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ABSTRAK

Nama : Astuti Budi Utami
Program Studi : Magister Manajemen
Judul : Analisis Efektifitas Iklan SOYJOY

Suatu Studi Attitude Toward The Ad, Atitude Toward The

Brand dan Purchase Intention

Tesis ini menganalisa efektifitas-iklan SOYJOY versi “Beauty” yang masih
ditayangkan saat ini. Pendekatan untuk melihat efektifitas ditinjau dari respon
konsumen terhadap iklan, respon konsumen terhadap merek produk dilihat dari
iklannya dan respon konsumen terhadap kecenderungan membeli. Penelitian ini
melibatkan 120 responden yang terbagi dalam 4 kelompok yaitu wanita yang
mengkonsumsi, wanita yang tidak mengkonsumsi, pria yang mengkonsumsi dan
pria yang tidak mengkonsumsi dengan jumlah responden untuk masing — masing
kelompok adalah 30 orang. Dari hasil penelitian ini, didapat bahwa ada perbedaan
respon yang nyata diantara 4 kelompok dimana kelompok wanita yang
mengkonsumsi SOYJOY memiliki sikap terhadap iklan, sikap terhadap merek dan
keinginan membeli yang lebih positif; Diantara responden pria, kelompok yang
tidak mengkonsumsi memiliki sikap terhadap iklan yang lebih positif tapi mereka
tidak menunjukkan sikap yang serupa untuk penilaian terhadap merek.

Kata kunci :
Sikap terhadap iklan, Sikap terhadap merek, Kecenderungan membeli,
SOYJOY
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ABSTRACT

Name : Astuti Budi Utami
Program Study : Magister Management
Title : SOYJOY Ad Effectiveness Analysis

A Study of Attitude Toward the Ad, Attitude Toward the

Brand and Purchase Intention

The thesis has the purpose to analyze the effectiveness of SOYJOY “Beauty™
version ad through consumer’s response to the ad, response. to the brand and their
behaviour intention to purchase the product. This research involves 120
respondents that are divided into 4 groups that consist of 30 female users, 30
female non users, 30 male users and 30 male non users, The research’s result
shows that these 4 groups have different responses with more positive attitude
toward the ad, attitude toward the brand and purchase intention for female users.
Among the male respondent, more positive attitude toward the brand was found

for non user but the attitude toward the ad has less positive judgement.

Key word :
Attitude to the Ad, Atitude to the Brand, Purchase Intention, SOYJOY
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan tren hidup sehat kini sudah mulai mempengaruhi sebagian
masyarakat di Indonesia terutama di Jakarta. Perubazhan ini dipengaruhi
beberapa factor antara lain gaya hidup, peningkatan pendapatan (disposable
income) dan arus informasi mengenai tren yang sedang berkembang di dunia.
Hal ini dapat dilihat dari semakin banyak pusat kebugaran yang menggunakan
pendekatan lifestyle (gaya hidup), restoran yang khusus menyediakan
makanan sehat termasuk catering khusus makanan sehat untuk yang sedang
berdiet dan tidak ketinggalan yang baru saja dibuka di Jakarta adalah sebuah
club hiburan yang mengusung tema heaithy club.

Secara umum, hidup sehat sudah mulai disadan oleh sebagian masyarakat
Indonesia yang juga mengalami perkembangan dalam hal mengkonsumsi
makanan sehat. Dan fenomena ini juga mempengaruhi industri makanan yang
dapat dilihat dari meningkatnya belanja iklan dari berbagai produk makanan
sehat. Walaupun belum terlalu banyak, kini beberapa pemain dalam industri
ini mulai melirik untuk ikut bermain di segmen makanpan sehat.

Salah satu perusahaan yang konsisten dengan produk — produk untuk
menunjang gaya hidup sehat adalah PT. Amerta Indah Otsuka (AIO). Anak
perusahaan dan Otsuka Pharmaceutical Indonesia yang juga adalah produsen
produk kesehatan seperti cairan infus. PT. AIO memang di posisikan untuk
memegang consumer product sementara Otsuka Pharmaceutical Indonesia
sendiri akan fokus pada produk — produk farmasinya.

SOYJOY adalah sebuah produk makanan kesehatan berbahan dasar
kedelai dan buah yang baru saja diluncurkan pada kuartal empat tahun 2007
di Indonesia. Produk ini dikeluarkan oleh PT Amerta Indah Otsuka yang
selama ini dikenal sebagai produsen minuman isotonik. SOYJOY tidak hanya
dipasarkan di Indonesia, tapi sebelumnya sudah dipasarkan di Jepang sebagai
negara asal, China, Amerika dan terakhir Singapura setelah terlebih dahulu

diluncurkan di Indonesia. Sebagai produk baru di industri makanan Indonesia,

1 Umiversitas Indonesia
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SOYJOY ingin membangun brand image sebagai sebuah produk makanan
kesehatan karena kandungannya yang alami dan tanpa bahan tambahan
ataupun pengawet. Sebagai faktor pembeda dengan produk makanan
kesehatan lain, SOYJOY ingin mengkomunikasikan kandungan alami dad
kedelai yaitu Isoflavone yang bermanfaat bagi keschatan kulit dan tidak
membuat gemuk. Targe! audience yang dituju adalah pria dan wanita tapi
lebih fokus pada kaum wanita dewasa yang memperhatikan kesehatan dan
penampilan fisiknya, sementara target markefnya sendiri adalah semua orang
(pria dan wanita) yang memperhatikan kesehatan karena SOYJOY adalah
memang sebuah produk makanan sehat.

Untuk mendukung brand image yang ingin dibangun, PT Amerta Indah
Otsuka melakukan konsep — konsep yang ada dalam bauran pemasaran secara
umum, salah satunya adalah iklan TV. Iklan sebagai salah satu cara
membangun awareness yang menjadi driver untuk brand equity sehingga
untuk SOYJOY sebagai produk bam sangat penting untuk menjaga
konsistensi pesan yang ingin disampaikan kepada konsumennya.

Setelah lebth dari satu tahun peluncuran produk ini dipasar makanan
ringan Indonesia, SOYJOY telah mengeluarkan tiga buah iklan dengan pesan
yang sedikit berbeda pada iklan ketiga. Iklan pertama dibuat dengan pesan
untuk memperkenalkan konsep produk SOYJOY yang menawarkan sebuah
makanan baru dari kedelai sebagai bahan alami yang menyehatkan. Pada versi
pertama ini, digambarkan seorang wanita dalam Soy Marker yang sedang
memilih — milih produk dari kedelai dan akhirnya memilih SOYJOY. Iklan
kedua dibuat dengan pesan untuk menawarkan benefit produk yaitu SOYJOY
mengandung Isoflavon yang berguna untuk kecantikan dan kesehatan kulit.
Iklan versi kedua ini menggambarkan seorang wanita yang cantik dengan kulit
sehat mulus dan tubuh ramping sedang memakan SOYJOY sambil berjalan —
jalan dan dikagumi oleh banyak pria. Verst kedua ini mulai menonjolkan
pesan kecantikan yang merupakan bernefit Isoflavon, dan proporsi pesan
kecantikannya lebih besar dari pesan utama mengenai bahan dasar SOYJOY
yang terbuat dari kedelai dan buah. Pada iklan ketiga yaitu iklan versi

“Beauty”, sebagian besar pesan yang disampaikan adalah mengenai benefit

Universitas Indonesia
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Isoflavon saja yaitu kecantikan dan kesehatan kulit, sementara pesan yang
menyatakan bahwa SOYJOY terbuat dari kedelai dan buah sudah tidak
ditampilkan lagi. Saat ini iklan yang sedang ditayangkan adalah iklan versi
“Beauty” sehingga meparik untuk melihat bagaimana respon konsumen
terhadap iklan ketiga ini dan juga terhadap merek SOYJOY itu sendin.
SOYJOY sebagai produk baru ingin memperkenalkan produknya sebagai
cemilan sehat yang dapat dikonsumsi kapan saja sebagai alternatif pilihan
cemilan. Tetapi iklan terakhir yang sedang berjalan saat ini sangat
menonjolkan pesan kecantikan dibanding pesan sehatnya. Hal ini yang
menarik untuk dilihat lebih lanjut bagaimana sikap konsumen baik yang sudah
mengkonsumsi maupun yang belum mengkonsumsi terhadap iklan dan
mereknya itu sendiri.

Iklan sebagai salah satu komponen dalam bauran pemasaran diharapkan
menjadi driver untuk membentuk sikap konsumen terhadap suatu produk.
Menvrt Schiffman dan Kanuk (1997), pembenfukan sikap konsumen
terhadap suatu objek adalah hasil dari shwatu pembelajaran. Dalam hal ini,
objek tersebut bisa berupa iklan yang pada akhirnya akan mempengaruhi sikap
atau kepercayaan terhadap produk yang dimaksud.

Dengan iklan terakhir yang sudah mulai ditayangkan pada awal tahun
2009 ini dan rencana PT AIO untuk menyampaikan pesan baru pada iklan
berikutnya, penulis ingin melihat bagaimana pengaruh iklan terakhir yang
sudah tayang terhadap sikap konsumen dan persepsi terhadap SOYJOY
sebagai suatu brand. Apakah sikap konsumen terhadap produk SOYJOY
sesuai dengan image sehat yang ingin dibangun SOYJOY.

1.2 Perumusan Masalah

Iklan TV adalah salah satu alat untuk mempengaruhi konsumen agar dapat
mengerti pesan yang ingin disampaikan dalam rangka membentuk sikap yang
positif terhadap produk yang diiklankan. Iklan SOYJOY versi "Beauty” saat
ini sedang ditayangkan dibeberapa stasiun televisi sehingga hal ini yang
melatar belakangi penulis untuk melakukan evaluasi konsumen terhadap iklan
ketiga SOYJOY yang ditayangkan (versi "Beauty”). Beberapa permasalahan
yang diangkat pada penelitian ini adalah bagaimana sikap konsumen terhadap
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iklan {Attitude Toward the Ad) dan merek SOYJOY (Attitude Toward the

Brand) serta purchase intention antara konsumen yang mengkonsumsi dan

tidak mengkonsumsi.

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan latar belakang dan perumusan masalah yang telah dijabarkan,

penelitian ini bertujuan untuk ;

1. Mengetahni sikap konsumen terhadap iklan versi “Beauty” (Aftitude
Toward the Ad) antara konsumen pengguna dan non pengguna SOYJOY

2. Mengetahui sikap konsurnen terhadap merek (Attitude Toward the Brand)
antara konsumen pengguna dan non pengguna SOYJOY

3. Mengetahui Purchase Intention antara konsumen pengguna dan non
pengguna SOYJOY

1.4 Metodologi Penelitian

1.4.1 Desain Penelitian

Desain penelitian ini adalah suatu kerangka kerja atau blueprint dalam
melakukan penelitian yang didalamnya akan dibahas mengenai prosedur atau
langkah — langkah dalam mengumpulkan informasi yang dibutuhkan untuk
menjawab permasalahan dalam penelitian ini yang selanjuinya akan berguna
untuk pengambilan keputusan (Mathotra, 2007).

Penelitian kali ini bertujuan untuk memahami bagaimana sikap
konsumen terhadap iklan SOYJOY versi "Beauty”, yang akan mempengaruhi
sikap mereka terhadap produk dan behaviour intention dikemudian hari
sehingga penelitian yang dilakukan menggunakan penelitian deskriptif. Dan
desain deskriptif yang digunakan pada penelitian kali ini adalah Cross
Sectional design karena pengumpulan data hanya dilakukan sekali waktu
bukan secara berkala.

1.4.2 Metode Pengumpulan Data
1.4.2.1 Data Primer

Data primer adalah data yang diperoleh dari hasil penelitian dalam
rangka mencari pemecahan dari permasataban yang ada (Malhotra, 2007).
Pengumpulan data primer ini melibatkan serangkatan langkah — langkah
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dalam proses penelitian pemasaran, proses pengumpulan data primer
membutuhkan dana yang lebih besar, waktu yang relatif lebih lama dan
proses yang lebih kompleks dari pada pengumpulan data sekunder. Akan
tetapi salah satu keuntungan menggunakan data primer adalah penelitian ini
dapat mengumpulkan informasi yang lebih spesifik dan sesuai dengan
permasalahan karena memang di rancang untuk mencari informasi yang ingin
diketahui.
1.4.2.2 Data Sekunder

Pada penelitian ini, data sekunder di kumpulkan dari perusahaan yang
memproduksi SOYJOY yaitu PT. Amerta Indah Otsuka, Agency yang
membuat iklannya yaitu Ogilvy Advertising, jurnal dan penelitian ilmiah,
serta literatur yang diperoleh dari perpustakaan dan situs internet.

1.4.3 Metode Penentuan Sample
1.4.3.1 Target Populasi
Desain sample dimulai dengan menentukan target populasi yang
dituju. Target populasi adalah sekumpulan objek penelitian yang memiliki
informasi yang dibutuhkan oleh peneliti. Populasi yang menjadi sasaran
penelitian ini mereka yang sesuai dengan fargef audience SOYJOY yaitu pria
dan wanita dengan kisaran usia 25 — 40 tahun yang termasuk dalam golongan
status sosial ekonomi menengah ke atas.
1.4.3.2 Kriteria Sample
Untuk menentukan responden yang akan dijadikan sampel dalam
penelitian int harus dilakukan penyaringan calon responden dengan kriteria
sebagai berikut ;

1. Calon responden adalah pengambil keputusan utama atau keputusan dibuat
bersama dengan suami/istri/anak/orang tva dalam hal pemilihan jenis,
merek, dan varian snack/kudapan/cemilan

2. Calon responden adalah pria dan wanita dengan kisaran usia 25 — 40 tahun

3. Calon responden adalah termasuk golongan status sosial menengah keatas

dengan pendidikan minimal diploma
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4. Calon responden yang akan dimasukkan dalam kategori pengguna
SOYJOY adalah mereka yang saat ini mengkonsumsi SOYJOY atau
paling tidak mencoba SOYJOY minimal 5 kali dalam 3 bulan terakhir

5. Calon responden yang akan dimasukkan dalam katepori mon pengguna
SOYJOY adalah mereka yang tidak pernah mencoba SOYJOY sama
sekali atau pernah mencoba sekali setelah itu tidak lagi
Penentuan kriteria diatas dilakukan dengan maksud untuk mendapatkan

responden yang sesuai dengan tujuan penelitian ini.

1.4.3.3 Metode Pengambilar Sampel

Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik Non
Probability Sampling dengan pendekatan Judgemental Sampling. Pada
penelitian ini responden dipilih berdasarkan pertimbangan dan penilaian
pribadi peneliti dengan maksud agar responden terpilih sesuai dengan kriteria
dan dapat mewakili populasi.

Penilaian pribadi dalam hal pemilihan responden pada penelitian ini
terkait dengan pembagian kategori pengguna dan non pengguna SOYJOY.
Mereka yang dimasukkan kedalam kategori pengguna adalah yang saat inmi
mengkonsumsi atau paling tidak pernah mencoba produk SOYJOY minimal
5 kali dalam 3 bulan terakhir. Kriteria ini dibuat atas dasar pertimbangan
bahwa SOYJOY adalah sebuah produk baru yang memiliki karakteristik agak
berbeda dengan snack/kudapan/cemilan lain, sehingga konsumen yang
mengkonsumsi produk ini secara reguler juga relatif sedikit.

1.4.3.4 Ukuran Sampel
Jumlah responden yang dilibatkan dalam penelitian ini adalah 120
orang dengan 4 pembagian kelompok yaitu ;
a. Wanita pengguna SOYJOY sebanyak 30 responden
b. Pria pengguna SOYJOY sebanyak 30 responden
c. Wanita non pengguna SOYJOY sebanyak 30 responden

o

Pria non pengguna SOYJOY sebanyak 30 responden
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1.4.4 Desain Kuesioner

Survey adalah salah satu metode dasar yang digunakan untuk
mndapatkan data primer pada riset deskriptif (Malhotra, 2007). Kuesioner
adalah salah satu instrumen yang digunakan agar hasil survey dapat diukur
dan dianalisa.

Pada penelitian ini, kuestoner yang diberikan dibagi menjadi empat
bagian yaitu screening (penyaringan) pada bagian pertama, hal ini sangat
penting untuk mengetahui dimana posisi calon responden dalam hal
pengambilan keputusan untuk snack/kudapan/camilan. Bagian kedua adalah
kuesioner utama yang berisi pertanyaan mengenai iklan yang akan diteliti
dengan variabel yang sudah diterjemahkan dalam bentuk kalimat dan kata —
kata yang lebih mudah dipahami . Bagian ketiga adalah media habit dan
bagian terakhir adalah profil responden.

1.4.4.1 Desain pertanyaan
Pertanyaan dalam kuesioner ini menggunakan dua macam jenis pertanyaan ;
1. Unstructured Questions atau disebut juga Open - Ended Questions

Pertanyaan terbuka ini diletakkan dibagian depan dari kuesioner utama
agar responden dapat mengekspresikan sikap dan pendapat mereka
mengenai iklan yang di ‘tunjukkan untuk membantu peneliti
menginterpretasikan respon mereka terhadap jawaban dari pertanyaan
tertutup (Malhotra, 2007)

2. Structured Questions
Structured questions pada penelitian ini menggunakan Multiple — Choice
Questions, Dichotomus Questions dan Scale Response Questions.

* Pada Multiple — Choice Question, pertanyaan yang diberikan
memiliki beberapa pilihan jawaban dan responden diminta memilih
satu atau lebih alternatif jawaban.

* Dichotomus Questions hanya memiliki dua alternatif jawaban,
pertanyaan jenis ini terdapat pada bagian penyaringan untuk
mengetahui apakah responden mengetahui produk yang diiklankan
atau tidak dan satu lagi pada kuesioner utama untuk mengetahui
apakah responden pernah melihat iklan tersebut sebelumnya.
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* Jenis pertanyaan yang paling banyak pada kuesioner ini adalah
jenis Scale Response Questions dimana responden dapat memilih
jawaban dari besaran skala yang tersedia dalam memberikan
penilaian terhadap variabel yang diukur dalam penelitian. Jenis
pertanyaan ini digunakan pada bagian kuesioner utama yang

mengukur sikap konsumen terhadap iklan.

1.4.5 Skala
Penelitian ini menggunakan dua jenis skala yaitu ;

1. Skala Nominal
Skala nominal adalah skala yang digunakan untuk memberi label atau
tag untuk mengidentifikasi atau mengklasifikasikan sebuah objek
(Malhotra, 2007). Skala nominal merupakan angka yang dignunakan
sebagai kode, simbol, atau lambang untuk menggolongkan subjek
penelitian berdasarkan karakteristik yang dimilikinya. Pada penelitian
ini, skala nominal digunakan pada bagian screening, media habit dan
profil responden. ‘

2. Skala Likert
Skala Likert adalah tekmk skala yang paling banyak digunakan pada
berbagai penelitian. Dengan teknik ini responden diminta memberikan
tingkat persetujuan dari setiap pemyataan mengenai variabel yang
diteliti. Penelitian ini menggunakan 6 tingkat skala Likert yaitu sangat
tidak setuju, tidak setuju, agak tidak setuju, agak setuju, setuju dan
sangat setuju untuk mengukur aififude (sikap) responden terhadap
iklan yang ditunjukkan,

1.4.6 Metode Analisa Data
Analisa data yang dilakukan dalam penelitian ini meliputi beberapa
tahapan yaitu ; pertama proses persiapan data termasuk didalamnya coding
dan pemilihan strategi analisa data, analisa deskriptif dan metode t test
menggunakan perangkat lunak SPSS.

Universitas Indonesia

Analisa efektifitas ..., Astuti Budi Utami, FEB Ul, 2009



1.5 Sistematika Penulisan

Sistematika penulisan yang digunakan dalam penyusunan tesis ini terdiri dari ;

a.

BAB ] PENDAHULUAN

Dalam bab pendahuluan akan dibahas tentang latar belakang
permasalahan, pembatasan masalah, tujuan penelitian, metode penelitian
dan sistematika penulisan.

BAB II TELAAH KEPUSTAKAAN

Dalam bab ini akan dibahas mengenai pendekatan teori yang akan
digunakan seperti teori mengenai sikap terhadap iklan dan sikap terhadap
brand berdasarkan penilaian secara kognitif dan afektif yang akhirnya
akan mempengaruhi penilaian konsumen terhadap suatu brand.

BAB IIl GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

Dalam bab ini akan dibahas mengenai profil perusahaan dan partisipasinya
selama ini dalam industri minuman sehat sehingga berani untuk memasuki
segmen makanan.

BAB IV ANALISA DAN PEMBAHASAN

Dalam bab ini akan dibahas hasil penelitian iklan SOYJOY mengenai
sikap konsumen terhadap iklan dan pengaruhnya terhadap Brand.

BAB V KESIMPULAN DAN SARAN

Dalam bab ini akan diberikan kesimpulan atas permasalahan yang ada dan
pemberian saran terhadap proses pengembangan brand image SOYJOY

selanjutnya.
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BAB 2
TELAAH KEPUSTAKAAN

2.1 Merek

Pengertian merek menurut American Marketing Asociation (AMA),

sebuah merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau desain atau kombinasi dari

hal — hal tersebut yang dimaksudkan untuk memberikan identitas pada produk dan

jJasa serta untuk membedakan nya dari produk atau jasa para pesaing (Keller,

2003).

Menurut Kotler, sebuah produk adalah apapun yang dapat diberikan atau

ditawarkan kepada pasar yang dapat dikonsumsi untuk memuaskan keinginan atau
kebutuhan konsumen. Ada lima tingkatan produk yang telah didefinisikan oleh
Kotler yaitu ;

Core benefit level, kebutuhan atau keinginan dasar dann konsumen yang
dipuaskan dengan cara mengkonsumsi produk atau jasa tersebut

Generic product level, adalah bentuk dasar dari suatu produk yang terdiri
dari atribut atau karakteristik yang diperlukan sesuzi dengan fungsinya
tapi tanpa penambahan bhal lain untuk membedakan dengan produk
pesaing

Expected product level, adalah sekumpulan afribut atau karakteristik yang
biasanya diharapkan oleh konsumen atau pembeli ketika mereka
melakukan proses pembelian itu

Augmented product level, termasuk didalamnnya atribut, manfaat atau jasa
pelayanan tambahan yang dibuat untuk membedakan dengan produk
kompetitor

Porential product level, tetmasuk semua tambahan dan trasformasi dari
sebuah produk yang mungkin akan diperlukan nantinya dimasa yang akan
datang

Oleh karena itu, sebuah brand adalah sebuah produk tapi dengan

penambahan beberapa dimensi lain untuk membedakannya dengan produk lain

dalam upaya untuk memuaskan kebutuhan yang sama. Perbedaan — perbedaan ini

dapat bersifat rasional dan terlihat atau bisa juga lebih bersifat simbolik,
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emosional dan tidak terlihat yang masih berhubungan dengan apa yang diwakili

oleh merek tersebut.
2.1.1 Konsep Ekuitas Merek

Menurut Aaker, ekuitas merek adalah sekumpulan aset seperti awareness,

pelanggan yang setia, persepsi dan asosiasi yang terhubung dengan nama dan

simbol suatu merek yang ditambahkan atau malah dikurangi dari sebuah produk
atau jasa ( Aaker & Joachimsthaler, 2000). Aset dari suatu merek ini dapat

dikelompokkan dalam lima dimensi yaitu ; brand awareness, perceived quality,

brand association, brand loyalty dan aset lainnya.

1.

Gambar 2.1 Komponen Brand Equity

Sumber : Aaker

Brand Awareness (kesadaran merek)

Brand awareness adalah suatu keadaaan dimana konsumen mampu unfuk
mengenali atau mengingat suatu merek yang merupakan bagian dari suatu
kategori tertentu. Brand awareness ini terdiri dari dua elemen yaitu brand
recognition dan brand recall. Brand recognition adalah kondisi dimana
konsumen dapat mengenali suatu produk setelah diberikan suatu petunjuk
yang berhubungan dengan brand tersebut, sementara brarnd recall adalah
kondisi dimana konsumen dapat mengenali suatu brand tanpa diberikan
suatu petunjuk yang mengarah kepada brand yang dimaksud.

Brand Association (asosiasi merek)

Brand Association dapat berupa apapun yang dapat menghubungkan
konsumen dengan suatu brand karena mencerminkan pencitraan suatu

merek terhadap suatu kesan tertentu yang terkait dengan kebiasaan,
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lifestyle, manfaat, atribut produk, geografis, harga, pesaing, selebritis dan
sebagainya. Secara umum, sumber informasi yang dapat menciptakan
asosiasi paling kuat adalah pengalaman merek secara langsung karena hal
ini dapat mempengaruhi keputusan konsumen secara langsung juga
dengan catatan mereka dapat menginterpretasikan pengalaman itu dengan
benar.

. Perceived Quality (persepsi kualitas)

Perceived quality menggambarkan keseluruhan persepsi konsumen
terhadap kualitas atau keunggulan produk. Perceived quality adalah tipe
asosiasi yang bersifat khusus, hal ini karena persepsi kualitas
mempengaruhi asosiasi merek dalam berbagai konteks dan karena hal ini
juga mempengaruhi profitabilitas merek yang dapat diukur misalnya
dengan ROI dan nilai saham perusahaan.

. Brand Loyalty (kesetiaan merek)

Brand loyalty mengpambarkan seberapa jauh keterikatan konsumen
dengan suatu brand, Para pemasar melakukan berbagai upaya untuk dapat .
memperkuat dan meningkatkan intensitas dan setiap segmen yang loyal
terhadap merek produknya karena sebuah merek dengan jaringan
konsumen loyal yang sedikit tapi intensitas nya tinggi dapat memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap ekuitas merek produk tersebut.

Other Propietary Asset (Aset penting lainnya)

Yang tergolong dalam aset penting lainnya untuk sebuah merek misalnya
hak paten, trademark atau bisa juga hubungan yang baik dengan jalur
distribusi produk. Aset — aset ini secara langsung juga akan dipengaruhi
oleh dimensi ekuitas merek yang telah disebutkan sebelumnya.

Dalam konsep ekuitas merek ini brand dianggap sebagai suatu asset yang

dapat memberikan kontribusi pada profitabilitas perusahaan sehingga konsep ini

sangat menekankan pentingnya peran sebuah brand dalam strategi pemasaran.

Ekuitas merek ini adalah sekumpulan hasil aktifitas pemasaran yang akan

memberikan nilai tersendiri bagi sebuah merek sehingga akan menciptakan

asosiasi — asosiasi tertentu. Ekuitas merek ini adalah jembatan antara kejadian

dimasa lalu, masa sekarang dengan masa depan.
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2.2 Konsep Pemasaran

Pemasaran adalah bagaimana kita dapat mengidentifikasi dan memenuhi
kebutuhan dan keinginan manusia dan lingkungan sosialnya. Berbagai konsep
mengenai pemasaran tetapi intinya adalah bagaimana caranya agar dapat
memenuhi kebutuhan dan keinginan tersebut.

Pemasaran didefinisikan sebagai sebuah fungsi organisasi dan sekumpulan
proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan memberikan nilai bagi
konsumen serta membina hubungan baik dengan mereka dalam cara yang dapat
memberikan keuntungan bagi organisasi dan pihak — pihak yang terkait (Kotler
and Keller, 2009).

Berdasar pada definisi tersebut maka manajemen pemasaran dapat dilihat
sebagai suatu perpaduan seni dan imu dalam memilih target market dan
mendapatkan, menyimpan serta meningkatkan konsumen atau pelanggan dengan
cara menciptakan, menyampaikan dan mengkomunikasikan nilai bagi konsumen.
Nilai itu sendiri didefinisikan sebagai fungsi hakiki dari keistimewaan suatu
produk, pelayanan dan harga, dan sesnatu hal yang bemnilai bagi satu orang bisa
sangat berbeda bagi orang lain.

Dalam prakteknya, pemasaran meliputi berbagai proses seperti
menganalisa kesempatan yang ada di pasar, memilih target market, merencanakan
strategl pemasaran, mengembangkan program — program pemasaran dan
bagaimana mengelola berbagal kegiatan marketing dalam rangka mencapai
tujuan. Dalam situasi pasar yang sangat kompetitif, perencanaan pemasaran harus
dapat fleksibel dan selalu di perbaharui. Perusahaan atau pemilik produk harus
selalu menciptakan program — program bam atau melakukan program lama
dengan cara yang baru, melakukan inovasi produk dan pelayanan , selalu
mengetahui apa kebutuhan pasar atau konsumen, selalu mencari kesempatan baru
dan tidak hanya mengandalkan kekuatan yang ada di masa lala.

Konsep pemasaran selatu berevolusi dari waktu ke waktu, ada empat konsep yang
telah berkembang semenjak ilmu pemasaran diterapkan yaitu ;
* Konsep Produksi (The Production Concept)
Konsep ini adalah salah satu konsep tertua dalam bisnis. Konsep ini

menerangkan bahwa konsumen akan memilih produk yang tersedia
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dimana — mana dan harganya tidak terlaln mahal. Para manajer yang
menganut konsep ini lebih berkonsentrasi untuk meningkatkan produksi,
biaya yang murah dan jalur distribusi yang tersebar luas. Konsep int akan
sangat relevan bila diaplikasikan untuk memasarkan produk — produk
murah terutama untuk negara — negara yang memiliki populasi tinggi.
Konsep ini juga sesuai bila perusahaan ingin meningkatkan market share
dengan cara pengembangan pasar.

* Konsep Produk (The Product Concept)
Konsep produk menegaskan bahwa konsumen menyukai produk yang
memberikan pepawaran kualitas dan kinerja yang baik atau produk yang
inovatif. Para manajer yang berorientasi pada konsep ini akan menitik
beratkan perhatiannya untuk membuat produk yang superior dan terus
menerus mengembangkan teknologi terbaru untuk memperbaiki kinerja
produknya. Sebuah produk dengan teknologi terbaru tidak akan menjadi
sukses kecuali ditunjang depgan manajemen harga yang baik, jalur
distribusi yang merata dan promosi yang baik .

* Konsep Penjualan (The Selling Concept)
Konsep ini diaplikasikan lebih banyak untuk produk — produk yang tidak
terlihat, yang konsumen tidak menyadari bahwa sebenarnya mereka
membutuhkannya seperti asuransi dan ensiklopedi. Tujuan dari konsep ini
adalah untuk menjual produk yang dapat diproduksi oleh suatu perusahaan
dari pada memproduksi apa yang diinginkan oleh pasar atau konsumen.

» Konsep Pemasaran (The Marketing Concept)
Konsep ini berkembang pada pertengahan tahun 50 an. Konsep ini bukan
menckankan pada mencari konsumen yang tepat atau sesuai dengan
produk yang dimiliki tetapi fokus pada produk apa yang sesuvai untuk
konsumen. Konsep pemasaran ini menekankan bahwa untuk mencapai
tujuan dari organisasi atau perusahaan adalah menjadi lebih efektif dan
pesaing dalam hal menciptakan, menyampaikan dan mengkomunikasikan
nilai yang superior kepada konsumen yang menjadi target market.
Konsep pemasaran yang terbaru adalah pemasaran yang terintegrasi

dimana seluruh kegiatannya terfokus untuk menciptakan, mengkomunikasikan
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dan menyampaikan nilai produk yang lebih baik untuk konsumen. Berbagai
kegiatan ini diklasifikasikan sebagai alat — alat bauran pemasaran (marketing mix

tools) yang dikenal dengan 4P vaitu product, price, place dan promotion.

Gambar 2.2 Konsep Bauran Pemasaran (Kottler, 2002)

Bauran Pemasaran

Pasar Sasaran

7

Produk Harga Promost Tempal
Keragaman Produk Dafiar Harga Promosi Penjualan Saluran
Kualitas Rabat Periklanan Pemasaran
Desain Diskon Tenaga Penjualan Cakupan Pasar
Cin-Cin Potongan Harga Khusus Public Relation Pengelompokkan
Nama Mercek Periode Pembayaran Pemasaran Langsung Lokasi
Kemasan Syarat Kredit Persediaan
Ukuran Transportasi
Pelayanan
Garansi
[mbalan

Tugas utama dari bauran pemasaran ini adalah mengkombinasikan empat
elemen tersebut kedalam program pemasaran untuk memfasilitasi proses
pertukaran yang potensial dengan konsumen di pasar. Untuk dapat mencapai
bauran pemasaran yang efektif, para pemasar harus mencari informasi mengenai
permasalahan dan kesempatan apa yang ada untuk setiap elemen bauran
pemasaran. Analisa pasar harus dilakukan melalui riset konsumen atau riset pasar
dan hasilnya dipergunakan secara maksimal untuk mengembangkan keseluruhan
strategi pemasaran.

2.2.1 Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran adalah segala upaya yang dilakukan untuk
menginformasikan, membujuk dan mengingatkan konsumen secara langsung
maupun tidak mengenat suatu produk atau brand (George E. Belch & Michael A.
Belch, 2007). Dengan kata lain komunikasi pemasaran adalah salah satu cara
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produk atau brand “berbicara” dan membangun hubungan dengan konsumennya.
Komunikasi pemasaran dapat memberikan kontribusi kepada ekuitas merek
karena dapat menciptakan brand image dengan menempatkan brand yang
dikomunikasikan tersebut ke dalam memori konsumen.
2.2.1.1 Proses Komunikasi

Untuk dapat berkomunikasi dengan baik, para pemasar harus memahami
dasar atau elemen komunikasi yang efektif . Komunikasi yang baik adalah
apabila pesan yang dikirimkan dan diterima tidak menjadi berubah maknanya.
Dan membangun kesarmaan ini tidak mudah karena dalam prosesnya ada noise

yang dapat mengganggu proses pengiriman pesan ini.

Gambar 2.3 Proses Komunikasi (Belch, 2007)

7 1 =T s . A

Noise

Feedback Response

Model ini menunjukkan bahwa proses pengiriman pesan ini melibatkan
pengirim dan penerima pesan sebagai partisipan dan alat komunikast berupa pesan
dan media. Empat elemen yang mewakili fungsi komunikasi disini adalah
encoding, decoding, response dan feedback, sementara elemen yang dapat
mengganggu proses komunikasi disini disebut sebagai noise. Pihak pengirim
pesan harus mengetahul penerima pesan yamg dituju dan respon apa yang
diharapkan, kemudian pengirim pesan juga harus melakukan encoding pesan agar
penerima pesan dapat melakukan decoding pesannya. Penginim pesan juga harus
mengirim pesan tersebut melalui media yang dapat menjangkau peneriman pesan
dan memonitor feedback yang didapat.
2.2.1.2 Respon Konsumen

Tahap selanjutnya setelah pesan diterima oleh konsumen, maka respon
terhadap pesan tersebut juga melaiui berbagai tahapan. Aspek yang paling penting

dalam komunikasi pemasaran ini adalah memahami proses responn si penerima
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pesan yang menunjukkan perilaku seperti melakukan pembelian dan bagaimana
kegiatan promosi yang dilakukan pengirim pesan dapat mempengaruhi konsumen.
Respon konsumen terhadap komunikasi pemasaran ini diasumsikan melewati
berbagai tahap seperti cognitive, affective dan behavioral,

Tujuan komunikasi pemasaran tidak selalu sama, di satu pihak mungkin
tujuannnya adalah untuk menciptakan awareness produk atau perusahaan yang
dapat menimbulkan ketertarikan konsumen disisi lain mungkin tujuan komunikasi
ini untuk menyampaikan informasi yang dapat meningkatkan pengetahuan
konsumen terhadap produk atau mempengaruhi sikap konsumen terhadap produk
yang pada akhimya akan mengubah perilaku konsumen terhadap produk atau
merek.

Respon konsumen terhadap komunikasi dapat di analisa menurut beberapa
model yaitu :

1. AIDA model

Model in diilustrasikan melalui tahapan ketika seorang salesperson harus

mendapatkan perhatian (affention) konsumen, kemudian membuat

konsumen tersebut tertarik dengan produknya (interess), ketertarikan yang
tinggi akan membuat konsumen mgin memiliki (desire) atau
menggunakan produk yang ditawarkan, dan bila konsumen sudah sampai
pada tahap ingin memiliki dengan apa yang ditawarkan sales person, maka
tahap terakhir dan paling sulit adalah membuat konsumen melakukan
pembelian (action).

2. Hierarchy of Effects Model

Mengilustrasikan bagaimana komunikasi pemasaran melalui iklan itu

bekerja, mulai dari konsumen menyadari tentang keberadaan produk

(awareness), mengetahui tentang produk tersebut (Anowledge), menyukai

(liking), memasukkan produk kedalam set of preference mereka, lalu yakin

akan menggunakan produk tersebut (conviction) sampai akhimya pada

tahap terakhir yaitu melakukan pembelian (purchase).
3. Innovation Adoption Model
Mode! ini memperlihatkan tahapan — tahapan yang dilalui konsumen

ketika mereka akhimya mencoba sebuah produk baru. Tahapan yang
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dilalui antara lain awareness, interest, evaluation, dan akhimya frial, dari
tahap terakhir konsumen akan memutuskan akan membeli {(adoption) atau
malah tidak akan mencobanya kembali.

4. Information Processing Model
Model ini tidak terlalu jauh berbeda dengan Hierarchy of Effects Model,
hanya saja iklan memiliki peran sebagai sumber informasi bukan untuk

membujuk konsumen agar membeli produk tersebut.

2.3 Ikian

Salah satu fokus yang akan dibicarakan dalam tugas akhir ini adalah
mengenai elemen promosi dari konsep bauran pemasaran. Selama ini, fungsi
promosi diberbagai perusahaan didominasi oleh iklan diberbagai media massa
yang tradisional seperti TV, radio dan prinf ad. Salah satu alasan utama
komunikasi pemasaran yang terpadu ini menjadi penting adalah karena hal ini
memiliki peran yang penting dalam mengembangkan dan mempertahankan brand
identity dan brand equity.

Promosi didefinisikan sebagai segala upaya komunikasi yang
terkoordinasi yang dilakukan oleh pemilik merek atau penjual produk untuk
membujuk konsumen agar membeli produk atau jasa yang ditawarkan. Alat yang
paling dasar yang digunakan berbagai perusahaan untuk mencapai tujuan
komunikasinya disebut sebagai promotional mix.

Secara umum, promotional mix terdiri dari berbagai elemen seperti
advertising, direct marketing, interactive/internef marketing, sales promotion,
publicity/public relation, dan personal selling. Salah satu elemen yang akan
dibahas lebih lanjut dalam tugas akhir ini adalah mengenai elemen advertising.

Advertising  (Periklanan) didefinisikan sebagai berbagai bentuk
komunikast non pribadi berbayar mengenai sebuah organisasi, produk, jasa, atau
ide (George E. Belch & Michael A. Belch, 2007). Komponen media yang terlibat
dalam periklanan ini termasuk TV, radio, majalah, koran dan yang lainnya yang
dapat menginimkan pesan kepada sekelompeok orang pada waktu yang sama. Sifat
dari periklanan pada media massa ini adalah tidak adanya kesempatan untuk

mendapat timbal balik langsung dari penerima pesan. Oleh karena itu sebelumnya
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pengiklan harus dapat mempertimbangkan bagaimana konsumen akan merepon
dan menginterpretasikan pesan yang ingin disampaikan.

Pertklanan adalah bentuk promosi yang paling dikenal dan paling banyak
diperbincangkan karena sifatnya yang cepat menyebar. Periklanan ini adalah alat
komunikasi yang penting untuk produk yang memang di targetkan ke pasar
konsumen karena efektif dalam hal biaya untuk menjangkau konsumen yang lebih
luas.

Iklan adalah salah satu alat untuk membangun brand equity karena
kemampuannya dalam mempengaruhi konsumen dan fungsinya sebagai pemberi
informasi. Oleh karena itu iklan dapat digunakan untuk membangun asosiasi dan
citra yang diinginkan pemilik produk, citra masih menjadi sesuatu yang sangat
penting bagi produk dan bagi konsumen dalam memilih produk sehingga iklan
masih menjadi alat yang dianggap paling penting dalam membangun sebuah
merek.

2.3.1 Televisi sebagai media

Televisi sering disebut sebagai media komunikasi yang paling ideal karena
memiliki kemampuan untuk mengkombinasikan elemen gambar visual, suara,
gerakan, dan warna yang memberikan kesempatan untuk mengembangkan
berbagai ide kreatif dan imajinatif (George E. Belch & Michael A. Belch, 2007).

Televisi sebagai media yang paling sering digunakan memiliki beberapa
kelebihan antara lain dapat mempengaruhi penonton melalui kreatifitasnya,
memiliki jangkauan yang luas terutama jika mengpunakan televisi nasional atau
internasional sehingga biaya per kontak juga menjadi efektif, pengiklan juga dapat
memilih program apa dan jam berapa iklannya akan ditayangkan sehingga
fleksibel dalam pengaturan hasil yang ingin dicapai.

Televisi juga memiliki beberapa kekurangan yang perlu dipertimbangkan,
walaupun biaya per kontalk lebih murah jika dibnadingkan jenis promosi yang lain
tapi harus dipertimbangkan pula biaya produksi sebuah iklan televisi yang tidak
murah. Untuk membuat sebuah iklan yang baik dan dapat menyampaikan pesan
dengan baik harus dilakukan riset konsumen dan hasilnya akan dituangkan dalam
pembuatan iklan yang sesuai atau relevan dengan konsumennya. Selain itu iklan

yang semakin banyak ditayangkan di televisi membuat konsumen menjadi
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bingung dan akhimya hanya dapat mengingat satu atau dua iklan yang mereka
anggap menarik atau sering ditayangkan.
2.4 Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen adalah suatu proses dan aktivitas dimana individu atau
sekelompok orang melakukan pemilihan, pembelian, penggunaan atau membuang
suatu produk, jasa, ide atau sebuah pengalaman untuk memuaskan keinginan dan
kebutuhan mereka.

Keputusan pembelian suatu produk atau jasa membutuhkan proses yang
panjang dan melibatkan proses pencanan informasi, membandingkan satu produk
dengan yang lainnya lalu mengevaluasi dan aktivitas lainnya. Kegiatan
pemasaran yang berhasil mempengaruhi konsumen untuk membeli suatu produk
atau jasa tergantung dari seberapa jauh pemasar mengerti tentang perilaku
membeli konsumennya. Tahapan dalam proses pengambilan keputusan konsumen
terdiri dari problem recognition, information search, alternative evaluation,

purchase decision dan post purchase evaluation, digambarkan dalam suatu model

dimana iklan dan kegiatan promosi lainnya mempengaruhi setiap tahapannya.

Gambar 2.4
Tabapan proses pengambilan keputusan konsumen (Belch, 2007)

Dalam proses ini konsumen juga dipengaruhi berbagai hal psikologis yang
terjadi seperti motivasi, persepsi, pembentukan sikap, integrasi dan proses
pembelajaran yang sangat penting untuk dipertimbangkan karena hal — hal ini

mempengaruhi dalam pengambilan keputusan.

Gambar 2.5 Proses psikologi internal yang relevan dengan pengambilan
keputusan (Belch,2007)
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2.4.1 Motivasi

Salah satu pendekatan yang paling populer untuk memahami motivasi
konsumen adalah berdasarkan konsep hirarki kebutuhan Abraham Maslow yang
menjelaskan bahwa ada lima tingkatan kebutuhan manusia berdasarkan derajat
kepentingannya.

Lima kebutuhan itu meliputi kebutuhan fisiclogis seperti makanan, rumah
dan pakaian yang merupakan kebutuhan dasar manusia untuk bertahan hidup.
Yang kedua adalah kebutuhan akan rasa aman dan terlindungi. Yang ketiga adalah
kebutuhan sosial yang meliputi rasa cinta, kasih sayang, diterima oleh lingkungan

dan memiliki hubungan dengan orang lain, kebutuhan keempat adalah kebutuhan

akan penghargaan, status dan pengakuan dan lingkungan sekitarnya. Tingkatan
kebutuhan yang terakhir adalah kebutuhan aktualisasi diri.
Gambar 2.6 Maslow Hierarchy (Belch, 2007)

Para pemasar atau pengiklan sering melakukan penelitian mengenai
motivasi konsumen untuk mendapatkan informasi mengenai apa permasalahan
yang sedang dihadapi dan ferkadang hasil penelitian ini dijadikan panduan untuk
menciptakan produk atau jasa yang baru.

2.4.2 Persepsi

Persepsi adalah suatu proses dimana seorang individu menerima,
menyeleksi, mengatur, dan menginterpretasikan informasi yang mereka dapat
untuk mendapatkan suatu pencitraan atau gambaran yang berarti. Persepsi

merupakan suatu proses individual yang tergantung factor internal seseorang
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seperti kepercayaan, pengalaman, kebutuhan, suasana hati dan harapan. Proses
terbentuknya persepsi ini dipengaruhi oleh sekumpulan karakter stimulus seperti
ukuran, warna dan intensitas sesuatu yang dilihat atau didengar.

2.4.3 Sikap (Attitude)

Dalam konteks perilaku konsumen, atfifude adalah suatu sikap
kecenderungan menyukai atau tidak menyukai terhadap suatu objek, dan sikap
kecenderungan tersebut dapat dipelajari. Oleh karena itu, affifude dianggap
sebagai suatu konstruk yang dapat mewakili perasaan individu terhadap sesuatu
sebagai objek yang bisa berupa individu juga, produk atau merek, dan iklan.

Mempelajari attitude menjadi penting bagi pemasar atau pengiklan karena
secara teoritis mewakili keseluruhan penilaian konsumen terhadap suatu objek
yang dalam hal ini adalah produk, jasa atau perusahaan dan dapat menunjukkan
perasaan positif atau negatif serta kecenderungan perilaku pembelian.

Iklan dan promosi digunakan untuk menciptakan attitude yang positif terhadap
produk, merek atau jasa, meningkatkan affitude yang positif atau mengubah
attitude yang negatif.

Berbagai penelitian mengatakan bahwa atfitude terdiri dari tiga komponen
yaitu affect, behaviour dan cognition (Solomon, 2007). Affect mengacu kepada
bagaimana konsumen merasa atau bagaimana perasaan mereka terhadap suatu
objek (Solomon, 2007). Behaviour meliputi bagaimana kecenderungan
berperilaku seseorang yang berhubungan dengan atiitude terbadap suatu objek,
dan cognition mengacu kepada tingkat kepercayaan yang dimiliki konsumen

terhadap suatu objek (Solomon, 2007).

Gambar 2.7 Tricomponent Model of Attitude (Schiffman & Kanuk, 1997)

Untversitas Indonpesia
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Menurut 7ricomponent attitude model, attitude terdiri dari tiga komponen
utama yaitu Cognitive, Affective dan Conative (Schiffman & Kanuk, 2007).
Komponen pertama yaitu cognition, adalah pengetahuan dan persepsi yang
diperoleh dengan mengkombinasikan pengalaman langsung terhadap suatu objek
dan informasi yang didapat dari berbagai sumber. Pengetahuan dan persepsi yang
dihasilkan ini adalah segala sesuatu yang diyakini konsumen bahwa objek
tersebut memiliki berbagai macam atribut dan perilaku ini akan mengarah kepada
tindakan tertentu (Schiffman and Kanuk, 1997).

Emosi atau perasaan konsumen terhadap sebuah produk atau merek
tertentu merupakan komponen affective dari atfitude (Schiffman and
Kanuk,1997). Emosi dan perasaan ini seringkali dianggap oleh para peneliti
sebagai penilaian yang alamiah dari konsumen dan dianggap sebagai penilaian
menyukai atau tidak secara umum terhadap objek. Evaluasi ini bisa merupakan
perasaan umum yang sederbana seperti perasaan senang, sedih, kesal yang
nantinya dapat mempengaruhi atau mengamplifikasi pengalaman positif atau
negatif dan juga mempengaruhi bagaimana seorang individu bereaksi terhadap
objeknya.

Conation seagai komponen ferakhir, lebith mengarah kepada
kecenderungan seorang individu berperilaku atau mengambil tindakan tertentu
yang berhubungan dengan objek. Menurut beberapa interpretasi, komponen
conative ini meliputi perilaku yang sebenarnya dari konsumen. Dalam konteks
perilaku konsumen, komponen conative ini adalah ekspresi kecenderungan
membeli dari konsumen (Schiffman and Kanuk, 1997).

2.5 Attitude Toward the Ad

Dalam usaha untuk memahami hasil dari iklan atau bentuk promosi
lainnya terhadap attitude konsumen terhadap suatu produk atau merek, berbagai
usaha telah dikembangkan, salah satunya adalah sebuzh model attitude toward the
ad (Schiffman and Kanuk, 1997).

Reaksi konsumen terhadap suatu produk juga dipengaruhi oleh penilaian
dari iklannya selain dan produk itu sendiri. Attitude toward the advertisement

adalah kecenderungan untuk merespon stimuli iklan dengan sikap menyukai atau
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tidak selama waktu tertentu. Perasaan yang timbul ketika konsumen tersebut
terpapar oleh iklan juga dapat mempengaruhi sikap terhadap produknya itu
sendiri. Jika konsumen tidak melihat atau jarang melihat iklan mengenai suatu
produk maka tingkat kepercayaan dan sikap yang sedang terbentuk tadi bisa
menghilang dengan cepat sehingga penting bagi pemasar atau pengiklan untuk
meningkatkan frekuensi penayangan iklan tersebut di media.

Gambar 2.8 Attitude toward the Ad Model (Schiffman and Kanuk, 1997)

Model ini menggambarkan bahwa konsumen membentuk berbaga:
perasaan (feeling/affect) dan penilaian (judgement/cognitive) setelah terpapar oleh
iklan. Perasaan dan penilaian ini pada akhirnya akan mempengaruhi sikap
konsumen terhadap iklan dan beliefs terhadap brand setelah melihat iklan yang
ditayangkan. Dan pada akhimya, sikap terhadap iklan dan beliefs terhadap brand
yang diiklankan akan mempengaruhi sikap mereka terhadap produknya itu
sendiri.

Untuk mengetahui efek iklan terhadap pembentukan sikap konsumen dan
juga telah ditunjukkan oleh model diatas, sangat penting untuk membedakan dan
memisahkan pengukuran elemen cognifive dan affective yang akan membentuk

beliefs terhadap brand dan sikap terhadap brand tersebut.
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BAB III
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

3.1 Profil Perusahaan

Otsuka Pharmaceutical Group berdini pada tahun 1921 dengan mulai
beroperasinya Otsuka Pharmaceutical Factory. Pada tahun — tahun berikutnya,
perusahaan ini mulai memasuki usaha dibidang cairan intravena pada tahun 1946
dan mulai mengembangkan bisnis ke dalam kategori beverages dan obat — obat
over-the-counter.

Pada tahun 1964, Otsuka Pharmaceutical Co., Ltd. (OPC) menjalankan
fungsi pemasaran dan distribusi untuk Otsuka Group dengan berkonsolidasi
bersama Otsuka Pharmaceutical Factory sebagai perusahaan utama dalam bidang
cairan intravena.

Penelitan — penelitian yang dihasilkan oleh OPC kemudian banyak
diaplikasikan untuk pengembangan produk — produk Nutraceutical (Nutrisi dan
Farmasi) seperti Pocari Sweat yang diluncurkan pada tahun 1980 sehingga pada
tahun — tahun berikutnya, Otsuka Group melalui OPC sangat proaktif dalam
penelitian, pengembangan, produksi dan penjualan produk yang memberikan
kontribusi terhadap kesehatan masyarakat di seluruh dunia.

Setelah mengalami kesuksesan dengan Pocari Sweat terutama di Korea
Selatan dan Indonesia, maka OPC melakukan investasi untuk mengembangkan
produk SOYJOY yang merupakan proyek bisnis global untuk tiga negara yaitu
Jepang - US — China. Jaringan grup tiga negara ini yang aakn berperan dalam
perencanaan dan produksi produk SOYJQY di seluruh bagian regional.

PT. Amerta Indah Otsuka (AlO) adalah bagian dari Otsuka Pharmaceutical
Co., Ltd. yaitu sebuah perusahaan farmasi yang terkenal di Jepang. PT.Amerta
Indah Otsuka mempunyai komitmen tingpgi untuk mendukung kesehatan
masyarakat Indonesia dengan menghasilkan produk-produk inovatif demi
menyumbangkan solusi yang berkaitan dengan kesehatan sehari-hari melalui
sudut pandang yang unik serta pengembangan ilmu pengetahuan terkini sesuai
dengan filosofi dani Otsuka Group yaitu “Otsuka people creating new product for
better heaith worldwide”.
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PT Amerta Indah Otsuka telah menghasilkan produk-produk
nutraceuticals (nutrisi dan farmast) unggulan yang dipasarkan dengan strategi
pemasaran yang mengena dan jaringan distribusi yang kuat. Produk unggulannya
adalah POCARI SWEAT yang dikenal sebagai minuman isotonik pengganti
cairan tubuh serta SOYJOY, makanan dengan kandungan kedelai dan buah-
buahan yang dikemas dalam kemasan bar pertama di Indonesia.

PT Amerta Indah Otsuka memiliki tujuan untuk menjadi perusahaan yang
brilian dengan memberikan konstribusi yang signifikan dan terpercaya bagi

konsumen serta masyarakat.

3.2 Prefil SOYJOY

Sesuai dengan filosofi perusahaan, Otsuka people creating new product
for better health worldwide, PT Amerta Indah Otsuka pada tahun 2007 ini
meluncurkan produk baru, SOYJOY, depgan menawarkan cara baru dalam
menikmati manfaat kedela.

SOYJOY merupakan bar terobosan baru yang memberikan nutrisi penting
serta rasa yang enak, cocok untuk menemani aktifitas sehari hari ini karena mudah
di bawa. Tidak seperti makanan/kudapan/cemilan yang ada selama ini, SOYJOY
terbuat sepenuhnya dar tepung kedelai dipadukan dengan buah-buahan alami
sehingga di dalamnya terkandung bahan penting seperti protein, isoflavone dan
mineral.

Disamping tetap mengandung nutrisi penting, makanan ini juga dipadukan
dengan bermacam buah-buahan alami yang dikeringkan sehingga memberikan
rasa yang lebih enak. Denpgan kemasan premium, makanan ini sangat praktis
dibawa kemana saja dalam menemani aktivitas sehari-hari.

SOYJOY memiliki empat varian rasa, yaitu apple (hijau), hawthorn berry
(merah), raisin peanut (ungu) serta manggo coconut (kuning). Untuk sesemua
varian, harganya sama yaitu sekitar lima ribu rupiah.

Bisa dikatakan, SQYJOY adalah category baru dan pertama yang ada di Indonesia
( Healthy Bar ), seperti halnya Pocari Sweat dulu sebagai category isotonic drink.

Ada tiga prinsip utama SOYJOY yang memang sudah ditetapkan dari

Otsuka Group sebagai perusahaan induk, tiga kata atau principle untuk SOYJOY,
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yaitu:

1. Nutrition
Produk ini kaya akan nutrisi penting. Bahan baku kedelai serta buah membuat
SOYJOY mengandung protein kedelai, isoflavon, saponin, serat serta mineral.
Komponen ini tentu memiliki fungsi penting bagi tubuh. Isoflavon diketahui
sebagai anti kanker serta dapat mencegah gangguan menopause dan
osteoporosis. Komponen penting lainnya seperti protein kedelai untui
mencegah tekanan darah tinggi, serat untuk mencegah obesitas serta vitamin E
sebagai anti oksidan dan kecantikan kulit

2. Handy
SOYJOY dikemas sedemikian rupa sehingga mudah di bawa kemanapun pergi,
dimanapun beraktifitas. SOYJOY bisa dinikmati selagi di kantor, di mobil
atau di sela sela saat berolah raga.

3. Smart
Konsumen semakin pintar memilih mana yang lebih baik untuk dikonsumsi.
Salah satu contoh misalnya, tidak seperti tempe atau tahu goreng, SOYJOY
tidak menggunakan minyak goreng, dengan kata lain SOYJOY merupakan
pilihan yang baik untuk menjalani hidup sehat dan merupakan the

sophisticated way to enjoy soy

3.2.1 Aktifitas pemasaran SOYJOY

PT Amerta Indah Otsuka sebagai produsen SOYJOY memiliki tim
promosi sendiri yang bertugas untuk melakukan promosi below the line untuk
semua produknya. Tim promost ini bertugas untuk melakukan sampling ke tempat
— tempat seperti sekolah, institusi seperti rumah sakit, kantor, fitness center, salon,
spa dan tempat dimana banyak wanita berkumpul seperti arisan atau gathering.

Kegiatan mereka selain memberi sample agar konsumen terbiasa dengan
rasa yang ditawarkan SOYJOY, mereka juga memberikan presentasi singkat
mengenai manfaat produk. Selain itu promosi below the line ini juga melakukan
kegiatan sampling yang dilakukan serentak diberbagai kota pada channel modern
market. Kegiatan sampling ini dilakukan pada modermn market yang memiliki

banyak outlet seperti Carrefour, Giant dan Hypermart. Sampling juga dilakukan di
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kantor — kantor yang ada dikota besar, untuk saat ini sampling diperkantoran yang
melibatkan SPG hanya dilakukan di Jakarta saja. Beberapa waktu lalu, SOYJOY
sempat melakukan brand activationnya yang pertama kali di beberapa mall di
Jakarta, dan publikasi ini dilakukan juga melalui media facebook. Hasilnya
ternyata mendapat respon yang positif dari para konsumen.

Selain kegiatan yang telah dilakukan itu, tentu promosi melalui media
tradisional tetap dilakukan seperti TV, radioc dan media cetak. Hal ini untuk
menciptakan awareness yang lebih luas lagi yang tidak dapat diraih oleh kegiatan

seperti below the line tersebut.

Universitas Indonesia

Analisa efektifitas ..., Astuti Budi Utami, FEB Ul, 2009



Bab 4
ANALISA DAN PEMBAHASAN

4.1 Profil Responden

Pada bagian ini akan dipaparkan mengenai responden yang terlibat dalam
penelitian. Jumlah responden seluruhnya ada 120 orang yang terbagi dalam empat
kelompok yaitu responden wanita yang sudah mengkonsumsi SOYJOY (female
user), responden pria yang sudah mengkonsumsi SOYJIOY (male wuser),
responden wanita yang tidak mengkonsumsi SOYJOY (female non user) dan
responden pria yang tidak mengkonsumsi SOYJOY (male non user) dengan
masing — masing jumlah responden sebanyak 30 orang.

Responden yang dipilih adalah yang sesuai dengan target audience
SOYJOY yaitu berusta 25 — 40 tahun dengan status ekontomi sosial menengah ke
atas dan pendidikan minimal diploma. Sebagian besar responden penelitian ini
berada dikisaran usia 25 — 30 tahun (73%) dan belum menikah (66%) sehingga
mayoritas dari mereka adalah pengambil keputusan utama dalam hal pemilihan
kudapan/cemilan.

Gambar 4.1 Profil usia Responden

B25-30thn W31-35thn ~36-40thn

Sumber : diclah dari data hasil penclitian
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Gambar 4.2 Profil Status Pernikahan

B Belum menikah ™ menikah

Sumber : diolah dari data hasil penelitian

Lebih dari setengah jumlah responden yang terlibat penelitian ini memiliki
status single (66%) yang mempengaruhi dalam hal pengambilan keputusan untuk
pemilihan snack/kudapan/cemilan. Selebihnya yang memiliki status menikah,
adalah mereka vang menjadi pengambil keputusan utama atau terlibat dalam
pengambilan keputusan bersama dalam hal pemilihan cemilan. Sangat penting
untuk memilih responden yang menjadi pengambil keputusan utama dalam
penelitian ini agar hasil yang didapat menjadi lebih akurat dalam melihat sikap

mereka terhadap iklan sebuah produk cemilan.

Gambar 4.3 Profil pekerjaan responden

® Pegawai/perwira
pada
39 4% 1% 6% pemerintahan / TNI
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dll)

Sumber : diolah dari data hasil penelilian

Sebagian besar responden bekerja sebagai karyawan swasta (82%) dan
sisanya sebagai pegawai negeri (6%), pengusaha (4%), profesional (3%) dan ibu
rumah tangga {1%). Responden dengan latar belakang pekerjaan sebagai
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karyawan juga disesuaikan dengan targe! audience SOYJOY yang lebih menyasar
kepada orang — orang kantoran. Karena menurut informasi yang didapat dari tim
marketing SOYJOY (FGD Snacking habit, 2008), rata — rata orang — orang yang
bekerja dikantor memiliki kebiasaan “npgemil” pada jam — jam tertentu untuk
menahan rasa lapar atau sebagai pengusir rasa bosan ketika mereka sedang

bekerja.

Gambar 4.4 Profil Statns Ekonomi Sosial
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Sumber : diolah dari data hasil penelitian

Responden dalam peneclitian int memiliki profil status sosial ekonomi
menengah keatas {(A1,A2 dan B), hal ini juga disesuaikan dengan targe! audience
SOYJOY yang meyasar kepada SEC AB. Responden yang termasuk kelas sosial
dibawah dari itu tidak dimasukkan dalam kategori responden agar sesuai dengan
target SOYJQY.

Untuk menyesuaikan dengan target audience produk, maka responden
yang berpartisipasi dalam penelitian ini juga yang memiliki latar belakang
pendidikan minimal diploma. Proporsi untuk latar belakang pendidikan ini adalah
69% dan strata sarjana (S1), dan 15% masing — masing untuk tingkat diploma dan

pasca sarjana.
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Gambar 4.5 Profil Pendidikan Konsumen
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4.2 Ad Awareness & Ad Recall

Setelah iklan diperlibatkan, para responden ini kemudian ditanya apakah
pemah melihat iklan tersebut sebelumnya, dan sebagian besar responden mengaku
pernah melibat iklan ini. Sebesar 62% responden mengaku pemah melihat iklan
dan 38% tidak pernah, hal ini menunjukkan bahwa iklan SOYJOY dapat meraih
target audience nya dengan cukup baik untuk sebuah produk baru. Hal ini terkait
dengan strategi media yang dilakukan SOYJOY ketika memilih program yang

biasa ditonton oleh target audiencenya.

Gambar 4.6 ; Ad Awareness
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Sumber : diolah dari data hasil penclitian

Ada kalanya suatu iklan disukai oleh konsumen tapi temyata mereka tidak

terlalu dapat mengingat apa saja yang dipaparkan dalam iklan tersebut. Yang
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paling penting adalah ketika setelah iklan tersebut ditayangkan, konsumen dapat
mengingat produk apa yang sedang diiklankan dan bagaimana jalan ceritanya
sehingga diharapkan konsumen dapat mengerti pesan apa yang ingin disampaikan
oleh pengiklan. Dari seluruh responden yang ditanyakan mengenai produk apa
yang sedang diiklankan, hampir semua dapat mengingat produknya (89%) dan
hanya sedikit yang tidak dapat mengingat produknya (11%). Sementara ketika
ditanya apa saja hal yang diingat dari pesan tersebut, semua menyebutkan
mengenai wanita cantik. Dan ketika ditanya mengenai pesan apa yang dapat
ditangkap dari iklan tersebut, hanya sedikit dari mereka yang dapat menjelaskan
dengan baik.

Gambar 4.7 Mengetahui produk yang diiklankan
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Sumber : diolah dari data hasil penclitian

Hal ini menunjukkan bahwa recall terbaik dari iklan tersebut adalah
communicator atau tokohnya yaitu wanita cantik yang sedang memegang
SOYJOY. Sementara produk yang diiklankan juga teringat dengan baik karena
eksekusi iklan yang menurut sebagian besar responden tidak seperu eksekusi
iklan sebuah produk makanan sehingga ketika ada suatu bagian dalam iklan
tersebut yang menunjukkan model seorang wanita cantik sedang memakan produk
yang diiklankan, para responden ini dapat langsung mengingat produk apa yang

sedang dimakan.
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PT AIO menyebutkan bahwa pesan utama yang ingin disampaikan dalam
iklan versi “Beauty” ini yaitu bahwa SOYJOY mengandung Isoflavon yang dapat
bermanfaat untuk kesehatan dan kecantikan kulit. Pesan mengenai SOYJOY yang
bermanfaat untuk kecantikan dapat tersampaikan dengan bajk karena visualisasi
iklan yang menampakkan seorang wanita cantik sedang memakan SOYJOY. Hal
ini diperkuat lagi ketika dibagian akhir kuesioner utama, responden diminta untuk
menentukan apa manfaat Isoflavon. Sebagian besar dari para responden ini
menjawab bahwa Isoflavon bermanfaat untuk kecantikan (75%) sementara
selebihnya yaitu (21%) menjawab bahwa Isoflavon berguna untuk kesehatan, dan
(4%) yang memilih isoflavon dapat menjaga berat badan. Pesan kecantikan yang
begitu kuat pada iklan int menyebabkan ketika ditanya mengenai manfaat
Isoflavon maka kecantikan adalah yang perfama kali teringat dalam benak
konsumen.

Respon terhadap produk sangat penting untuk menentukan bagaimana
attitude audience terhadap produk yang diklankan. Dan respon terhadap produk
imi juga hamus didukung oleh eksekusi iklan yang menarik sehingga respon
konsumen akan mengarah kepada ad — likability yaitu tingkat kesukaan kepada
iklan dan product — likability yaitu tingkat kesukaan kepada produk.

Gambar 4.8 Manfaat Isoflavon
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Sumber : diolah dari data hasil penelitinn
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4.3 Perbandingan Rata — rata Penilaian Cognitive pada Iklan

Variabel cogritive pada tklan ini terdiri dan beberapa atribut, setiap atribut
akan diperbandingkan pada empat kelompok konsumen yang berbeda sesuai
dengan pengelompokan responden yaitu kelompok wanita yang mengkonsumsi
SOYJOY (female user), kelompok wanita yang tidak mengkonsumsi SOYJOY
(Female non user), kelompok pria yang mengkonsumsi SOYJOY (Male user) dan
kelompok pria yang tidak mengkonsumsi SOYJOY (Male non user).

4,3.1 Rata — rata penilaian cognitive pada user dan non user

Dari hasil yang diperlihatkan pada gambar 4.9, terdapat perbedaan rata —
rata penilaian cogritive pada kelompok user maupun non wuser ketika
diperlihatkan iklan yang sama. Pada kelompok konsumen yang mengkonsumsi
SOYJOY (user), sccara keseluruhan konsumen wanita memiliki rata — rata
penilaian cognitive yang lebih tinggi dari pada konsumen pria. Kelompok wanita
dan pria memiliki rata — rata penilaian yang sama pada atribut informatif dan
kepercayaan terhadap informasi yang disampaikan dalam iklan tersebut.
Sementara dalam hal kemudahan untuk diingat, ternyata konsumen wanita
menunjukkan tingkat persetujuan yang lebih tinggi daripada konsumen pria.

Iklan tersebut sangat menonjolkan sisi kecantikan yang menjadi keinginan
dari semua wanita, sehingga diduga pesan tersebut lebih menarik untuk wanita
dibanding pria. Disamping itu, konsumen wanita yang telah mengkonsumsi
SOYJOY rata - rata sudah mengetahui manfaat Isoflavon kedelai yang berguna
untuk kesehatan dan kecantikan, sehingga mereka cenderung lebih setuju dengan
pendekatan kecantikan ini. Sedangkan untuk konsumen pria yang juga sudah
mengenal manfaat kesehatan kedelai, cenderung lebih rendah tingkat kepercayaan
dan keyakinannya terhadap pendekatan kecantikan. Tingkat keyakinan konsumen
pria yang lebih rendah ini ditunjukkan pada nilai rata — rata yang lebih rendah

(Convincing) yang lebih rendah daripada konsumen wanita.
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Gambar 4.9
Rata — rata penilaian cognitive terhadap iklan antara responden user dan
responden non user
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Sementara pada kelompok konsumen yang tidak mengkonsumsi SOYJOY
(non user), secara keseluruhan mereka memilili rata — rata penilaian cognitive
yang tidak terlalu berbeda, hanya saja ternyata iklan tersebut lebih diingat oleh
kelompok pra dibanding wanita.

Dua kelompok ini juga memiliki tingkat persetujuan yang sama bahwa
informasi dalam 1klan tersebut berguna dalam hal pemilihan snack/cemilan dan
pesan yang disampaikan iklan tersebut jelas dan mudah dimengerti. Kelompok
pria juga memperﬁhatkan tingkat persetujuan yang lebih tinggi dalam hal
kepercayaan terhadap informasi yang disampaikan dalam iklan tersebut.

4.3.2 Rata —rata Penilaian Cognitive pada kelompok Pria dan Wanita

Perbedaan rata — rata penilaian cognitive juga terjadi pada perbandingan
kelompok responden wanita yang terdin dan konsumen yang mengkonsumsi
(user) dan tidak mengkonsumsi SOYJOY (norn wser), hasilnya terlihat kelompok
user menunjukkan tingkat persefujuan yang lebih tinggi pada hampir semna
pemyataan dibanding kelompok non user SOYJOY. Hal ini diduga karena
perbedaaan tingkat pengetahuan mengenai manfaat kedelai untuk kesehatan dan
kecantikan yang dimiliki sehingga mempengaruhi juga kepercayaan terhadap
pesan yang disampaikan.

Sementara untuk kelompok pria, rata — rata penilaian kelompok user lebih
tinggi dibanding non user kecuali untuk pernyataan bahwa iklan tersebut mudah
diingat, kelompok ron user memberikan rata - rata penilaian yang lebih tinggi.
Hal ini diduga karena figure wanita cantik dalam iklan tersebut akan lebih diingat

oleh kelompok pria dibanding wanita.
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Gambar 4.10
Rata — rata penilaian cognitive terhadap iklan antara kelompok pria dan
wanita
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Sumber : diolah dari data hasil penelitian

4.4 Perbandingan Rata — rata Penilaian 4ffective pada Iklan

Dari hasil kuesioner terlihat bahwa secara deskriptif terdapat perbedaan
rata — rata penilaian affective antara kelompok user (male & female) dan
kelompok non user (male & female).
4.4.1 Rata — rata pegilaian affective pada kelompok user dan non user

Pada kelompok user, responden wanita menunjukkan rata — rata penilatan
afektif yang lebih tinggi dibanding responden pria terhadap iklan. Responden
wanita menunjukkan tingkat kesukaan yang lebih tinggi dibanding responden
pria, hal ini tidak jauh berbeda dengan hasil penilaian kognitif dimana responden
wanita menginginkan kecantikan seperti visualisasi pada iklan. Kelompok wanita
juga lebih setuju bahwa iklan tersebut menyenangkan atau enak ditonton

dibanding responden pria.

Gambar 4.11 Rata — rata Penilaian Affective User dan Non User
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Sementara pada kelompok non wuser, justru hasilnya menunjukkan fakta
sebaliknya dimana responden pria menunjukkan rata — rata penilaian afektif yang
lebih tinggi dibanding kelompok wanita. Responden pria menunjukkan tingkat
kesukaan yang lebih tinggl dibanding responden wanita. Hasil int diduga karena
figur wanita yang ditampilkan dalam iklan tersebut menjadi sesuatu hal yang
menarik untuk dilihat bagi konsumen pria.

4.4.2 Rata - rata penilaian affecfive pada kelompok pria dan wanita

Kelompok pria dan wanita menunjukkan perbedaan nilai rata — rata yang
saling berkebalikan. Kelompok wanita yang mengkonsumsi SOYJOY
menunjukkan rata — rata penilaian yang lebih tinggi dibanding yang tidak
mengkonsumsi sementara kelompok pria sebaliknya. Kelompok pria yang tidak
mengkonsumsi menunjukkan bahwa mereka lebih menyukai iklan tersebut
dibanding kelompok pria yang mengkonsumsi.

Gambar 4.12
Rata — rata penilaian affective pada kelompok pria dan wanita
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Sumber : diolah dari data hasil penelitian

4.5 Perbandingan rata — rata sikap terhadap iklan (Atfitude to the Ad)

Dart gambar 4.13 dapat terlihat perbedaan rata — rata sikap yang nyata
bahwa kelompok wanita yang mengkonsumsi SOYJOY menunjukkan rata — rata
sikap yang lebih positif dibandingkan dengan kelompok pria. Tetapi sebaliknya
pada kelompok yang tidak mengkonsumsi, pria menunjukkan rata — rata sikap

yang lebih positif dibanding wanitanya.
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Gambar 4.13 Attitude toward the ad
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Sumber : diolah dari data hasil penelitian

Pada kelompok wanita, user menunjukan rata — rata sikap yang lebih
positif dibandingkan kelompok non user. Sebaliknya pada kelompok pria, justru
non user yang menunjukkan rata — rata sikap yang lebth positif dibanding user.

Pada kelompok yang telah mengkonsumsi SOYJOY (user), hal ini bisa
dipengaruhi oleh pengetahvan mereka akan manfaat produk dan pengalaman
sebelumnya sehingga mereka telah memiliki sikap dan persepsi sendiri mengenai
produknya. Baik responden pria maupun wanita telah mengetahui manfaat sehat
dart kedelai yang menjadi bahan dasar SOYJOY, tapi pendekatan iklan yang lebih
menonjolkan kecantikan dibanding manfaat kesehatan lebih menarik untuk wanita
dibanding pria. Sementara untuk pria yang telah mengkonsumsi SOYJQOY, iklan
yang menggunakan pendekatan kecantikan kurang dianggap menarik sehingga
mereka menunjukkan sikap yang kurang positif dibanding wanita.

Pada kelompok yang tidak mengkonsumsi SOYJOY (non wuser), justru
responden pria menunjukkan sikap yang lebih positif dibanding responden wanita.
Dari unsur cognitive juga menunjukkan bahwa responden wanita memberikan
nilai rata — rata yang lebih rendah walaupun pada unsur gffective nilai rata — rata
nya lebih tinggi. Iklan ini yang menunjukkan sisi kecantikan menampilkan figur
wanita cantik yang menjadi keinginan semua wanita, dan hal ini juga menarik
bagi responden pria karena rata — rata para responden pria menyatakan bahwa
mode] iklannya cantik sehingga mereka menyukai ikian tersebut. Hanya saja pada

unsur cognitive iklan, responden wanita tidak menganggap bahwa iklan tersebut
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cukup informatif sehingga mereka tidak mengetahui dengan jelas apa yang
membuat produk tersebut dapat memberikan manfaat seperti apa yang ditawarkan.
4.6 Perbandingan rata — rata penilaian cognitive terhadap merek
4.6.1 Rata — rata cognifive kelompok user dan non user

Secara keseluruhan kelompok wanita yang mengkonsumsi menunjukkan
rata — rata penilaian cognifive yang lebih tinggi dibanding kelompok pria yang
mengkonsumsi. Pada atibut praktis dan kemasan yang menarik, kedua kelompok
ini juga sama — sama menunjukkan rata — rata sikap yang tinggi.

Gambar 4.14 Rata — rata sikap terhadap merek kelompok user
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Gambar 4.15 Rata — rata sikap terhadap merek kelompok non user
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Sumber : diolah dari data hasil penelitian
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Untuk kelompok non user, rata — rata penilaian cognitive memiliki pola
yang kurang lebih sama antara responden wanita dan pria dengan nilai paling
tinggi diberikan untuk atribut yang menyatakan bahwa produk tersebut terbuat
dari kedelai dan buah. Kemungkinan hal ini karena nama mereknya yang
membuat responden langsung mengasosiasikan produk ini dengan kedelai, karena
dalam iklan tersebut tidak ada keterangan mengenai bahan dasar SOYJOY.
Sementara untuk kelompok pria, atribut yang mendapat rata — rata sikap paling
tinggi adalah yang menyatakan bahwa produk tersebut praktis untuk dikonsumsi.
4.6.2 Rata — rata penilaian cognifive pada kelompok pria dan wanita

Secara keseluruhan, kelompok user wanita memiliki rata — rata penilaian
yang lebih tinggi diatas kelompok nor user dengan pola yang kurang lebih sama.
Pada atribut yang menyatakan bahwa produk tersebut memiliki rasa yang enak,
kelompok nor: user memberikan penilaian yang paling rendah sehingga gap yang
terjadi antara user dan non user terlihat paling besar. Hal ini karena rasa bukanlah
yang menjadi pertimbangan utama bagi user, mereka mengkonsumsi produk ini
karena faktor manfaat keschatan. Sementara untuk non user, rasa terlihat menjadi

factor yang membuat penilaian mereka terhadap produk menjadi kurang positif.

Gambar 4.16 Rata — rata penilaian cognitive Kelompok wanita
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Sumber : data diclah dari data hasil penelitian

Sementara pada kelompok pria, rata — rata penilaian cognifive terhadap
merek kelompok wuser lebih tinggi dari pada kelompok non user. Pada atribut

yang menyatakan bahwa produk dalam iklan tersebut memiliki rasa yang enak,
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kedua kelompok ini menunjukkan rata — rata penilaian yang paling rendah. Dan
kedua kelompok ini sama — sama memberikan penilaian paling tinggi pada atribut
yéng menyatakan produk tersebut praktis untuk dikonsumsi. Dari gambar 4.17
dapat terlihat bahwa atribut praktis lebih menarik bagi responden non wuser
dibanding atribut lainnya.

Gambar 4.17 Rata — rata penilaian cognitive kelompok pria
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Sumber : data diolah dari data hasil pepelitian

4.7 Perbandingan rata — rata sikap terhadap merek
Dari hasil kuesioner ini terlihat adanya perbedaan yang kasat mata dalam
penilaian responden terhadap merek antara masing — masing kelompok responden.
Perbedaan nya dapat dilihat dari gambar — gambar berikut.
4.7.1 Rata — rata sikap terhadap merek pada kelompok user dan zon user
Terdapat perbedaan yang kasat mata dalam sikap responden terhadap
merek antara pria dan wanita dalam kelompok user. Kelompok wanita yang
mengkonsumsi SOYJOY juga mempunyai rata — rata sikap yag lebih positif
dibanding kelompok pria yang mengkonsumsi. Sementara rata — rata sikap yang
menyatakan kesesuaian produk dengan diri sendiri, kelompok pria user memiliki
nilai yang lebih rendah dibanding wanita. Hal ini akan dipastikan lagi
menggunakan uji t untuk melihat signifikansi perbedaannya.
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Gambar 4.18
Rata — rata sikap terhadap merek pada kelompok user dan non user
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Sumber : diolah dari data hasil peneliitian

4.7.2 Rata — rata sikap terhadap merek pada kelompok wanita dan pria

Rata — rata sikap terhadap merek yang ditunjukkan kelompok wanita yang
mengkonsumsi SOYJOY lebih positif dari kelompok yang tidak mengkonsumsi
dengan pola hampir sama seperti yang ditunjukkan pada perbandingan kelompok
pria dan wanita user. Sementara pada kelompok priz, baik user maupun #on user
menunjukkan pola yang sama dengan rata — rata sikap yang lebih rendah pada
atribut yang menyatakan bahwa produk itu sesuai dengan diri senditi.

Gambar 4.19
Rata — rata sikap terhadap merek pada kelompok wanita dan pria
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Sumber : diolah dari data hasil penelitian

Responden wanita user menunjukkan hasil yang lebih positif dibanding
kelompok responden lainnya diduga karena rasa keterikatan yang lebih besar dan
pengalaman produk yang lebih baik. Gambaran tokoh wanita dalam iklan tersebut
diharapkan menjadi refleksi diri mereka sehingga ketika ditanyakan mengenai

kesesuaian dengan diri, kelompok ini menunjukkan sikap yang lebih positif.
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4.8 Perbandingan rata — rata keinginan membeli
4.8.1 Rata — rata keinginan membeli pada kelompok user dan ron user

Dari data hasil kuesioner, rata — rata responden memberikan nilai yang
lebih tinggi ketika ditanya apakah tertartk untuk mencoba produk setelah melihat
iklan, tapi rata — rata nilai akan menurun pada saat ditanya apakah akan memilih
produk tersebut saat membeli cemilan dan ketika di toko atau supermarket apakah

akan langsung membeli jika melihat produk tersebut.

Gambar 4.20
Rata —rata keinginan membeli pada kelompok user dan non user
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Sumber : data diolah dari hasil perelitian

Sementara pada kelompok nor user, pada atribut yang menyatakan bahwa
responden akan memilth merek produk tersebut dibanding merek produk lain saat
ingin membeli cemilan, kelompok pria menunjukkan nilai yang lebih tinggi
dibanding kelompok wanita.

4.8.2 Rata — rata keinginan membeli pada kelompok pria dan wanita

Rata — rata nilai untuk keinginan membeli yang terdiri dari ketertarikan
untuk mencoba, memilih produk tersebut dibanding produk lain saat akan
membeli cemilan dan keinginan membeli produk pada saat di toko memiliki pola
yang sama untuk kelompok wanita dengan responden wser memiliki nilai rata —
rata yang lebih tinggi. Begitu juga pada kelompok pria, user memiliki rata — rata

nilai yang lebih tinggi dibanding non user.
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Gambar 4.21
Rata - rata keinginan membeli antara kelompok pria dan wanita
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Sumber : diolzh dari data hasil penelitian

Hal ini berarti responden yang sudah mengkonsumsi produk tetap
memiliki kecenderungan yang lebih tinggi dalam hal keinginan membeli
dibanding responden yang belum mengkonsumsi SOYJOY setelah melihat
iklannya.

Gambar 4.22 Perbandingan Rata — Rata keinginan membeli
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Sumber ; diolah dari data hasil penelitian

4.9 Perbandingan Rata — Rata dengan menggunakan Uji t

Dari gambar 4.23 terlihat adanya perbedaan yang nyata antara kelompok
user dan nor wuser dalam hal sikap terhadap iklan, sikap terhadap merek dan
keinginan membeli. Secara keseluruhan kelompok user memiliki nilai rata — rata
yang lebih tinggi dibanding kelompok ron user untuk semua variabel kecuali
pada sikap terhadap iklan kelompok pria dimana nor user memberikan penilaian
yang lebih positif daripada user. Gambar 4.23 juga memperlihatkan bahwa
penilaian sikap terhadap brand lebih positif dibandingkan dengan sikap terhadap
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iklan. Untuk kelompok user yang telah memiliki pengetahuan dan pengalaman
SOYJOY,
kemungkinan bahwa sikap positif yang ditunjukkan bukan berasal dari iklan versi

“beauty” ini.

tentang brand ini

karena mereka sudah mengkonsumsi ada

Gambar 4.23
Perbandingan Rata — Rata Sikap terhadap Iklan, Sikap terhadap Merek
dan Keinginan Membeli
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Sumber ; diolsh dari data hasil penelitian

Dari tabel 4.1 terlihat bahwa ada perbedaan secara kasat mata rata — rata
sikap responden terhadap iklan, sikap terhadap merek dan keinginan membeli
antara responden user dan non user serta responden pria dan wanita. Rata — rata
sikap pada kelompok responden non user tidak memperhhatkan perbedaan yang
besar antara responden pria dan wanita. Sementara pada kelompok responden
user, semua responden wanita memperlihatkan rata — rata sikap yang lebih positif
dibanding responden pria dengan perbedaan nilai antara 0.4 — 0.6 . Uji t
selanjutnya akan digunakan untuk melihat signifikansi perbedaan rata — rata sikap

ini,
Tabel 4.1
Rata — Rata Sikap terhadap Iklan, Sikap terhadap Merek dan Keinginan
Membeli
Mean Sig Std, Deviation Std. Error Mean
User Non user User Non User User Non User User Non User
) F 3.03 34 0.71 09803 | 12480 | 0.1790 | 0.2279
Attitudeto Ad - —E 173 367 0.065 0.45 11043 | 12685 | 0.2016 | 0.2316
Artitude 1o Brand |—F 432 327 0.000 | 07822 | 10148 | 0.1428 | 01853
° M 36 3,22 0.011 0.194 12622 | 09798 | 0.2304 | 0.1789
Purchase ntent 1—F 3.61 261 0.000 | 09708 | 11007 | 0.1772 | 02010
M { 323 269 D.179 0.046 13745 | 08572 | 0214 0.157
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Selanjutnya dilakukan uji t untuk melihat signifikansi perbedaan rata —

rata sikap terhadap iklan antara kelompok responden pria dan wanita dalam

kategori user dan non user.

Tabel 4.2
Uji t Attitude to the ad responden wanita dan pria dalam kategori user
Group Statistics
S, Error
Gender N Mcan &d. Deviaton Mcan
aadfimuy  Female 30 3.0333 28027 17897
Malc 30 3.4333 1.10433 20182
Indepecnderl Sampias Ted
e e _ biniter Equatiyot vy
95% Confidence rengl of e
ey
F =7 t Pl Sg {#-bled Di!r"::::m Is};u Em; Loy Ui

sediis Euual wrances 553 KL Vo5 F"s? 089 [ 50000 | 0988 | -5 | 103845
Eq::.::dﬂml L] 1885 27153 a5 50000 20580 - 03382 1 352

Dari tabel 4.2, dengan t hitung sebesar 1,855 dan probabilita 0.069 yang
berarti rata — rata sikap terhadap iklan antara responden pria dan wanita pada

kategori user tidak ada perbedaan secara signifikan. Perbedaan rata ~ rata sikap

yang berkisar = 0.5 adalah perbedaan pada sampel dalam penelitian ini.

Tabel 4.3
Uji t Attitude to the Brand resonden wanita dan pria pada kategori user
Group Statistics
Sid. Error
Gende N Mcan Sid. Deviation Mean
aabfmur Female 30 43167 18216 14280
Male 30 36000 1.26218 23044
Indepormdent Samples Tosl
\Lﬂrﬂ?wn, Heyi for Equality of Moany
85% Confidence irtanal of
Differance
3 S t df Sy {2l e} Dmu gﬂ?!r?n: Lower Upper
Batinur Eqalvernees 5380 022 | 2648 5 o1 T1887 27110 17400 12554
Equel veriancss ot 2644 | 4011 ot 8T 21110 17170 128189
asaumed
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Dari table 4.3 terliihat bahwa nilai t hitung sebesar 2.64 dengan probabilita
sebesar 0.11 yang berarti ada perbedaan sikap terhadap merek yang signifikan
antara responden wanita dan pria pada kategori user. Hal ini diperkuat dengan
perbedaan rata — rata sikap responden wanita yang lebih tinggi dari pria
menunjukkan bahwa sikap konsumen wanita yang mengkonsumsi SOYJOY
terhadap iklan lebih positif dari konsumen pria yang juga mengkonsumsi
SOYJOY.

Table 4.4
Uji t Purchase Intention responden pria dan wanita pada kategori user

Group Stalistics
&4. Error
Gender N Mean Std. Deviabon Moan
pifmur Femalo 30 368107 97079 ATT724
Malc 30 32327 1.17448 21443
Irthe per e il Baciples Toot
e Pt s uire! Lisat o Ecpualty of g
; B5% Confident Intonal of the
F Sy k [-{] Slg. 2. mbad) Dﬂcm:‘ﬁu Eﬁ-m Lowar Upper
pnur " Equaliances 287 a7 | 1358 isﬁ 17a | M | 2w -A7058 FaTTT)
Eoqunl wancea rat 1358 | =enie A% Y800 Z7820 -A7320 5530

Dari tabel 4.4, nilai t hitung sebesar 1.359 dengan probabilita 1.79 yang
berarti tidak ada perbedaan yang signifikan dalam hal purchase intention antara
konsumen pria dan wanita pada kategori user. Seperti halnya pada attitude toward
the ad, perbedaan nilaj rata — rata sebesar = 0.4 adalah perbedaan rata - rata
sampel pada penelitian ini.

Dari tabel 4.1 juga terlthat bahwa rata — rata sikap responden wanita user
lebih positif baik itu sikap terhadap iklan, sikap terhadap merek dan keinginana
membeli. Uji t dilakukan untuk melihat apakah kecenderungan sikap kelompok
wanita user lebih positif dari kelompok pria user. Dari hasil uji t didapat nilai
probabilita yang dibawah 0.05 adalah untuk variabel atfitude toward the brand
untuk kelompok wanita, dan purchase intention untuk kelompok pria dan wanita.
Hal ini bila dilihat juga dengan perbedaan nilai rata — rata kelompok wanita yang

lebih tinggi menunjukkan bahwa responden wanita yang mengkonsumsi SOYJOY
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memiliki sikap terhadap merek yang lebih positif dan kecenderungan membeli
yang lebih positif dari pada responden yang tidak mengkonsumsi. Sementara
dalam hal sikap terhadap iklan, kedua kelompok responden ini tidak menunjukkan
perbedaan yang signifikan. Dan untuk kelompok pria tidak menunjukkan
perbedaan yang nyata dalam hal sikap terhadap merek.

4.10 Implikasi Manajerial

Setelah melihat hasil penelitian yang telah dipaparkan diatas, berikut akan
dipaparkan mengenai implikasi manajerial yang dapat diterapkan berdasarkan
hasil yang didapat. Secara umum telah diketahui bahwa sikap terhadap iklan akan
dipengaruhi oleh unsur cogritive dan affective (Schiffman and Kanuk, 1997).
Pada kelompok user dan non user, sikap terhadap iklan menunjukkan pola yang
saling berkebalikan antara wanita dan pria. Kelompok wanita yang
mengkonsumsi SOYJOY (User) menunjukkan sikap yang lebih positif dibanding
pria, sementara kelompok pria yang tidak mengkonsumsi SOYJOY (Non User)
justru menunjukkan sikap yang lebih positif dibanding wanitanya.

Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, sikap responden pria non user
yang lebih positif dibanding pria user diduga karena figur wanita cantik yang
divisualisasikan pada iklan tersebut. Figur wanita disini juga mendapat recall
yang kuat ketika ditanya mengenai hal apa saja yang diingat dari iklan tersebut.
Secara naluriah, pna akan merespon lebih cepat terhadap lawan jenis yang
dianggap menarnk, dan wanita cantik pada iklan ini cukup bisa menarik perhatian
mereka.

Hal ini dapat tetap digunakan SOYJOY bila ingin menjangkau konsumen
pria yang belum mengkonsumsi karena responden yang turut berpartisipasi adalah
responden yang termasuk kategori target gudience mereka. Sebagian besar
responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini sudah mengetahui merek
SOYJOY, schingga bagi responden yang tidak mengkonsumsi juga telah
mengetahui bahwa produk tersebut pasti berhubungan dengan kedelai. Pada
variabel cognitive brand, nilai rata — rata untuk atribut yang menyatakan bahwa

produk tersebut terbuat dari kedelai dan buah mendapat nilai rata — rata yang lebih
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tinggi dibanding atribut lain khususnya bagi responden yang tidak mengkonsumsi
SOYJOY.

Sementara untuk atribut yang menyatakan bahwa produk SOYJOY
memiliki rasa yang enak mendapat rata — rata penilaian yang paling rendah pada
kelompok yang tidak mengkonsumsi baik responden pria maupun wanita. Bagi
mercka yang mengkonsumsi cemilan dengan alasan rasa dan perasaan yang
sedang dialami saat itu (Mood), rasa yang ditawarkan produk ini sama sekali tidak
menarik. Sebaliknya bagi kelompok yang mengkonsumsi SOYJOY, rasa
bukanlah menjadi alasan utama untuk mengkonsumsi sehingga rata — rata
penilaian cogrnitive pada kelompok ini lebih tinggi baik pria maupun wanita.

Secara umum, rata — rata sikap terhadap merek yang dipengaruhi oleh
penilaian cognitive terhadap merek, kelompok user memiliki sikap yang lebih
positif dibanding kelompok non user. Hal ini dipengaruhi oleh pengalaman dan
pengetahuan mereka tentang produk. Semua kelompok responden memiliki kesan
yang positif terhadap produk tapi penilaian mereka akan menurun ketika
dipertanyakan mengenai relevansi dengan diri sendiri kecuali untuk responden
wanita yang mengkonsumsi.

Menurut hirarki model, konsumen mengikuti alur yang teratur mulai dari
melihat iklan sampai terjadi proses pembelian. Pengambilan keputusan konsumen
dalam membeli atau mengkonsumsi suatu produk ini diawali dengan pengetahuan
atau pengenalan produk yang dikenal dengan awareness, kemudian dilanjutkan
dengan pemahaman sehingpa mereka mulai menyukai atau memberikan penilaian
yang lebih baik dari produk lain dan memutuskan untuk mencoba atau membeli
produk tersebut.

Dalam penelitian inl purchase intention kelompok user memiliki rata —
rata yang lebih tinggi dari kelompok non user. Hal ini sesuai dengan hasil
sebelumnya mulai dari cognitive ad, affective ad, attitude to ad, cognitive brand
sampai dengan affitude to brand yang mengarah pada purchase intention.
Walaupun pada variabel attitude to ad, kelompok male non user sempat memiliki
rata — rata sikap yang lebih tinggi, tapi kemudian nilainya menjadi lebih rendah
pada sikap terhadap merek dan juga keinginan membeli. Sikap yang kurang
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positif inm juga terjadi pada kelompok female non user yang termasuk dalam
kategori target audience SOYJOY. Secara keseluruhan iklan dengan pendekatan
kecantikan ini tidak mampu membuat responden yang tidak mengkonsumsi
SOYJOY untuk tertarik mencoba produk sehingga sebaiknya dilakukan penelitian
lanjutan untuk melihat perbandingan dengan iklan sebelumnya dan tidak
melanjutkan iklan versi “beauty”. Perbandingan dengan iklan sebelumnya perlu
dilakukan untuk mengetahui sumber sikap positif terhadap brand saat ini berasal
dari iklan yang pernah ditayangkan sebelumnya atau berasal dari sumber lain
misalnya dari paparan pengetahuan mengenai manfaat sehat kedelai yang telah
dimiliki. Penelitian perbandingan iklan ini juga perlu untuk menilai kontinuitas
pesan yang disampaikan dan apakah pesan tersebut dapat diterima oleh
konsumen.

Ikian memang bukan satu — satu nya faktor yang mendorong konsumen
untuk sampai pada tahap perilaku membeli. Tapi karakter media televisi yang
dapat menjangkau lebih banyak konsumen dibanding media lain, membuat iklan
TV masih menjadi pilihan utama sebagian produsen datam rangka
memperkenalkan produknya. Iklan SOYJOY versi “Beauty” yang sedang
dijalankan saat ini sangat sarat pesan kecantikan sehingga image produk untuk
wanita sangat mungkin melekat pada produk ini. Hal ini yang membuat sebagian
besar konsumen berasumsi bahwa produk ini hanya unfuk wanita. Inilah yang
menjadi noise pada proses komunikast brand SOYJOY pada target marketmya.

Pada iklan TV kali ini, PT Amerta Indah Otsuka yang selalu berpegang
pada produk — produk yang dapat memberi manfaat sehat bagi masyarakat kurang
memperhatikan pesan sehat yang harusnya juga melekat pada SOYJOY. Rencana
SOYJOY dimasa mendatang adalah lebih menekankan pada pesan sehat sehingga
komunikasi marketingnya juga akan mengalami perubahan. Sementara dari
aktifitas yang dilakukan selama ini, salah satunya adalah iklan televisi, pesan
mengenai manfaat sehat SOYJQY kurang dapat tervisualisasikan dan
tersampaikan melalui iklan TV nya.

Kedelai sebagai bahan dasar SOYJOY sudah dikenal dan akrab dengan

kehidupan masyarakat Indonesia, hal ini bisa menjadi tantangan sckaligus
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BABS
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisz dan pembahasan, dapat diambil kesimpulan bahwa ;

1. Responden yang telah mengkonsumsi SOYJOY memiliki penilaian yang
lebih positif terhadap iklan versi “Beauty” ini dibandingkan dengan
responden yang belum pernah mengkonsumsi SOYJOY. Khusus untuk
kelompok responden pria, ada pola yang berbeda dimana responden yang
tidak mengkonsumsi SOYJOY justrtu memiliki sikap yang lebih positif
terhadap iklan nya dibanding dengan responden yang mengkonsumsi
SOYJOY.

2, Responden yang telah mengkonsumsi SOYJOY juga memiliki sikap yang
jauh lebih positif dibanding dengan responden yang tidak mengkonsumsi
SOYJOY. Hal ini dianggap wajar mengingat responden user sudah
memiliki pengetahuan dan pengalaman terhadap merek. Dengan
pendekatan kecantikan pada iklan ini, responden wanita menunjukkan
sikap yang lebih positif yang dibanding responden pria.

3. Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa keinginan membeli
kelompok user jauh lebih tinggi daripada kelompok non user. Hal ini juga
diangpgap wajar karena kelompok user sudah mengenal dan mengetahui
manfaat produk 1ni.

4. Iklan versi beauty ini secara keseluruhan tidak mampu membuat
responden yang tidak mengkonsumsi untuk tertarik membeli produk
SOYJOY. Walaupun mereka menyukai dan memiliki sikap positif
terhadap iklannya sekalipun, namun ketika dihadapkan pada berbagai
pilihan di toko atau supermarket, SOYJOY belum termasuk dalam set of

preference mereka.
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5.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan dan hasil penelitian diatas, memperlihatkan

bahwa iklan SOYJOY yang sedang tayang saat ini sebenarnya disukai oleh para

responden, Hanya ada beberapa hal yang sebaiknya diperhatikan agar konsumen

dapat lebih menangkap apa yang ingin disampaikan oleh SOYJOY.

Adapun saran bagi perusahaan yang dapat digunakan antara lain :

1.

Untuk dapat mengkomunikasikan pesan sehat yang merupakan inti dari
SOYJOY sebagai makanan sehat, komunikasi yang dilakukan harus lebih
meneckankan manfaat sehat produk tersebut. Hal ini juga untuk membuat
iklan tersebut lebih menarik untuk konsumen pria baik yang sudah
mengkonsumsi ataupun yang belum mengkonsumsi. Dan manfaat sehat ini
akan lebih meningkatkan reason to believe konsumen dibanding bila
hanya mengkomunikasikan pesan kecantikan.

Dari hasil penelitian terlibat sikap yang positif terhadap ikian tidak selalu
menghasilkan sikap yang sama positif nya terhadap merek. Hal ini harus
ditmbangi dengan kinerja produk yang lebih baik, seperti halnya perbaikan
rasa pada produk yang untuk sebagian konsumnen tidak dianggap sebagai
cemilan yang enak. Atau untuk mengkomunikasikan mengenai rasa yang
agak berbeda ini perlu dilakukan edukasi mengenai rasa selain dari
manfaat sehat produk tersebut.

Figur wanita cantik dalam iklan im ternyata dapat menarik konsumen pria
yang tidak mengkonsumsi produk. Sehingga bila frekuensi penayangan
iklan dapat ditambah dan tidak hanya terfokus pada program yang
penontonnya mayoritas adalah wanita, mungkin SOYJOY akan dapat
meningkatkan awarenessnya diatara konsumen pria.

Sebaiknya iklan versi “beauty” imi tidak ditayangkan lebih lanjut dan
mengganti dengan iklan yang lebih netral. Misalnya dengan menambahkan
figur pria didalamnya agar mengesankan bahwa iklan ini tidak hanya
berkomunikasi dengan wanita saja walaupun figur wanita tetap menjadi
tokoh utamanya.

Sebatknya perlu dilakukan juga penelitian yang lebih menyeluruh seperti
brand tracking mengingat produk ini sudah lebih dari satu tahun ada
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dipasaran dan telah memiliki 3 versi iklan yang ditayangkan semenjak
diluncurkan pertama kali. Dalam penelitian brand fracking ini akan dapat
dilakukan tracking terhadap iklan yang pernah ditayangkan selama ini
sehingga dapat diketahui iklan mana yang menyampaikan pesan dengan
baik dan dapat diterima konsumen. Dari fracking ini nanti juga dapat
diketahui mengapa kelompok non user pria menunjukkan sikap terhadap
iklan yang lebih positif dibanding kelompok usernya.
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Lampiran 1 : Iklan TV SOYJOY
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Lampiran 2 : Desain Kuesioner

SCREENING

Seberapa jauh keterlibatan Anda dalam pengambitan keputusan terhadap jems, merek dan vanan snack/kudapanscamilan
yang Anda konsums: untuk deri Anda sendirl?
lf]

Pengambll Keputussn utame

Keputusan bersams - dengan suami/istrl/anak/orangtua
Orang tud atau anak yang mencnlukan, saya vang membeh
Bukan pengambil keputusan

BN

Apakah Anda mengetahul produk snack kedelas dengan merek SOYIQY?

I5)
Tidak 1
Ya 2

Apakah Ands pernah mengkensums) produk snack kedela) dengan merek S50YI0V?

—

HLWNwp

Tidak pernah menceba SOYJOY

Parnah mencoba sahsli satatah tu tidek lagi

Pernah mencoba SOYJOY minimal 5x dalam 3 bulan terakhir
5231 In) saya mengkonsumst SOYIOY

CONSUMPTION HABIT {Khusus untuk SOYJOY User)

Untuk No. 4 - # khusus untuk psngguna S0YJ0Y
Kspan blasanya andd menghonsumsyl soyjoy
[s]
Pagi
S1ang
Sore
Malam
Semua wokly

LT -7 M N

Pada kesempatan apa biasanya anda mengkonsums: 50Y)OY

—
e

Patta saal ingin mengkonsumsd cemilan

Ketika tidak sempat makan

Sebelum berotahraga

Sctelah berolahraga

Dwontara waktu makan

Sedang macet dijalan

Pada saat Jam makan sebaga pengganti makan besar
Lownmya .

L= BRI - U T - PO N ]

Beropo banyak hipsanya ando mengkonsumsi SOYIOY dalam sckoli koasums)

< Satu buah
Satu bush
Dua buah
Tiga buah

F R N ]

Dari ernpoat vorion 50Y)OY, mora yang pahng andp suka ?

A w N {l
=)

Hawthprn Berry
Raisin Peanut
Applr

Mango Coconut

Dimani bigsdnys anda membel SOTYIOY

Mini market

Supermarket

Hypermoarket .

Kantin Kantorf Sekolah/Rumah Sakit
Apotik modern

Fitness centre/Gym

Salen/5pa

Koperasi

Lyinayd. ..

—
\OG\JG‘IU‘&-UN-E

Berapa banyak brasanya anda membeli SOYXJY dalam sekall pembelian

—
n
L)

Salu buah
Dua buah
Tiga tuah
Empat buah
Uma buah
Enam buah
Salu box
Lainnya

[ BN T B Y
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KUESIONER

Turjukkan [klan TV yang akan d tayangkan wntuk jawab pertanyaan

L-3

10 Apakab anda pernah menyaksikan iklan teriebul sebelumnya
0w
J sk
11 Apakah ands tahu merok produk yang duklankan (toleng aebutkan meseknyd bla anda Lahu)
12 HMZ apa sa)3 yarg anoa [NGAT dan rkfan teraebut, apagun bak tu centa, tokoh, tulisan alau yang lannya
[3  Pesan aps yang dopat anda tangkap dard idan TV [ersebul
i4  Ben pemiman anda teihedep permyalaan benkut mengenad skfan tersebut, Dalam hal sm hdak ada benarc atau salah
Kame honya membulubiin pendapat andy zaja
1 = Sangar IKak seluju; 2 o Tidah scluju; 3 » Agpk bdsk setuju; 4 » Agak Selyju; 5 = Seluju; & = Songat Setuju
a8 1 jMenurul $3yd, kIdn tersaBul £30Qat Meyakinhan 1 2 3 £l 5 &
|Menurul saya ixtan tersebut sangat informalil, sehingge soya menjads
Caa 2 Febuh tahu g mardaat produk Tersebul l ? 2 4 H ®
cag 1 Menurut saya tnformas: datam ktao tersebut sangat berguna dalam hal 1 2 3 « 5 f
tpemildhan s kfoemalan
Cad 4 [Mepurut saya sklan tersebul mudsh di ingat 1 4 5 [
Cad s | Menprut sbya pesan yang dsampaikan dalam kian tersebul mupah g I 2 3 a 5 P
mengeris
Cad & |Saya mempercayar informas yang dissmpakan dalam ikian {ersebul 1 r E] 4 5 ]
Ald U [Menurul ays telan tersibul mw Nken S1du enuk th Lonfon 1 2 3 a k] 1]
Ald 2 |Saya menyukar Jhlan tersebut 1 2 3 4 5 &
[ y h
ADd 1 Henun';l 5ya, LD ketdsiuruhan iklan terssbul adalyh ddan yanp 1 2z 3 4 5 &
menanik
Cab 1 |Menurul shyd, produk dalam ilan tersebul berkualus Bngol 1 2 3 a4 5 6
£ab 2 [Banurut sayd produk dalam iklan tersapul merulii AUInG tinga 1 2 3 q 5 -]
Cal: 3 [Menurul saya peoduk dolam shlon tersebul terbust dan kedelosl dan byph 1 2 3 d 5 6
C2b 4 [Menurut $aya, produbk datam ikipn tersebutl mengsndung [sedlavon 1 2 3 4 5 -]
Cab % |Mepurul taya, peoduk dalam klan toreebyl eca mompricantk kukt 1 F 3 4 5 1
Cav e | Menurul saya, produk dstam tisn tersebut boak pkon mensmbah Berat 1 2 3 a 5 &
Jbadan bila dr konsurrs
Cab 7 |Menurul soys produk dalam iklan Eoreebot rasonys enak 1 2 3 4 5 (4]
CabB {Menurut saya, produk dalam iktan tersebul meamahin Xemasan yang 1 2 3 4 5 &
menank
Cob 9 |Menurut soya, produb dalsm iklen fersebut prokhs untuk di komrumss 1 2 3 4 5 -]
Aab 1 Sectetoh melihat (kian tersebut, saya memiidu kesan yang sangal gositf 1 2 1 P 5 &
erhadap merek produk terscbut
Aab 2 ”I'-sl:vnaurut siya, produk dalam Iklen tescbot tosudl unluk orang sepertl 1 2 3 4 5 6
Pl Setelatr ertedhial tlan tersebuat, Says terfark untuk mencobs prodok L 2 3 4 5 6
|terserut
Pl 2 Seielah nehhat dban tesebul, saya akdn memhh merek produk tersebot 1 2 3 a 5 6
Jdibandimghas mereh produk 1ain sast mgin membel cemilan
P13 Selelah rhehhat 1klsn tersebul, pka saya melthal produk lersebut di 1 2 3 4 5 6
toko/supermarket, saya akpn langrung membehnya
15 Apakah mantaat tsoftaven menurut anda ?
. [s]
Betguna ualuk kecantikan kult ]
Beig unluk an lubuh 2
Gerguna untuk menaga berat badan 3
tG  Menurul anda, proguk it cocok unluk ?
[s1
Yanita dan pria I
Wanita 1
Prin L}
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MEDIA HABIT
17 Staswun TV 2pa yang paling sering anda tonton? Anda dapat menjawab leinh dan sate
Ach 1 TRANS TV 3 AN TV S [HDOS1AR ? Tv ONE 9
5CTV 2 TRANS 7 4 GLOAAL TV ] HETRO TV '] LAINHYA 10

18 Dari jam berapa sampai jam beraps anda paling sering menonton Lelevisi? Anda dapat menjawab Icbib dan satu

Weekday {senin - jumal)

07.00 - 10.00 1 1).00 : 16.00 3 19.00 - 21.00 ] >23.00 7

10.00 « 13.00 2 16.00 - 19.00 % 21.64 - 21.00 :] lainnya B
Weekend [cablu - minggu)

07.00 - 10.00 1 13.00 - 16.00 3 19.04 - 21.00 5 =23 .01 7

10.40 - 13.00 2z 16.00 - 19.00 4 21.00 - 23.00 -] Inmoya B

19 Program acara yang palew senng ditonion 7 Anda dapat menjawab tetnb dan satu

Musik 1 jNews 3 |Kuis % (Dlanraga 7
Simnutrearfhtn 2 |InfoLainment 4 {Tylkshow & fLaniyd [:]

20 Medio cetak dpa 5ajd yang anda baed secara rutin? Mohon sebutkan nama media cetak yang anda baca
Anda dapat menyebutkan lebih dan satu pikban dan nama medrs cetak

Surat habar . ... ... . ... 1 |Majatah ey - 3
Takfend ) 2 |Tidak ada .

2

Apakah anda birwa mendengarkan racio? Eila ya, mohon sebutkan nama stasiun mcie yang pahng senng anda dergarkan
Ands dapat menycbulhan kbih dan salu 4losiun raedio

Ya, Radlo | T 1

Tisai

Pt

Langsuny ke pertanyaan no. 23

22 Dan jam berapa $pmpa jam beraps anva paling sering mendengar radio? Anda dzpat menawab lebrh dan satu

Weekday {vorsn - jumal
07.00 - 10.00 1 13.00 - 16.00 3 15.00 - 31.00 5 >23.00 7
10.00 - 13.00 2 16.00 - 15.00 4 21.00 - 73.00 & lainaya [
Weekend {sabrtu - mi ]
07.00 - 10.00 1 13.00 - 16,00 E] 10.00 - 21.00 5 +23.00 ?
10.00 - 13.00 2 16.00 - 15.00 4 21.00 - 23.00 -] Lainnya a

23 Apakah andan lermysuk pengguna internct? Bila ya, mehon anda scbulkan silus yang paling scang anda kunjungi
Anda dapat menyebutkan lebin dan satu nams situs

Y3, Stus ... .. 1
Tod vk 2

24 Seberspa senng anda menggunekan internat? Anda hanya brsa memilin satw pilthan jawpban

Sellap han L1233 mseminggu | 3 |2 mimggu seked 5
d - 5 ¥ seminggu 2 |Semnqgu sekali 4 |Lawnnys 2]

2% Apa alasan anda menggunakan internet? Anda dapat menjawab jebih dan satu Jamaban

Cek eml

=

Chatting 3 JUrusan pohenaan 5
Browsing 2 |Mghhat + that 4 |Lannnya &
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26

27

28

29

31

Professionais (Dakter, Arsitek, Pengacara, [nsinyur, dil)

Profil Responden

Berapakah usia Anda saat uu?

Kurang dan 25 tahun
25 - 30 tahun

31 - 35 tahun

36 - 40 tahun

Lebih dari 40 tahun

wilin o mal-— A

Apakah status pernikahan Anda saat ine?

[5]
Belum menikan i
Menkah 2
Jenis kelarnin

Laki-laki 1
Perempuan 2

Apakah pekenjaan anda saat i

_Pegawai/perwira pada pemenntaban / THI 1

Karyawan di perusahaan swasla

Pengusaha / wiraswasla

Pelajar / Mahasiswa

“Tidak bekerja / sedang mencan pekenyaan

Ibu Rymah Tangga

Lainnya 9

Secara rata-rata, berapakah pengeluaran rumah tangga Anda dalam sebulan? Pengeluaran dalam satu bulan yang
dimaksud adalah belanja, makanan/pakaian, listrik/tefepon/PAH, vang sekolah anak, biaya transportas: gsb.
TETAP] tidak termasuk pengeluaran untuk mobil, TV, perhiasan atau cicilan.

(s}
Leblh darl Rp. 3,000,001 Al
Rp. 2,000,001 - Rp, 2,000,000 A2
Rp- 1,500,001 - Rp 2,000,000 B
Rp. 1,000,001 - Rp. 1,500,000 Cl
Re. 700,001 - Rp. 1,000,000 c2
Rp. 500,001 - Rp. 700,000 D
Kurang dari Rp. 500,000 E
Tingkat pendidikan apakah yang terakhir kali Anda selesaikan?

[s}

50 1
SMP 2
L PP |
Diploma/D3/Anademi 4
51 - Strata Sarjana 5
52 - Pasca Sarjana f
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Lampiran 3 : Hasil uji t antara responden pria dan wanita pada kategori user

Attitude toward the Ad

Group Statistics
Sid. Error
_Gendet N Mean Sid. Deviation Mecan
aadfimu Fcmale 30 39333 28027 17897
Malc 30 3.4333 1.10433 20162
hfagmurpdant Semphos Tanl
W\L-I::Ew-wd Moy | br of Mears
D&% Conddenc Intynal of e
F ] df Sg. {2-alled] Dl—t::lln- m Lower |
mdny  Equalwianons 253 KT 1455 &8 | 053 50008 | Zeoen | - D395 1 05
mu:;hrm nat 1853 .7 Al ong 50004 Z2froin - 0RD 1 o
Attitude toward the Brand
Group Statistics
Std. Error
Gender N Mcan 8. Devialion Mcan
aabfmur Female 30 43167 78216 A42B0
Male 34 2.6000 1.26218 23044
Iodeperwdort Sumplas Tead
Lowncs ‘E‘a.uu Equalhya! - e
i =11 t Euly 0 )
*12 1 Comdlnwilr:ral of e
Memn . Erar
F 3. 1 dl ﬁg_ghﬂdl Differenes Crifferemcn L awet T
mabimur mnﬂnnml 5184 024 2n 58 o011 q18a7 2110 A7489 125804
El..llm‘::’m ol 2844 £Lo.41t o1 haln.rd FrAl ] JariTa 124183
Purchase Intention
Group Statistics
Stid. Erver
Gender N Mcan Stl. Devialion Mean
pifmur Female 340 3.6107 b7074 AT724
Malc 30 32327 1.17448 21443
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Ineks pyrarrt Aemiplas Tewt
oy T £ 3=y of 101 for Equamy of Moare
DE'% Confdancs rtsnval of T
F =y x dt Sg.{2e nmh::n M Lowew o
T o P PR e ‘mﬁ?’—ﬁﬂ_—zﬁ_——nﬁ‘—mﬁ
Equal warlpcss ml 1259 4018 AsD ATB0a ) =1T] Ny
Msuwad
Lampiran 4 ; Hasil uji t antara kelompok user dan non user
AAd Female User-Non User
Group Statistica
Sid. Error
N Naan Sid. Doviation Moan
AAdFUNuUF  Usar 30 3.8333 88027 178987
Non Uscr 30 3.4000 124845 272783
Indeperiery Samples Tasl
Lewno's Teat b Equatbyof tter _—
’7 5% Confidance Interal of
' 4 Dt Dl Lowor
}T&ﬁﬁ mﬂm A | TI0 _Tm__sﬁ a7l ) e -RABTT 11130
Ecpuad werbproes: not 1844 34810 i g) X¥yy 20 -DdT4 141413
Rppumed
AAd Male User-Non User
Group Statistics
Sid. Error
Group N Mean SHd. Devialion Mean
AddMUNUM Uscr 30 34333 1.10433 20162
Non User 30 3.6667 126854 23160
Idaprecient Saroples Taal
Lorono'n Teat o Equallly of o .
BE% Coligtnﬂl‘lhnnlufm
Meun B, Error
F Sig [ dt e {2-wlled Diference Differunce L rmrar Upper
P Erqual 937 A37 . TE0 3 A=Q -2X¥E) aTav - B4 Ao
;;lﬁlﬂ_:{umrﬂ -T80 450 As0 - 293 AqrorT y.T 1] R
AAb Female User-Non User
Group Statistics
Std. Error
_Group N Mean Sid. Devialion Mean
ABbBFUNUF  User 30 4 31867 78216 14280
Non Uscr 30 32667 1.01483 18528
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Irefaparvdant Satnplos Taut
Ln\u'lo‘l\:n;.l:nsquhﬂlycl Healfor Equaty of Mosrs
D5 Confifence ntwnal of the
Diference |
Moan Sy, Error
FAET O g:lnml“.:dnm £ 31 = A8 :m %ﬁ% 1.n5:m %_";%W__U%EJ
‘;Eq;:l—-.drhm [ 4489 LYE 8 0oa 1.05000 el SA{10 151590
AAb Maie User-Non User
Group Statistics
S8id. Error
Group N bican Sd. Dovialon Moan
AAbMuNuM  Uscer 30 3.6000 126218 23044
Non User 30 A.2167 87983 178889
Irdaparsiont Samples Taal
wﬂm-r“'u?mq“ Hoat Sor Equainyof Mosns
l 85% Coience ntaral of
Mean 5. Eror
AGAN Bl wrlancas - 1820 Eﬂ'zoe 1578 dis; %P%%r‘% . %
Equal uifencas nol 1314 34841 oL clx-n ] 29173 B Thc ] SEI
By umed
Pl Female User-Non User
Group Statistics
Sid. Error
Groyp Mcan Std. Deviation Mean
PiFuNuF User 30 36107 87078 A7724
Non User 30 2.6110 1.10069 20096
Todepundatt Samples Toat
Lovong'w Teal b Equaitiyal i oy
05% Cordidonce krteral of tie
Difarencs
| E - t dt Sy {o-m1 Dh“l:r:l"w DFerenen Lower Upper
PFubuF E:.-!:dw AZ7 42 aM EL o ST 28795 Ao 150803
;E‘I.u‘d-:rdhm ol b ) 57.109 pooil L rd 279 Axa12 1538
PI Male User-Non User
Group Statistics
S Error
Group N NMcan SHd. Deviation Mean
PiMuNuM  User 30 32327 1.17448 21443
Non User 30 26893 85720 15650
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Indeparcient 3ampiss Tasl
Lneono's Toal b Equaieyod
° \:msw 5 Hoal e of Mnarm
SR Contidersce intyrval of
Dy,
Kran 8. Eror
F Sp 1 dl 5 Dilffarimen DHfforemon L treemr
PRuMub El'!-llhr'dh“ a1 a1 2047 % Fo 3 500 2057 A1164 1504
g
Bquml variniems gl 2047 53 ObT o4 4¥xY 2oesdT Do 1475719
- umad
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