PAGE  
14

BAB I

PENDAHULUAN
1.1. Latar Belakang Penelitian
Perkembangan perekonomian nasional maupun internasional yang begitu cepat menimbulkan harapan  dan juga tantangan terhadap lembaga-lembaga usaha tidak hanya pada sektor perbankan, ataupun industri manufaktur lainnya, tetapi juga pada sektor informasi.


Memasuki era globalisasi adalah menuju suatu babak baru khususnya bagi dunia bisnis di Indonesia. Persaingan dalam dunia bisnis tidak bisa lagi dihindari, setiap pihak sangat berambisi untuk bisa merebut pangsa pasar yang tersedia, segala cara di usahakan agar bisa merebut kesempatan tersebut. Tingginya tingkat persaingan adalah sebagai imbas  dari tidak ketidakseimbangan antara penawaran dan permintaan. Salah satu cara untuk mendapatkan kesempatan tersebut adalah dengan mengadakan efisiensi, baik itu efisiensi dalam produksi maupun efisiensi dalam promosi.


Promosi merupakan salah satu faktor yang menentukan dalam memasarkan suatu barang atau jasa, bila promosi yang dilakukan tidak berjalan dengan baik maka hampir dapat dikatakan bahwa proses pemasaran yang dilakukan akan berjalan tersendat atau dapat dikatakan gagal. Periklanan sebagai salah satu unsur dari promosi memegang peranan penting dalam melaksanakan program pemasaran.


Media massa merupakan salah satu alat atau instrumen yang digunakan untuk mempromosikan suatu produk atau jasa. Seperti yang dikemukakan oleh Liliweri (1991)


Media massa merupakan sifat, instrumen komunikasi massa yang telah memberikan peluang pasar kita untuk merekam, mentransmisi pelbagi pengalaman dan informasi secara cepat dan meluas untuk mencapai suatu khalayak yang heterogen.   


Dari definisi diatas diketahui bahwa media massa menyebarkan informasi secara meluas dan mencakup khalayak yang sangat luas dan heterogen, tidak menuju khalayak tertentu saja sehingga media massa merupakan salah satu alat yang efektif untuk melaksanakan program bauran promosi.


Salah satu dari media massa adalah radio, dimana radio merupakan sebuah media massa yang lebih bersifat pribadi yang senantiasa menyapa setiap pendengarnya  sebagai individu. Radio selalu menuntut partisipasi aktif pendengarnya dalam membayangkan hal-hal yang dikemukakan oleh Stoklink (1991: 94) bahwa radio media yang buta maka pendengarnya meraba untuk memvisualisasikan apa yang didengar dan mencoba menciptakan si pemilik suara di dalam bayangan mereka sendiri. Periklanan dalam hal ini sebagai alat bauran promosi yang disampaikan melalui media tertentu yaitu radio. Sebelum media televisi, khususnya di Indonesia memperoleh izin untuk menyiarkan iklan, radio merupakan salah satu media yang sudah mulai menyiarkan iklan yang merupakan media yang cukup populer dalam dunia bisnis, dimana radio mempunyai keunggulan dalam hal audio yang tidak dimiliki oleh media yang lainnya. Radio yang mempunyai jaringan yang sangat luas mempunyai keuntungan tersendiri dalam mempromosikan suatu produk atau jasa.


Perusahaan radio yang merupakan perusahaan jasa melihat peluang ini untuk menjual jasanya melalui mempromosikan produk atau jasa setiap perusahaan. Perusahaan radio sadar bahwa perusahaannya itu akan bisa mengambil keuntungan dari sektor periklanan, dimana kelangsungan hidup                                 radio tergantung pada periklanan yang ada,, tanpa adanya suatu iklan mustahil suatu radio swasta akan bertahan hidup.


Upaya untuk mendapatkan sponsor atau pengiklan bukanlah suatu pekerjaan yang mudah, karena hal ini berkaitan dengan berkembangnya perusahaan-perusahaan radio swasta yang begitu menjamur sehingga tingkat persaingannya  begitu ketat. Salah satu faktor yang menjadi kunci suksesnya dalam memasarkan jasa periklanan adalah pelayanan, sehingga dengan pelayanan ini diharapkan para pelanggan akan merasa puas. Apabila pelanggan telah merasa puas maka mereka akan kembali menggunakan jasa perusahaan tersebut untuk mengiklankan produknya, sehingga mereka menjadi loyal terhadap perusahaan. Loyalitas pemasang iklan sangat penting artinya bagi perusahaan karena dengan adanya loyalitas tersebut perusahaan  tidak akan susah lagi mencari pelanggan baru untuk mengiklankan produknya.


Agar loyalitas pemasang iklan dapat terpelihara dengan baik diperlukan suatu strategi untuk menghadapinya yaitu dengan Marketing Public Relations. Marketing Public Relations tidak hanya mencari pelanggan baru tetapi juga memelihara hubungan baik dengan para pelanggan. Radio Cosmo Bandung menyadari arti penting adanya manfaat dari pelaksanaan   Marketing Public Relations ini, karena dengan  Marketing Public Relations ini ada tiga kegiatan sekaligus yang dapat dilakukan yaitu melakukan promosi dengan menggunakan aplikasi public relations yang mendukung kegiatan pemasaran. Seperti yang diungkapkan oleh Thomas L Harris dalam Journal of Marketing Public Relations (1995 : 105-109),  Marketing Public Relations memberikan cakupan yang luas yang memberikan gambaran bagi public dan program informasi agar dapat mempengaruhi minat beli atau menggunakan jasa produk perusahaan, Marketing Public Relations muncul sebagai cara promosi baru yang menggunakan aplikasi humas yang mendukung kegiatan pemasaran.


Berdasarkan uraian pada latar belakang penelitian diatas, penulis tertarik unuk mengambil judul penelitian ;

“Pengaruh Marketing Public Relations Terhadap Loyalitas Pemasang Iklan di Radio Cosmo Bandung.”

1.2. Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang  dan permasalahan yang telah diuraikan diatas, maka penulis mencoba mengidentifikasikan beberapa masalah yang akan diteliti dan dibahas yaitu ;

1. Bagaimana tanggapan pemasang iklan atas pelaksanaan Marketing Public Relations yang dilaksanakan oleh Radio Cosmo Bandung.

2. Bagaimana loyalitas pemasang iklan di Radio Cosmo Bandung.

3. Seberapa besar pengaruh Marketing Public Relations terhadap loyalitas pemasang iklan di radio Cosmo Bandung.

1.3. Maksud dan Tujuan Penelitian

Maksud dilakukannya penelitian ini adalah untuk mengumpulkan data, mengolah, menganalisa dan menginterprestasikannya. Hasilnya akan penulis gunakan sebagai bahan penyusunan skripsi yang akan diajukan sebagai salah satu tugas dalam menempuh pendidikan program S1 pada Jurusan Manajemen Pemasaran Fakultas Ekonomi Universitas Komputer Indonesia.

Sedangkan tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah :

1. Untuk mengetahui tanggapan pemasang iklan atas pelaksanaan Marketing Public Relations yang dilaksanakan radio Cosmo Bandung.

2. Untuk mengetahui loyalitas pemasang iklan di radio Cosmo Bandung.

3. Untuk mengetahui Pengaruh Marketing Public Relations terhadap loyalitas pemasang iklan di radio Cosmo Bandung.

1.4. Kegunaan Hasil Penelitian

1.4.1. Kegunaan Operasional

a.  Perusahaan

Adanya masukan untuk lebih meningkatkan kualitas jasa dan pelayanan dimasa akan datang dalam hal ini melalui layanan yang sesuai dengan harapan konsumen.

b.   Pihak terkait

Bagi pihak terkait yang membutuhkan informasi tentang pelaksanaan marketing Public Relations dapat menjadikan informasi ini sebagai data ilmiah.

c.   Pihak lain

Sedangkan bagi pihak lain dapat dijadikan sebagai bahan untuk referensi  di dalam penelitian.

1.4.2.
Pengembangan Ilmu

a.   Ilmu Manejemen 

Diharapkan dapat berguna sebagai bahan ilmiah bagi para ilmuwan dalam pengembangan ilmu manajemen pemasaran, khususnya tentang pelaksanaan marketing public relations dan loyalitas dimasa yang akan datang.

b.   Penelitian Lain

Dapat dijadikan sebagai bahan perbandingan atau referensi bagi para peneliti yang akan melakukan penelitian ataupun kegiatan karya tulis tentang materi yang sama.

c.   Penulis

Menambah wawasan dan pengetahuan penulis mengenai pengaruh   marketing public relations dengan loyalitas pemasang iklan melalui penerapan ilmu dan teori-teori yang penulis peroleh di bangku kuliah dan membandingkan dengan kenyataan yang terjadi serta melatih kemampuan analisis dan berfikir sistematis.

1.5  Kerangka Pemikiran dan Hipotesis

1.5.1  Kerangka Pemikiran

Promosi merupakan suatu faktor yang sangat penting dalam dunia usaha, baik itu untuk sektor jasa maupun sektor non jasa. Bagi perusahaan yang bergerak di bidang jasa, masalah arti penting promosi sudah banyak disadari. Dimana kita harus mempromosikan perusahaan  kepada pelanggan sebaik mungkin dan jangan sampai  mengecewakan para pelanggan. Sehingga timbul suatu ungkapan bahwa “pembeli adalah raja”, dimana ungkapan ini mengandung makna bahwa kita harus melayani konsumen sebaik mungkin.

Demikian pula halnya dalam dunia informasi khususnya radio yang merupakan suatu usaha dalam bidang jasa, kita harus bisa merangkul para sponsor atau pemasang iklan dengan baik, karena kelangsungan hidup dari suatu perusahaan radio adalah salah satunya iklan. Sehingga kita harus bisa memelihara hubungan baik dengan para pemasang iklan agar mereka tetap memiliki loyalitas pada perusahaan.

Produk adalah kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan kepada pasar sasaran. Sedangkan pengertian produk menurut William J.Stanton  yang dikutip dari Buchari Alma adalah

“Produk adalah sekumpulan atribut yang nyata (tangible) dan tidak nyata (intangible) didalamnya sudah tercakup warna, harga, nama baik pabrik, nama baik toko yang menjual, (pengecer) dan pelayanan pabrik serta pelayanan pengecer, yang diterima oleh pembeli guna memuaskan keinginannya” (2000 : 98).
Jadi produk itu bukan hanya berbentuk sesuatu yang berwujud saja, seperti makanan, pakaian dan sebagainya, akan tetapi juga sesuatu yang tidak berwujud seperti pelayan jasa. Semua diperuntukan bagi memuaskan kebutuhan dan keinginan (needs and wants) dari konsumen. 

Konsumen tidak hanya membeli produk sekedar memuaskan kebutuhan (needs), akan tetapi juga memuaskan keinginan (wants).

Adapun pengertian jasa menurut Philip Kotler,

“Jasa adalah setip tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. Produk jasa bisa berhubungan dengan produk fisik maupun tidak “ (2000 : 429).

Dewasa ini konsumen semakin selektif dalam memilih produk, karena pengetahuan konsumen yang semakin meningkat dan juga telah semakin meningkat dan tersedianya produk dan jasa yang ada di pasar. Demikian pula perusahaan radio yang jumlahnya semakin banyak dan akan menimbulkan suatu persaingan yang sangat ketat.

Radio menurut peraturan pemerintah No. 55 tahun 1970

“Radio siaran adalah pemancar radio yang langsung ditujukan pada umum dalam bentuk suara dan menggunakan gelombang radio sebagai media.”
Berdasarkan definisi diatas radio itu ditujukan kepada khalayak yang banyak dan berperan sebagai media untuk menyampaikan pesan kepada khalayak banyak dalam bentuk gelombang suara.

Adapun untuk mengantisipasi dalam persaingan tersebut pihak perusahaan harus biasa bersaing dalam hal pemberian pelayanan kepada konsumen. Karena dengan pelayanan yang baik akan membawa dampak yang sangat besar  bagi pelayanan konsumen dan nasabah kepada perusahan.

Produk dan pelayanan adalah merupakan hal yang tidak dapat dipisahkan, keberhasilan suatu perbankan adalah berkat adanya suatu dukungan yaitu pelayanan yang baik. Jika konsumen merasa puas atas pelayanan yang diperolehnya, maka hal tersebut dapat membantu pihak perusahaan dalam membina hubungan yang baik dengan konsumen yang baru. Dengan adanya pelayanan yang baik akan menimbulkan suatu loyalitas dari para konsumen pada perusahan kita. Adapun para konsumen akan melihat dari kemampuan perusahaan dalam mengiklankan produknya itu.

Public Relations sebagai salah satu unsur dari promosi merupakan salah satu dari kegiatan marketing public relations. Pengertian Public Relations menurut William Schoell yang dikutip oleh Buchari Alma :

“Public Relations adalah kegiatan komunikasi yang dimaksudkan untuk membangun image yang baik terhadap perusahan, menjaga kepercayaan dari pemegang saham “. (Alma,2000 : 145 )

Dari pengertian tersebut jelaslah bahwa public relations itu tujuan utamanya menjaga image perusahaan dan menjaga kepercayaan para pemegang saham atau para pelanggan.

Suatu usaha yang dilakukan agar para konsumen itu tetap loyal pada perusahaan  kita adalah dengan menggunakan suatu strategi yang disebut marketing public relations, dimana dengan menggunakan strategi tersebut bisa mengoptimalkan promosi yang dilakukan oleh perusahaan.

Marketing public relations menurut Thomas L. Harris, dalam  kutipan Rhenald Kasali   “Marketing Public Relations adalah proses perencanaan implementasi dan evaluasi program yang merangsang pembelian dan kepuasaan konsumen melalui komunikasi mengenai informasi yang dapat dipercaya dan melalui kesan yang menghubungkan perusahaan dan produknya melalui komuikasi agar sesuai dengan kebutuhan, keinginan dan perhatian konsumen .(Kasali 1995 : 77).
Dari definisi diatas terungkap bahwa marketing public relations itu merupakan salah satu alat atau instrument dari promosi untuk merangsang pembelian kosumen dan menimbulkan kesan yang terhadap perusahaan dengan menggunakan komunikasi sehingga timbulnya suatu keinginan konsumen untuk bertransaksi dengan perusahaan kita.

Adapun elemen-elemen yang terdapat dalam marketing public relations (Kotler, 1998 : 268) adalah :

1. Publikasi dimana perusahaan sangat tergantung pada materi yang dipublikasikan untuk menjangkau dan mempengaruhi pasar sasaran.

2. Peristiwa atau sponsorship, perusahaan dapat menarik perhatian pada produk baru atau kegiatan pemasaran lainnya dengan mengatur peristiwa khusus.

3. Berita, salah satu tugas utama professional humas adalah menemukan atau atau menciptakan berita yang mendukung perusahaan, produk dan orang-orangnya.

4. Pidato adalah kiat lain untuk menciptakan publisitas produk dan perusahaan.

5. Kegiatan pelayanan masyarakat, perusahaan dapat menciptakan citra baik dimata masyarakat dengan memberikan uang dan waktu dengan niat yang baik.

6. Media identitas, dalam masyarakat dengan komunikasi yang berlebihan, perusahaan harus bersaing mendapatkan perhatian, mereka harus berjuang untuk menciptakan identitas visual yang segera dikenali masyarakat.

Unsur yang diteliti dalam penelitian ini adalah publikasi, peristiwa atau sponporship, kegiatan pelayanan masyarakat dan media identitas.

Tujuan utama dari pemasaran adalah kepuasan pelanggan, dalam hal ini adalah pemasang iklan karena dengan adanya kepuasan pelanggan akan terjadi pembelian ulang. Demikin pula halnya dengan dunia radio dimana bila para pemasang iklan merasa puas mereka akan kembali memasang iklannya di perusahaan kita.

Menurut Zeithaml yang dikutip oleh Buchari Alma (2000 : 231) :

“ Kepuasan adalah respons konsumen yang sudah terpenuhi keinginannya. Ada perkiraan terhadap features barang dan jasa yang telah memberikan tingkat kesenangan tertentu dan konsumen benar-benar puas”.

Bila barang dan jasa yang dibeli cocok  dengan apa yang diharapkan konsumen maka akan terdapat kepuasan dan sebaliknya. Bila kenikmatan yang diperoleh konsumen melebihi harapannya, maka konsumen betul-betul puas dan mereka akan melakukan pembelian ulang.

Loyalitas dengan sendirinya timbul karena adanya kepuasan yang dirasakan oleh konsumen, dalam hal ini pemasang iklan seperti yang diungkapkan oleh Griffin, “ Loyalty is based on behavior and defined on random purchase expressed overtime by some decision making unit “ (1995 : 4).

Dari pendapat tersebut dapatlah dikatakan loyalitas lebih ditunjukan pada suatu perilaku yang ditunjukkan dengan pembelian rutin, didasarkan pada unit pembelian.

Karakteristik loyalitas konsumen menurut Griffin (1995 : 31) :

1. Melakukan pembelian secara teratur.

2. Membeli diluar lini produk/jasa.

3. Menolak produk lain.

4. Menunjukan kekebalan dari tarikan persaingan (tidak mudah terpengaruh oleh tarikan persaingan produk lainnya).

Menurut Shimp (1993: 71), apabila aktivitas  marketing public relations secara efektif diintegrasikan dengan aktifitas alat promosi lainnya yaitu advertising, personal selling, dan sales promotion maka public relations dapat mencapai tujuan yaitu dapat menciptakan citra perusahaan, yang pada akhirnya dapat  membentuk loyalitas konsumen. Kegunaan marketing public relations ini akan berbeda dari alat-alat promosi lainnya. Public relations lebih menekankan pada pemberian informasi, pendidikan dan peningkatan pengertian mengenai produk atau jasa yang dihasilkan oleh perusahaan sehingga dampaknya lebih lama diingat oleh konsumen. 

Selanjutnya uraian pada kerangka pemikiran di atas dapat disajikan dalam Gambar 1.1 di bawah ini.


Gambar 1.1

Kerangka pemikiran Hubungan Strategi Marketing Public Relations dengan Loyalitas Pemasang Ilkan

1.5.2  Hipotesis


Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, maka dapat dikemukakan hipotesis dalam penelitian ini sebagai berikut “ Marketing Public Relations berpengaruh terhadap Loyalitas Konsumen Pemasang Iklan di Radio Cosmo Bandung”.

1.6  Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilakukan pada Radio COSMO TRANSMEDIA yang berlokasi di jalan Jurang No.80 Bandung.

Tabel 1.1

Jadwal Kegiatan Penelitian
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Marketing Public Relations (publikasi, peristiwa, kegiatan pelayanan masyarakat dan media identitas)


Daya tarik
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Frekuensi  








Loyalitas Pemasang Iklan


Keteraturan Pemasangan Iklan


Membeli di luar lini produk/jasa


Penolakan terhadap pesaing


Menunjukkan Kekebalan dari tarikan pesaing
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