaat Penelitian

Hasil a@iisis perbandingan korelasi antara advertising spending dan peningkatan
penjualan kedua brand dapat digunakan oleh PT XYZ sebagai referensi dalam menentukan
strategl media placement dan alokasi budget untuk advertising di masg vang akan datang
Diharapkan akan terlibat korelast positif yang signifikan di antara satu ataupun lebih media
komunikasi terhadap nilat selffing ouf yang dapat digenakan sebagai masukan dalam pemilihan
media apa yang sebaiknya digunakan pada periode berikutnya. Informast ini juga berkaitan
dalam penentuan sdveriising budget PT XYZ yang akan dialokasikan kepada media tertentu
untuk produk susu Brand Y miengingat sumber dana yang terbaias yang juga harus

disumbangkan untuk produk dan brand lain.

?
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Dengan analisis regresi juga dapat terlihat media apa yang berkontribusi secara

signifikan terhadap peningkatan penjualan dan juga dapat digunakan sebagai acnan dalam

memprediksi peningkatan penjualan yang dihasilkan dari advertising spending dalam jumiah

terteniu.

1.5

1.6

Pembatasan Penelitian

Beberapa pembatasan yang dilakukan pada penelitian ini adalah :

Penelitizn hanya membahas spending untuk mass media adverfising sebagai salah satu
bagian Integrated Marketing Communication (IMC)

Analisis peningkatan penjualan hanya menggunakan sample gatu retailer nasional saja,
ALFA, dengan pertimbangan kelengkapan varian produk yang didistribusikan dan
keterbatasan akses data dari pihak retailer. ALFA berkontribusi sekitar 15% terhadap
penjualan PT XYZ di chain outlet Indonesia.

Perbandingan korelasi antara odveriising expenditure dan peningkatan penjualan
dilakukan hanya pada safu kompetitor terdekatnya yang merupakan market Jeader.
Advertising expenditure yang diteliti hanya yang terbagi menjadi 3 kelompok besar :
TV Commercial, Newspaper dan Magazine karena keterbatasan data yanp didapatkan
dari Nielsen Mediz Research.

Perelitian dilakukan ontuk perode wakin Januari 2001 sampai dengan Desember

2002,

Metode Penclitian

a
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Bentuk penelitian ini adalaﬁ penelitian deskriptif yang bertujuan untuk memberikan
gambaran mengenai efektifitas dari penggunaan media komunikasi pemasaran yang telah
dilakukan oleh P;I‘ XYZ. Pengumpulan data-data yang diperlukan dalam penelitian dilakukan
melalui:

- Data primer . Interview dengan Brand Manager, Managing Director PT XYZ

- Data Sekunder : Studi literature berbagai textbook advertising, media planning dan
budgeting, kajian hasil riset gaya hidup dan media habit target market (dideskripsikan
pada Bab 4) tahun 2002 yang akan digunakan dalam penyusunan kesimpulan dan
saran bagi perusahaan. Data lain yang disajikan adélah .selling out produk susu dewasa
rendah lemak dari retailer ALFA, data Advertising Expenditure Nielsen Media

Research

1.7  Sistematika Pembahasan
Penulisan thesis ini dibagi ke dalam lima bab. Uraian dari setiap bab secara garis besar
adalah sebagai berikut :
BAB 1. PENDAHULUAN
Bab pertama ini berisi latar belakang penelitian, tujuan dari penelitian, serta
sistematika penulisan laporan.
BAB 2. LANDASAN TEORI
Bab ini akan menjelaskan tentang berbagai teori yang berkaitan dengan manajemen
pemasaran pada umumnya dan periklanan pada khususnya serta teon-teori lain yang
berkaitan dengan masalah yang sedang dibahas. |

BAB 3. SEKILAS INDUSTRI SUSU DAN PT XYZ

9

Analisis perbandingan..., V.Alexandra Cindy, FE Ul, 2008



Bagian ini menjelaskan sekilas mengenai industr manufacturing susu di Indonesia dan
sejarah PT XYZ, .

BAB 4, ANALISIS DAN PEMBAHASAN
B@ ini merupakan bagian terpenting vang berisi berbagai kumpulan data yaog
dibutubkan sebagai dasar untuk melakukan analigis melalul serangkaian proses
pengolahan data vang telah dilakokan dengan berpedoman kepada kerangka teort dan
metodologi penelitian. Kerangka analisis akan divraikan pada bagian 1.8

BAB 5. KESIMPULAN DAN SARAN
Bagian ini merupakan bagian penutup thesis ini yang berisi kesimpulan dari hasil
penelitian, disertal dengan saran-saran bagi perusahaan maupun saran bagi penelitian

berikutnya.

ki
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1.8 Kerangka Analisis

Pengumpulan data selling Pengumpulan data
out Brand Y advertising expenditure
Brand Y

! i

v

Perhitungan korelasi data sefiing
our dan advertising expenditure
Brand Y

Penpumpulan data seliing Pengumpulan data
out Brand X adlvertising expenditure
Brand X

!

Perhitungan korelasi data seffing
ot dan advertising expenditure
Brand X

v

Anaslisis perbandingan korelas! antar kedua Brand

¥

Kesimpulan

|

Saran dalam penentuan strategs media placement dan advertising budge! untuk T
XY7 yang ditarik dari kesimpulan hasil korelasi dan regresi tingkat penjualan dengan
spending dari berbagal media dimana akan terlihat media apa yang paling
berkontribusi terhadap peningkatan penjualan PT XYZ

Gambar 1. Kerangka Analisis Perbandingan Korelasi Adverfising Expendifure dengas Tingha! Penjualan pada Brand Y dan
Kompetitor Terdekatnya Brand X sebagai Acnan dalam denentukan Strategi Media Placement dan Advertising Budget
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BAB2

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Manajemen Pemasaran
Manajemen pemasaran merupakan salah satu bidang manajemen yang sudah diketahui
secara umpm oleh masyarakat luas. Philip Kotler menjelaskan mengena: definisi manajemen

pemasaran. Berikut adalah paparannya -

“Marketing is o societad process by which individuals and groups obtain what

they need and wemi rough creating, offering, and freely exchanging pmdz:z:{s

and services of vaiue with others™

Seringkali majemen pemasaran diartikan sebagai seni untuk menjual produk atau jasa,
namun Kotler menjelaskan bahwa bagian ferpenting dalam mangjemen pemasaran bokanlah
menjual, Memual hanyalah salab satu bagian mansjemen pemasaran. Peter F. Drucker
mendukung pendapat Xotler dengan memberikan penjelasan ;

“There will always, one can assume, be needed for some selling. Bul the aim of

marketing is to make selling superfluous. The aim of marketing is 1o know and

understand the eustomer so well that the product or service fiis him and sell

itself. ldeally, marketing should result in a cusiomer who is ready to Bu;u All

that should be needed then is to make the product or service available, ”
Sementara itu American Marketing Association juga memberikan definisi tentang manajemen
pemasaran, yaitu |

“Marketing is the process of planning and executing the conception, pricing,

promotion, and distribution of ideas, goods services 1o creaie exchanges that

salisfy individual and organizational goals. "™

Secara singkat system manajemen pemasaran dapat digambarkan sebagai berikut

* Philip Kotler, Marketing Management, Millenhura Edition, Prentice Hall, New Jersey, 2000, p8 .
* Peter ¥, Drucker, Management: Tasks, Responsibilities, Practises, First Bdition, Harper and Row, New York,
1973, p64-65 .
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" Comimuniation -

Sumber ; Philip Kotler, Markefing Manapemend, Millenium Edition, 2000,
Gambar 2. Simple Morketing Systeni’
Pengertian manajemen pémasazan zkan membantu uniuk menjelaskan peranan dan penﬁngnya

promosi dalam manajemen pemasaran yang akan dijelaskan pada bagian-bagian selanjutnya.

2.2 Pengertian Marketing Mix dan Promosi
Sebelum memelaskan mengenal promost maka terlebih dahulu perlu diketahui tentang
pengertian marketing mix, karena promosi merupakan salah satu unsur dart marketing mix.
Para pemasar membutuhkan banyak alat untuk mengetahui dengan jelas kebutuhan dan
keinginan para konsumennya. Alat-alat tersebut membaﬁtuk marketing mix. Oleh sebab itu
oleh Philip Kotler marketing mix diééﬁxisikm gebagai berikut ;

“Marketing mix i5 the set of marketing fools that the firm uses to pursue iis
marieling objectives in the iargef markei "

Marketing mix seringkali dikenal dengan dengan istilzh 4P dan oleh McCarthy semua

alat pemasaran tersebut digolongkan menjadi 4 unsur yaitu:”

¢ Peter D, Bennet, Dicfionary of Marketing. Termws, Second Edition, American Marketing Association, Chicago,
19935, #3351,

3 Philip Kotler, ibid., p.9.

® Philip Kotler, ibid,, p.15 .

? E. Jerome McCarthy, Basic Marketing:A Managerial Approach, 12 edition, Irwin, Rlinois, 1996, p.30 .
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1. Product | meliputi variasi produk, kualitas, desain, fitur, nama ;narek, kemasan,
ukuran, jasa yang diberikan, garansi, pengembalian, dan Iain sebagainya.
2. Price : meliputi daftar harga, potongan harpa kelonggaran pembayaran, tangka waktu
pembayaran, jangka waktu kredit, dan lain sebagainya.
3. Place : meliputi saluran distribusi, cakupan wilayah distnibust, lckasi, persediaan,
transporiasi, dan lain sebagainya.
4. Promotion . meliputi promosi penjnalan, ikdan, tepaga penjual, hubungan masyarakat, -
pemasaran langsung, dan lain sebagainva.

Strategi marketing mix yeng dipilih harus dapat mempengaruhi selurub lapisan
distribusi dan konsumien langsung. Pada umumnya strategi markefing mix yang digunakan
vntuk jangka pendek berbeda dengan strateg! yang digunakan untuk jangka panjang.

Gavin Barret menjelasian mengenai pengertian mugpkefing mix dant sudut pandang vang agak
berbeda, namun masih dalam pengertian yang sama ;

Tabel 1. Context of the communication mix’

Four product or service array and feature

Market segments you couid or do serve and

alfributes/options. the distribution systems to supply them.
(Product) {Piace)
The financial basis of your offers and | The communications mix you deploy o
ecplicil terms of business. reach and stimulate chosen  market
(FPrice} segments.

{Promeiion)

Sumber ; Gavin Barret, Forensic Markefing: Optirmizing Results from Marketing

Commurnication, 1995

Konsep 4P yang telah disebutkan di atas menjelaskan tentang alat-alat pemasaran yang

tersedia untuk mempengarnuhi pembeli dari sudut pandang pemasar. Namun semua ini akan

® Gavin Barel, Foransic Marketing:Optimizing Resulis from Marketing Communication, First Edition,

McGraw-Hill, England, 1995, p3L.

14

Analisis perbandingan..., V.Alexandra Cindy, FE Ul, 2008




* berbeda apabila dilihat melalui sudut pandang pembeli. Pembeli atau konsumen memandang
bahwa setiap alat pemasaran dwancang untuk menciptakan customer benefit.
Don E. Schultz, Stanley L Tannesbaum, dan Robert Lauterborn menjelaskan tentang customer
benefit yang diciptakan oleh masing-masing unsur 4P. Konsep 40U menjelaskan tentang
customer benefit yang diciptakan oleh masing-masing unsur 4P sebagai berikut :°
1. Product menghasitkan customer solution
2. Price menghasilkan customer cost
3. Place menghasilkan convenience
4, Promotion menghasilkan cormumication
Perusahaan yang mampu memenangkan persaingan adalah perusahasn yang mampu
memenuhi kebutuhan konsumenuys secara ekonomis dan sebatk-baiknya dengan komunikasi
yang efektif
Promosi merupakan salah satu unsur marketing mix. Promosi memegang peranan yang
sangat penting untuk berkomanikasi antara pemasar dan pembeli atau konsumen. George E.
Belch dan Michael A. Belch menjelaskan bahwa definisi promosi adalah sebagai berikut :
“Promotion has been defined as the coordination of all seller initinted efforts
to set up chemmels of information and persuasion fo sell goods and services or
promote an idea™
Promosi sebagai salah satu wesur marketing mix terdiri dan beberapa unsur vang
disebut dengan promotion mix. Promotion mix iat dapat digunakan sebagian atau ‘éﬁ:.iz;mimyz

oleh pemasar. Dalam konssp IMC, maka seluruh promotion mux int harus digunakan secara

¥ Robert ¥, Lauterborm, New Marketing Litany: ¢8's Passed; C-Words Take Chver, First Edition, NTC Busicess

Baoks, Chigago, 1990, P.26 .
w George E. Belch and Michael A. Belch, Advertising and Promotian @ An Integrated Murketing
Communications Perspective, 4ih Edition, McGraw-Hill Book Co., Singapore, 1999, p.i3 .
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terintegrasi oleh pemasar. Boyd, Walker, dan Lareche menjelaskan tentang unsur-unsur
promotion mix ini

“Hirms develop their promotion programs through the use of advertising,
personal selling, sales promotion, and public relations. ™!

Pads tshun 19B0-an banyak perusahaan merasakan kebutuban fentang integrasi vang lebih
strategly dari alat-alat promosi mereka. Kemudian perusahasn-perusahasn ini mulal
m&ngembangkan konsep IMC (Integrated Marketing Communication). Konsep IMC ini akan

dijelaskan lebih lanjut pada bagian berikut ini.

2.3 Konsep IMC (Integrated Marketing Communication)

Konsep IMC muncel karena sslama bertahun-tahun fungsi promosi pada kebanyakan
perusahaan didominasi oleh beantuk-bentuk periklanan yang bersifat masal. Sementara bentuk-
bentuk perikianan lainnya seringkali dianggap sebagai bagian yang terpisah dan diperlakukan
secara berbeda.

Pada tahun 1980-an banyak perusahaan ingin menciptakan integrasi yang strategis dari
berbagai alat-slat promosi dan muncullah konsep IMC. IMC mengkoordinasikan berbagal
elemen-elemen promosi dan akfivitas pemasaran lainnya yang menciptakan komumbkasi
dengan konsumen. IMC bertujuan untuk mengkoordinastkan berbagai elemen-glemen promosi
untuk menciptakan komunikasi yang efektif dan menciptakan citra yang konsisten pada pasar
sagaran,

American Association of Advertising Agencies (44} memberikan definisi yang

mengenai IMC sebagai bertkut

' Harper W. Boyd Jr., Onville C. Walker Jr, and Jean Claude Lareche, Marketing Munagement:4 Strategic
Approuch with a Globa! Orfentation, 3™ Bd. Irwin McGraw-Hill, USA, 1998, p.340 .
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“IMC is a concept of marketing communications planning that recognizes the
added value of a comprehensive plan that evaluates the strategic roles of a
variely of communication disciplines - for example, general advertising, direct
response, sales promotion, and public relations — and combines these
disciplines to provide clarity, consistency, and maximum communications
impact through the seamless integration of discrete messages. "**

Definisi IMC menurut 4A ini menjelaskan bahwa integrasi dari berbagai konsep perencanaan
komunikasi akan memberikan nilai tambah pada berbagai elemen komunikasi. Definisi ini
menjelaskan bahwa tujuan IMC adalah untuk menciptakan komunikasi yang jelas, konsisten,

dan impact yang maksimum.
Terence A. Shimp memberikan definisi yang lain tentang IMC, yaitu sebagai berikut

“IMC is the process of developing and implementing various forms of
persuasive communications programs with cusiomers and prospects over time.
The goal of IMC is 10 influence or directly affect the behavior of the selected
communications audience. IMC considers all sources of brand or company
contacls which a customer or prospect has with the product or service as
potential delivery channels for future messages. Further IMC makes use of all
Jorms of communication which are relevant o the customer and prospects, and
fo which they might be receptive. In sum, the IMC process starts with the
customer or prospect and then works back to determine and define the forms
and methods through which persuasive communications programs should be

developed.
Definisi ini menjelaskan tentang lima aspek yang penting dari IMC yaitu :

1. Affect behavior : tujuan IMC tidak hanya untuk menciptakan brand awareness, namun
juga unfuk mempengarhi perilaku konsumen terhadap suatu produk. Artinya suatu
komunikasi harus mampu mempengaruhi konsumen untuk membeli produk yang
dikomunikasikan tersebut.

2. Use all forms of contacts . IMC menggunakan semua bentuk komunikasi dan semua

sumber daya yang dimiliki oleh suatu produk atau perusahaan sebagai saluran

2 George E. Belch and Michael A_ Belch, ibid., p.9-10.
13 Terence A. Shimp, Advertising, Promotion, and Supplemental Aspects of Integrated Marketing
Comununications, 4" cdition, The Dryden Press, Florida, 1997, p.12.
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komunikasi yang potensial untuk menyampaikan suatu pesan. Artinya IMC tidak
hanya menggunakan satu jenis alat komunikasi saja, namun menggunakan berbagai
jenis komumkasi yang dirasa paling baik untuk mencapai konsumen sasaran.

. Start with the customer or prospect: IMC menggunakan pendekatan outside ~ in dalam
menentukan metode dan bentuk komunikasi yang tepat untuk memuaskan konsumen
dan mendorong mereka untuk membeli suatu produk Artinya metode dan jenis
komunikasi vang digunakan untuk mencapai suatn konsumen sasaran terteotu
didasarkan atas keinginan, kebutuhan, dan karakteristik profil konsumen sasaran
tersebut dan bukan didasarkan atas keinginan pemasar.

. Achieve synergy . dalam Konsep DMC sinergi dan inteprasi dari semua jenis komunikasi
sangatiah penting, Semusa jenis komunikasi harus disampatkan kepada konsumen
sasaran dalam sstu suara, arfinya koordinasi dari semua bentuk komunikasi yang
digunakan untuk mencapai suatu konsumen sasaran sangat penting untuk membentuk
trand image dan impuct yang kuat. Kepagalan dalam mensinergikan senua bentuk
kormunikasi ini depat berakibat fatal.

. Build relationships : kunci keberhasilan pemasaran modern adalah membangun
hubungan yang baik antara produk dengan konsumennya. Pandangan ini menjelaskan
bahwa IMC merupakan kunci keberhasilan suatu pemasaran modern karena IMC
berfungsi menciptakan komunikasi yang baik antara suatu produk dengan
konsumeunnya, Jadi kesuksesan suatu komunikasi pemasaran bergantung pada
kemampuan pemasar dalam mengintegrasikan semua saluran komunikast untuk

membangun suatu hubungan yang erat antara suafu produk dengan konsumennya.
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Pengadopsian konsep IMC ini dalam pemasaran modern menciptakan beberapa perubahan
mendasar dalam praktek komunikasi pemasaran modemn. Terence A. Shimp menjelaskan

beberapa perubahan tersebut :

“The adoption of an IMC mind-sel necessitates some fundamental changes in
the way marketing communications have traditionally been practiced.

1. Reduced faith in mass media adverltising

2. Increased refiance on highly targeted communication method.

3. Greater demands imposed on marketing communications suppliers.
4. Increased efforts lo assess communications return on investment. "’

Pentingnya konsep IMC ini juga ditegaskan oleh David W. Cravens yang mengatakan bahwa :
“Since each jform of promotion has certain strengths and shoricomings the ~—~ —
integrated incorporates the advantages of each component into a cost-gffective
promotion mix. "’

Namun pengadopsian IMC ke dalam suatu organisasi tidaklah mudah. Banyak kendala yang

dihadapi untuk mengimplementasikan IMC ini dengan baik. Don E. Schultz, Stanley I

Tannenbaum, dan Robert F. Lauterborn menjelaskan tindakan-tindakan yang harus dilakukan

untuk mengatasi kendala-kendala di dalam suatu organisasi dalam mengimplementasikan

MC:

“There are four factors that we believe are mandatory for success :

1. IMC must start at the top

2. Customer-focused marketing

3. Communication must become a sustainable competitive advantage

4. Communications must be centralized”'°

Untuk dapat berhasil, maka konsep IMC harus dimulai dari top management. Terutama

dengan style management di Indonesia yang masih pafernalistic dengan ciri-ciri sebagai

barikut :

' Terence A. Shimp, ibid., p.15.

Y David W. Cravens, Strategic Marketing, 5 edition, The McGraw-Hill Companies, Inc., 1997, p.369.
' Don E. Schultz, Stanley I. Tannenbaum, and Robert F. Lauterborn, The New Marketing Paradigm :
Integrated Marketing Communications, 1" edition, NTV Business Books, Chigago, 1994, p.177-179.
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‘The organization heads do not involve subordinates in the decision making
process especially in formulating corporate policies, which affect the well-
being of all the people in the organization (e.g., the investment of the provident
Jund). They believe that they are the “parenis” of the organization and they
are obliged to take care of their “children™ {i.e., the subordinates). They make
all the major decisions without collecting opinions ffram the subordinates. They
seem {0 know what their subordinates needs are.

konsep IMC membutubkan dukungan dari semua anggota di semua lapisan perusabaan. Untuk
menghasilkan fmpact yang besar, IMC juga harus fokus sehingga dibumhbkan konsep

pemasaran yang sangat fokus pada konsumen sasaran fertentu. Dengan fokus pade suaty

kelompok konsumen tertentu, maka smpact vang dihasilkan untuk mepcapal mivan suaty

komunikasi akan terfibat jelas.

IMC juga menawarkan smiu strategi komumikasi yang berkelanfutan secara |

terintegrasi di semua hni. Hal ini akan menciptakan suaiu competilive advantage vang
berkelanjutan bagt pare pesaing, Yang terakhir adalah bahwa strategi komunikasi harus
disentralisasi.. Pelaksanaan dapat dilakukan secara deseﬁtralisasi, namun semua konsep harus
ditetapkan secara terpusat agar terfadi suatu kesinambungan pada semua jenis komunikasi

yang dilakukan.

2.4 Komunikasi yang efchktif,

Untuk menciptakan komunikasi yang efektif pemasar harus menerjemahkan pesan
vang hendak dikomunikasikan dengan care vang dapat dimengerti oleh konsumen sasaran
yang hendak dituju. Semakin jelas konsumen sasaran menerima pesan yang disampaikan oleh

pemasar, maka semakin efektif komunikast tersebut.

' Warren Chiu and Man-Xim Lar, Paternalistic Management Style: A Case Study of @ HX Firm, The Fong
Kong, Polyrechnie Unbversity, 1995,
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Fiske dan Hartley menjelaskan beberapa faktor yang dapat mempengaruhi keefektifan suatu
komunikasi ;

“Some general factors that influence the effectiveness of a communication:

i The greater the monopely of the conmmunication source pver the
recipient, the greater the recipient’s change or effect in favor of the
souree,

2 Communication effects are greatest where the message is in line with

. the receiver’s exisiing opinions, belicfs, ond dispositions.
3 Comnuatication can produce the most effective shifis on unfamiliar,

lght felt, peripheral issues, which do not e at the cemter of the
recipient's value system,

4 Commnanication is more Iikely to be effective where the source s
believed to have expertise, high siaius, objectivity, or likeability, but
particularly where the source has power and can be identified with. -

3. The social context, group, or reference group will mediaie the
communication arnd influence whether or not the communication is
accepited, "'

Philip Kotler menjelaskan bahwa ada delapan langkah yang perlu dilakukan votuk
mengembangkan komunikasi yang efektif vaitu

“There are eight steps ini developing effective communications. The marketing
commurnicator musi

Hdentify the target audience.

Determing the communicalions pbjectives.

Design the message.
- Select the communication charmels,

Establish the toial communications budget,

Dectde on the communications mix.

Messure the commurication’s results.

Menaged the integraied marketing communication process. ™

o B b b N

Untuk dapat menghastlkan komumikasi yang efektif maka Lisa Fortini-Campbell
mengatakan balwa para pemasar harus membidik sweet spor konsumen Sweer spot ind
merupakan gabungan dari consumer insight dan brand insight, Sehingga vntuk dapat sweet
spot dalam benak konsumen, para pemasar harus mengetahui dengan tepat konsumen yang

dibidiknya dan seluruh kekuatan dan kelemahan produk yang dipasarkannys,

'® John Fiske and John Rartlcy, Reading Television, 1™ edition, Methuen, Londen, 1980, p.79.
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Dengan mengetahui sweef spot ini, maka komunikasi yang hendak dikembangkan oleh
pemasar untuk mencapai konsumen sasaran yang dikehendaki akan semakin mudah dan
koraunikasi tersebut menjadi semakin efektif. Lisa menjelaskannya sebagai berikut

“Consumer insight + brand insight = sweet spot™*?

Sweel spof yang dimaksud Lisa adalah sweef spof pada persepst koasumen. Persepsi
konsumen harus dapat dibidik dengan tepat cleh komunikasi yang diciptakan oleh pemasar,
sehingga komunikasi terscbut menjad: efcktif. Persepsi merupakan salah satu faktor yang
penting dalam proses informasi. Sehingga persepsi sangat penting bagi pemasar untuk
dipengaruhi melalni suatu stratepi komunikasi agar konsumen membeli produk vang
dipasarksn.

Terdapat banyak pengertion mengenat persepsi, namun Mowen menjefaskan definisi
yang tepat mengenai persepsi ¢

“Percepiion is the process through which individuals are exposed Io
information, attend fe that information, and comprehend it

Schiffman den Kanuk juga memiliki definisi mengenai perception, vaitu :

“Perception is defined as the process by which an individual selects, organizes,
and inferprels stimuli info a meaningful and coherert picture of the world >

Rhensld Kasali juga menjelaskan pentingnya persepsi :
“Kunoi terpenting dalam persepsi adalah balwe manusia  menyimpan

informasi dolam bentuk hubungan asosiafif, dan hubungan asosiatif itu
niembantu manusia menginterpretasikan dunia di selitarnya. ™=

' Philip Kotler, ibid., p.552.

" 1 isa Foriini-Campbell, Hitting the Sweet Spot, 1 edition, The Copy Warkshop, Chigago, 1992, p.16,

# John €. Mowen and Michael Minor, Consurner Behavior, 5 edition, Prentice Hall, New Jersey, 1998, p.63,
21 6on G, Schiffman and Leslic Lazar Kanuk, Consumer Behavior, 7" edition, Prentice-Hall Inc., New Jersey,
2000, p.146.

# Rhenald Kasali, Membidik Pasar Indonesia:Segmentasi, Targeting, Pesitioning, Bdisi Pertama, Gramedia
Pustaka Utama, Jakarta, 1998, p.523.
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Kesesuaian antara persepsi konsumen dan pesan yang ingin disampaikan oleh
perusahaan perlo divkur dalam suatu riset pemasaran, Azker, Kumar, dan Day menyelagkan
 bahwa ada empat hal penting yang pada umunya diukur dalam suatu riset pemasaran vang
berkaitan dengan promost |

“There are four basic categories of responses used in advertising research in
general and copy festing in particular:

1 Advertisement recognition.

2. Recall of the commercial emd its contents.
3. The measure of commercial persugsion.
4 Impact on purchase behavior.

Apabila dilakukan riset lengkap yang mencakup penerimaan pesan dan pembentukan persepsi
sampai kepada perilaku pembelian yang berakhir pada pembelian produk, sempurnalah proses
evaluasi program promosi yang dilakukan, Namun makalah ini seperfi vang telzh
dikemukakan di Bab I, membatasi permasalahan hanya pada korelasi mass media advertising
spending dengan tingkat penjualan yang secara sengaia menganggap faktor cusiomer, coss,
convenience dan commnanication lain diluar advertising tidak mempengarubt peningkatan

penjualan.

2.5 Media TV

Mass media adverfising merupakan salah satu bagian darl IMC |, seperti yang telah
dijelaskan di atas dan media TV merupakan salah satu media yang dapat digunakan sebagai
alternatif untuk beriklan. Namun sebelumnya akan dijelaskan definisi iklan menurut Boyd,
Walker, dan Larreche untuk memperjelas pembahasan-pembahasan selanjuinya :

“Adveriising : any paid form of nonpersonal presentation and promotion of
ideas, goods, or services by an identified sponsor. "?

* David A. Aaker, V. Kumar, and George S. Day, Marketing Research, 5% edition, John Wiley & Sons, Inc.,
New York, 1995, p.713.
# Harper W. Boyd, Jr., Orville O Walker, Jr, and Joan-Claude Larreche, ibid., p340
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Dewasa ini muncul berbagai jenis media komunikasi baru, terutama yang berbasis
teknologl, TV merupakan salah satu sa;uran komunikas_i vang konvensional, Namun di tengah
maraknya berbagai alternatif media komunikasi vang baru, media TV masih merupakan salah
saty alternatif utama bagi pemasar. Terence A. Shimp menjelaskan beberapa alasan yang
menyebabkan para pemasar memilih TV sebagai media untuk mengkomunikasikan pesannya

Tabel 2. Television advertising strengths and himitations.”

Strengths ' Limitations
Demonstration ability Rapidiy escalating cost
Intrusion value Frosion gf viewing aqudiences
Ability to gernerate excitemnent Audience fractionalization
Qne-on-one reach, Zipping and zapping
Ability to use frumor Clutter
Effective with sales force and trade
Ability to achieve impact

Sumber : Terence A, Shimp, Adverfising, Promotion, and Supplemental Aspects of
Integrated Marketing Communications, 4° edition, 1997, : ;

Berbagai keunggulan TV sebagai salah satu alternatif media komunikasi dapat
dijelaskan sebagai berikut

1. TV memibdd kemampuan untuk mendemonstrasikan penggunaan produk yang
dikomunikasikan, TV mempunyal kemampuan unfuk menyampaikan pésan secara
audic maupun visual Sehingga forgef audience dapat mendengar dan melihat cara
penggunan produk yang dikomunikasikan,

2. TV memiliki infrusion vadiee, sehingga targef audience lebih ter-exposs untuk melihat
iklan TV. Memang remote control dapat menghilangkan keunggulan ini, karena targef

audience dapat dengan mudah berpindah saluran, namun karena sifatnya yang audio

*Terence A. Shimp, ibid., p3490.
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visual menyebabkan daya tank TV untuk mendapatkan perhatian dari farget audience
akan lebih mudah, A

3. TV mampu menyajikan hiburan dan menciptakan kegembiraan. Iklan TV mampu
menciptakan unsur hiburan bagl farger audience, walaupun di lain pihak klan vang
terlalu banyak jumlahnya dapat membosankan para penonton,

4, TV memiliki kemampuan mencapai konsumen secarz lebih personal karena hadir
Iangsung di ruang tamuo keluarga

5. TV dapat menggunakan humor sebagal iklan yang efekiif Kebanyakan iklan TV yang

A diingat adalah iklan yang mengandung unsur humor di dalamaya.

6. Terjadi hubungan timbal baltk dimans TV akan sangat efeknif apabila didokung oleh
sales force dan sales irade yang menghasilkan transaksi penjualan. Para salesman akan
lebih  mudah menjual suatu produk apabila didukung oleh kampanye iklan besar,
Namun tidak dapat dilupakan bahwa dana yang digunakan untuk melakukan
ecdvertising juga sanpat berpantung kepada besamya penjualan yang berhasil
dibukukan oleh para safes person.

7. Keuntungan terbesar media TV adalah kemampuannya untuk menciptakan impact
yang kuat kepada pemirsanya dengan dukungan audio dan visual yang dapat bergerak.
Impact ditentukan terutama oleh kualitas saluran komunikasi yang digunskan untuk
menciptzkan spatyu tingkat awareness tertentu.

Namun selain keunggulan-keunggolan yang telah dijelaskan sebelumnya, Shimp juga
menjelaskan bahwa media TV memiliki beberapa kelemahan, yaitu :

I. Pemilihan media TV membutuhkan biaya yang besar. Apabila pemasar menggunakan
media TV dengan budget yang kecil, maka hasilnya tidak akan efektif dan vang yang

digunakan akan terbuang percuma. Biaya penempatan vang efektif tentn saja

5
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sebaiknva lebih besar dibandingkan blaya pembuatan matert ikian vang ditayvangkan, |
Selain #u kenaikan harga pemasangan iklan TV meningkat deagan cepat dari tahun ke
tahun.

2. Perkembangan teknologi menciptakan banyaknya alternatif hiburan yang menyajikan
tampilan audio-video selain TV,

3. Dengan semakin banyaknya stasion TV dan semakin tersegmentasinya acara TV, maka
penggunaan TV sebagai media komunikasi menjadi lebih tersegmentasi TV
menciptakan audience fractionalization,

4. Semakin banvaknya stagiun TV memberikan semakin banyak aitern\a.tif; 'vtéz;wnazx bagi
target audience. Hal ini mengskibatkan zapping atau berpindah-pindah saluran TV
sangat sering terjadi. Zipping atau pemotongan iklan sehingga menjadi lebih pendek
jugs sering terfadi.

5. Saat ini penggunaan TV schagai media komunikasi semakin meluas, skibatnya terlalu
banyak iklan yang dilihat oleh targer audience. Selain iklan komersial, iklan layanan
masyarakat dan iklan promo juga sangat banyak muncul di TV. Banyaknya jumlah
iklan ini menyebabkan penonton tidak dapat mengingat terlalu banyak iklan dan hanya
iklan-iklan vang impact-nya kuat sajalah yang diingat. Hal ini karena TV menjadi
sangat cfutfered atau terlalu padat.

George E. Beleh dan Michael A Belch memberikan tambahan mengenai keuntungan
dan kefemahan TV. Merska menambahkan bahwa TV memiliki coverage yang sangat luas.
Untuk jelasnya, keuntungan dan kelemahan TV menunut George E. Belch dan Michael A

Belch adalah sebagai beribut
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Tabel 3. Television advertising strengths and Hmitations.”

Strengths - Limitations
Creativity and impact Costs
Coverage and cost effectiveness Lack of selectivity
Captivity and attention Flgeting message
Selectivity and flexibility Clutter
Limited viewer attention
Distrust and negative evaluation

Sumber : George E. Belch and Michael A. Belch, Advertising and Promotion : An Integrated
Marketing Communications Perspective, 4th Edition, 1999, '

Belch and Belch menyvebutkan cost effectiveness sebagai salah sa keunggulan media
televisi. Beliau memang secara garis besar mempertimbangkan cos? gffectiveness media TV
dalam menjangkau pemirsa yang coverage yang sangat luas tetapi tetap belum disinggung
efeicivitasnya sampai kepada peningkatan penjualan. Hal tersebut vang akan pemulis teliti
lebih jauh dalam karya akhir ini.

PR. Smith juga menjelaskan beberapa hal yang berkaitan dengan karakteristik media

TV:
“There are four characteristics gf TV-
Z. Aundience
2 Cost
3. Message
4. Fase of media biymg"™®®

Aundience dapat dilihat dari qudience size {TV memiliki cakupan yang luas baik lokal
maupun internasional), audience type (melihat bagaimana media TV memiliki tipe penonton
tertentu berdasarkan jenis acaranya), awdience state of mind {pesan yang diperoleh meialui
iklan TV dapat diterima secars santal, namun secara pasif).

Dari sisi cost dapat dipastikan bahwa TV merupakan alternatf mediz yang

membutuhkan biaya yang besar. Namun gpabila dibandingkan dengan media lainnya seperti

¥ George E, Beleh, Michael A. Beleh, ibid., p.340-341,
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surat kabar dan radio, media TV memberikan value of money yang tertinggi. Pada karya akhir
iui penulis akan mencoba membandingkan value of money dari 3 alternatif media advertising
vang salah satunya televisi, Dari sepi message, media TV mampu menyampaikan pesan dalam
bentuk visual, bwama, bersuara, dan bergerak. Hal ini tidak dapat dilakekan oleh media-
media vang lain. Sedangkan dari sist ease of media buying, dapat dijelaskan bahwa frekoensi

tayang iklan TV lebih singkat dibandingkan dengan media-mediz lain,

2.6 }’engukziz‘aa.i?,fcktivitas Media TV "

Dalam kensep IMC strategl mass media adverfising yang ditentukan oleh perasar
memegang peranan penting, Masing-masing elemen mass media adveriising memegang
peranan yang berbeda-beda. Semua ini tentunya bermula pada tyjuan komuntkasi yang
diinginkan. Selanjuinya penentuan mass media advertising ini akan disesuaikan dengan
budget yang tersedia dan positioning statement dari masing-masing brand.

TV merupakan sslah satu altermatif media komunikasi ikian, Dengan berbagai
kelebihan dan kelemahan media TV vang telah dijelaskan sebelumnys, maka para pemasar
harus cermat dalam menentukan strategt medianya, Banyaknya alternatif media komunikast
harus dicermati dengan seksame oleh para pemasar. Pemassr harus mampu menentukan
komposisi mass media advertising vang tepat sesuai dengan tujuan utams komunikasi dan
positioning stpement darl brand vang dikelolanya atau dengan istilah lain adalah babwa
permasar harus mampu berkomunikasi dengan efektf.

Bertumbuhnya begite banyak stasmin TV di dunia mengharuskan para pemasar

membidik dengan lebih fokus tarpet market yang dikehendaki. Apabila tidak terjadi maka

*¥ PR Smith, Murketing Conumunication an Integrated Approack, 2™ edition, Biddles Limited, 1998, p.37-38.
28

Analisis perbandingan..., V.Alexandra Cindy, FE Ul, 2008



budget yang tersedia akan terbuang percuma dan komunikasi akan menjadi tidak efektif. Suatu
komunikasi akan disebut efelaif apabila tujuan utama komunikasi tersebut tercapal,
Terence A. Skimp menjelaskan ada lima media objectives yang dapat digunakan untuk
| mengukur efektivitas dan efisiensi suatu komunikasi -

“¥ive abjectines are fundamental io media planming:

L Keach
2. Freguency
3 Weight
9. Continuily
3. Cost™?®

2.7 Reach

Terence A. Shunp menjelaskan pengerfian mengenai reach |

“The perceniage of a farget that is exposed at least once to the advertiser’s
message during an established time frame {usually four weeks) represent reach.
In other words, reach represents the number of farget cusiomers whe receive
the advertiser’s message one or more thnes during a four-week time period.
Other terms used by media plamner for describing reach are i+, nei coverage,
unduplicated andience, and cumulafive audience {or cume).

A mumber of factors determing the reachk of an advertising campaign :

I More people are reached when a media schedule uses multiple media
rather than u single medivm

2. Influencing reach is the number diversifies of different media vehicles
used.

3. Reach can be increased by diversifying the day part used to advertise a
program, [Ix;/)

Heach memunjukkan tentang kemampuan suatu media untuk menjangkan pasar
sasarannya paling sedikit satu kali exposure, namun reach belum menjelaskan tentang berapa

kali setiap fargel audience ter-expose oleh suata tklan TV, Reach dinyatakan dalam satuan

persen.

# Terence A. Shimp, ibid., p.356.
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2.8 Frequency

Frekuensi memegang peranan yang penting bagi media TV. Banyak pemasar
mengatakan bahwa apabila mereka hendak menggunakan TV sebagai media iklan maka
frekuensinya harus cukup. Karena apabila terlalu sedikit frekuensinya, maka media TV akan
menjadi tidak efektif, terutama karena konsumen sasaran belum tentu melihat iklan tersebut.
Banyaknya jumlah dan jenis iklan di TV dan pengaruh remote kontrol menyebabkan
penentuan frekuensi menjadi penting bagi pemasar pada saat menentukan strategi medianya.

Terence A. Shimp menjelaskan tentang pengertian frekuensi sebagai berikut :

“The number of times, on ave-ra;gré, within a _four-week period that members of

the target audience are exposed fo (see, read, or hear) the advertiser's message

is referred to as average frequency (or frequency, for short).””

Frekuensi menunjukkan jumlah rata-rata tayangan iklan TV yang dilihat oleh
konsumen sasaran yang terjangkau oleh iklan TV tersebut. Pengertian ini menunjukkan secara
jelas bahwa frekuensi memiliki hubungan yang erat dengan reach. Penghitungan frekuensi ini

harus didasarkan pada reach dan media TV tersebut. Terence A. Shimp menjelaskan

mengenai cara untuk menghitung frekuensi sebagai berikut :

Frequency (f) = Z(fn x %fn)

% reach
fn ='number of exposures (0,1,2,3,...,n)
%fn = percentage of target audience which is exposed n times (%)
% reach = reach (%) **

2.9 Weight
Faktor ketiga yang digunakan untuk mencapai media objectives yang diinginkan

adalah menentukan weight yang dibutuhkan dari iklan yang disampaikan untuk memperoleh

* Terence A. Shimp, ibid., p.356.
* Terence A. Shimp, ibid., p.356.
*2 Terence A. Shimp, ibid., p.357.
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reach dan frequency yang dibutubkan. Ada beberapa pendekatan yang dapat digunakan untuk
mengukur weight, namun pendekatan yang umum digunakan adalah Gross Rating Points
{GRPs).
Terence A. Shimp memberikan penjelasan tentang pengertian GRPs sebagai berikut :
“Gross Rating Points or GRPs are an indicator of the amownt of gross weight,

or simply weight, that a particudar adveriising schedule is capab!e of

defivering. "

Jumlah GRPs menunjukkan gross coverage atau duplicated audience yang ter-expose
terhadap adveriising schedule tertentu. Terence A. Shimp juga menjelaskan bagaimana
caranya menghitung GRPs.

GRFs = reach (%) x frequency (1.

Pada praktek sebenarnya para media planner melakukan pembelian media berdasarkan
banyaknya GRPs vang dibutuhkan untuk mencapai tajuan yang diinginkan. Namun mengingat
data mengenat reach dan freguency baru Jdapaz diperoleh setelah suatu media plan dieksekusy,
maka para media planrer membuotubkan cara untuk menentukan banyaknya GRPs yang akan
dihasilkan dari media plkm tersebut.

Dalam kenyataan sesungguhnva ada cara yang sangat umum digunakan oleh para
media planner dalam menentukan ORPg sebelum media plan tersebut diekselusi. GRPs
ditentukan dengan menjumighkan semua rating dav masing-masing media. Untuk jelasnya
pengeriian rating menucat Terence A, Shimp adalah

“A rating is simply the praportion of the fargel audience presumed o be

exposed io a single occurrence an advertising vehicle in which the advertisers
brand is advertised "

A Terence A Shimp, ibid,, p.338.
i ~» Terenco A, Shimp, ibid,, p.358,
* Terence A. Shirep, ibid,, p.359.
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Setiap acara TV memiliki rating yang berbeda-beda dan GRPs dihitung dengan
menjumlahkan nilai rarng dari semua acara TV yang telah disegmentasi untuk sekelompok
konsumen gasaran tertentu. Terence A. Shimp menjelaskan tentang cara untuk menghitung
rating dan GRPs

Rating = target audience for certain media x 160

Total rarget audience for certain brand
GRPs = Zrating™

Rating memegang peranan yang sangat penting bagi media plarmer dalam menyusun
media pian. Oleh karena itu setisp stasiun TV memiliki data rafing dari setiap program TV
yang ditawarkan pada pemasar. Saat i pechitungan rating dari setiap acara TV di sefuruh

dunia termasuk di Indonesia sebagian besar dilakoukan oleh Nielsen Media Research.

2,18 Continuity

Faktor keempat vang perlu diperhatikan untuk mengukur efektivitas iklan TV adalah
frekuenst dan walktn pemasangan iklan tersebut. Terence A Shimp menjelaskan pentingnya

kontinuitas:

"“Continutly involves the matier of how adveriising is aflocated during the

course of an advertising campaign. ™’

Isu yang penting dalam hal ini adalah bapaimana dan selama berapa lama pemasar
membelanjakan anggaran iklannya Ada pemasar vang menyukai untuk membelanjakan
anggaran iklannya secara Aeavy pada jangka wakiu yang singkal atau mengurangi

frekuensinya untuk mendapatkan jangka waktu yang lebih panjang.

= Terence A. Shimp, ibid,, p.358,
¥ Terence A. Shimp, ibid,, p.359.
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Terence A. Shimp menjelaskan bahwa ada tiga alternatif strategi yang pada umumnya
digunakan oleh pemasar untuk menentukan strategi scheduling medianya :

“Advertisers have three general allernatives related lo allocating the budget

over the course of the campaign ©

£ Continuous © in a condinuous advertising schedule, a refatively equal
amownt of ad dollars are invested throughout the campoigr.

2. Pulsing : in a pulsing advertising schedule, some advertising is used
during every period of the compeign, but the amownt of advertising
varies considerably from peried fo period.

3. Flighting : in a flighting schedule, the advertiser varies expenditures
rhroughog the campaign and allocates zero expenditures in some
months.”

Strategn  puwising dan flighting sama-sama memiliks perbedaan pada tingkat
pembelanjaan iklan, namun berbeda pada saat eksekusinga pada setiap periode untuk pulsing
dan tidak dengan strategi fighting. Pada strategi pulsing angaran ikian tidak pernah nol,

sedangkan pada strategi flighting pada saat-szat tertentu anggaran ikian tidak ada.

2,11 Cost considerations
Pada umumnya dalam menentukan budget promosi para pemasar berusaha untuk
memegang prinsip efisiensi biaya. Biaya merupakan salah satu batasan utama dalam
herpromosi. Salah satu indikator efisiensi media vang paling penting dan digunakan secara
wmume adalah CPM. CPM seringkali disempurnakan menjadi CPM-TM. Untuk lebih jelasnya
Terence A. Shimp menjelaskan tentang CPM dan CPM-TM sebagat berikut:
“Cost per thousand (abbreviated CPM, with the M representing the Roman
numeral for 1.000) is the cost of reaching 1.000 people. The measure can be
refined fo mean e cost of reaching 1.000 members of the targe! audience,
exciuding those peaple who fall outside the target market. This refined measure
is designated CPM-TM. CPM-TM are calculated by dividing the cost of an

advertisement by a medivm's circulation within the fotal market (CPM) or
target market {CPMWTA).

® Tewence A, Shimp, ibid., p.366.
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CPM = cost of ad
Number of total contacts fexpressed in thousands)
CPM-TM = costof ad - .
Number of T camiacts (expressed in thousands)™

Keduz metode ini sangat berguna untuk membandingkan berbagai alternatif strategi
penjadwalan iklan. Namun ada beberapa hal yang perlu diperhatikan dalam renggunakan
keduz perhitungan ini, karena kedua perhitungan imi memiliki keterbatasan:

1. Kedua perhifungan ini bertujuan uniuk menghitung efisiensi biaya iklap, bukan

efektivitasnya, Namun kedua hal ini harus tetap diperhatikan karena iklan vang efektif

harusiah efisien. Strategi penjadwalan media mungkin dapat diefisienkan sedemikian

rups, namun strategi yang efisien mungkin tidak efektif {tidak demikian dengan
sebaliknya} karena dua hal
a. Iklan tersebut menjangkau sasaran yang salah
b. Digunakan uniuk kategod produk yang salah
2. Kedua perhitungan tersebut tidak memiliki kemampuan untuk dapat menghasilkan
perbandingan antara beberapa media.
3. Data-data hasil kedus perhitungan tersebut dapat berguna apabila digunakan untuk

memperbandingkan di antara mediz yang sama dengan dasar wakiu yang sama,

2.12 Perbandingan Share of Veice dan Share of Expenditure .

Di dalam suatu perode campaign terdapat kemungkinan beberapa brand yang saling
berkompetisi akan naik tavang sscara bersamaan. Untuk mengevaluasi efektifitas masing-
masing brand dalam menjangkay target audience-nya diperlukan perbandingan antara share of

woice dan share of expendinere. SOV lebih besar daripada SOE dapat disimpulkan bahwa

* Terence A. Shimp, ibid., p.370.
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brand tersebut lebih efisien dalam penayangan iklan. Namun perlu berhai-hati, SOV akan
lebih baik dibandingkan SOE apabila iklan yang ditayangkan lebih banyak dalam durasi
pendek (5 atan 15 detik). Oleh sebab itu beberapa praktisi melakukan standarisasi biaya ke
dalan versi iklan 30 detikc
Berikut ini adalah detail perhitungan SOV dan SOE :
~  Skare of voice (SOV)
Merupakan perbandingan antara GRY dari suatu brand terhadap akumulasi GRP brand
tersebut beserta seluruh kompetitor yang sedang beriklan pada saat yang bersamaan. Fasil
pe:rhii:ﬁngan akan terlilat dalam bentuk perseatase.
- Share of Expenditure (SOE)
Merupakan perbandingan antara biaya yanpg dikeluarkan oleh suatu brand pada periode
fertentu dengan akumulasi biaya yang dikeluarkan oleh brand tersebut beserta seluruh
kompetitor yang juga sedang beriklan. Serupa dengan perhitungan SOV hasilnya akan

berbentuk persentase.

2.13 Sales Impact

Salah gatu hal yang sangat penting dalam melakukan advertising adalah dampaknya
terhadap penjualan. Banysk sekali buku yang berpendspat bahwa advertising memiliki
dampak yang tidak langsung terhadap penjuslan tetapt tidak demikian menumt John Philip
Jones dalam bukunya yang berjudul When Ads Work : New Proof that Advertising Triggers
Sales. Berikut kutipannya ; |

“There is a large and well-esiablished research indusitry engaged in measuring

the psvchological impact of advertising campaigns: their effect on brand

awareness, image attribuies, and advertising recall; that is, whether consumers

can remember the branud name, what gualities they assoclate with the brand
und when features of the brand’s advertising have remained in their minds.

b
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These measures are most commenly used as substifules for sales measures, in
the widespread belief that #t is tov difficuit to measure reliably advertising’s
contribution to sales. I do not accept these counsels of despair. Psychological
measures very poor predictors of sales effecliveness, for reasons whichk [
spelled out in a book published in 1986, Phycological measures can help us
diagriose how a campaign is working once we have determined from more
reliable research that it is in fact working. But thal is a different siory
aitogether, "

John Philip Jones juga mengemukakan bahwa :

“Advertizing thal works in the short term is defined here as advertising that is
seen by a consumer shorily before ke f{or more commonly she — the female
homemaker) jyrc}?ms a brand, and thot influences the consumer’s choice of -
that brond.’

Beliau juga mengemukakan mengenat efek jangka pendek maupun jangka. paniang dari

advertising terhadap penjuaian dalam alinea berikut int :
“There ix a good evidence thal short-ferm advertising effects are felf within this
seven-day window. (Ihis evidence is described in Appendix B).In addiion to its
shori-term effect, advertising can often also have @ long-term effect. In the
analyses of the long ferm I measure a brand’s average sales over the second,
third and jowrth quarters of 1991, and compure them with sales in the first
guarter. My definition of long term is therefore a four-to-twelve-monh period
(compared fo one week for a short-term gffect). "™
Dleh sebab itu John Philip Jones tidak setuju dengan pendapat berbagal pthak wvang
mengatakan bahwa advertising hanya memiliki efek jangka pamjang sepertt vang selama ini
didengung-dengungkan. Dasar pendapat Philip Jones im yang akan penulis gunakan dalam
melakukan analisa korelasi anfata tingkat penjualan dan advertising expenditure pada kedua

Brand Xdan Y.

* Tohn Philip Jones, When Ads Wark : New Proof that Advertising Triggers Sales, Lexington Books, New
York, 1995, p. 34,

N John Philin Jones, op.cit, pé,

4% John Philip Jones, op.cit, p.4.
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BAB3

SEKILAS INDUSTRI SUSU DAN PT XYZ

3.1 Tinjauvan Umom PT XYZ

PT X¥Z merupakan perusahaan swasta nasional pensnaman modal dalam negeri
anggota dart sebuah Holding Company (NI) vang didirikan pada tahun 1979, Pada periode
1980-1880, PT XYZ sudah berkembang menjadi perusahaan yang cukup esiablished dengan 5
product line.

Pertumbuhan p;erusahaazz juga teliéﬂ\&%sim pada jumlah pepgawai yang sampai saat} nf
mencapai hampir 1,200 crang. Pada tahun 1996, NI mempersiapkan diri untuk merubah
struktur organisagi dari struktural menjadi flat. Pada saat ini, NI mempunyai 5 (lima) anak
perusahaan yang fokus bergerak di bidangnya masing-masing. PT XYZ adalah salah satw anak
perusahaan vang bergerak di bidang makanan kesehatan dan bertindak sebagat profif cenier,
legal pada tanggal 10 Okiober 2000,

Sebagai pemimpin pasar di kategorinys, PT XYZ memiliki visi untuk mencapal
standar tertinggi sesuai dengan kompetensi uiama yang dimiliki uniuk menjadi perusahaan
makanan kesehatan yang paling inovaﬁf dan dinamis dengan drand image yang kuat di dunia
internasional.

PT XYZ menyediskan berbagai kategori makanan kesehatan di bawah merek berbagal
brand dengan positioning yang berbeda-beda. Produk-produk di bawah Brand Y diposisikan
sebaga: makanan kesehatan yang dapat meningkatkan kualitas hidup manusia. Berbagai
manfaat kesehatan dari pmduk—prodék di bawah neungan Brand Y adalah bebas guls, rendah

kalori dan bebas kolesterol,

a
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3.2 Tinjauan Umum Industri Makanan

. Cap Gemini Ernst & Young, mempublikasikan hasi riset yang mereka Iakukan pada
tahun 2001 di negara Erops, Amerike Utara, dan Asia Pasific mengenai dampak-dampak yang
akan sangat berpengamuh terhadap supply chain dan food indusiry dalam jangka waktu §
(lima) tahun ke depan. Hasil riset tersebut diungkapkan dalam sebuah buku yang berjudul
‘State of The Art in Food: About the Study’ setebal 650 halaman.

Penclitian tersebut mengungkapkan beberapa hal. Pertama, persaingan d4i indusin
makanan gkan semakin ketat denpan rencans 10 food manufaciurer uniuk beroperasi secara
global, dengan 20 sampai 25 ‘brand global, Kedua, adaﬁk@cencimagm para refailer akan
mempunyai power yang semakin besar dan akan semakin terlibat dalam memastikan kualitas
dan keamanan barang yang diproduksi. Ketiga, konsumen akan semakin ‘canggih’ dan akan
mencari produk dari negara-negara lain,

Keempat, merek-merek yvang sudab Desar akan semakin kuat. Mereka mulai merubah
stratepi global mereka dan menyesuaikannya dengan budayz setempat. Dan yang ferakhir,
teknofogi akan memberikan cara bary dalam menjalankan bisnis. Tentu saje hal ini akan
.mempengaruhj area-area seperti promosi, transaksi dan logistik. Trend Industr makanan
secara global yang telah diuraikan di atas akan mempengaruhi success factor dari perusahaarn-
nerusahaan yang bergerak pada bidang yang sama di Indonesia.

Pesulis menyimpulkan beberapa faldor yang mendukung kesuksesan perusahaan dalam

Jood industry adalah :

L. Higk Quality Products

Tentu saja keberhasilan suatu perusahaan manufacturing adalah superiority dari
kualitas barang-barang yang diproduksi. Untuk produk-produk makanan, keamanan
juga merupakan faldor yang sangat menentukan bagi suksesnya produk di pasaran,
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Faktor keamanan juga menjadi faktor yang sangat kritis karena produk int dapat
berdampak Iangsung terhadap kelangsungan hidup konsumennya.

2. Strong and Favorable Brand Inuge

Brand Image vang batk dan kuat 4i benak konsumen akan menjadi penentu suksesnya
produk-produk yang dipasarkan

3. Consumer Insights

Study mendalam mengenar karakterstik konsumen maupun konsumen potensial akan
membawa peruszhaan kepada arah yang tepat untuk memproduksi barang-barang yang
dapat memenuhi kebutuhan, Kemampuan perusahazn untuk mengetahui perubahan

gava hidup target marketnya dengan cepat juga akan memberikan keunggulan dalam
merespons perubahan kebutuhan yang muncul

4. Dissinctiveness among Conmpetitors

Distictiveness sangat penting untuk bersaing dengan produk-produk global yang
sebentar lagi akan membanjiri Indonesia. Perbedaan bukan hanya dapat diciptakan dari
karakteristik produk. Tetapi juga dapat dibentuk di dalam benak konsumen dengan
menciptakan positioning yang berbeda dengan kompetitor.

5. Product Distribution
Saluran distnbusi vang mendukung strategl pemasaran produk sangat barperan dalam
kesuksesan suatu perusshaan jfood momufacturing. Jalur distribusi yang digumakan
harus sesuat dengan karakteristik produk yang bersangkutan Sebagai contoh, produk
dengan target market dengan SES A, sebatknya didistribusikan di modern market,
yang banyak dikanjungi cleh kaum ‘the have’,

6. Environment Responsiveness
Kesuksesan perusahaan-perusahaan dalam jood mdustry juga sangat tergantung kepada
kemampuannya untuk merespon dengan cepat perubahan-perubahan yang tegadi di

Iingknnpan seperti yang terjadi pada saat keisis multidimensi yang melanda Indonesia
pada tahun 1997-199%.

3.3 Tinjauan Umum Industri Susu
Krisis ekonomi tahun 1998 tidak mempunyai efek jangka panjang terhadap indusin
susu Indonesis. Konsumsi susu secara kesgluruhan telah kembali ke angka sebelum krisis,

Otonomi daersh juga semakin menunjang masyarakar golongan ekonomi menengah ke bawah
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yang tinggal di daerah pedesaan untuk meningkatkan konsumsi susu. Selain itu perkembangan
pengetahuan masyarakat akan kesehatan dan gizi juga berperan cukup penting dalam
peningkatan konsumsi sugu, 70% prodok-produk susu hanya tersediz dan dikonsumsi di
daerah-daerah perkotaan pulau Jawa, 30% sisanya terdistribusi di pasar dengan harga vang
cukup tinggi karena biaya distribusi gehingga menjadi terlalu mahal untuk dikonsumsi oleh
masyarzkat golongan menengah ke bawah,

Supply susu dalam negeri di Indonesia sebapian besar didapat dani 120 koperasi susu

yang terdiri dari kurang lebih 100,000 peternak sapi perah dengan kepemilikan rata—raty per

peternak 2-3 ekor sapi. Karena bebe%épa \E;erséafa seperti buruknya systern pakan ternak,
buruknya cuaca dan distribusi mengakibatkan produktivitas vang rendah, kualitas susu yang
kurang baik, dan masa perah yang singkat bagi sapi perah. Forecast penjualan susu sapi segar
untuk tahun 2002 yang dapat diproduksi adalah sebanyak 400.000 ton, memenuhi sekitar 30%
permintaan akan susu.

Walaupun demikian Persatuan Koperasi Susu Indonesia bertujuan untuk memingkatkan
produksi susu segar dengan rata-rata kenaikan sebesar 15% sampai dengan tahun 2010, Di lain
pihak, pemerintah Indonesia memprediksikan peningkatan permintaan akan susu ma;zingkat
dari 6 liter per capita mencapai 16 liter per capita pada tahun 2010 (dengan total permintaan
produk-produk susu mencapai 4 juta ton), seiring dengan penambahan jumiah penduduk yang
akan mencapai 245 juta (pada saat ini diperkirakan mencapai 215 juta penduduk}.

Produksi susu dalam negeri pada saat ini sebagian besar digunskan untuk
memproduksi susu bubuk. Dalam kondisi pertumbuhan supply susu yang sangat rendah
pertumbuhan permintaan susu bubuk regular éiperkirékan meningkat sebesar 10% per tahup
dan akan tetap memberi peluang untuk import susu. Forecast produkst susu bubuk regular

untuk tahun 2003 diperkirakan sebesar 85.000 ton, sedangkan permintaan pasar diperkirakan
A
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akan mencapai angka 95000 ton. Dengan alasan rendahnya produksi susu dalam negeri,
Indonesia tidak memproduksi susu tanpa lemak. Kebutuhan susu tanpa lemak (Non Fat Dairy
Milk) seluruhnya dipenuhi oleh produk import.

Harga cceran untok produk susu sangat dipengarulu oleh barga bahan baku vang juga
sangat dipengaruhi oleh nilai tukar rupiah. Selain harga susu tanpa lemak, harga gula sebagat
salah safu bahan baky utama jupa bmmﬁ cukup besar dalam kenaikan harga. Harga mmza
susu bubuk mengalami peningkatan kurang lebth 16%.

Seiring dengan meningkatnya konsumsi domestik, kebutuhan import susu tanpa lemak
dan susu bubuk regular diperkirakan akan zﬁeﬁéa’pai 125.5{30 ton dan 40,000 fon pada taﬁun
2003, Pajzk import sebesar 5% dan pajak pertambahan nilai sebesar 10% (sebagai baban
baku}. Baru-baru inl pemeriptah membentuk team untuk mereview bea masuk produk-produk .
pertanian. Team tariff’ ini merekomendastkan bea masuk sebesar 40% untuk import produk
jadi susu yang akan diberlakukan pada Januari 2003.

Industri gusu Indonesia didominasi oich lima produsen besar (San Husada, Nestle
Indonesia, Fricsche Vlag Indonesia, Indomilk dan Ulirajaya) yang menguasal 20% total
penjualan secara volume, Dengan prediksi peningkatan demand zkan susy, kelima produsen
ini merencanskan untuk melakukan ekspansi dengan penambahan mesin-mesin untuk
memperbesar kapasitas produksi mereka Ekspansi juga skan dilakukan oleh para produsen
dengan mengeksport produk ke negars-negara tetangga dengan keunggulan pada biava vang

rendah untuk tanah dan tenaga kerja.

Tabel 4. Import Trade Matrix
Counry Indonesta
Comragdity Mon Fat Dy Milk
Time Period Jar-Des Unis : M7

41
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Imports for: 2000 2081 2047
LIS 3539 17437 725
Now Zealand 42852 30303 57500
shralin 13194 21417 g5
Nethertands 9179, 11812 5287
Kisnmany E70E 5528 8508
F&{_ﬁr&& 7444 2741 345
Balniom 4azg 2222
Sinsapore % 1087
G anadas 756 1573
gnernark 7o 855
rangs &34 870
nitad Winsdom £80 203
588 750
750
o raeh Renulile 525
{orhers it Bated 2o 1637 389
Grand Total BH344 58441 22601
* Por perid Janudry - ay 2062
Tabel 8, Average Retail Prices of Powdered Milk
and Sweetensd Condensed Milk (SCM)
in Java Istand
2001 2002
Powdered Milk  [SCM Powdered Mik  1SCM
Month  kRars00 o) YREf3b7 q)  [Rp/400 g} (RoEaY a)
ARy 13150 428 15404 5171
ehinary 13225 428 15450 52000
Barch 14106 436 15433 5207,
gﬁl 1455 445 157608 5210
Y 54?53 455 36283 5405
June 14750 457 15283 595
14750 577 15317 5107
siot 14550 477 15325 5770
e 18950 504 15283 D205
bor 14985 568
Inovember 15450 514
@&Wr 15285 318

Snuren | Conter for Marke! Informalion (PP}, Minlstry of Induglry & Trade;

hHlofween dorin idinip

3.4 Kinerja Perusahasn

Pada tabun 1997 pra krisis PT XYZ masth membukukan keuntungan yang cukup
besar, Mulai terjadi penurunan yang signifikan pada tahun 1997 dan tahun 1998, Hal ini

tercermin dalam penurunan omzet penjualan pada salah satu kelompok produk. Pada tahun
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1998, terjadi penurunan omzet sebesar 36,3 % secara nominal (rupiah). Dalan dalam satuan
volume juga tejadi penurunan sekitar 40%.

Pada periode krisis ini, PT XYZ sangat terpengaruh terhadap fluktuasi dollar yang
tidak terduga. Hal ini disebabkan sebagian besar bahan baku yang digunakan diimport dari
negara lain dengan menggunakan rate dalam USD, sedangkan produk-produk tersebut dijuat
di dalam negeri dengan rate rupiah. Masa krisis merupakan masa yang cukup berat untuk
dilalui dengan berbagai faktor eksternal yang sangat merugikan perusahaan.

Pada masa krisis, berbagai industri mengalami kolaps sehingga juga tidak mendukung
iklim investasi. Maka perputaran uang bagi kaum ‘the Iha;ve' untuk konsumsi pangan tidak
terpengaruh secara signifikan. Hal-hal yang menyebabkan turunnya penjualan produk-produk
PT XYZ adalah sifatnya yang lebih komplementer, sehingga akan menjadi barang pertama
yang dikorbankan pembeliannya apabila terjadi pengurangan daya beli secara real. Pada tahun
1999, omzet penjualan secara nominal sudah kembali ke titik semula sebelum terjadi krisis,

demikian pula penjualan secara volume untuk kelompok produk ini.

3.5 Gambaran Proses Perencanaan Pemasaran Perusahaan

Dalam merencanakan dan mengembangkan aktivitas pemasaran PT XYZ, ada
beberapa tahapan yang dilakukan yang melibatkan beberapa departemen. Tahap awal adalah
perencanaan kegiatan pemasaran yang dilakukan secara bersama-sama oleh Managing
Director dengan seluruh Brand Manager yang bertanggung jawab atas manajemen masing-
masing produk untuk menghastlkan Strategic Plan.

Tahap selanjutnya masing-masing Brand Manager mengembangkan Brand Assets
Management (BAM) yang merupakan perencanaan jangka panjang tiga tahun. BAM secara

umum berisi rencana strategi Segmenting, Targeting dan Positioning (STP) masing-masing
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produk. Juga tercantum strafegic thread and direction yang berisi rencana peningkatan

pemakaian {exfended uses) produk yang dirumuskan untuk konsumen. -

3.5.1 Bouran Pemasaran Brand ¥

Setelah BAM dibuat dan di dalamnya tferdapat strategi STP, selanjuinys Brand
Manager mencntukan dan mengembangkan Brand Plan (BP} vang didalamnayz terdapat
strategl pemasaran unfuk Brand Y yang masih menggunakan konsep 4P {Product, Price, Flace

dem Promuotion),

3.5. L1 Produk

Produk susu Brand Y mempunyai beberapa derivative kemasan produk dengan pilihan
rasa, Produk inl untuk waktu yang cukup lama tidak mengalami perubahan yang berarti,
Tetapi menyadari besarnya kontribusi kelompok susu ini terhadap profit perusahazn, pada
tahun 2002 seluruh rangkaian produk susu ini mengalami perubahan kemasan yang cukup
signifikan dan lebih mengikuti trend packaging pada industni ini.

Untuk kelompek produk susu ini lebih banyak dilakukan development dari produk
exist untuk meningkatkan added value produk di benak konsumen, dengan cara penambahan
ingredients ataupun exposure benefit tambahan dari ingredients yang sudah ada. Juga
diigkukan launch produk dengan base susu yang memberikan benefit tambahan bagi para
konsumennya. Produk ini mengandung ingredient khusus yang dapat berfungst untuk
memberikan perlindungan eksira dan menjaga kesehatan jantung.

Dilakukan perbaikan mutu secara terus menerus dengan meningkatkan kuantitas dan

kualifag quality control vang dilekuken juga dengan berbagai perbaikan system produksi di
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area pabrik. PT XYZ juga sudah menerapkan ISO, GMP, HACCP yang mendukung proses
produksi schingga menghasilkan produk yang terstandarisasi dan berkualitas baik.

Untuk bahan baku terus dilakukan sourcing untuk bahan bakn berloualitas sama dengan
hargs yang lebih ekonomis tenstama bahan .baicu susu, Hal i akan secara signifikan
meningkatkan margin barang jadi karena susu merupakan komponen utama dengan proporsi
sangat besar yang terkandung di dalam produk jadi.

Produk susu tanpa lemak yang pada saat ini beredar di pasaran kurang lebih memiliki
ingredients dan komposisi produk yang sama. Sam-satunya pembeda produk yang satu dengan
yang lain terletak pada benefit yang éikom;zrzikasikan kepada konsumen maupun calon
konsumen. Keungpulan susu Brand Y sebagal sebuah produk terdapst pada rasa yang lebih
enak dan juga pilihan rasa vang bervariast sehingga memberikan alterpatif bagi para

konsumennya.

3.5.1.2 Horga

Produk susu Brand Y ini diposisikan di pasar dengan premium price. Harga eceran
produk bergerak di angka 25-30% di atas competitor terdekatnya. Kenaikan harga yang
dilakukan oleh PT XYZ pada bulan February 2002 sempat menurunkan tingkat selling out
sesaat, Namun, tarpet market Brand Y daxi gélﬁngan ekonomi menengah ke atas lebih tidak
price sensitive sehingga penjualan kembali membaik dalan periode 2 bulan,

Penetapan harga dilakukan berdasarkan market accepiance dengan melakukan research
dan analists conjoiqt untuk menentukan batas toleranst atas dan bawah konsumen, juga harga

kompetitor dan ekspektasi margin vang dibarapkan,
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3.5.1.3 Saluran Distribusi

Distribusi produk ini difokuskan pada pasar Indonesia sejak pertama PT XYZ berdiri, |
Baru beberapa tahun terakhir PT XYZ menjajaki opportunity untuk mengeksport produknya
ke luar negeri. Pasar yang dinilai cukup potensial dengan daya beli yang sangat tinggi dan
persaingan pasar susu tanpa lemak yang masih bersahabat adalah negara-negara Tirour Tengah
seperti Saudi Arabia, Kuwait, dan lain-lain,

Di Indonesiz Brand Y didistribusikan oleh 3 distributor yang berbeda yang terbagi
menjadi distributor Jawa, luar Jaws, dan khusus untuk medical channel vang berhubungan
dengan rumah sakif, apotik, klinik gizi dan lain-lain. Untuk daerah Jawa juge ditunjuk
beberapa sub distributor yang bertanggung jawab atas area Jawa Barat, Jawa Tengah , Banien,
dan Jawa Timur,

Pendistribusian barang dititik-beratkan kepada channel modern seperti supermarket,
hypermarket, mini market sesuai dengan strategi premium pricing yang dibahas pada bagian

terdabulu. Berikut adalah penggolongan channel distribusi yang dilakukan oleh PT XYZ :

Al Apotik

Rl  P&D

R2 : Toko dalam Pasar
& - Grosis

M!  : Minimarket
M2 . Supermarket
M3 Hypermarket

3.6 Komunikasi Pemasaran
Puda tahun 2002 PT XYZ menitikberatkan advertising sebagai alat komunikast utama.
Sebagian besar marketing budget dialokagikan untuk media elektromk terutama televisi, PT

XYZ berusaha untuk menampiikan pesan bahwa Brand Y susu yang baik bagi kesehatan baik
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untuk pria maupun wanita dengan usia di atas 20 tahun, SES A Tetapi placement yang
dilakukan lebih banyak kepada media ataupun acara dengan target audience wanita dengan
pertimbangan wanita berperan sebagal decider dalam melakukan pembelian produk-produk
SusL,

Below the line activity dilakukan dengan berbagal event counter diet di berbagal mall
di Jakarta dan kota-kota besar lainnya. Bentuk trade promo seperti sewa tempat dan program
potongan harga di outlet juga dilakukan bersamaan dengan campaign advertising di media
elektronik. Program ini ditujukan agar pihak outlet menambah inventory mereka sehingga
pada saat ikdan didayangkan dan tgijadi peningkz;tan konsumsi dari customer, mereka sudah
siap dan tidak terjadi lost sales yang diakibatkan buruknya guailabifity barang di outlet

Consumer promo seperii pemberian hadiah mug bagi pembelian sejumlah tertentu juga
dilaksanakan secara nasional Pada perfengahan tahun 2002 PT XYZ juga memberikan nilai
tambah kepads konsumen langsung dengan memberikan additional quontily pads kemasan
kemasan tericnty, Misalnys kemasan 275 gr diisi denganm produk seberat 300 gr dan
dikomunikasikan pada packaging schingga mendorong konsumen untuk memanfaatkan

kesempatan fersebut.

3.8.1 Perikdanan

Selama tahun 2002 campaign dibagi meniadi 2 burst pada 2 semester yang berbeda
Proporsi iklan vang ditayangkan kurang lebih 70% untuk media televisi. Pesan yvang ingin
disampaikan pada media elektronik bahwa minum susu baik untuk kesehatan dan tidak
menggemiskkan, Hal ini terlihat pada runutan cerita TV Commem-ial yang ditayangkan dimana
terlihat bahwa talent yang digunakan baik priz maupun wanitanya bertubuh ideal. Dalam print

ad juga tergambarkan dengan jelas bahwa konsumsi susu tidak menggemukkan dengan
47
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menggunakan visualisasi timbangan dengan angka yang stabil Dalam radio ad juga
diperdengarkan konflik batin orang vang sedang mempertimbangkan untuk minum susu tetapi

takut gemuk.
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BAB 4

PEMBAHASAN

Mungkin pada awal pembahasan akan timbul pertanyaan mengapa hanya advertising
spending yang dikaitkan dengan penjualan Brand X dan Y. Sebenarnya memang diakui masih
banyak sekali faktor-faktor yang mempengaruhi perilalku konsumen sampai melakukan
pembelian. Penelitian ini dilakukan hanya untuk membuat masalaﬁ yang diteliti lebih fokus
karena advertising spending memiliki porsi yang cukup besar terhadap total marketing
spending yang dikeluarkan oleh perusahaan untuk sebuah brand.

Namun pembahasan akan penulis mulat dengan analisis kualitatif mengenai aspek 4C

(Customer, Cost, Convenience, Communication).

4.1 Analisis 4C
4.1.1 Customer
Pada dasarnya PT XYZ selalu bergerak dari cusfomer needs seperti idealnya cara

berpikir para marketer di era IMC. PT XYZ secara rutin memantau perkembangan largef

markef brand Y:

Sex : Male, Female
Age : 20-60 tahun

SES A

Special Condition  : Health conscious

Berbagai jenis research melibatkan konsumen sebagai responden, termasuk new product
research apabila terdapat alternatif produk baru yang hendak diluncurkan. Jelas sekali PT

XYZ tidak bergerak membabi buta membanyjiri pasar dengan produk.
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Untuk sedikit meninjau posisi Brand X dan Y dibenak konsumen berikut penulis
sampaikan hasil penelitian yang teia;él dilakukan oleh PT XYZ. PT XYZ melakukan riset yang
bertujuan untuk:

»  Mengetahui posisi Brand Y di pasar (Brand Equity), vang meliputi
¢ Brand Awareness
¢ Brand Association dan Brand Persona
o Brand Peroeption {perceived value}
o Brand Lovalty
¢ Mengetahui tingkat market share, new trial, repeat purchase, 2:052, Retention dan Loyal
Retention.
*  Mengetahui strong point dan weakness point dari produk di bawah brand Y.
¢ Mengetahui consumer profile ( demografi dan psikografi ).
« Mengetahui keblassan konsumen dalam mengkonsumst produk.
« Mengetahui tingkat kepuasan konsumen dalam berbagai ateibut.
«  Mengetahui life style konsumen.
Metoda riset vang dipilih adalah Quantitative Research { house-to-house § dengan metoda
sampling stratified and full random sampling. Berikut ini adalah kriteria responden vang
dipilih oleh PT X¥YZ.
e Usia 20-60 th
» Jents kelamin Pria dan Wanita
o Golongan SES A ke atas (> Rp 375.000/ org / bln )
Riset dilakukan di dua kota besar : Jakarta dan Medan dengan jumtah responden : -

¢ Total = 904 responden
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» Jakarta =302 , Booster = 151

s  Medan =301 , Booster = 150

Pelaksanaan field work untuk Annual research tzhun 2002 adalah pada tanggat 7 Juni

2002 sampai dengan 8 Agustus 2002. Berikut adalah hasil analisa singkat vang

menggambarkan posisi brand di mata konsumen.

4.1.1.1 Brand Awareness¥®

Tabel 6. Perbandingan Awareness Brand X dan ¥

berdasarkan hasil risef fahn 2002

Brand X Brand ¥
Responden| % [Respondeni %
Top of Mind 3155224 70 11,61
{Unaided 376162,35 156 25,87
Aided 594198 51 S37% 89,05

Sumber ¢ Annual Research Tahun 2002 PT XYZ

Tabel 7. Sumber Informasi Produk

(Fumlakh responden}

Brand X Brand Y
lidan TV 694 547
Supermarket 559 511
{Oraag Lain 284 187
Majalah 135 153
Surat Kabar 107 76
Radio 32 27
[Tableid 8 9

Sumber - Arnrusal Research Tahun 2002 PT XYZ

Keterangan - perbandingan dilakukan terhadap sample base responden yang sama seperti yang

telah dideskripsikan pada halaman sebelumnya
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4.1.1.2 Brand Assaciation

Unmmnya, asosiasi responden saat mendengar Brand Y adalah susu untuk
menurunkan berat badan / diet dan susu bebas lemak. Persentase responden Jakarta yang
mengatakan susu bebas lemak relatif lebih besar dibandingkan dengan responden di Medan,

Untuk Brand X, baik responden Jakarta maupun Medan mengasosiasikannya sebagai
susu yang dapat menunjang kesehatan tulang. Persentase yang mengatakan susu rendah lemak

relatif kecil.

4.1.1.3 Product Attribute
Berikut ini adalah perbandingan atribut-atribut yang dianggap penting dalam

pembelian susu tanpa lemak.

Manfaat a2 kezchaizn Mum  Moofas dict Rasa Hama Varjasi rane Mok

Gambar 3. Afribut Penfing Yang Dipertimbangkan Responden Jakarta Ketika Akan
Membeli Susu Non Fat (Pernah Mencoba Susu Non Fat)
Sumber ; Anmuial Research Tahun 2002 PT XYZ
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Para responden diminta untuk melakukan ranking terhadap beberapa variabel di atas, Hasilnya
digambarkan dalam bentuk skema seperti yanp tertera di atas dimana garig vertikal pendek
menggambarkan bahwa perbedaan urutan pada kedua varizble di atas signifikan secara

statistik.

4.1. 1.4 Perceived ¥Folue

Hampir seluruh milar atribut-atribut peating dari Brand Y dirasakan lebih baik oleh
responden di kota Jakarta dibandingkan merek lainnya. Kecuali pada atribut manfaat bagi
kesehatan Brand Y terlihat lebik sejajar dengan Brand X.

Bagi responden di Medan yang pernah mencoba Susu Non Fat seluruh nilat atribut-

atribut penting dari Brand Y diragakan lebih baik dibandingkan merek Jainnya.

4.1.1.5 Product Trial
62,4% dari seluruh responden permnah mencoba Susu Tanpa Lemak/Non Fat (Trial).
44.5% pernah mencoba Brand X, 24.1% pernah mencoba Brand Y, 13.9% permab mencoba

brand susu tanps lemak lain,

4.1.1.6 Bramd Persona

Jika produk-produk tersebut dmmpamakan sebagai manusia, maka gambarannys untuk
Brand Y adalah seorang wanita dengan usia 20-40 tahun, sedangkan Brand X adalah seorang
wanita dengan usia 20-50 tahun.

Dari profile tubuh {fisik)nya, Brand Y adalah seorang yang langsing, cantik dan atletis.
Sedangkan Brand X adalah seorang yang kuai dan berbadan sehat. Dan gambaran kebigsaan

hidupnya, Brand Y adalah seorang yang suka berolahraga, dan berkebiazsaan hidup sehat.
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Brand X adalah seorang yang pekerja keras (aktif), disiplin (teratur) dan penub semangat
(eperfik), .

Berdasarkan seluruh hasil market research di atas beberapa hal yang periu
digarisbawahi adalah Brand Y dipersepsikan lebih baik dibandingkan dengan Brand X, tetapi
terjadi kesalghan persepsi mengenai benefit dari produk. Brand Y dipersepsikan sehagai
produk diet untuk menurunkan berat badan tetapi hal tersebut menyimpang dari benefit produk

yang ingin disampaikan oleh PT XYZ.

4.1.2 Cost

Sudah tercetak di benak konsumen bahwa biaya vang dikeluarkan untuk
mengkonsumsi Brand Y mahal sehingga disimputkan memilild cost yang }e_zbih tinggi apabila
dibandingkan dengan Brand X. Namun hal ini dapat dipandang dari 2 sist. Premivm pricing
dapat mendukung image high quality products yang ingin dikemukakan oleh PT XYZ. Namun
di lain pthak hal ini menyebabkan Brand Y hanya dapat dikonsumsi cleh kalangan tertentu
saja.

Sehubungan dengan pengaruh harga terhadap kenaikan penjualan pada karya akhir ini
diasumstkan tidak memberikan pengaruh yang signifikan terhadap angks penjualen. Pada
tabel di bawah terutama untuk Brand X tidak tedadi perubahan harga yang signifikan namun

pada Gambar 7 terjadi penurunan vang cukup signifikan pada semester I tahun 2002

Fabel 8. Price (Rp/gr}

Jap.02 | Feb-02 | Mar-03) Apr03 | May03| Jun-02 | Jul82 | Aug-02| Sep02 | 0ct-03 | Now 02 | Dec-02
Brand X s04  so4  sod  sosl s sol 488 sad  soal se3 s so
firend ¥ &5l M7 7Tl T 7l s 74 i W 716l 786 787
Source ; AC Nielsen Retail Index
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Demikian pula halnya dengan Brand Y. Pada awal tahun terjadi kenaikan harga bertahap tetapi
tidak mempengaruhi penjualen secara signifikan seperfi yang terpampang pada gambar 7.

Oleh sebab itu faktor cost dapat diasumsikan tidak mempengaruhi peningkatan penjualan.

4.1.3 Convenience

Brand X diakui lebih mudah ditemui oleh komsumen. Hal ini berkaitan dengan
kebijakan yang dibuat oleh PT XYZ mengenai peadistribusian produk. PT XYZ lebih
menekankan pendistribusian produk ke modern market daripada tradisional market sedangkan
Brand X memiliki coverage distribusi yang lebih merata. Kebijakan ini juga diambil
mengingat daya beli masyarakat terhadap Brand Y terbatas sehingga mass distribution hanya
akan meningkatkan tingkat retur barang pada akhirnya.

Namun kondisi yang seperti inl hanya mempengamhi tingkat penjualan yméak bukan
persentase peningkatan penjnalan masing-masing brand. Oleh sebab itu penulis juga tidak
mengikut sertakan coverage produk sebapai salah satu faktor vang dapat mempengacuhi

peningkatan penjualan.

4. 1.4 Communication

Dalam konsep IMC dikatakan bahiwa two way communicaiion sangat penting terhadap
proses mempertahankan relationship yang berkesinambungan dengan konsumen. Walaupun
mungkin berbeda istilah tetapt selama int PT XYZ sudab mencoba membentuk rwo way
commnrcation dengan konsumennya. Salah satu contohnya bahwa PT XYZ mempunyal
telepon bebas pulsa yang dikomunikasikan secara luas uptuk membanta masyarakat vang

memiliki keluhan mengenai produk atau bahkan hanya mengajukan pertanyaan seputsr
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kesehatan. Hotline bebas pulsa ini dijaga oleh ahli gizi yang dapat membantu konsumen
maupun calon konsumen mengenai product knowledge ataupun informasi kesehatan lainnya.

Namun demikian PT XYZ tetap sangat concern terhadap komunikasi satu arah seperti
advertising karena selama ini advertising masih menduduki peringkat pertama dalam
persentasi biaya terhadap total penjualan. Untuk itu penulis memilih biaya advertising sebagai
acuan dalam menentukan efektifitas program pemasaran terhadap penigkatan penjualan.
Namun demikian perlu dikaji lebih jauh pengaruh pesan maupun segi creative‘ dari
advertisement terhadap peningkatan penjualan. Pada periode ini kedua brand memang
memiliki kedua pesan yang sedikit berbeda. Namun berdasarkan hasil riset yang dilakukan
oleh PT XYZ, konsumen exist Brand Y tidak mengetahui pesan yang ingin disampaikan oleh
PT XYZ. Bahkan sebagian konsumen salah mengingat bagian tklan yang ditayangkan.

Dari banyaknya responden yang mengatakan sumber informast produk dan televisi,
hanya 20,1 % responden yang dapat menyebutkan secara specific bagian iklan yang
ditayangkan. Demikian pula halnya dengan message yang disampaikan. Hanya 15,6 % yang
dapat menyebutkan message pada iklan dengan benar. Sebagian besar responden memiliki
persepsi tersendiri mengenai produk. Dengan demikian penulis juga berasumsi bahwa pesan
juga tidak berkorelasi dengan pemngkatan penjualan produk susu bebas lemak.

Demikian pula halnya dengan bentuk situational contact dalam marketing
communication mix. Riset yang dilakukan juga menunjukkan bahwa umumnya, responden
tidak suka membeli produk makanan atau minuman walaupun melihat pada lembaran promosi
yang dikeluarkan Supermarket/Hypermarket atau info dari koran, terutama di Medan (sig o =

0.1). Demikian pula bila ada promosi berupa hadiah.
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Respoden juga tidak membeli produk makanan/minu man lgbih ban}{ak ketika melihat
lembaran promosi /info dari koran ataupun bila ada promosi berupa hadiah produk, terutama
di Jakarta (sig o = 0.1). v

Untuk itu penulis skan memulai analisis efektifitas advertising hanya dari sudut

spending terhadap peningkatan penjuzalan,

4.2 Analisis selling Out Brand X dan 'Y

Berikut adalah datz penjualan dan adveriising spending kedus brand yang akan
diperbandingkan korelasinya untuk masa pengamatan Januari 2001 — Desember 2002
Dibarapkan PT XYZ mendapatkan gambaran mengenai korelasi antara advertising

spendingnya dengan nilal penjuatan di pihak outlet yang mewalili peningkatan demand dar:

konsamen.

Tabel 9. Date Pernjaalan Brand X di Supermarket Alfa

Dengan Pengeluaran Iklan di Berbagai Media

Setling Out Media Media
Bufan Brand X | Media TV | Newspaper | Magarine | Al Media
Jan 01 | 372000000 145.000.500 o 27.000.000 172.000.000
IFeb '01_ | 356.000.000 151.000.000( 269.000.000  7.000.000 427,000,000
Moar ‘91 | 454.000.000  53.000.000 24.000.000 o 77.000.000
Apr'ol | 466.000.0000 152.000.0000 11000000 7.000.000 170.000.000
Mei ‘01 | 494.000.000 614.000.0000 15.600.000 g 629.000.000
Jou 01 | 560,000,0001.172.000.000  3.000.0000 121.000.000)1,296.000.000
Jul 01 | 562.000000 801.000.000 O 79.000.000) 880.000.000
Ags 01 | 542.000.000 o 29.000.000  23.000.0000  52.000.000
Sep ‘01 | 331 000.000 o 12.000000  $7.000.0000  95.800.000
Okt '01 | 511.000.000 £32.000,0000 129.000.000 131.000,00041,192.000.000
Nov ‘01 | $15.000.000] 206000000 4.000000 44.000.000 254.000.000
[Des '01 | 564.000.000] 153.000.000 5.000,000 26.000.000 224.000.000
[Yan "02 | 438.000.000 0 o 117.060.000 117.000.006
el 02 | 426.000.000 o o 94000000 94.000566
Mar 02 | 492.000.000 O 3.000.000 66.000.000{  69.000.000
Apri0Z | 398.000.000 4 0 4000000  4.000.000
IViei 02 | 392.000.000) g O 4000000  4.000.000
Hun 02 | 410.000,000 0 o 0 0
B
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Selling Ost Media Medin \
Balen | BrandX | Media TV | Newspaper | Magazine | Al Media
Jul 62 391.000.000 0 a o 0
Ags 102 | 425.000,000 0 0 0 R
Sep 02 S05.006.6662 201 660,600 630000000 64,000 .00012,895,000.000
|0.kt 02 536.000.00005,322.000,000 246.000.0000 374.000,00015,942.000.000
oy 02 612.000.000]2 062.000.000 110000008 120.000.00012.193.000.000
es'02 | 522.000.000 0 o  7.000.000  7.000.000)
Keterangan : All media hanya mencakup media televisi, newspaper, dan magazine, tidak
termasuk radio
Tabel 10. Data Penjualan Brand ¥ di Supermarket Alfa
BDengan pengeinaran Hilan di berbagal Media
Selling Out Media Medie
Bulan BrandY | Media 1V | Newspaper Maga.z:}ia AR Media
Tan 01 92.714.873 O o 0 o
ch ‘01 95,350.394] 412,000,000 o O 412,000,000
ar '01  § 132.408.958] 557.000.000 0 198.000.000F 755.000.000
Apr 01 130,412,010 £ A &E00000D 6,000,600
el 01 121.721 3% G O 34000000 34,686,600
Fun 81 121250 640 E i { {
al 81 123,147 4% o & & &
Ags g1 124 057,661 & 1 i .
Sep ‘01 124395172 21.000.000 0 & 21.000.000
Okt*01 | 115.661.744] 188,000,000 0 o 188.000.000
[Nov '01 | 120.387.245 162,000,000 236.000.000 33.000.000 43 1.000.000
es'01 | 111.212.112]  58.000.000 0 14000000 72.000.000
an '02 117.708.776] 49,000,000 0 O 49,000,000
Feb 02 117142768 * 30.0600,000 O 2000000 39.000.000
IMar 02 | 149.916.953]  47.000.000 6 2000008 56,000,000
Apr "02 1437716, 11 1L OR2 0G0.0000 165,600,000 37,000,60011,228 000,000
Mei'g2 | 155.382.7600 978,000,600 O 25.000.00001.013.000.000
s 62 156.621 511 83 400,000 O IR00D0D0 103,000,800
Jul 02 170018687 1180000000 103000000 18000000 243.000.000
Ags 102 196,233 487 1 537 600.000 O 360000007 573800 800
Bep '02 193,520,724 1. 082 600,000 210000000 103 6000600 274,500,800
Okt '02 | 181.050.38711.601.000.000 o 42.000.00001.643.000.000
Nov'02 | 190.600.782] 740.500,000 o 132.000.0000 872,000,000
Des'02 | 155.946.095]  48.000,000 o 0 48.000.000

Keterangan : All media hanya mencakup media televisi, newspaper, dan magazine, tidak

termasuk radio
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4.3 Analisis Korelasi

Tujuan dari analisis korelasi adalah untuk menganalisis kuatnya hubungan antara dua
variabel. Kuatnya hubungan antara dua variabel sangat dipengaruhi oleh skala pengukurannya.
Apabila sl.(ala pengukuran adalah minimal interval, maka korelasinya adalah korelasi pearson
(Parametﬁk), tapi apabila skala pengukuran adalah ordinal, maka korelasinya adalah korelasi

rank spearman (Non-parametnk).

Korelasi Pearson

Rumus:

e n .y -2.xY
S22 -Co >y -E 0}

Menguji koefisien Korelasi
Hipotesis nol

Hy:p=0

Melawan

Hipotesis alternatif -

Hi:p#0,ataup <0, ataup>0

Statistik Uji:

Kriteria Pengujian :

a8
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Distribusi t — student dengan dk = n-2

Tabel 11. Korelasi Selling out Brand X di beberapa Media

fsos X TVExsX  NppExpX IMagExpX |Totslexp X sovX  lsoEx

lso % 1 411" bong basr 0,285 bea  brage

VERX bt 3 0533 laser  logare | 0Sz6v  loesse
Exp X 024 ossEe 1 o276 oser 0154 0247
[Maz ExpX_ l04sr _ fogs4™ 10276 1 gas”  lnaser sz

otalexp £ |0.395 osgr losar  losas N 0512 loee

jsov X 0634 losoe  la18¢ 0,466 05128 1 0977

JsoE x boae  Ipeas+  looay 53t 062 gyt

=Lorrgiation Is sigrificant at the B.05 level {Z4ailed).
*Correlation is slgnficant at the 0.01 lavel (2-tafied).
Sumber : Hasil Perhitungan

Interpretasi:

Korelasi antara selling out Brand X dan media expenditure tv dengan pengujian dua
arah ternyata signifikan (*. Correlation is significant at the 0,05 level) dengan hasil korelasi
0,411, Untuk mencari kontobusi media expenditure tv terhadap selling out Brand X dilakukan
perhitungan koefisien determinasi (R®) = (0.411Y Sedangkan korelasi antara selling out Brand
X dengau media expenditure newspaper dengan pengujian dua arah ternyata tidak signifikan
dengan hasil korelasi 0,024, Xorelasi untuk seiling out Brand X dengan media expenditure
magazines dengan pengujian dua arah fermyata signifikan dengan hasil korelasi 0,457,
sehingga kontribusi media expenditure magazines terhadap selling out Brand X R%) =
{0,457

Dilihat korelasi antara selling out Brand X dengan total media expenditure dengan
pengujian dua arah ternyata juga tidak signifikan dengan hasil korelasi 0,395, Sebagai
tambahan penulis melakukan analisa korelast antara selling out Brand X dengan share of voice

(80V) dan share of expenditure (SOF) nya. Terlihat korelasi dengan SOV signifikan dengan
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kontribusi sebesar (0.634)*. Demikian pula halnya dengan SOE yang berkontribusi sebesar

(0.648). .

Tabel 12, Korelasi Selling out Brand Y di Beberapa Media
soY TUExpY INopExpY MagExpY [TotslexpY SOVY  [SOEY

SO Y 1 ngazr  Ip24s 044 071 0 7550 056

TVExpY 502 3 o189 0,451 0988 0570 0,588

Nop ey . ZAG 2,184 £ 0,208 c 317 8117 D308

WagEr ¥ A4* 0451 D 200 4 05317 0,383 0342

Tolalesn ¥ X . 0Esh 5357 G531 % nE77 X

SOV Y E,?ss** 0,675 0117 0,353 0677 1 059

SOEY B o B 0,109 0.342 0,662' 0957 1

*Correfation is significant at the 0.01 level (24alted).
*Correjulion i significard af the 000 level (Rlalied).
Sumber ; Hasil perhitungan

Interpretasic

Korelasi antara selling out Brand Y dengan media expenditure tv dengan pengujian
dua arah ternyata signifikan (*. Comelation is significant at the 0,05 level} dengan hasil
korelasi 0,692, Dengan kontribusi media expenditure tv terhadap selling out Brand ¥ sebesar
®) = (0,692)"

Korelasi antara selling out Brand Y dan media expenditure newspaper dengan
penguitan dug arah ternyata tidek signifikan dengan hasil korelasi 0,248,
Korelasi antara selling out Brand Y dan media expenditure magazines dengan pengujian dua
arah ternyata signifikan dengan hasil korelast 044, Dengan kontribusi media expenditure
magazines terhadap selling out Brand Y sebesar  (R*) = (0,44)°.

Sedangkan korelasi antara selling out Brand Y dan media expenditure keseluruban
dengan pengujian dua arah ternyata signifikan dengan hasil korelasi 0,7, Untuk mencari

kontribusi media expenditure keseluruhan terhadap selling out Brand Y dilakukan perhitungan

#1
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koefisien determinasi (R®) = (0,7)%. Serupa dengan Brand X, 8OV dan SOE brand Y juga

memberikan kontribusi yang signifikan masing-masing sebesar {0,755)" dan (0.696)%.

06
o7
08 1§
05 1

oo Brardd X

g4
BWhrand ¥

a3

9.2

TV Exp Nep Exp  MagBxp  Tofalexp SOV BOE

Gambar 4. Histogram perbandingan korelasi selling out
dengan media expenditure untul produk Brand X dan Brand ¥
Sumber : Hasil Perhitungan
Terlihat pada gambar di atas bahwa Brand Y memilild korelasi pada media televis:
yang lebih tinggi dibandingkan dengan Brand X, Hal yang sama juga terlihat pada angka
korelasi antara fingkat penjualan dengan total advertising expenditure. Hanya untuk Media

magazine terjadi ha! yang sebaliknya.
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Apabila diperhatikan dengan mata telanjang maka tidak terlthat pergerakan tingkat
penjualan terhadap media spending untuk Braod X Pada kuartal terakhir dimana belagja 1klan

mengalami peningkatan vang luar biasa tidak ditkuti oleh peningkatan pemjuslan vang

signifikan,

Gambar 5. Dizgram Garis Selling out Brand X dan
Media Expenditure di beberapa Media
Sumber : ALF A, Nielsen Media Research
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Gambar 6. Diagram Garis Selling out Brand Y dan
Media Expenditure di beberapa Media
Sumber : ALFA, Nielsen Media Research
Demikian pula halnya dengan Brand Y dimana belanja iklan yang kontinu tidak diikuti
dengan peni-ngkatan penjualan dengan pola yang sama. Menurut Jones, peningkatan penjualan
akan terasa maksimal tujuh hari setelah penayangan iklan pertama untuk produk-produk vang
sudah lama exist di pasaran dimana iklan akan berperan sebagai reminder. Walaupun asumsi
ini berbeda untuk setiap produk tetapi seharusnya setiap titik peningkatan spending sudah
seharusnya diikuti dengan peningkatan penjualan pada bulan berikutnya pada produk dengan
cycle pembelian 1 bulanan. Hal ini yang sama sekali tidak terlihat pada gat;bar di atas. Tetapi
mungkin saja terjadi perbedaan skala yang menyebabkan pergerakan selling out tidak

terpetakan dengan baik karena keterbatasan space. Oleh sebab itu diperlukan perhifungan

statistik untuk memastikan hubungan antara kedua variabel tersebut.

Thousands
g
g

500,000

400.000 —o— Brand X

—f—8rard Y

300.000

200.000

100.000

0
S >SS @ S oS S & & v
Sbo “\fb(- ‘x\ﬁ\ »} QQQ Q.G‘ bé\ “@\ @\Q\ )Q QGQ @6‘

Gambar 7. Diagram Garis Selling out Brand Y dengan
Selling out Brand X di Supermarket Alfa
Sumber : ALFA
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Gambar di atas lebih dapat menggambarkan pergerakan selling out dan kedua brand.

Terlihat pergerakan yang lebih dinamis apabila skala grafiknya diperkecil.

Fabel 13. Tabel Tes Kenormalan Dengan Uji Kolmogoroy Stivnoe

One-Zampie Koltmogorow-Smimov Test

1. Romal Paremeters Most Bxtrome UifTerences
Wi Sran S5tDov | Absulute ) Positive | Negstive | K-8 | Auyrop, Siy (24siled)

box 1zd empsa] 7iomecd  gu2d  oisd ol 0w 057
rvx {2d  sssl nmieid  ease o33 313 183 5,01
WX l2d  s7osel iazsas g4 o414 5343 2070 0.001
hiGx {24 Rats]  mises 0337 o493 623% 16 ‘ 513
i |24 eeaer) 1341 pany o] 0308 1479 0,026
koy |24 13m0 30192?23 0,19 o3 0093 0531 5351
vy |24 3esa08|  s14.1634 0,19t 019 0058 1477 0,025
iy |24 38041] 68698l 045 0498 0347 2409 o
MOY 124 300661 486058 0o 0279 0267 1468 0044

1¥ 124 4ss6|  sssedme 0026 028 0223 1272 0574
3 Tast digtribolion is Nommal,
b Calorlsted Fom data,

Sumber ; Hasil perhitungan
Pada test of normality ; Bila nilai sig > 0.08 maka data berdistribusi normal.

Bila nilai sig < 0.05 maka data tidak berdistribusi normal,

Asurmsi pertama kali _yazzg harus dipenuhi untuk melakukan regresi adalah kenormalan,
dimana pada tabel diatas diperiihstkan dengan melakukan pengujian ujl kecocokan distribusi
normal diperiihatkan Asymp. Sig. (2-tatled) = Q.87 kita terima Ho artinya bshwa data selling
out Brand X itu berdistribusi normal, begito juga dengan selling out Brand X mempunyai nilai

Asymp. Sig. (2-tailed) = 0.351 artinya bahwa selling out Brand Y juga berdistribusi normal,
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4.4 Analisis Regresi

Anglisis regresi digunakan untuk menguji hubungan antara sebush variabel dependen
{variabel respon) dengan saru atau beberapa vanabel independen (variabel predikior). Jika
variagbel dependen dihubungkan dengan scbuah vanabel independen saja, maka persamaan
regresi yang dihasilkan adalah regresi linier sederhans, dan jika variabel independen lebih
dari satu maka vang dihasilkan adalah persamaan regresi linier berganda (multiple regression).

Asumsi dari penggunaan analisis regresi ini adalah kedua variabel mempunyai skala

pengukuran paling sedikit interval dan kekeliruan berdistribusi normal.

Asumsi Dasar

o X1, X2, ..., Xp independen dari e {error).
o Error bersifat acak dengan mean = 0.

o Estor memiliki kesamaan vasiansi.

o Error tidak berkorelasi satu dengan lainnya.
o Tidak terjadi multikolinieritas,

s Error berasal dari distribusi Normal.

1. Regresi Linier Sederhana

Persamaan regresi linier sederhana :

(a) Y=Bo+BlX+g&

Taksiran persamaan regresi:

y=b,+hx
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Taksiran koefisien regresi melalui kuadrat terkecil:

5 -3y
ny x* “(Z }2

by = §—b%

Apabila koefisien regresi tersebut distandarisasi, maka
S (x, ~2)
Beta= &
VS6i-7

Menguii keberartian koefisien Regresi
» Hipotesis Nol
Ho :BI={
Melawan
»  Hipotesis alternatif

Hy, . Bl 3 Gatau H; .BI >0 atau Hy Bl <0

Statistik Ujt tmﬁ»
¥

S,

[Zx-Lex

Y5375 S XY
8y x= J Z QZ 5 ! Z , disebut standard emmor of estimate
"

Sui™ sedangkan

Kriteria pengujian :

Distnbust t — student dengan derajat kebebasan dk =n-2

a7
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Interval taksiran koefisien regresi
Interval kepercayaan {1 o) 100% untuk B :

b —fp. 1 S Bl ghy+ 1. Sm

Tabel 14. Analysis of Variance (ANOVA)

MODERL K DK RIK

Regresi {2 & - Xmﬁfm } 1 IK@WJBKWW RIKcegres/RIK er
Error e =~ Tiepresi -2 | JKemod DKoo
Total s R f y n-1

(iy Kriteria pengujian:

Distribusi ¥ dengan derajat kebebasan perobilang =1 dan penyebuf = n -2

XL Regrest Linier Multipel

Persamasn regresi linier sederhana ©
i} Y=Ba+BIX1+BIX2+...+BkXk+e
Taksiran persamaan regresi’
y=b, +hx +hx, +-+h.x,

Taksiran koefisien regresi melah kuadrat terkecil:
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Yl 1 X 1 XZI . X Kkl bD
» I,l' - Yz . X - 1 Xl? X?.Z XEZ b = 6]
‘Y n 1 Xin X in X deri bi-

Menguji Kecocokan model {Overall-test)

Hipotesis Statistik:

*  Hipotesis Nol

Hg :Bi=0

Melawan

*  Hipotedis altematf

H; . Sekuranp-kurangnys ada sebuah B #£ 0

Tabel 15. Pengujian Kecocoken Muodel: (ANOVA}

Model JK DX RIK
Regfesg ér X?? ""?7?1 K '}Kacgm
k RIK g, et
Error Ferrar =T K rotat - n-k-1 IK e RIK ..
TRgegres n—-k-1
Total YTV —-p¥t n-1
Kriteria pengujian |

Distribust F dengan derajat kebebasan Pembilang = k dan penyebut = r-k-1

Pengujian Individual:
69

Analisis perbandingan..., V.Alexandra Cindy, FE Ul, 2008



Ho:Bi=0

Hi:$i#0;i=01,..k

Statistik Uji -

z}i .
" osethy’

se(h) = JE; M op
Cii = elemen dalam matriks inversi (XX} yang letaknya pada baris ke-i dan kolom ke-i

{elemen pada diagonal utama)
Daeral: kritis

Distribusi t-student dengan dk = n-k-1

Koefesien Determinasi Multipel

R? = gim ; proporsi variagi total yang tegjadi pada Y, yang "depat dijelaskan " oleh variabel
or

bebas vang ada dalam medel (regrest)

72

"Adjusted” R* = 1- {1- R}j"im—
n—k-1

= R?yang telah disesuaikan dengan banyaknya varizbel bebas.

HI. Pengujian Validitas Asumsi OLS (Ordinary Least Square)

T
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Untuk memperkuat hasil penaksiran, maka dilakukan juga pengujian keabsahan tipa
asumsi  pokok OLS, yakai multikolinieritas fmulticollinearity), heteroskedastisitas -

(heteroscedasity}, dan otokorelasi (autocorelaiion).

1. Muoltikolinteritas
Istilah multikolinieritas awalnyz dikemukakan oleh Ragner Frisch tahun 1934 yang
mengartikannys sebagai hubungan linter yang sempuroa (perfect multicollinearity) éigatam
beberapa atau seowa variabel bebas dalam suatu model regresi OLS. M&Riicoii:ziexjiias
merupakan salah satu bentuk pelanggaran asumsi rztxoéei regresi linier klasik, vang akan
mengakibatkan estimator OLS memiliki:
1} Standar error yang akan cenderung membesar nilainya sewakiu tingkat kolinieritas antara
variabel bebas juga meningkat.
2} Akibat standars error yang membesar, maka interval keyakinan cenderung akan melebar,
3} Satu atau beberapa koefesien regresi yang tidak sipnifikan secara statistil, meskipun
koefesien determinasinyz tinggl.
4} Estimator OLS dan standard errornya sensitif terhadap perubahan yang sangat kecil dalam
data
Cara mendeteksi keberadagn multikolinier ada beberapa cara :

a. Multikolinier seringkali dapat diduga kalau nifai R? cukup tinggi ( antara 0,7dan 1,0)
tetapi tak satupun atau sedikit koefesien regresi parsiai yang signifikan secara individu
kalau dilakukan uji t | maka kermungkinan ada gejala multikolinieritas.

b. Meskipun koefisien korelasi sederhana (Zere coeffecient of correlation) nilainya tinggi
schingga timbul dugaan bahwa terjadi multikolinieritas , tetapi belum tentu dugaan

tersebut benar.

71
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c. Melakukan uji korelasi parsial . Jika nilaiR%; »mg , vang merupakan korelasi yang
menghubungkan Y dengan Xz, Xs , Xy, sangat tinpgi nilainya , namun Y234 |, i3
, dan P14z ,dan seterusnya relatif rendah , mungkin saja antarvariabel bebas telah
tegadi multikolinier, Meskipun uji korelasi parsial lebih baik dibandingkan uii korelast
defajat nol, namun  tingginya nilai R?) 934 maupun nilal Pz | Cagc |, dan 1o
pada uji ini juga bukan merupskan suatu jaminan untuk dapat merunjukkan
multikolinieritas dengan pasti.

d. Menguji korelasi antar sesama variabel bebas dengan cara meregresi setiap X terhadap
sisz X lainnyzs dan menghitong nilai R; ? dan F; . Jika n_iiai ¥ ~ hitung melebibl nilai
kritis F tabel pada tingkat derajat kepercayaan tertentu, maka terdapat multikolinieritas

antara sesama variabel, Hubungan antara F; danR;? dapat dinyatakan dalam bentuk :

y
R pE R

F = -2
{}““szf,x?x&mxk)lé__ké_}

di mana; F; mengikuti distrbusi F dengan derajat kebebasan (-2)(n-k+1)
a. n=banyakoya elemen sampel
b. k= banyaknya variabel bebas ditambah titik potong (intercept)
R? sk = koefesien penentuan (determinasi) dalam regresi variabel X; terhadap
variabel bebas lainnya.

e. Jika toleransi sebuah variabel kecil , maka ini hampir merupakan kombinasi linier dari
variabel-variabel independen lainnya Faktor inflasi varians atau variance inflation

factor{VIF) sangat berhubungan erat dengan toleransi. Pada kenyataanva, VIF imi

merupakan kebalikan dari toleransi, Untuk variabel ke-i ;

2
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i

VIK, =
TR

Rendahnya toleransi dan tingginya VIF untuk variabel - variabel bebas menunjukkan
adaniya bubungan antara variabel-variabel tersebut.
f Eigen value dan Indeks Kondisi. Program SPSS bisa memberikan output eigenvalue

dan indeks kondisi berdasarkan formula -

IndelsKonesi = |22 M e _ [
Eigenvalue,

Pertama, k bernilal di bawah 100 - 1000 , maka terdapst multikolinieritas vang
m{idemt, dan bila melampaui 1000, berarti terjadi muiziknliﬁieritas berat. Kedua,
apabila k bemilai 10-30, maka terdapat multikolinieritas moderat, dan kalau
melampaui 30, berarti terjadt multikolinieritas berat. Dengan demikian, apabila nilai k
di bawah 100 atau 10 mengisyaratkan tidak adanva multikolinieritas dalam sebuah

mode] regresi OLS yang sedang diteliti.

Dalam penelitian ini , cara yang dipakai untuk mendeteksi keberadaan multikolinieritas
pada persamaan adalah ujl toleransi | faktor inflasi varians dan nilai kondisi indeks (K° ),
dengan hipotesis
Hy - VIE < 10 atau TOL; =1 atau TOL;  mendskati 1, artinya tidak terdapat

multikolinicritas

Hi : VIE; > 10 atau TOL; = 1 atau TOL; mendekati D, artinya terdapat  multikolinteritasg

2. Heteroshedastisitas
73
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- Satu asumsi yang penting dalam model regresi linier klagik adalah bahwa kesalahan
pengpangge & mempunyai  varian  vang sama, artinya Var(g) = E(ed)= oo untuk
sema 1= L,2....n, asumsi ini disebut Homoskedastivitas (homoscedastic). Tetapi sering
keadaan dimana varian dart kesalahan pengganggu  tidak  konstan  umtuk semua
variabel bebas, yaitu
E( Xy, & )= 0, sehingga B(s; D) # o’ Ini merupakan pelanggaran salah satu asumsi tentang

model regresi linter berdasarkan OLS yang dikenal sebagai Heleroskedastisitas

(heteroscedastic) yang mengakibatkan tiiak efesiennya estimator OLS akibat variansnya tidak

fagi minimum, sehingpga akan menyesatkan dalam menarik kesimpulan, apalagi kalau
dilanjutkan dengan peramaian.

Adz beberapa cara untuk mendeteksi keberadaan heteroskedastisitas  dalam suatu
model QLS:
a. Metoda grafik {graphical methody yang mempertihatkan hubungan antara nilai-nilai
taksiran varizbel terikat { Y} dan nifai -nilai variabel pengpanggu yang dikuadratkan, jika
terdapat suatu pola , hal itu menunjukkan bahwa varian heteroskesdastis,
b. Ui Park (Park test}
Uji park ini merupakan prosedur dua tahap (& fwo Stage procedure), Pada tahap pertama |
membuat regresi dengan menggunakan OLS kemudian melakukan regresi tanpa
memperhatikan adanya heteroskedastisitas. Darl regresi ini diperoleh ¢ , kemudian tabap ke
dua , membuat regresi dari persamaan yang dianjurkan oleh Park, yakni -

o*;zw o? X’ise“'i

Oleh karena pada umumnaya ¢ tidak diketahui, Park mengusuikan menggunakan e sebagal

sebuah proksi dan membuat regrest sebagai berikut :

74
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Leg‘=n o +Bh¥ +V,
Apabila melalui pengujian hipotesa B ternyata signifikan secara - statistik berarti X
mempengaruhi € maka dalam data terjadi heteroskedastisitas.
o Uji Glejser (Glesjer test)
Yakni, éezlzgan cara meregrest nilai taksiran absolut variabel pengganggu terhadap variabel X
dalam beberapa bentuk, diantaranya -

I I=B X+

Feg ] ﬁ»‘JX; 4
d.Uji korelasi rank Spearmean ( Spearman' s rank correlation test)

Koefesien korelasi rank Spearman didefenisikan sebagai berikut ;

i
=16
n{m 1}

di mana : d; = perbedaan dalam rank yang diberikan kepada dua karakteristik yang berbeda
dari individu atau phenomena ke i
n = banyaknya individu atau phenomens yang diberi rank

sedangkan statistik ujt, ada tidaknya heteroskedasitas digunakan uji ¢

dengan df = n-2

Jika t htung > t tabel ,terima hipotesis yang berarti ada heteroskedastisitas.

e. Uji Goldfeld-Quandt (Goldfeld-Oranddt test)

Dalam pengujian heteroskedastisitas , Goldfeld-Quandt menyarankan beberapa langkah yang

harus dilgkukan yaknt
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1. Urutkan sernua nilai observasi (n} dari terkeci! hingga terbesar |

2. Sisihkan satu atau beberapa nilai tengah (¢), Lalu sisa n-c dibagi 2 untuk menghasilkan dua

" dan pada

kelompok observasi dengan fumlah n yang sama besar, pada kelompok I ada "

-

kelompok ke IT ada z

3. Setiap kelompok observasi diregresi OLS untuk memperoleh nilal RSS, dan RSS;,
4, Hitung nilat F dengan mengguoakan ramus
N /7
=
o R

Tolak hipotesis, jika F hitung lebih besar dari F tsbel pada derajat kepercayaan tertentu, maka

model regresi yang sedang diuji mengandung heteroskedastisitas.

Dalam penelitian ini, pendeteksian ada atau idaknya heteroskedastisitas, digunakan uji

Godfeld-Quandt, dengan hipotesis :

Hp : B(uy = o |, tidek ada heteroskedastisitas R

H  E(wd = d® |, ada heteroskedastisitas

3. Otokorelast

Asumsi yang ketiga dari pelanggaran model klasik pada regresi limier adalsh
otokorelasi yaknt korelasi antara kegalahan pengganpgu £, atau dengan simbol dinyatakan
scbagat berikut

E(e, 6= 0, 1=]
76
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Dengan adanya otokorelasi dalam suatu model OLS akan menimbulkan :

a. Estimator OLS { ~}) menjadi {idak efesien karena selang keyakinan mslebar.

b. Varians populasi o~ diestimasi terlafhu rendah ( underestimate) oleh varians residual
taksiran {"o”).

c. &i'cibat dari butir &s, R? bisa ditaksir terlalu tinggi {pverestimare)

d. Jika o fidak diestimasi terlalu rendah, maka varians estimator OLS(R; ) diestimasi
terlalu rendah,

e. Penggunaanujitdan ¥ menjadi lemah .

Untuk mendeteksi ads tidaknva otokorelasi dalam suatu model OLS, ada beberapa cara

yang dapat dilakukan

a. Metods grafik (graphical method) vang memperlihatkan hubungazi : (1) residuai{e, )

dengan fren waktu (1), atau (2) residual periode t (& ) dengan residual periode t1 {er).
b. Uit d Dwrbin Watson (Durbin Waison fest )

Statistik d Durbin Watson didefinisikan sebagai

Nilai d berkisar antara 0 dan 4, tidak ada otokorelasi kalau nilad d sekitar 2.
Nilai d yang menunjukkan adanya atan tidak adanya otokorelasi tingkat pertama baik positif

maupun negatif dan juga test yang ~ inconclusive”, terlihat dalam gambar berikut int.
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Otokorelesi  4-wwmw————  Tak ada otokorelasi ———3p  Otokorelasi

0 -
positif dr. T dy 2 4 - dy T 4.d;  negatif

“ inconclustve” * inconclusive”

Dalam uji Durbin Watson ini adz beberapa asumsi yang harus dipgnuhi vakni:
(1) model regresi harus mencakup intercep,
{2) variabel-variabel bebas bersifat nonstokastik { tetap dalam sampel berulang),
(3) kesalahan pengganggu atau residual & éi?ewieiz dengan otoregrasif orde-pertama yaitu |
B &1 T
(4) model regresi tidak mencakup variabel beda kala (lagged variable} dari variabel tidak

bebas sebagai salah satu maodel.

Pada persamaszn autoregresif, masalah autokorelasi tidak dapat dideteksi dengan
menggunakan Durbin-Waison, sebzb pada uvmumnyz nilai Durbin-Watson cenderung

mendekati 2. Untuk mendeteksi autokorelasi dipunakan rurnus

. y
T

dimana :
d oflal D-W
N Jurntah observast

Var{ Pusg } : varian koefesien regresi untuk lagged variabal bebas

Y
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Nilai Durbin - h yang diperoleh dari ramus di atas kemudian dibandingkan dengan nilai kritis
distribusi normal pada tingkat kepercayaan 95% seperti berikut ini :
Pr{-1.96 <h £196)
Aturan pengambilan keputusannya sebagat berikut .
1. Bila h> 1.96 , terdapat autokorelasi positif
2. Bila h <-1,96 terdapat autokorelasi negatif

3. Bila -1.56 < h < 1,96, tidak terdapat autokorelasi positif atau negatif.

Dalam penelitian ini, cara yang digunakan untuk menguji otokorelasi adalzh uji d
Durbin-Watson, dengan hipotegis 1y tidak ada otokorelasi positif dalam model regresi OLS
yang diuji, atau’;

Hy - Cov (Ei,.ﬁj)m o, tidak ada otokorelasi positif

Hy @ Covieg,m)# 0 terdapat otokorelasi positif

4.4.1 Regresi Selling out Brand X Dengan Media Expenditure Magezine
Setelah dilakukan beberapa kali pembuatan mode! regresi, dimana vanabel dependent
adalah selling out dan variabel independent adalah media expenditure TV, media expenditure
Newspaper, dan media experdifure magazines. Maka didapatkan model terbaik model yang

banya melibatkan media expendiiure magazine sebagai variabe! bebasnya,

Tabel 16. Model Summary Regresi Selling Out Brand X dengan
Magayne Media Expenditure

Model Summary
EMoéel tR fR Square |Aaijns’£e::i R Square FStd- Error of the Estisnalc tDurbin»Wa%sﬁn I

73
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| 1 0457

0.200! 0,173 64593957 27

1,033

a
b

Dari tabel diatas diperlihatkan bahwa nilai R adalab milai korelasi dart selling out
dengan media expenditure magazine, dan kalau kita bandingkan dengan korelasi vanabel
dependent itu merupakan korelasi paling besar hihat Tabel 11. R square adalah kosf
determinasi (R)= 0.20% vang a;*tirzya mode! selling out Brand X dapat dijelaskan oleh media

expenditure magarine sebesar 20,9% dan sisanya dijelaskan oleh variabel fain.

Predictors: {Constant), Magazine Expenditure X
Dependent Variabls: 80 X
Sumber : Hasil perhitungan

Nilai Durbin Watson = 1,033 hampir mendekati 2 artinya tidak ada otokorelasi

dalam Model.

Tabel 17, Analisis Anova Regresi Selling Out Brand X dengan

ANOVA

Magazine Media Expenditure

[vode!

Sum of Squrres Wf iMm Square 3

Siz.

iRegression

2ARTIEFIE 11 2 43271B+H1G 3,807

0,023

Residuaz!

O 17023E+16 23 4,17238E+15

Total

1,1680196+17 23

a
b

Pregictors:
Dependent

{Constant), Magazine Expenditure X
Variable: 80 X

Sumber : Hasil perhitangan

Dari Tabel A

NOVA:

o Nilai jumlah kuadrat regresi sebesar 2.42E+16

+ Nilai jumlah kuadrat residu sehesar 9. 18E+16

» Nilai jumlah kuadrat Total sebesar 116E+16

e df adalah derajat bebas masing-masing model.

s Mean Square adalah pembagian aniara Sum of Squares dengan df

» Nilai F hitung = 5.807 tolak Ho jika F hitung lebih besar dari F tabel

BO
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» Signifikansi = 0.025, jika kita gunakan «=0.05 maks lota dapat menolak Ho karena nilai
~ signifikansi < a.

Tabel Anova adalah tabel yang memperlihatkan tabel kecocokan model. Dari fabel

diatas kita bisa bandingkan nilai F hitung dengan nilai F tabel ataw kita bandingkan nilai S8ig =

0.025 dengan miai o = 0.05, karena nilai sig lebih kecil dengan nilai ¢« maka kits tolak Ho

artinya bahwa model regresi ttu dapat kita terima

Tabel 18. Analisis Coefficients Regresi Selling Out Brand X dengan

Magazine Media Expenditure
Coefficients
Unstandirdized CoefTicients | Standardized Coefficients | ¢ | Sig, iCollinearity Statistics
Yinde! B Sul Heror Beta : Tolemuce| VIF
;ﬁm) 4, 5E+08) 1633711827 WOA 0
aazine Expenditore X | 3579100 165130214 © 0457 241 028 ;

& Dopendent Vardable: 30X
Sumber : Hasil perhitungan

Dari tabel Coeficients didapat :

» Persamaan represi Y=4.61:3+§ + 3197910.3 Media Magazine

» Nilai t hitung masing-masing koefisien regresi, dibandingkan dengan o nya karena nilal
sig kurang dari 0,05 maka kita bisa éimpa[kaa bahwa media expenditure magazine
mempenganuhi model selling out Brand X

¢ Signifikansi dari uji individy masing-masing koefisien regres:. Jika kita gunakan a=0.05
tolak Ho jika nilai Sig kurang dari 0.05, jadt koefisien regresi tersebut berpengaruh.

e Nilai Varians inflation factor (VIF) =1, karena nilai VIF < 10 artinya data tersebut bebas

dari multikolinearitas.

Kesimpulan Statistik:
B1
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Persamaan regresinya antara Selling Out Brand X dengan media expenditure TV,
newspaper dan magazine adalah sebagai berikut:
Y=4 6E+8 + 397910.3 Media Magazine
Hasil analisis menunjukkan bahwa media expenditure tv dan media expenditure newspaper
j
tidak memberikan kortribust yang sigeifiken terhadap perubahan rata-rata nilat selling out

Brand X sehingga dikeluarkan dari model,

4.4.2 Regresi Selling out Brand X dengan Total Media Expenditure

Tabel 19. Model Surmmary Regresi Selling Out Brand X dengan

Total Media Expenditure
Model Summary )
Model R R Square  |Adjusted R Square [Std. Error of the Estimate [Durbin-Watson
1 9,395 0,156 0,118 66703840, 92 0,756
a Pradictors: {Congtant), Total expanditure X
b Dependent Variable: SG X

Sumber : Hasil perlatungan

Dari tabel diatas diperiihatkan bahwa nilai korelasi {r}) dari selling out dengan media
expenditure magazine = 0.395, dengan koef determinasi (R*)= 0.156 yang artinya maodel
| selling out Brand X dapat dijelaskan oleh total media expenditure sebesar 15.6% dan sisanya
dijeiaskan oleh variabel lain,

Nilai Durbin Watson = 0.756 mendekati 0 kemungkinan ada otokorelasi dalam model

Tabel 20, Analisis Anova Regresi Selling Out Brand X dengen

Total Media Expendiiure
ANOVA
pdel Sum of Sguares |df IMean Square Sig. |
iRegression 1,81326E+1 H1EI326E+1 1 4075 0,056
Residual G 788690+1 | 22 4.4494E+]
Total 1, 16019E+1 | 23
82
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a Predictors: {Constant}, Total expenditure X
b Dependent Variable: SO X
Sumber : Hasil pechitungan

Dari Tabel ANOVA:
» Nilai jumlah kuadrat regrest sebesar 1. 81E+14
« Nilai jumiah kuadrat residu sebesar 9.79E+16
s Nilai jumiah kuadrat Total sebesar 1.16E+17
» df adalah derajat bebas masing-masing model.
» Mean Square adaleh pembagian antara Sum of Squares dengan df
» Nilai ¥ hitung = 4 075 tolak Ho jika F hitung lebih besar dari F tabel
¢ Signifikansi = 0.56, jika kita gunakan =005 maka kita menecrima Ho karena nila

signifikansi > ¢

Tabel 21, Analisis Coefficients Regresi Selling Out Brand X dengan

Total Medin Expenditure
Coefficicats
Unstandurdized Coefficients | Standardized Cosfllcienis | t | Sip | Collinenrity Siatistics
Modal B Sid Frror Bata Tolerance VI
K Constant) 4 7608 15427819,01 3023 0
Hotal expenditure X | 70924,6 10365232 0393 2019 0,056 ] i

& Ilependamt Vardable: 8O X
Sumber : Hasil perhitungan

Darj tabel Coeficlents didapat ©

¢ Persamaan regresi Y=4.7E+08 + 20924 636 Total Media Bxpenditure

o Nilai t hitung masing~§zas§ng koefisien regresi

+ Signifikansi dani uji individu masing-masing koefisien regresi. J ika kita gunakan o=0.1

tolak Ho jika nilai Sig korang dari 0.1 jadi koefisien regresi tersebut berpengaruh.

83
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+ Nilai Varians inflation factor (VIF) =1, karena nilat VIF < 10 artinya data tersebut bebas

dari multikolinearitas.

4.4.3 Regresi Selling Out Brand Y dengan Media Expendifure TV

Setelah dilakukan beberapa kali pembuatan model regresi, dimana variabel dependent
gdalah selling out dan variabel independent adalsh media expenditure TV, media expenditure
Newspaper, dan media expenditure magazines. Maka didapatkan mode] terbaile model yang

hanya melibatkan media experditure TV sebagai variabel bebasnya,

Tabel 22. Model Summary Regresi Selling Ouat Brand ¥ dengan

TV Media Expenditure
Model Summary I
Wodel B R Square Adjusted R Sanare [Std, Error of the Estimate [Durbin-Watson
10592 0479 0,456 22276367,76 1,067

a Predictors: (Constant), TV Expenditure Y

-] Dependent Variable: SOY

Sumber ;. Hasil perhitungan
Darl tabel diatas diperlihatkan bahwa nilai korelasi (r)} dari selling out dengan media
expenditure TV = 0.692, dengan koef determinasi (R*)= 0.479 yang artinya model selling out
Brand Y dapat dijelaskan oleh media expenditure TV sebesar 47.9% dan &%sénya dijelaskan

oleh variabel lain.

Nilai Durbin Watson = 1.067 mendekati 2 artinya tidak ada autokorelasi dalam model

Tabel 23. Analisis Anova Regresi Selling Out Brand Y dengan

TV Media Expenditure
ANOVA
isziaI Sum of Squares df Mean Square F Sig.
{Repression 1LOO491E+16  H 1,004918+16 20,2581 g
Residoal 1,081 72R+16 22 496237E+14 '
84
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[ ol | 209638414 23
a Predictors: {Constant), TV Expenditure 'Y

b Dependent Variable: 80Y
Sumber : Hasil perhitungan -

Dari Tabel ANOVA:

» Nilai jumiah kuadrat regrest sebesar 1.00E+16

+ Nilat jumlah kuadrat residu sebesar 1.09E+16

¢ Nilas jumtah kuadrat Total sebesar 2.108+16

» Nilai ¥ hitung = 20,251 tolak Ho jika ¥ hitung lebih besar dari F tabel

e Signifikansi = 0.00, jika kita gunakan o=0.05 maka kita menolak Ho karena nilai

signifileansi <a.

Tabel 24. Analisis Cosfficients Regresi Selling Out Brand Y dengan

TV Media Expenditure
Coufficients
Unstapdardized Cosfficlents | Slandmdized Coeflicients £ Sig. (Collinznrity Statistics
Maodel B Sted, Error Beta Telerance;  VIF
1{Canstant) 125408 5617988,7%9 22,167 0
1V Expenditare Y 40653,4| 9013 O7R 0,492 4,5 ¢ i

a Dependent Variable: 807
Sumber 1 Hasil perhitungan

Dari tabel Coeficients didapat ——
+  Persamaan regresi Ye=1.2E+08 + 40653.440 Media Expenditure TV
s Signifikansi dari wii individu masing-masing koefisien regresi. Jika kita gunakan ¢=0.05
tolak Ho jika nilai Sig kurang dari 0.05. jadi koefisien regresi tersebut berpengaruh,
= Nilal Varians inflation factor (VIF) =1, karena nilai VIF < 10 artinya data tersebut bebas

dari muiltikolinearitas.
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Kesimpulan Statistike

Persamaan regresinya antara seiling out Brand ¥ dengan media expenditure TV,
newspaper dan magazine adalah sebagai berikut;
Y=1,206+08 + 40653.440 Media Expendifure TV
Hasil analisis menunjukkan bahwa media expendifure magazine dan media expenditure
newspaper tidak memberikan kontribusi yang signifikan terhadap perubahan rata-rata nilai

selling out Braad Y sehingga dikeluarkan dart model.

444 Regresi Selling Out Brand ¥ dengan Total Media Expenditure

Tabel 25. Model Summuary Regresi Nelling Ouit Brand ¥ dengan

Total Media Expenditure
Mode! Summary
IModel R Square Adjugted R Sguare  1Std. Emor of the Estimate om-Waison
1 071 0,504 0,431 21745199, 15 {952
a Predictors: (Constant), Total expenditure Y
b Dependent Vanable: S 'Y

Sumber : Hasil perhitungan
Dari tabel diates diperlihatkan bshwa nilai korelast () dari selling out dengan totsl media
expenditure = 0.710, dengan koef de.termiéasi (RY)= 0.504 yang artinya mode! selling out
Brand Y dapat dijelaskan oleh total media expendifure sebesar 50.4% dan sisanya dijelaskan

oleh vanabel Iain,

Nilai Durbin Watson = 0,952 mendekati 0 artinya kemungkinan ada autokorelasi dalam

model.

Tabel 26, Analisis Anova Regresi Selling Out Brand Y dengan

- Totoi Media Expenditure
ANQOVA
ihrioriei ‘ iSwn of Squares Idf b&m Square [F 'Sig. ’
88
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HRegression |  1,05635E+1 | 1 1,0S635E+1 | 2234 O
Residual 104028E+1 | 27 4,72854E+1
Total 2 .09663E+1 | 23

a
b

Predictors: {Constant), Tolal expenditure Y
Dependent Vanasble: SOY
Sumber : Hasil perhitungan

Diari Tabe]l ANOVA:

Nilai jumlah kuadrat regresi sebesar 1.06E+16

Nilai jumiah kuadraf residu sebesar 1.04 E+16

Nilal jumlah kuadrat Total sebesar 2,10 E+16

Nilai F hitung = 22.340 tolak Ho jika F &iwng lebih besar dari F tabel

Signifikansi = 0.00, jika kita punakan o=0.05 maka kita menolak Ho karena npilai

signifikansi < a.

Tabel 27, Analisis Coefficients Regresi Selling Out Brand ¥ dengan

Toral Media Expenditure
Coefficients
Unstandardized Coellicients | Standasdized Cocfficients |t | Sig. |Coltinearity Stafistics
Wodel Pis 8id Errar Hele Tolsmage: VIF
{(Constenty 128404 S624576.212 21.874
Total expenditie ¥ 1856924 160,185 071 4,727 i

& Dapendent Vanieble: 30Y
Sumber ; Hasil perhitungan

Dari tabel Coefficients didapat :

Persamaan regresi Y=12E+0B + 38569.158 Total Media Expenditure

Signifikansi dari ujt individu masing-masing koefisien regresi. Jika kita gunakan c=0.05

tolak He fika nilal Sig kurang dari 0.05. jadi koefisien regresi tersebut berpengamb,

Hilgi Varians inflation factor (VIF} =1, karena nilai VIF < [0 artinya data tersebut bebas

dari multikolinearitas,

g7
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4.5 Media Placement dan Advertising Budget
Hasil perbandingan korelagi antara Brand X dan Y dimana penulis melihat dari sudut
pandang PT XYZ produsen Brand Y dapat dijadikan masukan dalam menentukan kebijakan

placement media dan penentuan advertising budyget untuk periode berikutnya.

4.5.1 Media Placement

Pada PT XY7Z terlihat bahwa satu-satunya faktor yang secara signifikan mempengaryhi
nilai penjualan adalah TV commercial. Apabila dibandingkan deagan nilgi korelast antara
penjuzlan dengan media expenditure (TV} Brand X terlihat bahwa S%Jendiag vang dilakgkan
cukup efektif dalam meningkatkan penjualan. Untuk mendapatkan kesimpulan yang lebih kuat
mengenai efektifitas penayangan TVC dalam meningkatkan penjualan, penulis juga merasa
perlu melakukan perbandingan antara GRP dan Jolal expendiinre yang didapatkan dari TVC
yang ditayvangkan. Diharapkan perbandingan tersebut dapal menjadi bagian dalam
pengumpuian informasi untuk memberikan rekomendasi yang dapat dijadikan salah satu
sumber informasi perusahaan dalam pembuatan kebijakan pemilihan media selanjutnya.

Berikut int adalah perbandingan antara SOV dan 80K yang teish diuraikan pada Bab
2 antara brand X dan Y yang diharapkan dapat memberikan gambaran yang cukup membantu

untuk memperhatikan efisiensi placement TVC yang dilakukan.
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Perbandingan S0V dan SOE Brand X
Tahun 2001

- Bsov
msoE,

i

i
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_ Gambar 8. Grafik Perbandingan SOV dan SOE Brand X Tahun 2001
Sumber : Nielsen Media Research

Perbandingin 80V dan SOE Brand X
Tahun 2002

B sov
k& SOE

Fel: Mar A Mel Jun RkED2 Ags  Bep
oz 02 0F w2 pE  we  wm

w2 om w2
Gambar 9. Grafik Perbandingan SOV dan SOL Brand X Tahun 2002
Sumber : Nielsen Media Research Q

Pada tahun 2001 ferlihat bahwa Brand X memiliki SOV vang jauh jebih tinggi

dibandingkan SOE-aya dalam melakukan placement di media televisi. Namun demikian pada
tahun 2002 keadaan menjadi terbalik dimana SOE melampani SOV, Memang harus sangat
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. berhati-hati dalam menginterpretasikan perbandingan ini. Tidak dapat terlalu gegabah untuk

mengatakan bahwa placement yang dilakukan tidak efisien.

Perbandingan SOVdan SCEBrand Y

Tahun 2001
R T
16
14
12 - )
1 RSOV
ZESCE

¥

dann Feb War Apr Mel dun & Ags Sep Okt Now  Des
2 B o5 I 0§ ViOBE '™ ¢t Dt M £ T €1 04 e

Gambar 10, Grafik Perbandingan SOV dan SOE Brand ¥ Tahun 2001
- Sumber : Nielsen Media Ressarch

Perbandingan S0V dan SQEBrand Y
Tahtn 2002

8OV
BS0E

coBEEBEEIE

Jon Fek Mar Apr Mei Rk Jd Ags Sep Ch Nev  Des
02O'02 YROBZ M2 D2 vz P2 W2 D2 oWk o2

Gambar 11 Grafik Perbandingan SOV dan SOFE Brand ¥ Tahun 2002
Sumber : Nielsen Media Research

Brand ¥ mengalami hal yang sebaliknya. Pada tahun 2001, Brand Y tidak terlalu
intens melakukan campaign dengan mengounakan media televisi, Performance perbandingan

antara SOV dan SOE dapat dikategonkan burok dengan SOE yang jauh lebih tinggi. Tetapi
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hal ini diperbaiki pada tahun 2002 dimana dilakukan campaign yang terfokus pada akhir
semester ke 2 dengan performance perbandingan yang lebih baik.

Nilai SOV yang didapatkan berasal dari hasil GRP keseluruhan spot baik dalam durasi
57, 157, 30", 457, atau bahkan 60”. Mungkin sekali peningkatan GRP untuk durasi yang
makin lama tidak sebanding dengan pertambahan biaya yang harus dikelvarkan untuk durasi
vang lebih panjang. Hal lain yang dapat terdeteksi sebagat penyebab bias dalam perbandingan
ini adalah perbedaan target market yang sebenarnya dituju oleh Brand X sedangkan
perbandingan ind dilakukan dengan berdasarkan target market Brand Y yaitu Mazle dan
Female, usia 20 tahun ke atas dengan SES A Mungkin saja Brand X tidak membidik target
market yvang sama dan dapat menghasilkan GRP vyang lebth tinggi. Tetapi untuk
membandingkan efek dari TVC sangat penting untuk melskukan perbandingan ‘apple fo
apple’.

Secara umum placement yang dilakukan oleh PT XYZ padz tabun 2002 dapat

dikategorikan cukup baik,

4.5.2 Cost Per Thousands (CPM}

Tobel 28. Perbandingan CPM pado Kedua Brand antuk Tahun 2002

BRAND Brand X [Brand ¥

Ad Cost 0 31.500

(000) G F;

JAR | Ad Cost/'U00 0,00  5.250,00
Ad Cost 0 14 640

("000) 0 28

FEB | Ad Cost/'000 0,0 500,00
Ad Cost [ 46 500

{0005 0 '

MAR | Ad Cost/'000 4,00 644,93
Ad Cost 6 1081800

CH00) 0 5,799

APR | Ad Cost’oud 8,00 186,55

™m
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BRAND Brand X [Brasd ¥

Ad Cost o 977800
('000) 0 7,283
MEI | Ad Cost/"000 0,00 134,26)
Ad Cost 0 84.800
('000) 0 682,

JUN | Ad Cost’000 0,00 1243
Ad Cost .0 117.600
('000) 0 1.108
JUL | Ad Cost/'000 0,000 106,14}
Ad Cost O 1.537.400)
£000) 0 13,877
AUG | Ad Cost/'060 6,00 110,79}
Ad Cast 14422000 1.051.800
{609) 5.131 %,587
SER | Ad Cost/000 281,08 109,71
: Ad Cost 3.875.5000 1.601.000
000 22.78 15.335
OCT | Ad Cost/ 000 170,10 104,40
Ad Cost 1572000  740.200
'000) 9.762 6.39%
NOV | Ad Cost/'000 150,93 11569
Ad Cost 0 48,000
('000) 0 384
BES | Ad cost/G00 0,00 125,060
Ad Cost 6.889,700| 7.284.400

('000) 37.683 60,17
TOTAL | Ad Cost/('000) 182,83 121,04

Sumber : Nielsen Media Research
Apabila dibandingkan, CPM media televisi Brand Y lebik baik apabila dibacdingkan
dengan CPM Brand X Dengan demikian makin kuat kestmpulan bahwa strategi medic
placement yang dipakal oleh Brand Y lebih efisien apabila dibandingkan dengan strategt

media placement Brand X

4.5.3 Advertising Budget
Berdasarkan hasil perhitungan korelasi antara advertising spending PT XYZ i rtzédia
televisi, majalah dan surat kabar dapat disimpulkan bahwa hanya penayangan iklan di televisi

yang berkontribusi secara signifikan terhadap pergerakan nilai penjualan. Untuk itu penulis
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merekomendasikan PT XYZ untuk mempertimbangkan proporsi adverﬁsi}?g spending yang
dialokasikan kepada masing-masing media.

Untuk majalah angka korelasi masih cukup signifikan walaupun pada analisa regresi
apabila variable magazine diikutsertakan akan mengurangi signifikansi persamaan regresi.
Namun lain halnya dengan spending di surat kabar. Baik analisa korelasi pada Brand Y
maupun Brand X yang dijadikan sebagai pembanding, media im tidak secara signifikan
mempengaruht nilai penjualan Hal ini juga didukung oleh hasil riset pemasaran yang dikutip
pada Tabel 7 mengenai sumber informasi produk. Tercantum bahwa hanya 76 dari 904 (8,19
%) responden yang menyebutkan bahwa mereka mendapatkan informasi mengenai produk
dari surat kabar.

Walaupun demikian, penulis tidak menyarankan media tersebut tidak dipakai sama
sekali. Apabila surat kabar" tidak ekonomis untuk iklan display, lain halnya dengan
pemasangan advertorial yang dapat memberikan keterangan panjang lebar mengenai produk.
Untuk produk makanan fungsional, advertorial sangat diperlukan untuk mengcover hal-hal
detail mengenai manfaat produk yang tidak dapat disampaikan dalam iklan televisi
sehubungan dengan durasi vang sangat singkat. Surat kabar yang terkenal mahal (cost sekali
tayang) seperii KOMPAS masih perlu digunakan dengan frekuensi terbatas untuk
mendapatkan awareness yang tinggi dari farge! markel.

Majalah dengan karakteristik dapat dibaca berulang-ulang dengan pembaca yang
sangat segmented juga masih dapat digunakan untuk memberikan edukasi lebih mendalam
mengenai benefit produk kepada target market. Brand Y sebagai produk functional food dapat
menggunakan majalah-majalah kesehatan sebagai salah satu upaya untuk mengkomunikasikan

benefit produk.

23

Analisis perbandingan..., V.Alexandra Cindy, FE Ul, 2008



BABS
KESIMPULAN DAN SARAN
5.1 Kesimpnulan
Dapat distmpulkan secara kualitatif bahwa terlihat dari konsep 4 C segl customer
bahwa Brand Y dipersepsikan lebih bak dibandingkan dengan Brand X, tetapi terjadi

kesalahan persepsi mengenai benefit dari produk. Brand Y dipersepsikan sebagat produk diet

uotuk menuruskan berat badan tetapi hal tersebut menyimpang dari benefit produk yang ingin

disampaikan oleh PT XY2Z,

Dilihat dari sepi cesf tedihat bahwa biayaz yang dikeluarkan konsumen untuk

mengkonsumsi Brand Y lebih besar gpabila dibandingkan dengan Brand X Namun hal ini
dapat dipandang daci 2 sisi. Premium pricing dapat mendukung image high quality products
yang ingin dikemukakan oleh PT XYZ. Namun di lain pthak hal ini menvebabkan Brand Y
hanya dapat dikonsumsi oleh kalangan tertentu saja.

Untuk segi comvenience Brand X diakui lebih mudah ditemui oleh konsumen. Hal 1ni
berkaitan dengan kebijakan yang dibuat oleh PT XYZ mengenai pendistribusian produk. PT
XYZ lebih ménékankan pendistr‘ibusiau prodilk ke :ﬁodem markct- ﬁaripada tradisional market
sedangkan Brand X memiliki coverage distribusi vang lebih merata.

Dalam me-manage copmmurication-nys PT XYZ terap sangat concern terbadap
komunikast satu arah seperti advertising karena selama ini advertising masth menduduki
peringkat pertama dalam persentase biaya terhadap total penjualan. Terlihat bahwa iklan &
beberapa media dapat meningkatkan penjualan dalam waktu relatif singkat sehingga pendapat

beberapa prakiisi mengenat Jong ferm effect iklan terhadap penjualan tidak sepenuhnya benar,
04
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Berikut adalah hasil analisis perbandingan korelasi dan persamaan regrest untuk Brand X

dan Y dimana perhitungan dilakukan dengan data penjualan hanya pada chain outlet ALFA,

pada tahun 2001-2002 dengan mempertimbangkan media expendifure pada televisi, magazine,

dan newspaper,

Penulis melakukan analisa korelasi antara selling out Brand X dengan share of voice
(SOV) dan share of expenditure (SOE) nya. Terlihat korelasi dengan SOV signifikan
dengan kontribusi sebesar (0.634% Demikian pula halnya dengan SOE yang
berkontritusi sebesar (0.648). Korelasi antara selling ont Brand X dun media
expenditure tv termyata signifiken dengan koefisien determinasi (R) = (0,411)"
Korelasi untuk selling our Brand X dengan média expc;:iditrzre magazines signifikan
dengan kontribusi (0,457)%. Sedangkan korelasi antara selling ow? Brand X dengan
media expenditure newspaper depgan penguiian dua arah termnyata tidak signifikan
dengan hasit korelast 0,024, Korelasi untuk sefling ont Brand X dengan totad media
expenditure tidak signifikan dengan persamaan regresi V=4 6548 + 397910.3 Mediu
Magazine.

Serupa dengan Brand X, korelast antara selling out depgan S0V dan SOE brand Y
juga memberikan chntn’buéi yang signifikan masing-masing sebesar (0.755F dan
(0.696). Korelasi antara selling out Brand Y dengan medie expenditure tv signifikan
dengan kontribusi sebesar (0,692)°. Korelasi antara selfing out Brand Y dan media
expendiiure newspaper tidak signifikan sedangkan korelast antara sefling ouf Brand Y
dan media expenditure magazine signifikan dengan kontribusi (0,44)° . Korelasi antara
seffing out Brand Y dan folal media expenditure keseluruhan signifikan dengan
kontribusi (0,7)°. Persamaan regresinya adalah: Y=1.2E+08 + 40653.440 Media

Expenditure TV
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Dari kedua hasil perhitungan ini dapat ditarik kesimpulan bahwa pada Brand X,
advertising budget yang dialokasikan kepada media cetak daiam\hai inl majalah sigmifikan
herpengaruh terhadap penjualan. Tidak demikian halnya terhadap Brand Y yang lebih
terpengarvh oleh advertising spending di media televisi.

Khusus untuk Brand Y juga terlihat strategi media placement yang selama ini
digunakan sudah relatif efisien apabila dibandingkan dengan Brand X sang market leader,

pesaing terdekatnya.

8.2 Saran
5.2.1 Customer

PT XYZ banyak sekali mengeluarkan dana untuk menggarap oneg way communication
dengan para konsumen maupun calon konsumennya Hal ini terlihat dari besarnya blaya
marketing yang dialokasikan kepada advertising. Mungkin perlu diketalun puls bahwa Konsep
IMC berpendapat bahwa akan lebth efektif dan efisien untuk mempertalunkan konsumen yang
smfah \ada dibandingkan dengan terus menerus berusaha _fﬁeﬁcazi konsumen baru. Periu
dikembangkan mediz vatuk membentuk v way &amm%fn}cafiofz lain ﬁangan kaﬁsumen selain
bentuk-bentuk yang selama ini sudah dilakukan,

Selama ini hotline number yang adz lebih banyak bersikap reaktif dalam menampung
keluban konsumen, padahal cara proakif dalam membentuk Sonding dengan konsumen masih
terbuka untuk dilakekan Perlu juga penggunaan database yang lebih optimum daripada hanvs
digunakan sebagai media untuk melakukan swrvey market accepteece vntuk produk-produk

baru, Pembangunan long term relationship dapat dimulai dari cara yang sederhana risalnya
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mengucapkan selamat ulang tahun pada hari kelahian konsumen. Atau bentuk-bentuk

perhatian sederhana seperti fasilitas check kesehatan gratis bagi konsumen setia Brand Y.

5.2.2 Cost

Seperti yang teriha.t dari hasil research, keluhan konsumen mengenai harga yang mahal
sangat perlu diper_hatikén. Walaupun hasil ' analisis conjoint yang dilakukan masih
memungkinkan Brand Y untuk menjual produk pada harga tersebut, namun perlu treatment
tertentu untuk membuat cost yang dikeluarkan oleh konsumen terkompensasikan. Pelayanan
yang baik pada point of purchase, berbagai bentuk penghargaan kepada para pelanggan loyal
maupun hadiah-hadiah kecil cerminan tanda terima kasih PT XYZ kepada konsumennya perlu

direalisasikan.

523 Cc_mvem'ence

Untuk target market yang dituju dirasakan sudah sangat memudahkan konsumen untuk
mendapatkan produk. Dengan pembuatan kategori-kategori khusus pada supermarket dan
hypermarket juga akan memberikan informasi lebih kepada konsumen menge_-.nai keseluruhan _

produk yang berada dalam naungan Brand Y,

5.2.4 Communication

5.2.4. 1 Media Placement

Penggunaan media televisi sebagai tulang punggung komunikasi perusahaan cukup
efektif dalam meningkatkan penjualan selama periode waktu tersebut. Namun perlu sangat
berhati-hati dalam memperhatikan perubahan behavior konsumen dengan berjalannya waktu.

Tidak tertutup kemungkinan seiring dengan semakin majunya perekonomian dan pergerakan

a7
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ke arah wrban lifestyle dimana terdapat donble income dari pasangan bekerja, televisi akan
ssmakin jarang umtuk dinikmati. Perfu riset yang lebih mendalam mengenai gaya hidup
konsumen apalagi yang dibidik adalah kalangan menengah ke atas (SES A) vang mempunyai
waktn luang yang sangat terbatas,

Penulis juga berpendapat bahwa majalah ada baiknya dipsriahankan sebagat media
untuk melakukan edukasi kepada konsumen mengenai benefit produk. Tentu szja pemiliban
majalah periu diperhatikan. Perulis juga berpendapat bahwa majalah-majalah kesehatan
adalah media yang paling tepat untuk berkomunikasi dengan konsumen. Pembaca majalah ini
tentu saja sudab sangat peduli terhadap kesehatan sehingga akan lel'a'ih_ mudah untuk
memasukkan informasi baru dan juga membuiuk mereka uniuk melakukan pembelian.

Untuk surat kabar sebaiknya dipertahankan pada level minimum. Surat kabar juga
dapat berguna untuk mendapatkan awareness yang cukup tinggi apalagl apabila dimuat pada
koran berskala nasional dan edukasi konsumen dalem bentuk editorial. Namus perlu sangat

berhati-hati dalam menentukan frekuens: placement karena biaya yang relatif mahal untui satu

kali penayangan.

5.2.4.2 Advertising Budget

Proporsi alokast advertising budget 87 % untuk televisi 6% untuk surat kabar, dan 7 %
terlihat masih menggantungkan diri terhadap keberhasilan iklan di televisi. Dari hasil riset
vang telah dipaparkan sebelumnya, terlihat bahwa message yang akan disampaikan tidak
diterima dengan baik oleh konsumen. Durasi iklan vang sangat singkat juga tidak membantu
konsumen untuk menangkap benefit produk dengan baik. Uniuk itu pe}-‘Iu dipertimbangkan
pergeseran proporst alokasl dana dimana media lain juga mendapatkan proporst vang sedikit

lsbih besar.

a8
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Majalah juga merupakan salah satu alternatif media yang cukup baik. Majalah dapat
digunakan sebagai alat untuk mengedukasi konsumen mengesai detail kennggulan produk
dibandingken dengan kompetitor. Hal ini yang tidak dapat dilakukan oleh media televisi
dalam waktu 30 detik ataupun 1 menit. Karakteristik majalah im sangat membantu jenis
produk makanan fungsional yang bergantung kepada manfaat yang dirasskan oleh konsumen.
Memang apabila dihitung secarz vupiah, cost per thousands majalah akan lebih besar
dibandingkan dengan televisi tetapi untuk tujuan edukasi konsumen penulis berpendapat

majalah adalah media yang paling tepat,
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Lampiran 1, Korelasi antara Media Expenditure dan Selling Out Brand X

Caorretations
TV Newspaper Magazing Total Share of Share of
" - 80 X Bxpenditre X | Expenditure X | Expenditure 4 | expenditure X 1 veice X | _Expenditure X
B0 X Pearson Correlation 1,000 411 Rort Au7 395 B34 48=
Sig. {2-taited) . 046 51 025 056 001 001
N 24 24 24 24 24 24 T2
TV Expenditure X Pearson Correlation A1 1,000 533 A5 a7 528" 635"
Sig. (2-tailed) 046 ’ Loor LG 000 Q08 L0011
N 24 24 24 .4 24 24 24
Newspaper Expenditure X Fearson Correlation 024 533+ 1,000 B8 597 154 247
Sig. (2-tailed) 911 a7 : 192 002 AT2 ,245
N 24 24 24 24 24 24 24
Magazine Expendilure X Pearsan Comelation AST" 854" 216 1,000 JBAE Ase* 520"
8y, (2talled) 025 060 82 ; oo 022 008
N 24 24 M 24 24 24 24
Total axpenditure X Peargon Correlation ,39% JGaT SgT JE 1,006 512* Bz2
Big. {2-tallad) i L00 e e g evie) . Bt 001
N 24 24 24 24 24 24 24
Share of wics X Paarsen Carrelation B34 526 /164 ABEY Sra 1,000 L7
Sig, (2dailed 501 oS Are kv v itk . 00
M 24 24 ol 24 24 24 24
Share of Expengitee X Penrson LorTelation 48" 835" 247 520 822* 577 1,000
By, {(2-talied) 001 L0 245 ke L0 REEs :
N 24 24 24 i3 <4 24 24

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-4giled).
. Correlation is significant ot the 0.01 level 24alled).

e - p
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Lampiran 2. Korelasi antara Media Expenditure dan Selling Out Brand Y

Correlations
™ Nowspaper ffagazing Total Ehare of Share of
. 50Y Expenditure ¥ 1| Expenditure ¥ | BExpenditure Y | sxpenditure Y Voirg ¥ Expenditura Y
sCY Pearsan Qorrglation 1,004 G82 248 Aa0" 7 10™ 756" B85
Big. {2wiled} , 0ao 242 031 800 L00 Rt
b 24 24 24 24 24 24 24
TV Expendiure Y Poaraon Correlation a2 4,080 1l AR .5 B7e" 568"
Sig. {2-taited) 000 i 376 Ky Riss! G0k ,0ag
N 24 24 24 24 24 24 24
Newspoper Expendiire ¥ Pearson Cogalation 248 88 1,200 B 317 REL ,i0g
Sig. (2-tailed) 242 378 , 27 131 586 611
N <4 24 24 24 a4 24 24
Magazine Expenditure Y Pearson Comeigtion A40* A5t JAog 1,000 H31*Y .383 342
Big. {2-tailed) 031 027 327 ; 008 065 102
N 24 24 24 C 24 24 24 24
Total expendture Y Pearson Correlation 7104 ,888* 317 < E 1,000 B Gaz
Sig. (Ziaked) ,6an i34 151 008 . Q00 Keet
N 24 24 24 24 A 24 24
Share of Voice Y Pearsor Correlation FEam E75" R111 ,383 577 1,060 ago*
Sig. (2-taled) 460 500 586 DBS 000 . 000
i 24 24 24 Fi et | 24 4
Share of Expenditure Y Pearson Sarrelstion ,Bog* BB 408 247 LE2 LBe0 1,000
Sig, {2-ailpd) 000 00D 611 102 LoD LG00 .
N 24 24 24 24 24 24 74

**. Correlstion o gignilicant at the 0.0 level {2-taded).
*. Correlslion i significant at the 6.05 level (2talled)

s I . i
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Lampiran 3. Regres! antara Media Expenditure Magazine dengan Selling Out Brand X

Variabies Enterad/Removed

Variabies YVariabivs
Model | Entered Romeved siathed
1 Magazing
Exgendiiw . | Enler
ex
a. All requested variables entered,

b. Dependent Varisble: S0 X

Mode] Summary

Adfusted | Std. Error of | Durbin-w
Model R R Solare | R Sguare | the Estimate atson
1 AG7 el 73 | 84593867 3 1,033

a. Predictors: {f-onstant), Magazine Expenditure X
b Dependent Variable: S0 X
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ANOVAR

Sum of
Muodel Squares ol Mean Square F Dig,
1 Regression | 2,428+18 1 2,423E+18 5807 Rl
Residual S HEE+1G 22 4 172E+18
Total 1,16E+17 23
a. Predictors: {Constant}, Magsazing Expendiure X
b. Dependent Variable: 80 X
Coefficienis
Standardi
264
Unstandardized Cosffician
Goefliclents {5 Collinearity Statistics
Maodel B S, Errar Beta 1 Sig. Tolerances VIF
1 (Constant) 4, 6E+08 1.86E+07 28,027 600
Magazine Expendiure X| 397910,3 | 165130,2 Ab? 2,410 26 1,000 1,000

. Dependent Variable: SO X

Collingarity Diagnosticd

Vatiancé Proportions

Coandition Magazine
Model Dimension ggenvalue Index {Constant) | Expenditure X
1 1 1,500 1,000 Ry 20
2 410 1,874 B0 80

8. Cependent Variable; SO X

H

nalisis perbandingan..., V.Alexandra Cindy, FE Ul, 2008




Residuals Slatisticd

Minimum | Maximurm Mean Std. Deviation
Predicted Value 46EvOR | 81E4+08 | 4,82+0B | 3245537654 24
Hesklun -1 D08 1,1E+08 [1,73BE-08 | 8317413647 24
Sid. Fredicted Velus S 718 34868 060 1,000 24
Sid. Resldusl ~18517 1.834 000 878 24

2 Degandent Variable: SO X

Lampiran 4. Regresi antara Total Media Expenditure dengan Selling Out Brand X

Varialles Erderad/Removed

Variables Variables
Model 1| Entered Removed Method
1 Total
expenditur « { Enter
e X

d. Al requested vadiables enterad,
b. Bependent Variable: SO X

Mode! Summarny®

Adiugted | Bid. Errorof | Durbinw
WMadel R R Square | R Sauare | the Estimale alson
1 G888 156 L1918 | £B703840.3 756

8, Pradictars: (Constant), Total expernditura X
& Qependent Varable, SO X
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ANOVA?

Surn of
Model Byuares df Mean Square F Sia,
1 Hegression 1 1,81E+16 1 18135418 4,078 Rk
Rasidual 879E+15 22 4,4495418 -
Tuotal 1IBET 23
2. Predistors, (Constant), Tolal expenditure X
b. Dependant Variable 80 X
CosHiclents
Standardl
zed
Linstandardized Coefficien
Coefficients i Collinsarity Siatistics
Mcde A Std, Erfor Beta % $i§~ Tolerance VIF
1 {Constant) 4, 7E+08 1,6E+07 30,237 000
Total expenditure X 120824 636 [10365,232 385 2,019 LIB6 1,000 1,000

& Dependent Varable: 80 X

Collinearity Diagnostic@

Variance Propertions
Copditian Total
Model Dimension | Eigenvalue Index (Corstant) | expentiiure X
1 4 1,470 1,000 28 Y
2 530 4,BBE g4 74

a Dependent Vanable: 30X
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Reslduals Statistics

Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Predicted Value 4,7E+08 5,9E+08 4,8E+08 | 28077978,37 24
Residual -1,2E+08 1,0E+08 |2,235E-08 | 65237643,40 24
Std. Predicted Value - 522 3,907 ,000 1,000 24
Std. Residual -1,787 1,501 ,000 978 24

4. Dependent Variable: SO X

Lampiran 5. Regresi antara Media Expenditure Televisi dengan Selling Out Brand Y

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Meihod
1 TV
Exgenditur Enter
ey

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable; SO Y

Model Summary’

Adjusted Std, Error of | Durbin-W
Model R R Square | R Square | the Estimate atson
1 ,6922 479 A56 | 222763678 1,067

a. Predictors: (Constant), TV Expenditure Y
b. Dependent Variable: SO 'Y
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ANOyRE

Hum of
Modiet " Buuares ¢t Mean Suuars F Sig.
1 Regression | 4,008+18 1 1,005E+16 20,257 Heeiey
Residual 1,089E+18 é 4,9682E+14
Total 20818 23
# Predictom: (Constant), TV Expenditure ¥
b Dependent Variatile, SO Y
Cosflictents®
Standard
yed
Unstandardized Goefficien
Coeflicients {5 Collinearity Statistics
Model B Sid. Errar Beata H Sig. Tolerance VIF
1 (Constant} 1.2E+08 | 5617980 22167 000
TV Expenditure Y [40853 440 | 9033 978 692 4,500 000 1,000 1,000
a. Dependent Variable: SO Y
Collinearity Diagnosticd
Varlance Proportions
Condition ™V
Mode| Dimension | Eigenvalte Intex (Constart) 1 Expenditure Y
1 1 1.587 1,060 21 21
2 A13 1,081 78 72

& NDependent Varabla: 3OY

H
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Residuals Statistics®

Minimum | Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 1,2E+08 1,9E+08 1,4E+08 | 20902524,39 24
Residual -4 6E+07 41E+07 | -2,4BE-09 | 21786717,47 24
'Std. Predicted Value - 710 2,403 ,000 1,000 24
Std. Residual -2,062 1,827 ,000 978 24

2. Dependent Variable: SO Y

Lampiran 6. Regresi antara Total Media Expenditure dengan Selling Out Brand Y

Varlables Enteredee.move&

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Total
expenditur
e¥Y

a. All requested variables eniered,

b. Dependent Variable: SOY

, | Enter

Model Summary?

Adjusted Std. Error of | Durbin-W
Model R R Square | R Square | the Estimate atson
1 J107 ,504 A81 | 2174519891 952

a. Predictors: {Censtant), Total expenditure Y
b. Dependent Variable: SO Y
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ANOVAP

Bum of
Model Sguares gf Mean Sguare F Sig.
1 Regresston | 1,0BE418 4 1,058E4+15 22,340 LI
Residual 1,04E+18 2 47208414
Tetat 2,10E+16 23
& Predictors: (Constant), Total expenditure ¥
b. Dependent Variabie: SO Y
Corfficianis
Standardi
zed
Unstandardized Coeffinien
Loonfliciants ts Collineariy Statistics
Muodet 8 2td. Error Haty e SE&). Tolerancs ViF
1 {Constant) 1,2E4+08 | 5624978 21,876 Q00
Total expenditure Y 138569, 158 | 880,185 A6 4747 000 1,000 1,600

#. Dependand Variable: S Y

Coltingarity MHagnosticd

Variance Proparfions
Condiion Total
Madel Dimension | Eigsnvalue Indey (Constant) | expenditre Y
i 1 1,614 4,000 A8 Jis
2 386 2,048 81 81

8. Dependerd Variable; S0 Y

i
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Reslduals Statistics?

Minimum | Maximum Mean Std. Deviation . N
Predicted Value 1,2E+08 1,9E+08 1,4E+08 | 21430859,85 24
Residual -4 4E+07 3,8E+07 |1,863E-09 | 21267224,32 24
Std. Predicted Value - 762 2,195 ,a00 1,000 24
Std. Residual -2,005 1,725 ,000 978 24

2. Dependent Variable: SO Y
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