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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Berdasarkan kondisi perekonomian masyarakat yang mulai membaik sekarang, maka mendorong timbulnya banyak keinginan dan kebutuhan akan produk tertentu. Kebutuhan yang ingin dipenuhi dapat dicapai oleh berbagai macam variasi produk yang tersedia di pasar. Banyak variasi produk untuk jenis produk yang sama tetapi dengan merek yang berbeda pula. Kebutuhan manusia tidak terbatas hanya pada fungsi utama yang bisa diberikan oleh produk (primary demand), tetapi berkembang menjadi lebih spesifik dengan keinginan akan jenis produk tertentu (secondary demand). Keinginan akan jenis produk tertentu juga bisa dipengaruhi oleh merek produk tersebut. Oleh karena itu merek harus selalu hidup dan diterima di pasar. Seperti dikatakan oleh Philip Kotler (Majalah MIX edisi Maret 2004 : 12), sifat dasar merek adalah hidup. Merek harus dihidupkan terus-menerus dengan memberinya beberapa ciri dan karakteristik yang tergambar dalam seluruh kegiatan pemasaran merek tersebut.

Keadaan ini akan menimbulkan persaingan yang semakin ketat bagi para pemasar. Bertambah ketatnya persaingan mengharuskan mereka untuk menyusun strategi yang tepat dan cepat dalam memasarkan produknya. Salah satu cara yang umumnya dilakukan oleh perusahaan untuk memenangkan preferensi konsumen adalah melalui promosi.

 Bauran promosi atau promotiom mix menurut Kotler (2002: 642) terdiri dari lima kiat utama  (1) periklanan, (2) promosi penjualan, (3) hubungan masyarakat dan publisistas, (4) penjualan personal, (5) pemasaran langsung.

Promosi sebagai salah satu unsur bauran pemasaran memegang peranan penting sebagai sarana untuk berkomunikasi dan penyampai informasi dari perusahaan kepada pihak-pihak yang berkepentingan (stakeholder) yang berada diluar perusahaan terutama kepada pihak konsumen. Dengan adanya kegiatan promosi diharapkan pengetahuan dan kesadaran pihak-pihak luar terhadap perusahaan dan produk yang dimilikinya akan terbentuk dan terpresepsikan dengan kuat. 

Tentu saja, menghidupkan merek bukan saja beriklan. Iklan hanya menciptakan minat publik terhadap suatu merek (brand interest) akan tetapi yang terpenting adalah bagaimana perusahaan mengelola dan menempatkan nyawa merek itu sendiri. Sebab sesungguhnya, merek menjadi terkenal, memiliki ekuitas tinggi, dan tumbuh subur karena paduan berbagai usaha yang dilakukan oleh perusahaan melalui publisitas dengan melakukan hubungan langsung dengan masyarakat seperti menjadi sponsor dalam event-event musik (konser), dan kegiatan olahraga.

Dengan mensponsori kegiatan tersebut A Mild berharap dapat membangun image dan awareness serta membuat sensasi yang membangkitkan word of mouth atau menjadi bahan pembicaraan dari mulut ke mulut yang terus menular ke mana-mana  sehingga menyedot perhatian media setempat seperti media cetak dan stasiun radio lokal yang beramai-ramai mengupasnya. Hal ini secara tidak langsung bisa membangkitkan image dari produk rokok A Mild.

Di Indonesia banyak sekali produk rokok dengan jenis dan merek yang berbeda-beda. Teknologi rokok tergolong rendah, sehingga hambatan masuk bagi pemain baru relatif ringan. Selain itu juga biaya pemunculannya pun tidak seberapa mahal, meskipun demikian beberapa merek baru yang muncul tidak lama kemudian akan tenggelam lagi, seperti halnya merek-merek semacam Mustang, Crystal, Senior, Texas, dan Cigarillos. Meskipun sudah melakukan promosi yang cukup gencar tapi pada akhirnya gulung tikar.

Hal ini disebabkan oleh pihak pemasar tidak cepat tanggap dalam membaca situasi yang telah terjadi. 

Pengambilan keputusan pemasaran jangan hanya sebatas memperkenalkan produk kepada konsumen tetapi bagaimana menjaga konsumen agar tetap setia dalam menggunakan produknya. Publisitas yang kurang diperhatikan oleh perusahaan dapat menurunkan image produk tersebut. Melihat pentingnya suatu media promosi dengan publisitas maka sudah selayaknya suatu perusahaan untuk mempertimbangkan suatu konsep yang benar-benar berkualitas. 

Diantara rokok yang belum begitu lama muncul tetapi lebih banyak dikenal orang adalah rokok dengan kandungan tar dan nikotin yang rendah dengan merek A Mild. Rokok ringan ini diproduksi oleh PT. HM Sampoerna yang juga produsen Dji Sam Soe. Uniknya kedua produk ini berlawanan dimana Dji Sam Soe berkadar tar dan nikotin tinggi sedangkan A Mild sebaliknya. Pada awal pemasarannya, tingkat penjualan dan pangsa pasar rokok ini tidak sukses. Hal ini dikarenakan pada waktu itu masyarakat Indonesia belum terbiasa dengan rokok yang kadar nikotinnya rendah. Tetapi dengan meningkatnya kesadaran akan kesehatan, maka konsumen banyak tertarik dan beralih pada rokok yang berkadar nikotin dan tar rendah yang menggunakan filter sehingga bisa merokok dengan aman. Dan pada akhirnya memilih rokok A Mild.

Dengan meningkatnya jumlah penjualan akan rokok A Mild sehingga muncullah banyak produk rokok sejenis yang hadir di pasar dengan berbagai merek tentunya. Maka tidak terelakan lagi keadaan ini dapat menimbulkan persaingan merek diantara rokok ringan. Oleh sebab itu PT. HM SAMPOERNA melalui salah satu strategi bauran promosi yaitu dengan melakukan publisitas, diharapkan mampu menarik para konsumen agar tidak berpindah ke rokok lain dan mendapat citra yang baik di mata konsumen.

Pengertian publisitas merupakan salah satu alat promosi yang penting dan ditujukan untuk membangun opini masyarakat dalam rangka memelihara, meningkatkan dan melindungi citra perusahaan dan produknya.(Rosady Ruslan 2000:147).

PT. HM SAMPOERNA adalah sebagai salah satu produsen rokok yang sukses mengeluarkan merek rokok A Mild sehingga menjadi pemimpin pasar (market leader ). Agar kedudukannya sebagai market leader tetap terjaga, maka pihak perusahaan sampai saat ini masih gencar mengadakan publisitas dengan  mensponsori  peristiwa (event) hiburan khususnya di bidang musik dengan tujuan untuk meningkatkan dan mempertahankan citra merek A Mild. 

Berdasarkan uraian dan penjelasan diatas maka penulis tertarik untuk mengadakan penelitian mengenai “Pengaruh Pelaksanaan Publisitas Terhadap Pembentukan Citra Merek (Brand Image) Rokok A Mild Pada PT. HM SAMPOERNA“, dengan studi kasus pada mahasiswa Fakultas Ekonomi, Universitas Komputer IndonesiaBandung, Angkatan 2000 sampai 2004.

1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan permasalahan yang diuraikan diatas, sehubungan dengan pengaruh pelaksanaan publisitas terhadap pembentukan citra merek, maka penulis mencoba mengidentifikasikan beberapa masalah yang akan diteliti dan dibahas, yaitu :

1. Bagaimana tanggapan konsumen terhadap  pelaksanaan publisitas rokok A Mild.

2. Bagaimana tanggapan konsumen mengenai pembentukan citra merek rokok A Mild

3. Berapa besar pengaruh pelaksanaan publisitas rokok A Mild terhadap pembentukan citra merek (brand image) pada PT. HM SAMPOERNA.

1.3 Maksud dan Tujuan Penelitian

Maksud dari penelitian ini adalah untuk memperoleh data yang diperlukan untuk mengetahui bagaimana pengaruh publisitas rokok A Mild terhadap pembentukan citra merek pada PT. HM SAMPOERNA. Sedangkan tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui :

1. Tanggapan konsumen terhadap pelaksanaan publisitas rokok A Mild 

2. Tanggapan konsumen mengenai pembentukan citra merek rokok A Mild

3. Pengaruh pelaksanaan publisitas rokok A Mild terhadap pembentukan citra merek pada PT. HM SAMPOERNA

1.4 Kegunaan Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan harapan akan memiliki kegunaan ilmiah sebagai bahan referensi bagi peneliti lain dan pada bidang manajemen umumnya dan bidang pemasaran pada khususnya. Hasil ini diharapkan dapat berguna bagi :

   1. Kegunaan Operasional

 Adapun kegunaan penelitian ini dapat bermanfaat bagi:

a. Perusahaan

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai pedoman dan saran pengembangan kegiatan pemasaran dalam pengambilan keputusan khususnya pelaksanaan publisitas sehingga dapat membentuk citra yang  baik serta berguna untuk memperbaiki kinerja perusahaan sehinggga dapat melakukan perubahan-perubahan yang positif.


   b.   Pihak terkait

Melihat dari betapa pentingnya hasil penelitian ini, diharapkan dapat dijadikan masukan bagi pihak-pihak terkait lainnya seperti bagian promosi dan yang berhubungan dengan strategi pemasaran.

c.   Lain-lain

Selain itu dari penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi gambaran bagi perusahaan-perusahaan lain yang mengalami permasalahan yang sama.

   2. Kegunaan Pengembangan Ilmu

    Kegunaan hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi:

a. Penulis

Dengan penelitian ini diharapkan penulis dapat lebih menyadari dan memahami tentang pelaksanaan publisitas dan pengaruhnya terhadap pembentukan citra merek (brand image) dan dapat mengaplikasikan secara langsung teori-teori yang didapat sewaktu mengikuti perkuliahan dalam dunia usaha secara nyata.

b. Peneliti lain

Semoga hasil dari penelitian ini dapat dijadikan sebagai sumber informasi yang berguna bagi rekan-rekan yang akan membahas masalah yang sama, sehingga penulis berharap agar penelitian selanjutnya dapat lebih baik.

c. Pengembangan Ilmu Manajemen

Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai pembanding antara ilmu manajemen (secara teori) sehingga adanya perbandingan tersebut dapat lebih memajukan ilmu manajemen yang sudah ada untuk diterapkan pada dunia usaha secara nyata serta dapat menguntungkan semua pihak. 

1.5 Kerangka Pemikiran dan Hipotesis


Publisitas merupakan alat penting  dalam bauran promosi (promotion mix)  karena publisitas merupakan salah satu relasi komponen yang cukup berperan banyak untuk menunjang keberhasilan dalam promosi dan publisitas.


Publisitas lebih berorientasi pada perusahaan secara utuh (corporate orientation), sedangkan marketing departement dalam melakukan promosinya lebih menekankan  product orientation-nya. George Black (2000 : 54) mengatakan sebagai berikut : publisitas mencakupi, mendapatkan ruang editorial yang berbeda dari ruang kolom yang dibayar (iklan) di semua media yang dibaca, dilihat, didengar oleh konsumen atau calon-calon konsumen dengan maksud khusus untuk membantu mencapai tujuan-tujuan penjualan. Artinya, publisitas dalam penampilannya ada tiga macam yaitu sebagai berikut:

a. Nilai kepercayaan tinggi

Publisitas yang melalui artikel featurise, berita dan adventorial (gabungan advertising dan editorial) di media cetak biasanya lebih dipercaya oleh pembaca/konsumen daripada sebuah iklan.

b. Menjembatani iklan

Publisitas bisa menjangkau pembaca atau konsumen yang kurang senang dengan iklan, maka publisitas tersebut akan menjembatani pihak yang kurang menyukai iklan.

c. Efek mendramatisir

Sebagaimana iklan publisitas bisa menimbulkan efek mendramatisir dengan perekayasaan cerita melalui berita (news strategy) tentang suatu produk atau perusahaan.

Publisistas merupakan bentuk atau hasil yang telah diciptakan dari kegiatan, teknis dan proses media publikasi tersebut; yaitu jenis publisitas sebagai berikut:

a. Pure publicity (publisitas murni) yaitu bentuk publisitas yang sama dengan nilai berita news) yang muncul di media pers. 

b. Tie in publicity (publisitas yang di sengaja) yaitu bentuk publisitas yang sengaja diselenggarakan yakni mengadakan seminar, kegiatan kepedulian sosial sumbang sembako, special events lainnya yang kemudian kegiatan tersebut diliput dan dimuat oleh media massa.

c. Paid publicity (publisitas yang dibayar) merupakan bentuk publisitas yang dibayar, misalnya membuat artikel sponsor (adventorial), sisipan (supplement) atau pariwara dan infomersial yang kemudian dimuat di media pers dan tarif pemuatan tersebut sama dengan tarif iklan promosi. 

Alat publisitas yang digunakan antara lain :

1. Hubungan Pers, yaitu untuk memberikan informasi yang pantas untuk dimuat dalam surat kabar agar menarik perhatian publik terhadap seseorang, produk atau jasa.

2. Publisitas Produk, yaitu usaha untuk mempublikasikan produk khusus.

3. Komunikasi perusahaan, yaitu mencakup komunikasi intern ataupun ekstern dalam menciptakan saling pengertian perusahaan.

4. Lobi (lobbying), yaitu kerja sama dengan ahli hukum dan pejabat pemerintah untuk mendukung atau menghapuskan undang-undang.
5. Bimbingan, yaitu pemberian nasihat kepada manajemen tentang persoalan-persoalan kemasyarakatan mengenai posisi perusahaan maupun citra perusahan.

Dari penjelasan diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa publisitas seperti menjadi sponsor dalam event musik (konser) dan kegiatan olahraga akan menarik perhatian publik. Hal tersebut semakin memperkokoh citra rokok tersebut di benak konsumen. 

Citra menurut Kotler (2000 : 258) merupakan seperangkat keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu objek. Sikap dan tindakan orang terhadap suatu objek sangat ditentukan oleh citra objek tersebut. Citra dapat diukur melalui pendapat, kesan atau respon seseorang dengan tujuan untuk  mengetahui secara pasti apa yang ada di setiap pikiran individu mengenai suatu objek, bagaiman mereka memahaminya dan apa yang mereka sukai atau tidak sukai dari objek tersebut.

Para pembeli mungkin mempunyai tanggapan yang berbeda terhadap citra perusahaan atau merek. Citra adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya. Citra dipengaruhi oleh banyak faktor yang diluar kontrol perusahaan. Citra yang efektif melakukan tiga hal:

1. Memantapkan karakter produk dan usulan nilai 

2. Menyampaikan karakter dengan cara yang berbeda sehingga tidak dikacaukan oleh karakter pesaing

3. Memberikan kekuatan emosional bukan sekedar citra mental

Supaya bisa berfungsi citra harus disampaikan melalui setiap sarana komunikasi yang tersedia dan kontak  merek. Pesan tersebut dapat diekspresikan melaui lambang-lambang, media tertulis dan audiovisualisasi, suasana serta perilaku karyawan.

Citra merek merupakan hasil dari pandangan atau penilaian konsumen terhadap suatu merek baik itu baik maupun buruk. Hal ini bardasarkan pada pertimbangan atau menyeleksi dengan membandingkan perbedaan yang terdapat pada beberapa merek, sehingga merek yang penawarannya sesuai dengan kebutuhan akan terpilih. Maka konsumen akan memiliki penilaian yang lebih pada merek tersebut. 

Untuk lebih jelas dapat dilihat dari beberapa konsep di bawah ini :

Citra merek menurut Aaker (1996 : 69) : “Brand image is how customers and others perceive the brand”. Sedangkan Kotler  (1997 : 94) : “The set of belefs held about  particular brand is know as the brand image”.
Dari konsep diatas dapat disimpulkan bahwa citra merek merupakan pengetahuan konsumen tentang karakteristik fisik, perhatian konsumen terhadap kekuatan merek yang dimiliki oleh produk, keyakinan konsumen akan kekuatan merek produk. Hal ini dapat menunjukkan bahwa citra merek sangat berpatokan pada pengetahuan, perhatian, dan keyakinan konsumen terhadap suatu merek.

Suatu program publisitas dibuat untuk mendukung program pemasaran perusahaan atas produk yang ditawarkan kepada konsumen. Keputusan-keputusan yang diterapkan dalam perencanaan program publisitas diorientasikan pada bagaimana menginformasikan,  memperngaruhi dan mengingatkan konsumen terhadap suatu produk tersebut.

Perusahaan PT. HM SAMPOERNA sebagai produsen A Mild yang telah banyak menjadi sponsor dalam konser musik, kegiatan olahraga dan memberikan beasiswa bagi yang berprestasi dapat menarik perhatian konsumen, dan akan mempengaruhi minat beli konsumen yang pada akhirnya akan membentuk citra yang baik dalam diri konsumen. Hal ini terbukti sampai saat ini A Mild tetap bertahan sebagai pemimpin pasar dalam kategori rokok ringan di Indonesia. 

Berdasarkan kerangka pemikiran yang penulis kemukakan diatas maka dapat diambil suatu hipotesa yaitu terdapat hubungan antara publisitas dengan pembentukan citra merek (brand image).

Kerangka pemikiran diperlihatkan seperti gambar 1.2 di bawah ini :

Gambar 1.1

Skema Kerangka Pemikiran



Menurut H. Djaslim Daladin SE                                         Menurut Gary Wamel

(Yevis Marty Oesman, SE.,MS, 2002 : 148)                        (Kartajaya, 2000 : 484)

1.5 Lokasi dan Waktu Penelitian

Lokasi penelitian dilakukan di PT. HM SAMPOERNA, yang beralamat di Jl. Soekarno Hatta No.791 Gede Bage, Bandung. Adapun waktu penelitian ini dimulai tanggal 1 Juni sampai dengan 30 Agustus 2004.

Tabel 1.1.

Time Schedule Penelitian
	NO
	RANCANGAN PENELITIAN
	BULAN

	
	
	Juni
	Juli
	Agustus

	1
	Penelitian Pendahuluan
	
	
	

	2
	Pengumpulan Data
	
	
	

	3
	Pengolahan dan Analisis Data
	
	
	

	4
	Penulisan Laporan Penulisan
	
	
	


BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Pengertian Pemasaran


Suatu perusahaan mempunyai tujuan-tujuan tertentu, baik yang bersifat sosial maupun yang bersifat bisnis. Salah satu tujuan perusahaan adalah untuk mendapatkan laba atau keuntungan. Untuk menghasilkan laba tersebut perusahaan dapat memperoleh dari hasil penjualan produk atau jasanya. Di dalam penjualan produk inilah, peranan pemasaran akan menjadi sangat penting bagi perusahaan mengingat semakin ketatnya persaingan antara perusahaan. 

Sehubungan dengan ini, maka kita perlu mengetahui lebih dahulu apa yang dimaksud dengan pemasaran.


Pengertian pemasaran menurut Kotler (2002 : 9) “Pemasaran adalah suatu proses sosial atau manajerial yang di dalamnya individu atau kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain.”


Sedangkan menurut Lumb, Hair, McDaniel yang dialihbahasakan oleh David Octarevia (2001 : 6) Pemasaran adalah : “Suatu proses perencanaan dan menjelaskan konsep, harga, promosi dan distribusi sejumlah ide, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang mampu memuaskan tujuan individu dan organisasi.”


Apabila diperhatikan beberapa definisi pemasaran dari para ahli diatas terdapat hal yang mendasar bahwa pemasaran terjadi karena adanya keinginan atau kebutuhan para konsumen dan perusahaan berusaha untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan tersebut melalui perencanaan harga, promosi, dan distribusi produknya, hingga menghasilkan proses pertukaran, penciptaan atau penawaran.

2.2. Pengertian Manajemen Pemasaran


Penanganan proses pertukaran memerlukan banyak waktu dan keahlian. Manajemen pemasaran terjadi apabila sekurang-kurangnya satu pihak dari pertukaran potensial memikirkan cara untuk mendapatkan tanggapan dari pihak lain sesuai dengan yang dikehendakinya.


Menurut Kotler (2002 : 9) mengemukakan pengertian manajemen pemasaran adalah “Proses perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi, serta penyaluran gagasan, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi sasaran individu dan organisasi.”


Berdasarkan definisi diatas, bahwa manajemen pemasaran adalah proses yang melibatkan analisa perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian yang mencakup barang, jasa dan gagasan, yang tergantung pada pertukaran dan dengan tujuan menghasilkan kepuasan bagi pihak-pihak yang terlibat.

2.3. Pengertian Bauran Pemasaran dan Unsur-unsurnya


Tujuan perusahaan untuk memperoleh keuntungan yang setinggi-tingginya akan bisa tercapai apabila kegiatan pemasaran yang menguntungkan, kegiatan pemasaran yang menguntungkan akan tercapai dengan melakukan bauran pemasaran.


Bauran pemasaran menurut Kotler, (2002 :18) adalah “Seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus-menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran.”


Menurut Kotler dan Amstrong yang dialih bahasakan oleh Damos Sihombing  (2002 : 18), bauran pemasaran adalah : “Seperangkat alat pemasaran yaitu produk, harga, promosi, distribusi yang dipadukan untuk menghasilkan respon yang diinginkan pasar sasaran.”


Bauran pemasaran terdiri dari segala sesuatu yang dapat dilakukan oleh perusahaan untuk memenuhi permintaan produknya, yang dapat dikelompokkan menjadi empat kelompok variabel yang dikenal dengan 4P (Product, Price,Place, Promotion).
2.3.1. Product (Produk)


Segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk diperhatikan, mendapatkan pendapatan, digunakan atau dikonsumsi yang dapat memuaskan suatu keinginan dan kebutuhan.

2.3.2. Price (Harga)


Nilai suatu produk yang diukur dengan sejumlah uang yang dibayar oleh konsumen, untuk memperoleh keseluruhan manfaat dari produk yang ditawarkan oleh produsen.

2.3.3. Place (Tempat)


Tempat adalah variabel dari marketing mix yang berhubungan dengan kegiatan produsen untuk menyalurkan produknya agar sampai kepada konsumen sasaran pada tempat dan waktu yang tepat. Sarana untuk menyalurkan produk dari perusahaan ke konsumen adalah melalui saluaran distribusi. Saluran distribusi ini terdiri dari berbagai perantara yang menbantu produsen untuk mendistribusikan produknya kepada konsumen.

2.3.4. Promotion (Promosi)


Promosi merupakan aktivitas-aktivitas komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan kepada konsumen maupun perantara dengan tujuan memberikan informasi mengenai produk, harga, dan tempat informasi itu bersifat memberitahukan, membujuk atau mengingatkan kembali konsumen, para perantara, atau kombinasi keduanya. Bauran promosi yaitu periklanan (advertising), Penjualan pribadi (personal selling), Hubungan Masyarakat (public Realation), Promosi penjualan (sales promotion), Pemasaran langsung (direct marketing). Bauran promosi (promotion mix) digunakan untuk menyampaikan kepada pelanggan relevansi dari suatu barang atau jasa terhadap suatu kebutuhan dan pereferensi mereka.

2.4. Pengertian Promosi



Memasarkan suatu produk, suatu perusahaan tidak hanya sekedar menghasilkan produk yang terbaik menurut selera konsumen, penetapan harga yang sesuai ataupun sistem pendistribusian yang efektif dan efisien saja melainkan juga memerlukan komunikasi atau perusahaan dengan konsumen-konsumennya. Cara berkomunikasi perusahaan dengan konsumennya dapat melalui promosi.


Promosi merupakan suatu cara yang dilakukan oleh perusahaan agar memperoleh kesempatan untuk menyebarkan informasi tentang produknya. Menurut beberapa ahli promosi dapat didefinisikan sebagai salah satu bentuk komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan oleh perusahaan yang bersangkutan (Tjiptono, 2001 : 219).


Komunikasi pemasaran juga dapat didefinisikan sebagai usaha untuk menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk di pasar. Konsep yang secara umum sering diigunakan untuk menyampaikan pesan adalah apa yang disebut sebagai bauran promosi (promotional mix). Di sebut bauran promosi karena biasanya pemasaran sering mengunakan berbagai jenis promosi secara simultan dan terintegrasi dalam suatu rencana promosi produk (Sutisna, 2001 : 267).


Setelah penulis amati dari definisi yang dikemukakan oleh para ahli, dapat dianalisiskan dari promosi tersebut, yaitu bahwa pada hakekatnya promosi adalah merupakan usaha yang ditempuh perusahaan guna menyampaikan informasi yang relevan mengenai produk dan sekaligus mempengaruhi konsumen agar sadar akan keberadaan suatu produk.


Agar promosi dapat dilaksanakan secara efektif dan efisien maka tujuan dari promosi tersebut perlu dirancang sedemikian rupa. Sehingga dengan tujuan promosi, dimana sasaran umum promosi itu ada tiga hal yaitu pertama memberitahu, kedua membujuk (persuasive), dan ketiga mengingatkan (remiding).

2.4.1. Bauran Promosi (Promotion Mix)


Semua usaha dalam kegiatan promosi dilakukan melalui komunikasi yang menggunakan kombinasi peralatan promosi yang disebut bauran promosi, menurut Kotler(2002 :642) bauran promosi terdiri dari :

1.  Advertising (Periklanan) adalah semua bentuk penyajian dan promosi non personal atau ide, barang atau jasa yang dilakukan oleh perusahaan sponsor tertentu.
2.  Promosi Penjualan (Sales Promotion) yaitu berbagai intensif secara pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau membeli suatu produk atau jasa.
3.  Publisitas adalah berbagai program untuk mempromosikan dan atau melindungi citra perusahaan atau masing-masing produknya.
4.  Penjualan Persoanal (Personal Selling) yaitu interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih berguna melakukan presentasi, menjawab pertanyaan dan menerima pesanan.
4. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) yaitu dengan menggunakan  surat, telepon, faksimili, e-mail, dan alat penghubung non personal lain untuk berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapat tanggapan langsung dari para pelanggan dan calon pelanggan tertentu.

2.5. Pengertian Publisitas


Merupakan salah satu alat promosi yang penting dan ditujukan untuk membangun opini masyarakat dalam rangka memelihara, meningkatkan dan melindungi citra perusahaan dan produknya. Publisitas disebut juga hubungan masyarakat (public relation).

2.5.1. Hubungan Masyarakat dan Publisitas


Masyarakat menurut Kotler (2000 : 605) :

“a public is any group that has an actual or potential interest in or impact on a companys ability to archieve its objective. Public relation involves a variety of programs designed to promote or protect a companys image or its individual products”


Dimanapun dan dalam situasi serta kondisi yang bagaimanapun para praktisi hubungan masyarakat selalu mempunyai peran untuk membangun suatu citra atau kesan baik dari publik sasarannya atau masyarakat lainnya, khususnya di bidang pemasaran, baik pemasaran produk maupun jasa. Menurut Ruslan (1995 : 34) adalah sebagai berikut :

“Peran dan kekuatan hubungan masyarakat akan mampu mempengaruhi opini atau persepsi masyarakat sesuai dengan keinginan atau tujuan yang direncanakan melalui teknik perekayasaan tertentu, sehingga hubungan masyarakat mampu mengubah situasi yang negatif menjadi situasi yang positif.”


Sedangkan menurut Brannan (1998 : 73), menyatakan hubungan masyarakat yang baik adalah vital untuk menyampaikan perubahan-perubahan dan pendapat-pendapat perusahaan kepada investor, para menteri, serikat-serikat dagang, dan para pelanggan. Kemudian menurut Gonsalves (1998 : 110) menjelaskan terdapat perbedaan antara hubungan masyarakat dengan publisitas sebagai berikut :

“Hubungan masyarakat adalah segala sesuatu yang dilakukan oleh perusahaan untuk membuat berita baik tentang perusahaan, termasuk mengontrol peristiwa-peristiwa yang membuat berita negatif. Publisitas adalah hasil dari hubungan masyarakat. Misalnya membuat atau mengirimkan press release pada jurnal-jurnal dan surat kabar, dan artikel-artikel dan catatan-catatan, mensponsori kelompok olahraga anak-anak, aktif dalam kegiatan-kegiatan yang bersifat lokal, dan sebagainya. Untuk mendukung tercapainya tujuan pemasaran.”

Publisitas digunakan untuk mempromosikan produk, merek, tempat, gagasan, kegiatan, organisasi, dan bahkan bangsa sehingga lebih banyak investasi dan bantuan-bantuan internasional. Hubungan masyarakat dan publisitas, memiliki tiga sifat khusus. Menurut Kotler (2000 : 565), tiga sifat khusus tersebut adalah sebagai berikut:

a. Nilai Kepercayaan Tinggi (High Credibility)
Artikel dan berita di media biasanya lebih otentik dan lebih dipercaya oleh pembaca dari pada iklan.

b. Dorongan Keluar (Ability to Catch Buyer Off Guard)

Publisitas bisa menjangkau banyak pilihan yang menghindari wiraniaga iklan. Pesan yang sampai ke pembeli berupa berita, bukan suatu komunikasi penjualan langsung.

c. Dramatisasi (Dramatization)

Seperti iklan, publisitas mempunyai potensi untuk mendramatisasi suatu perusahaan atau produk. Pemasar cenderung tidak menggunakan publisitas produk. Namun kalau menggunakan juga hanya sebagian ide yang sambil lalu. Tetapi suatu kampanye publisitas yang direncanakan secara masak digabung dengan elemen bauran promosi lain yang bisa menjadi sangat efektif.

2.5.2. Tujuan Publisitas dan Alat Publisitas


Publisitas merupakan bagian dari konsep yang lebih besar, yaitu hubungan masyarakat. Publisitas dapat menciptakan pengaruh hebat terhadap mesyarakat, hanya dengan biaya yang diambil dari sebagian anggaran iklan. Tujuan publisitas dapat dikemukakan sebagai berikut : (H.Djaslim Saladin - Yevis Marty Oesman, 2002 : 148).

1. Pantas diberitakan, yaitu produk dengan cerita-cerita menarik merupakan calon terbaik    untuk publisitas.

2. Rangsangan bagi wiraniaga dan penyalur, dimana publisitas sangat membantu kerja wiraniaga dan meningkatkan semangat para penyalur. Misalnya, cerita-cerita produk baru, yang diperdagangkan akan membantu penyalur menjual produk tersebut kepada pengecer.

3. Kebutuhan kredibilitas, yaitu untuk meningkatkan kredibilitas dengan mengkomunikasikan melalui kontek editorial.

4. Anggaran kecil, yaitu dengan memakan biaya lebih sedikit dibandingkan dengan pos langsung (direct mail).


Untuk menarik perhatian publik terhadap barang atau jasa yang ditawarkan maka perusahaan mengadakan publisitas dengan menggunakan alat-alat yaitu : (H.Djaslim Saladin - Yevis Marty Oesman, 2002 : 148).

1. Hubungan Pers

Untuk memberikan informasi yang pantas untuk dimuat dalam surat kabar agar menarik perhatian publik terhadap seseorang, produk atau jasa.

2. Publisitas Produk

Yaitu usaha untuk mempublikasikan produk khusus.

3. Komunikasi Perusahaan

Mencakup komunikasi intern ataupun ekstern dalam menciptakan saling pengetian perusahaan.

4. Lobbying

Kerja sama dengan ahli hukum dan pejabat pemerintah untuk mendukung atau menghapuskan undang-undang.

5. Bimbingan

Pemberian nasihat kepada manajemen tentang  persoalan-persoalan ke masyarakat mengenai posisi perusahaan maupun citra perusahaan. 


Hal-hal yang perlu diperhatikan dalam memilih pesan dan wahan publisitas adalah :

1. Publisitas harus menciptakan  berita bukan mencari berita

2. Publisitas harus menciptakan kejadian



Dalam melaksanakan rencana publisitas membutuhkan kecermatam dan perhatian ekstra jika melibatkan kegiatan khusus. Misalnya konferensi pers, mensponsori kegiatan event-event musik, dan lain-lain. Ukuran keberhasilan publisitas dilihat dari :

1. Penampilannya, dengan menghitung jumlah penampilan di media

2. Perubahan kesadaran atau pemahaman, namum memerlukan survei variabel sebelun dan sesudah kampanye.

2.6. Pengertian Merek


Inti dari proses pemasaran adalah membangun merek di benak konsumen. Tapi apa sesungguhnya merek itu? beberapa manejer percaya bahwa merek memiliki identitas dan kualitas yang unik dan berbeda dengan nama produk atau perusahaan.


Merek merupakan nama, istilah, tanda, simbol/lambang, desain, warna, gerak atau kombinasi atribut-atribut produk lainnya yang diharapkan dapat memberikan identitas dan diferensiasi terhadap produk pesaing. Sedangkan menurut Stanton (1987 : 35) 

“a brand is a name, term, symbol, or special design or some combination of these element that is intended to identify the goods or service of one seller or group seller.”

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa definisi tersebut mempunyai pengertian yang sama mengenai merek. Pada dasarnya merek terdiri dua bagian yang dapat dikenali tetapi tidak dapat diucapkan yaitu tanda merek. Selain itu ada merek dagang hak cipta yang merupakan bagian dari merek yang dilindungi hukum.


Pada dasarnya suatu merek juga merupakan janji penjual untuk secara konsistensi menyampaikan serangkaian ciri-ciri, manfaat dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek yang baik juga menyampaikan jaminan tambahan berupa jaminan kualitas.

 Merek sendiri digunakan untuk beberapa tujuan yaitu :

· Sebagai identitas

· Alat promosi

· Untuk membina citra, yaitu dengan memberikan keyakinan, jaminan kualitas, serta prestise tertentu kepada konsumen.

· Untuk mengendalikan pasar

Menurut Kotler (2000 : 404)merek meiliki enam tingkat pengertian yang meliputi :

· Atribut : merek menyampaikan atribut-atribut tertentu.

· Manfaat : merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen.

· Nilai : merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen.

· Budaya : merek mencerminkan budaya tertentu yang mewakilnya.

· Kepribadian : merek  juga mencerminkan kepribadian tertentu bagi pasarnya.

· Pemakai : merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau menggunakan produk tersebut.

Jika sesuatu perusahaan memperlakukan merek hanya sebagai nama saja, maka perusahaan tersebut tidak melihat tujuan dari merek sebenarnya. Tantangan dalam pemberian merek adalah mengembangkan satu set makna yang mendalam untuk merek tersebut, maka merek tersebut memiliki makna yang dalam, jika sebaliknya maka merek tersebut memilki makna yang dangkal. 

Dengan melihat ke enam tingkat merek diatas, maka pemasar harus memutuskan pada tingkat manakah identitas merek akan diletakkan. Kesalahan yang seringkali dilakukan oleh pemasar adalah dengan hanya mempromosikan atribut-atribut merek saja. Hal ini menurut Kotler (2000 : 405) akan mengakibatkan :

1. Pembeli tidak tertarik pada atribut merek karena sesungguhnya mereka lebih tertarik pada manfaatnya.

2. Pesaing dapat lebih mudah mengenal atribut-atribut tersebut.

3. Atribut yang ada sekarang ini kelak akan berkurang nilainya.

Elemen- elemen yang berhubungan dengan merek daapat didefinisikan sebagai berikut :

1. Nama merek (brand name), adalah sebagian dari merek dan yang dapat diucapkan

contoh: Daihatsu, Avon, Casio,dan lain-lain.

2. Tanda merek (brand mark), adalah sebagian dari merek yang dapat dikenal namun tidak dapat diucapkan, seperti misalnya, lambang, desain, huruf atau warna khusus.

Contoh: “Tiga Berlian” dari Mitsubishi.

3. Tanda merek dagang (trade mark), adalah merek atau sebagian dari merek yang dilindungi oleh hukum karena kemampuannya untuk menghasilkan sesuatu yang istimewa. Tanda dagang ini melindungi penjualan dengan hak istimewanya untuk menggunakan nama merek dan atau untuk tanda merek.

4. Hak cipta (copyright), adalah hak istimewa yang dilindungi oleh undang-undang untuk memproduksi, menerbitkan, dan menjual karya tulis, karya musik atau karya atau karya seni.
2.6.1. Konsep-konsep Merek


Ada beberapa konsep merek yang harus diperhatikan dan dipahami agar kita dapat mengenal unsur-unsur apa saja yang terkandung dan berkaitan dengan merek. Terutama mengenai penilaian dan pemahaman konsumen terhadap suatu merek, strategi agar merek dapat dinilai dan dipahami, juga apa yang harus dilakukan untuk mengkomunikasikan merek agar dapat diterima dengan baik oleh konsumen. Konsep-konsep merek ini dapat dikelompokkan menjadi empat kelompok variabel yaitu : Brand Equity (Ekuitas Merek), Brand Identity (Identitas Merek), dan Brand Image (Citra Merek).

2.6.1.1. Brand Equity (Ekuitas Merek)


Merek memiliki kakuatan dan nilai yang bervariasi dari pasaran. Ada merek yang tidak diketahui oleh sebagian pembeli di pasar, namun ada pula merek yang dikenal. Hal ini terjadi karena konsumen meiliki tingkat brand acceprability (penerimaan merek) yang tinggi, tingkat brand preference (preferensi merek) yang tinggi, dan bahkan merek yang memiliki tingkat  brand loyalty (kesetiaan merek) yang tinggi.


Aaker (Kotler, 2000 : 405) membedakan lima tingkat sikap konsumen terhadap merek mereka,dari yang rendah ke yang tertinggi :

1. Pelanggan akan mengganti merek, terutama untuk alasan harga. Tidak ada kesetiaan merek.

2. Pelanggan puas. Tidak ada alasan untuk berganti.

3. Pelanggan puas dan merasa rugi bila berganti merek.

4. Pelanggan menghargai merek itu dan menganggap sebagai teman.

5. Pelanggan terikat kepada merek itu.

Ekuitas merek sangat berkaitan dengan seberapa banyak pelanggan suatu merek berada. Ekuitas merek menurut Aaker juga berkaitan dengan tingkat pengakuan merek, kualitas merek yang diyakini, asosiasi mental dan emosionl yang kuat, serta aktiva lain seperti paten, merek dagang dan hubungan distribusi.

Definisi dari brand equity itu sendiri menurut Aaker (1997 : 22) adalah : “A set os assets (and liabilities) linked to a brand is name symbol that adds to (or substracts from) the value provide by a product a service to a firm and for that firm’s customers”.
“Seperangkat aset dan liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya, yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu produk atau jasa kepada perusahaan atau para pelanggan perusahaan”.


Bagi konsumen ekuitas merek dapat menambah atau mengurangi nilai suatu produk karena ekuitas merek dapat membantu konsumen menafsirkan, memproses dan menyimpan dalam jumlah besar mengenai suatu produk yang dijanjikan oleh suatu merek tertentu. Selain itu ekuitas merek juga mempengaruhi rasa percaya diri konsumen dalam melakukan keputusan pembelian serta kepuasan dalam menggunakan produk.


Sedangkan bagi produsen ekuitas merek yang tinggi dapat memberikan keuntungan kompetitif, seperti yang disebutkan oleh Kotler  (2000 : 406) :

· Perusahaan akan menikmati biaya pemasaran yang lebih kecil karena tingkat kesadaran dan kesetiaan merek yang tinggi.

· Perusahaan akan mempunyai posisi yang lebih kuat dalam negosiasi dengan distributor dan pengecer karena pelanggan mengharapkan mereka mempunyai merek tersebut.

· Perusahaan dapat mengenakan harga yang lebih tinggi dari pesaing karena merek tersebut memiliki kualitas yang diyakini lebih tinggi.

· Perusahaan dapat lebih mudah meluncurkan perluasan merek karena merek tersebut memiliki kredibilitas yang tinggi.

· Merek itu memberikan pertahanan terhadap persaingan harga yang ganas.

Dari penjelasan tersebut jelas bahwa suatu merek perlu dikelola dengan cermat agar ekuitas merek tidak mengalami penyusutan. Oleh karena itu sangat penting bagi perusahaan sebagai produsen untuk selalu memelihara dan memperhatikannya sehingga manfaat yang diperoleh  baik itu oleh konsumen maupun oleh produsen dapat dipertahankan.

2.6.1.2. Brand Identity (Identitas Merek)


Identitas merek merupakan suatu strategi merek yang mencakup arah, maksud, dan arti dari suatu merek, yang pada intinya dapat membangun merek yang kuat sehingga dapat bersaing dan memenuhi kebutuhan pasar, dan pada akhirnya kehadirannya dapat diterima oleh konsumen.

Brand identity sendiri menurut Aaker, (1997 : 68) adalah “ Brand Identity is a unique set of brand associations that the brand strategis aspires to created or maintain . These Assocrations lespresent what the stands for a imply a promise to costumer from the organizations member ”.

“ Identitas merek adalah suatu penggabungan yang unik dari merek yang memberi aspirasi dari pembuat strategi merek untuk menciptakan dan memelihara. Pengabungan ini dari apa yang dapat merek unggulkan dan merupakan sebuah janji dari anggota organisasi kepada pelanggan ”.


Aaker (1997 : 70) juga menyebutkan bahwa brand image bersifat pasif dan melihat kemasa lalu atau kebelakang , maka brand identity harus bersifat stategik dan mencerminkan strategi bisnis yang akan membawa perusahaan kepada keuntungan . Brand identity juga harus bisa juga mencerminkan kualitas walaupun brand identity itu tidak menonjol pada brand image . Dan seperti identity lainnya , brand identity harus memperlihatkan karakteristik dasar yang akan bertahan sepanjang waktu. 

2.6.1.3. Brand Image (Citra Merek)


Citra merek pada dasarnya adalah hasil pandang atau persepsi konsumen pada suatu merek tertentu , yang didasarkan atas pertimbangan dan pertimbangan persepsi yang akurat dari suatu merek . Untuk lebih jelasnya dapat kita lihat melalui beberapa konsep berikut ini : Brand image menurut Kotler (2000 : 404) “ The set of benef held about a particular brand is known as the brand image ”.

“ Citra merek adalah sekumpulan nilai mengenai merek ”. Pendapat lain mengenai brand image ini dikemukakan Aaker (1997 : 69) dimana menurutnya adalah bagaimana konsumen dan yang lainya memahami atau menerima suatu merek, sedangkan menurut Shiffman dan Konuk (1997 “ 982) Brand Image adalah sekumpulan asosiasi mengenai suatu merek yang tersimpan dalam benak atau ingatan konsumen.


Dari konsep-konsep diatas maka dapat disimpulkan bahwa citra merek merupakan pemahaman konsumen menganai merek secara keseluruhan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek tertentu , dan bagaimana konsumen memandang suatu merek. 

Brand image yang positif akan membuat konsumen menyukai suatu produk dengan merek yang bersangkutan dikemudian hari, bagi produsen brand image yang baik akan menghambat kegiatan pemasaran pesaing.


Ahli - ahli juga menyatakan bahwa cirta merek adalah bagaimana masyarakat menyatakan tanda - tanda yang disampaikan oleh merek melalui produk pelaksanaan komunikasinya, atau dengan kata lain citra adalah reputasi . Hal ini sesuai dengan pendapat Aaker (1997 : VII ) yang menyatakan bahwa citra merek adalah bagaimana suatu merek suatu merek diterima/dipahami, sedangkan identitas merek adalah aspirational, bagaimana merek tersebut ingin diterima dalam bentuk konsumen , yang yang dilakukan melalui produk - produknya dan pelaksanaan komunikasinya . 


Agar brand image dapat terbentuk sesuai / mendekati brand identity diharapkan untuk perusahaan , maka perusahaan sebagai produsen harus mampu untuk memahami dan mengekploitasi unsur - unsur yang membentuk suatu merek yang memiliki citra yang baik . 


Brand Image ini diharapkan dapat menghasilkan suatu kualitas yang penting menurut persepsi konsumen . Inilah yang disebut dengan Percuved Quaity . Hai ini harus didukung oleh pernyataan dan bukan sekedar hal yang dikomunikasikan tanpa adanya bukti.


Bila pada mulanya sebuah merek hanyalah sebuah nama, logo/simbol tetapi dengan persaingan yang begitu tajam, sebuah merek harus memperjuangkan awareness yang memiliki empat tingkat yaitu top of mind, brand recall, brand recognition,dan urecognition brand. Selanjutnya merek harus diusahakan agar memiliki citra yang positif dan dipersepsikan sebagai merek yang memiliki kualitas keseluruhan menurut kriteria konsumen. pada akhirnya sebuah merek harus dikatakan memiliki ekuitas yang kuat bila dapat merebut loyalitas dari para pelanggannya.


Gary Wamel dan CK Prahalan (Kartajaya 2000 : 480) berpendapat bahwa brand dapat digunakan untuk memayungi semua produk yang menggunakannya. Merek juga memberikan empat hal pokok yang harus diperhatikan dalam sebuah brand (Kartajaya, 2000 : 484), yaitu :

1. Recognition

Yaitu tingkat sebuah merek oleh konsumen jika sebuah merek tidak dikenal maka produk dengan merek tersebut harus dijual dengan mengandalkan harga murah. Recognition parallel dengan brand awareness dimana brand awareness ini seperti yang telah disebutkan sebelumnya memiliki empat tingkatan yaitu top of mind, brand recall, brand recognition dan urecognition brand. 

2. Reputation

Yaitu suatu tingkat atau status yang cukup tinggi bagi sebuah merek karena lebih terbukti memiliki track-record yang baik. Reputation ini berparalel dengan perceived quality.

3. Affinity

Yaitu sebuah emotional relationship yang timbul antara sebuah merek dengan konsumennya. Sebuah produk dengan merek yang disukai oleh konsumen akan mudah dijual, dan sebuah produk yang dipersepsi memiliki kualitas yang tinggi akan mempunyai reputasi yang baik. Affinity ini berparalel dengan positive association yang membuat konsumen menyukai suatu produk.

4. Domain

Menyangkut seberapa lebar scope dari suatu produk yang mau menggunakan merek yang bersangkutan.

2.6.2. Hubungan Citra Perusahaan Dengan Citra Merek


Konsumen mengorganisasikan berbagai informasi mengenai perusahaan dan pengalaman yang berkaitan dengan produk perusahaan ke dalam citra perusahaan. Beberapa perusahaan menghabiskan banyak biaya untuk mengembangkan citra perusahaan di mata masyarakat dengan beberapa alasan, yaitu :

1. Citra perusahaan yang positif akan mendorong persepsi positif terhadap produk perusahaan. Terdapat hubungan yang erat antara citra perusahaan dengan citra produk (citra merek). Merek produk sering diasosiasikan dengan perusahaan yang memproduksi produk tersebut.

2. Perusahaan berusaha menjaga citra yang telah ada dari berbagai isu-isu umum, yang dapat secara langsung mempengaruhi konsumen.

2.6.2.1. Keuntungan Terciptanya Citra Positif


Apabila suatu perusahaan telah berhasil dalam membentuk citra yang positif di benak konsumen, maka akan mendapat keuntungan seperti :

1. Memperpanjang hidup produk atau jasa itu sendiri. Ada beberapa syarat yang harus dipenuhi yaitu: (Engel, Marshaw dan Kinnear, (1994 : 476)

· Kesadaran diantara manajer perusahaan tentang tujuan perusahaan jangka panjang

· Menetapkan lebih jelas tujuan dari perusahaan dan pimpinanya

· Meningkatkan wawasan dan pengetahuan mengenai posisi pesaing dan kondisi pasar yang dihadapinya

· Meningkatkan komunikasi internal dan eksternal

· Mengetahui lebih terperinci mngenai perusahaan, tujuan, karyawan, pemasok, pimpinan dan media

2. Citra yang positif akan memberikan keuntungan terciptanya loyalitas/kesetiaan konsumen, kepercayaan terhadap produk dan kerelaan konsumen didalam mencari produk/jasa tersebut apabila membutuhkannya. (Schiffman dan Kanuk, 1997 : 141).

3. Dapat memperoleh konsumen yang baru, hal ini dikarenakan konsumen yang merasa puas dengan produk/jasa dari perusahaan akan menceritakan pengalaman mereka kepada orang lain sehingga orang lain tersebut untuk  membeli produk/jasa yang sama. (Kurtz dan Clow, 1998 : 24).

2.6.2.2.Pengembangan Citra (Image)


Menurut Kurtz dan Clow (1998 : 420-421), pengembangan citra baik itu citra perusahaan atau citra produk.jasa dapat dilakukan dengan tiga langkah, yaitu sebagai berikut :

1. Membuat analisis tentang citra

Keuntungan dari melakukan analisa tentang citra perusahaan dapat mengetahui sejauh mana produk/jasa yang mereka hasilkan tertanam di benak konsumen, hal tersebut dapat membantu perusahaan dalam mengembamgkan program yang memfokuskan kepada perekrutan konsumen baru dan mengetahui kelemahan dan kekurangan dari produk/jasa yang mereka hasilkan.

2. Menentukan posisi produk/jasa di benak konsumen

Keuntunganya perusahaan bisa mengetahui bagaimana posisi produk/jasa dibandingkan dengan pesaing dalam produk/jasa yang sama sehingga perusahaan bisa menentukan kebijakan mengenai bauran pemasaran.

3. Melakukan serangkaian promosi.

Promosi merupakan suatu langkah yang sangat relatif lebih mudah dan cepat di dalam membentukan citra tentang produk/jasa di benak konsumen.

2.7. Hubungan Pelaksanaan Publisitas Terhadap Pembentukan Citra Merek

Publisitas merupakan salah satu alat promosi yang digunakan oleh perusahaan untuk  menarik perhatian publik terhadap suatu merek produk. Pelaksanaan publisitas bisa dilakukan melalui sponsor event-event hiburan seperti konser musik.


Dengan melalui event musik dapat membangun image dan awareness serta membuat sensasi yang membangkitkan word of mouth atau menjadi bahan pembicaraan dari mulut ke mulut dan terus menular kemana-mana sehingga menyedot perhatian media setempat seperti media cetak dan stasiun radio lokal yang beramai-ramai mengupasnya. Hal ini secara tidak langsung bisa membangkitkan image dari produk tersebut.

BAB III

OBJEK DAN METODE PENELITIAN

3.1. Objek Penelitian


Adapun objek penelitian sebagai variabel bebas (independent variable) adalah Pelaksanaan publisitas yaitu salah satu alat promosi yang penting dan ditujukan untuk membangun opini masyarakat dalam rangka memelihara, meningkatkan dan melindungi citra perusahaan dan produknya. Publisitas terdiri dari empat indikator  yaitu hubungan pers, publisitas produk, komunikasi perusahan, Lobi dan bimbingan. Penelitian sebagai variabel tidak bebas (dependent variable) adalah pembentukan brand image (citra merek).


Objek penelitian yang diteliti oleh penulis adalah PT. HM SAMPOERNA yang beralamat di Jl. Soekarno Hatta No.791 Gede Bage, 
Bandung. Dalam penelitian ini yang menjadi responden adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Komputer Indonesia  angkatan tahun 2000 sampai dengan angkatan tahun 2003 yang membeli rokok A Mild.

Penelitian ini dilakukan pada minggu pertama dan minggu kedua bulan agustus 2004. 

3.2. Metode Penelitian 

Metode penelitian adalah suatu tehnik atau cara mencari, memperoleh, mengumpulkan serta mencatat data, baik berupa data primer maupun data sekunder yang dapat digunakan untuk keperluan menyusun karya ilmiah dan kemudian menganalisa faktor-faktor yang berhubungan dengan pokok-pokok permasalahan sehingga nantinya akan didapat suatu kebenaran atas data yang diperoleh.

3.2.1. Desain Penelitian

 Penelitian ini dilakukan dengan membandingkan dua kelompok data yaitu Pelaksanaan Publisitas terhadap Pembentukan Brand Image (Citra Merek) pada rokok A Mild dan melakukan pengujian statistik apakah dengan pelaksanaan publisitas dapat meningkatkan image pada rokok A Mild..

Dalam melakukan penelitian ini, penulis menggolongkan penelitian ini dalam deskriptif analisis dan verifikatif yaitu penelitian yang bertujuan memuat gambaran secara terstruktur dan akurat mengenai faktor-faktor, sifat, serta hubungan antara masing-masing variabel yang diteliti untuk kemudian dianalisis lebih lanjut sehingga dihasilkan suatu kesimpulan.

3.2.2. Operasionalisasi Variabel Penelitian

Berdasarkan judul skripsi yang dipilih penulis mengenai pengaruh antara pelaksanaan publisitas terhadap pembentukan brand image (citra merek) rokok a Mild maka variabel-variabel yang dapat didefinisikan sebagai berikut :

1. Variabel Independent

Variabel ini sering disebut variabel bebas. Variabel bebas adalah variabel yang menjadi sebab timbulnya atau berubahnya variabel dependent (variabel terikat). Jadi variabel independent adalah variabel yang mempengaruhi. Dalam penelitian ini variabel bebasnya adalah pelaksanaan publisitas sebagi variabel X. 

2. Variabel Dependent

Variabel  ini sering disebut sebagai variabel terikat. Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat karena adanya variabel bebas. Variabel terikat dalam penelitian ini adalah pembentukan brand image (citra merek) sebagai variabel Y.


Operasionalisasi variabel ini dapat dilihat dalam tabel sebagai berikut :

Tabel 3.1

Operasionalisasi Variabel

	Variabel
	Konsep Variabel
	Indikator
	Ukuran
	Skala

	Pelaksanaan Publisitas

(Variabel X)

Pembentukan Brand Image (Variabel Y)
	Menciptakan pengaruh yang kuat untuk  menarik perhatian publik

Pemahaman publik mengenai merek secara keseluruhan
	1. Hubungan Pers :

Memberikan informasi melalui surat kabar untuk menarik perhatian publik

2. Publisitas Produk :

Memperkenalkan produk

3. Komunikasi Perusahaan :

Menciptakan komunikasi antara pihak perusahaan dengan publik

4. Lobi :

Kerja sama dengan pihak-pihak terkait dalam mendukung peraturan atau undang-undang

5. Bimbingan :

Menjelaskan persoalan-persoalan kepada publik untuk mempertahankan citra perusahaan

1. Recognition:

Kemudahan produk untuk dikenal oleh konsumen

2. Reputation:

Kemudahan produk untuk menunjukkan nilai yang baik dalam persepsi konsumen

3. Affinity:

Kemudahan produk untuk menciptakan emotional relationship dengan konsumennya

4. Domain:

Kemudahan untuk mengenali kelebaran produk oleh konsumen


	1. Tingkat kesesuaian memberikan informasi melalui surat kabar untuk menarik perhatian publik

2. Tingkat kesesuaian untuk memperkenalkan produk antara pihak perusahaan dengan publik

3. Tingkat kesesuaian dalam menciptakan komunikasi antara pihak perusahaan dengan publik

4. Tingkat kesesuaian dalam bekerja sama antara perusahaan dengan pihak-pihak terkait

5. Tingkat kesesuaian dalam menjelaskan persoalan-persoalan kepada publik untuk mempertahankan citra perusahaan

1. Tingkat kemudahan produk untuk dikenal oleh konsumen

2. Tingkat kemudahan produk untuk menunjukan nilai yang baik dalam persepsi konsumen

3. Tingkat kemudahan produk untuk menciptakan emotional relationship dengan konsumennya

4. Tingkat kemudahan untuk mengenali kelebaran produk dengan konsumennya
	· Ordinal

· Ordinal

· Ordinal

· Ordinal

· Ordinal

· Ordinal

· Ordinal
· Ordinal
· Ordinal


3.2.3. Metode Penarikan Sampel

Dalam melakukan penarikan sampel penelitian, penulis menggunakan metode-metode yang akan diuraikan sebagai berikut :

3.2.3.1. Populasi

Populasi terlebih dahulu harus ditentukan dengan jelas berdasarkan kuantitas dan karakteristik tertentu. Populasi sebagai objek/subjek yang telah ditentukan tersebut dipelajari untuk kemudian diambil sampel yang mewakilinya. Hal ini sejalan dengan pengertian populasi menurut Sugiyono (1997:57)

“Adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari atas objek atau subjek yang mempunyai kuantitas dak karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti  untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan“. Populasi dalam penelitian ini adalah  mahasiswa dan mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas Komputer Indonesia angkatan tahun 2000 sampai dengan angkatan tahun 2003 dengan jumlah populasi sebesar 1235 orang.

3.2.3.2. Unit Analisis

Unit analisis menunjukan siapa atau apa yang mempunyai karakteristik yang akan diteliti (Soehartono, 2002 : 29). Unit analisis dalam penelitian ini terdiri dari mahasiswa dan mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas Komputer Indonesia  angkatan tahun 2000 sampai dengan angkatan tahun 2003. Dari unit analisis tersebut diambil sebuah sampel.

3.2.3.3. Sampel

Sampel adalah sebagian dari populasi yang diteliti dengan harapan hasil yang diperoleh akan menggambarkan serta mewakili sifat dari populasi. Namun tidak terdapat aturan yang jelas dan tegas tentang jumlah sampel yang diisyaratkan dan benar-benar mewakili populasi yang tersedia, sehingga dalam penelitian ini digunakan rumus Slovin. Menurut Sevilla Consuelo.G (1999:161) yang diharapkan dapat mewakili populasi yang ada : Rumus:   
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Jadi sampel yang diambil adalah 92 anggota sampel konsumen rokok A Mild.

3.2.4. Tehnik Pengumpulan Data


Data yang diperlukan dikelompokan kedalam dua golongan, yaitu :

1. Data Primer

Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung dengan cara menyebarkan kuesioner kepada responden yang menjadi sampel untuk mengetahui tanggapan responden mengenai pelaksanaan publisitas rokok A Mild, mengingat besarnya populasi, keterbatasan waktu dan biaya, maka metode pengambilan sampel untuk penelitian ini hanya terbatas pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Komputer Indonesia.

Selain itu data juga meliputi sejarah perusahaan dan struktur organisasi yang mendukung penulis dapatkan melalui wawancara langsung dengan perusahaan.

2. Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang diperlukan untuk mendukung hasil penelitian yang berasal dari literatur, artikel dan berbagai sumber lain yang berhubungan dengan masalah yang penulis teliti.


Sedangkan tehnik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan cara :

1. Wawancara

 yaitu tehnik pengumpulan data dengan mengadakan komunikasi langsung dengan pihak perusahaan.


2. Kuesioner

yaitu mengajukan pertanyaan-pertanyaan secara tertulis dalam bentuk angket dan bersifat tertutup kepada konsumen, berdasarkan dari jawaban diharapkan dapat diketahui tanggapan respon secara langsung mengenai pelaksanaan publisitas rokok A Mild sehingga dapat membantu penulis dalam menganalisis penelitian ini.

3. Penelitian Lapangan

yaitu tehnik pengumpulan data yang dilakukan dengan mengadakan penelitian (observasi) langsung pada perusahaan. 

3.3.  Tehnik Dan Skala Pengukuran Data


Tehnik pengukuran yang digunakan yaitu tehnik pengukuran ordinal. Ukuran ordinal adalah angka yang diberikan dimana angka-angka tersebut mengandung pengertian tingkatan.


Skala pengukuran yang digunakan adalah skala likert. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dalam skala likert variabel yang diukur dijabarkan melalui sub variabel. Kemudian sub variabel dijabarkan menjadi indikator. Indikator-indikator ini yang kemudian titik tolak untuk menyusun item-item instrument berupa pertanyaan. Jawaban setiap item instrument yang menggunakan skala likert mempunyai gradasi dari sangat positif sampai sangat negatif. (Sugiyono, 2002:86).

3.4. Metode Analisis 

1. Analisis Korelasi

Analisis ini digunakan untuk mengetahui kuat atau lemahnya hubungan antara pelaksanaan publisitas  dengan pembentukan brand image (citra merek). Analisis ini menggunakan analisis korelasi Rank Spearman.

Rumus : rs = 1 – 6 ∑ di ²



          n (n² - 1)

Keterangan :

rs = Koefisien korelasi Spearman

di = Selisih rangking data variabel X dan Y

n = Banyak subjek atau responden

Apabila dalam penelitian ditemukan dua subjek atau lebih yang mempunyai nilai yang sama, maka digunakan rumus sebagai berikut :

rs= ∑x²+ ∑y²-∑di²

      2√(∑x²) (∑y²)

Dengan ketentuan :

∑x²= n³ - n .∑Tx     dan   ∑y² = n³ - n . ∑Ty

12                                      12

 Dimana ∑Tx dan ∑Ty berturut-turut adalah banyaknya nilai pengamatan x dan banyaknya nilai pengamatan y yang berangka sama untuk setiap peringkat.

Sedangkan untuk rumus Tx dan Ty sebagai berikut :

Tx = tx³ - t       dan Ty = ty³ - t
12                             12

Dimana :

t = banyaknya observasi yang berangka sama pada suatu rangking tertentu.

Nilai rs ini dapat bervariasi antara -1 sampai +1

Artinya :

· Bila rs = 0 atau mendekati 1, maka hubungan antara kedua variabel sangat lemah atau tidak terdapat hubungan sama sekali.

· Bila rs = +1 atau mendekati 1, maka hubungan antara kedua variabel dikatakan sangat kuat dan searah artinya kenaikan atau penurunan nilai X akan terjadi bersamaan dengan kenaikan atau penurunan nilai Y.

· Bila rs = -1 atau mendekati -1, maka hubungan antara kedua variabel dikatakan sangat kuat dan berlawanan arah, artinya kenaikan X akan terjadi bersama-sama dengan penurunan nilai Y atau sebaliknya.



Sedangkan, hasil dari r menurut Champion (1981:245) secara lebih rinci dibagi menjadi empat yaitu :

· Apabila r =  + 0 - ±0,25 maka hubungan antara kedua variabel sangat lemah.

· Apabila r =  ± 0,26 - ±0,50 maka hubungan antara kedua variabel lemah.

· Apabila r =  ± 0,51 - ±0,75 maka hubungan antara kedua variabel adalah kuat.

· Apabila r =  ± 0,76 - ±1, maka hubungan antara kedua variabel sangat kuat.


Untuk mengetahui keeratan atau derajat asosiasi hubungan antara variabel pelaksanaan publisitas dengan variabel pembentukan brand image (citra merek) digunakan rumus rs yang dikemukakan oleh Drs. Jalaludin (1993 : 29 ), sebagai berikut :

Tabel 3.2.

Tingkat Keeratan Antara Variabel Bebas Dengan Variabel Terikat

	Nilai Korelasi
	Interprestasi

	Kurang dari 0,20
	Hubungan rendah sekali atau lemah sekali

	0,20 – 0,40
	Hubungan rendah tapi pasti

	0,40 – 0,70
	Hubungan cukup berarti

	0,70 – 0,90
	Hubungan yang tinggi dan kuat

	 Lebih dari 0,90
	Hubungan sangat tinggi, kuat sekali


2. Analisis  Determinasi


Analisis determinasi digunakan untuk mengetahui besarnya kontribusi dari variabel bebas (independent variable) terhadap variabel terikat (dependent variable) yang biasanya dinyatakan dalam bentuk presentasi.

Rumus :

Kd = r² X 100%

Keterangan :

Kd = Koefisien determinasi

r     = nilai koefisien korelasi

3.5.  Rancangan Pengujian Hipotesis


Analisis uji hipotesis digunakan untuk meguji hipotesis yang telah dikemukakan oleh penulis dimana hipotesis dapat diterima atau ditolak.

Langkah-langkah uji hipotesis :
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 : ρ = 0, menunjukan tidak terdapat hubungan antara pelaksanaan publisitas terhadap       pembentukan brand image (citra merek).
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: ρ ≠ 0, menunjukan terdapat hubungan antara pelaksanaan publisitas terhadap pembentukan brand image (citra merek).


Maka signifikansi rs yang dihasilkan, hipotesis nol dapat diuji dengan pengujian dua pihak (tingkat signifikansi 10%) dengan menggunakan rumus distribusi student’s dengan nilai 
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Dengan  demikian harga rs dapat ditentukan dengan menggunakan “t” yang berkaitan dengan harga tersebut, dengan menggunakan rumus :
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Untuk mengetahui ditolak atau tidaknya, maka  dinyatakan kriteria ujinya sebagai berikut: 

· Jika   
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 diterima, berarti pelaksanaan publisitas berpengaruh terhadap pembentukan brand image (citra merek)

· Jika 
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 tidak diterima, berarti pelaksanaan publisitas tidak berpengaruh terhadap pembentukan brand image (citra merek).

BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Profil Perusahaan


Pada tahun 1912 Liem Seeng Tee, seorang imigran asal Cina, beserta istrinya Siem Tjian Nio memulai usahanya dengan menjual barang-barang kebutuhan sehari-hari seperti bahan pangan, rokok putih, dan tembakau. Dalam menjalankan usaha menjual tembakau Liem Seeng Tee melakukan peracitan sendiri, dimana tembakau produksinya tersebut diberi cutarasa tertentu yang sesuai dengan selera konsumen pada waktu itu. Tembakau tersebut dibuat dengan dilinting sehingga menjadi rokok. Usahanya ini ternyata mendapat tanggapan yang cukup baik dari konsumen, sehingga banyaknya permintaan dari konsumen dan akhirnya terus berkembang.


Pada tahun 1913 Liem Seeng Tee, menjadikan usaha ini berbadan hukum, dimana badan hukum tersebut diberi nama Handel  Maatschappy Lieng Seeng Tee. Kemudian dalam kurung waktu yang singkat, badan hukum diubah namanya menjadi PT. Handel Maatschappy Sampoerna, produkri rokok pertamanya diberi nama “Dji Sam Soe” atau “234”. Nama Sampoerna tersebut diambil dengan pertimbangan bahwa tembakau yang dihasilkan merupakan tembakau yang terbaik (perfect) yang dalam bahasa Indonesia berarti sempurna. Pada tahun 1920 Liem seeng Tee mulai menggunakan sistem keagenan dalam menyalurkan hasil produksinya, dimana hal ini dilakukan untuk memperluas pemasarannya ke seluruh pelosok tanah air. 


Seiring dengan pertumbuhan industri rokok, Liem Swie Ling (Agen Sampoerna), putra kedua Liem Seeng Tee, bersama-sama dengan kakanya mendirikan PT. Hanjaya Mandala Sampoerna (semula bernama PT. Perusahaan Dagang dan Industri Panamas), berdasarkan akte nomor 69 tanggal 19 oktober 1963, dibuat dihadapan notaries Anwar Mahajudin, di Surabaya dan telah disetujui oleh Mentri Kehakiman Republik Indonesia melalui surat keputusan No. J.A/5/59/15 tanggal 30 April 1964 dan telah diumumkan dalam tambahan No. 94 tanggal 24 November 1964.


Didalam kepemimpinan Aga Sampoerna, “Dji Sam Soe” kembali berjaya sekitar tahun 1972 atau tepatnya Aga Sampoerna mengambil alih usaha ayahnya, PT. HM. Sampoerna berhasil menjual rokok Dji Sam Soe perhari sebanyak 2,5 juta batang, yang memberikan keuntungan sekitar US $250.000 per bulan. Hasil penjualan ini merupakan angka yang cukup tinggi pada saat itu.


Pada tahun 1979 PT. HM. Sampoerna mengeluarkan produk barunya yang bernama “Samperna Hijau”. Produk ini merupakan tanda dari era kepemimpinan generasi kedua, sedangkan produk Dji Sam Soe merupakan tanda dari kepemimpinan pertama.


Pada tahun 1980, putra kedua Aga Sampoerna, yaiotu Putra Sampoerna  mengambil alih manajemen Handel Maatschappy Samperna dan Panamas dengan maksud untuk modesnisasi dan ekspansi, sehingga perusahan yang dipimpin menjadi salah satu penghasil utama rokok kretek di Indonesia. Langkah yang dilakukan oleh Putra sampoerna untuk mebesarkan PT. HM.Sampoerna dengan membeli pabrik pembuatan sigaret kretek mesin milik Philip Moris yang berada di Malang, JAwa Timur. Selang waktu empat tahun silam diadakan penghapusan keagenan yang kemudian dilanjutkan dengan pengembangan parasarana dan jaringan distribusi yang intensif. Keberhasilah sigaret kretek mesin (SKM) juga merupakan wujud dan modernisasi dan ekspansi.


Pada tahun 1990 perusahaan mulai go publik dan langkah besar yang dilakukan oleh Putra Sampoerna juga dilakukan pada bidang-bidang usaha lainnya. Adapun kegiatan usaha perseroan dan anak perusahaan atau kelompok perusahaan Sampoerna yang berada di bawah naungan PT. HM. SAMPOERNA sebagai holding company dibagi menjadi beberapa bidang usaha yaitu : 

1. Cigarette Domestic Market : PT. HM SAMPOERNA Tbk

2. Cigarette International Market :

a. Sampoerna International, Singapore

b. PT. Sampoerna Joo Lan Sdn Bhd, Malaysia 

3. Tobacco

a. Streling Tobacco Corporation, The Philipine

b. Vinasa Tobacco Corporation, Vietnam

c. Bursa Myanmar Tobacco Corporation

4. Distribution


: PT. PANAMAS

5. Trading



: PT. Sumber Alfaria Trijaya

6. Whole Sale & Retail

: PT. Alfa Retalindo

7. Transportation


: PT. Sampoerna Transport Nusantara

8. Publication


: PT. Sampoerna Percetakan Nusantara

9. Food industri


: PT. Sampoerna Food Products Nusantara

10. Advertising


: PT. Sampoerna Advertising Nusantara

11. Property



: PT. Taman dayu

4.1.2. Struktur Organisasi dan Deskripsi Jabatan


Suatu organisasi merupakan hal yang penting bagi suatu perusahaan agar tugas dan tanggung jawab dapat diketahuidengan jelas sehingga memudahkan orang-orang yang ada dalam perushaan untuk melaksanakan tugasnya masing-masing.


Organisasi dibentuk atau disusun atas dasar adanay tujuan. Tujuan organisasi akan tercapai apabila sekelompok orang didalamnya melakukan suatu kerja sama, dimana kerja sama itu hanya dapat terjadi apabila ada hubungan diantara orang satu dengan orang lainnya dan didasarkan atas hak, kewajiban atau tanggung jawab masing-masing orang untuk mencapai tujuan.


Suatu organisasi dengan segala aktivitasnya terdapat hubungan diantara orang-orang yang menjalankan aktivitas tersebut. makin banyak kegiatan yang dilakukan dalam suatu organisasi, maka kompleks pula hubungan-hubungan yang ada. Untuk itu perlulah dibuat suatu bagan yang mengtgambarkan tentang hubungantersebut termasuk hubungan masing-masing kegiatan atau fungsi, bagan yang dimaksud adal;ah struktur organisasi. secara umum ada beberapa bentuk struktur organisasi yang dapat digolongkan sebagai berikut :

1. Struktur Organisasi Garis (Line Organization Structure) 

2. Struktur Organisasi Fungsional (Functional Organization Structure)

3. Struktur Organisasi Garis dan Staf (Line and Staf  Organization Structure)

4. Srtuktur Organisasi Panitia (Comitee Organizatio Structure)


Bentuk struktur organisasi yang digunakan oleh PT. HM. SAMPOERNA termasuk pada bentuk struktur organisasi garis (Line Organization Structure). Struktur organisasi garis yaitu yang wewenang atasan langsung ditujukan kepada bawahan. Dikatakan struktur organisasi garis karena bawahan bertanggung jawab langsung kepada atasannya. Kemudian adanya suatu perintah sehingga tidak membingungkan para pekerja. Berikut ini adalah deskripsi jabatan dari PT. HM. SAMPOERNA sedangkan struktur organisasinyadapat dilihat pada lampiran :

A.  R.U.P.S (Rapt Umum Pemegang Saham)

Rapat umum pemegang saham berada paling atas pada struktur organisasi perusahaan, yang biasanya diadakan setiap setahun sekali, biasanya pada akhir juni. Di dalam rapat tersebut Direksi berkewajiban memberikan laporan perihal jalannya perusahaan dari tata usaha keuangan dari tahun buku yang lalu yang harus ditentukan dan disetujui, dan juga dalam R.U.P.S ini dilakukan pertunjukan akuntan publik yang terdaftar.

B.  Dewan Komisaris

Dewan komisaris terdiri dari satu orang Presiden Komisaris dan 2 (dua) orang anggota komisaris. Tugas utama dari Dewan Komisaris yaitu mempunyai wewenang untuk memberhentikan Direksi apabila terdapat suatu tindakan dari direksi yang bertentangan dengan anggaran dasar dan tujuan dari perusahaan.

C.  Direksi

Direksi terdiri dari Presiden Direktur dan 2 (dua) orang direktur yang secara bersama-sama mempunyai hak dan wewenang mewakili dan bertindak atas nama Direksi.

1. Presiden Direktur

Tugas Presiden Direktur yaitu :

a. Mengendalikan seluruh kegiatan perusahaan.

b. Mengkoordinasi seluruh kegiatan perusahaan.

c. Mengawasi pelaksanaan seluruh kegiatan perusahaan.

d. Bertanggung jawab kepada Presiden Direktur dan Manajemen.

2. Direktur

Tugas Direktur yaitu :

a. Mengendalikan seluruh kegiatan pada setiap unit yang menjadi tanggung jawab 

    dan kewenangannya.

b. Bertanggung jawab kepada Presiden Direktur dan Manajemen.

c. Mengatur Manajemen dibawahnya.

d. Mengawasi seluruh kegiatan perusahaan.

D.  Direktur Pelaksana (CEO)

Tugas Direktur Pelaksana yaitu :

1. Mengkoordinasi seluruh kegiatan perusahaan termasuk Sumber Daya Manusia (SDM), Administrasi, Pemasaran, Manufakturing, Litbang, dan Keuangan.

2. Memberikan pengarahan dan petunjuk kepada para pelaksana dan mengawasi keseimbangan antara wewenang dan tanggung jawab serta memastikan bahwa prosedur kerja di dalam perusahaan berjalan lancar.

E.  Sumber Daya Manusia

Divisi ini terdiri dari bagian Personalia, Rencana Pengembangan, dan Kesejahteraan.

1. Personalia

Bagian ini bertugas melaksanakan sistem pengelolaan dan pemeliharaan administrasi kepegawaian serta melaksanakan dan memenuhi perijinan dan peraturan yang berkaitan dengan ketenaga kerjaan maupun hukum yang mengatur mengenai pengelolaan perusahaan.

2. Rencana Pengembangan

Bagian ini bertugas menyediakan sistem rekrutment dan seleksi tenaga kerja bagi perusahaan, menyediakan sistem pelatihan dan pengembangan SDM, dan menyediakan sistem evaluasi terhadap SDM.

3. Kesejahteraan

Bagian ini bertugas menyediakan sistem pemberian tunjangan yang sesuai dengan karyawan.

F.  Administrasi

Divisi ini terdiri dari bagian Umum, Hukum, dan Hubungan Masyarakat.

1. Umum

Bagian ini bertugas menyelesaikan pendokumentasian atas dokumen-dokumen resmi perusahaan serta penyusunan daftar hadir.

2. Hukum

Bagian ini bertugas membuat serta mengontrol terhadap pelaksanaan hukum yang berlaku di perusahaan.

3. Hubungan Masyarakat (Humas)

Bagian ini bertugas memberikan keterangan mengenai perusahaan pada masyarakat.

G.  Pemasaran

Bagian pemasaran bertugas menganalisis pemasaran, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian hasil produksi sampai ke tanagn konsumen. Divisi ini terdiri dari Penelitian Pasar, Pengendalian Merek, Pemasaran Lapangan, Koordinasi Penjualan / Transportasi.

1. Penelitian Pasar

Bagian ini bertugas mengawasi serta meneliti kondisi pasar perusahaan, meneliti perubahan segmen pasar yang dikuasai, perubahan selera konsumen, tingkat persaingan, dan juga meneliti apakah terdapat peluang baru di pasar yang dapat dimanfaatkan oleh perusahaan.

2. Pengendalian Merek

Bagian ini bertugas mengembangkan merek-merek dari produk yang dihasilkan oleh perusahaan dengan meberikan citra atau image pada produk yang mebedakan produk perusahaan dengan produk sejenis yang beredar di pasaran dan bertugas juga dalam hal positioning produk di pasar.

3. Pemasaran Lapangan

Bagian ini bertugas mendistribusikan produk yang dihasilkan oleh perusahaan ke seluruh Indonesia, mulai dari perusahaan regional. Para agen (reseller), retailer, pedagang kaki lima, sampai ke konsumen akhir.

4. Koordinasi Penjualan / Transportasi

Bagian ini terdiri dari lima jaringan regional yang menjangkau seluruh Indonesia. Pengangkutan dilakukan oleh armada-armada dikelola oleh perusahaan.

H.  Manufakturing

Divisi ini terdiri dari Bagian Bahan baku, Produksi,dan Engineering

1. Bahan Baku

Bagian ini bertugas menyediakan dan mengontrol bahan baku yang akan diproses sehingga menghasilkan produk yang diinginkan.

2. Pencampuran

Bagian ini bertugas mengontrol atas produk yang sudah diracik sampai produk tersebut selesai.

3. Produksi

Bagian ini bertugas :

· Mengecek ulang Process Sheet apakah sudah selesai/tidak dan menghindar kejanggalan.

· Memperbaiki jadwal kerja harian berdasarkan laporan hasil proses yang masuk.

· Membuat laporan finished product lengkap dengan keterangannya dan mendistribusikan kepada Delivery Departemen untuk dibuat List Finished produknya.

· Mendata ulang setiap proses yang sudah selesai supaya dapat terdeteksi mengenai proses tertunda. Dan memfile semua dokumen mengenai proses produksi yang sudah selesai.

4. Engineering

Bagian ini bertugas memeriksa setiap saat pada waktu-waktu tertentu terhadap mesin-mesin proses pengolahan sehingga dapat mengetahui adanya kejanggalan mesin bekerja.

I.  Litbang

Divisi ini terdiri dari Bagian Laboratorium, Pengembangan Produk, Pengontrolan Mutu, dan Penelitian Dasar.

1. Laboratorium

Bagian ini bertugas meneliti bahan baku yang akan disiap dijadikan produk sehingga mutu yang dihasilkan menjadi baik

2. Pengembangan Produk

Bagian ini bertugas mengembangkan produk dengan inovasi-inovasi baru, sehingga dapat bersaing dengan kompetitor lainnya.

3. Pengontrolan Mutu

Bagian ini bertugas mengontrol kualitas produk yang dihasilkan sehingga produk aka siap dipasarkan.

4. Penelitian Dasar

Bagian ini bertugas meneliti produk yang sudah jadi agar produk tersebut tidak mengalami masalah dan setelah itu produk tersebut bisa dipasarkan.

J.  Keuangan

Divisi ini terdiri dari beberapa bagian Bendahara, Akuntansi, EDP.

1. Bendahara

Bagian ini bertugas :

· Melakukan pengisian Budget berdasarkan rencana yang telah ada.
· Mengisi dana yang telah mencapai batas minimal.
· Mengontrol budget yang keluar untuk kepentingan eksternal maupun internal perusahaan.
· Menerima dokumen yang berisi instruksi Pembayaran (Supporting Dokumen).
· Pelunasan Account Receivable (menerima tanda terima dari accounting)
· Revisi Budget (mengetahui adanya perubahan).
2. Akuntansi

Bagian ini bertugas :

1. Pembuatan Laporan Budget dan Actualisasi

2. Pembuatan Cash Flow (menerima data Forecast penerimaan dana dan pengeluarannya).

3. Pembuatan Hutang Bank dan Pelunasannya (melakukan pengecekan Interest rate).

4. Menerima dokumen yang berisi instruksi Pembayaran (Supporting Dokumen)

5. Penetapan batas pengeluaran dana untuk kas besar dan kas kecil (menganalisis Historical mengenai pengeluaran dana secara kas).

6. Revisi Budget (mengetahui adanya perubahan).

3. EDP

Bagian ini bertugas memproses data-data yang berhubungan dengan kegiatan perusahaan, mulai dari menginput data baru, mengolah, dan menyeleksi data yang sudah ada.

4.2. Karakteristik Responden

Dalam penelitian ini dikumpulkan data primer untuk mengetahui tanggapan konsumen terhadap “Pengaruh pelaksanaan publisitas terhadap pembentukan brand image (citra merek) rokok A Mild” dengan menyebarkan kuesioner kepada 92 responden yang menjadi sampel yang mewakili konsumen dalam membeli rokok A Mild.

Populasi sasaran dari penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas komputer Indonesia. Dalam hal ini kuesioner yang akan disebarkan sebanyak 92 lembar. Profil responden yang akan dijawab adalah jenis kelamin, jurusan, angkatan, umur, kebiasaan merokok, jumlah batang rokok yang dikonsumsi, kebiasaan merokok di luar rokok A Mild.

Tabel 4.1

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

	Jenis Kelamin
	Frekuensi
	Persentase (%)

	Pria
	72
	76%

	Wanita
	20
	24%

	Total
	92
	100%


Sumber: Data primer yang telah diolah


Berdasarkan tabel (4.1) dapat dilihat bahwa sebagian besar responden dalam hal ini yang mengkonsumsi rokok A Mild adalah pria dengan persentaase 76%, sedangkan wanita hanya sebagian kecil saja yaitu dengan persentase 24%.

Tabel 4.2

Karakteristik Responden Berdasarkan Jurusan

	Jurusan
	Frekuensi
	Persentase (%)

	Manajemen
	30
	34%

	Keuangann Perbankan
	25
	28%

	Akuntansi
	10
	10%

	Manajemen Pemasaran
	27
	28%

	Total
	92
	100%


Sumber: Data primer yang telah diolah

Dari tabel (4.2) dapat dilihat bahwa yang mengisi kuesioner dari jurusan Manajemen sebesar 34%, Keuangan perbankan dan Manajemen Pemasaran masing-masing sebesar 28%, sedangkan dari jurusan Akuntansi hanya sebesar 10%.

Tabel 4.3

Karakteristik Responden Berdasarkan Angkatan

	Angkatan
	Frekuansi
	Persentase (%)

	2000
	45
	48%

	2001
	30
	33%

	2002
	12
	14%

	2003
	5
	5%

	Total
	92
	100%


Sumber: Data primer yang telah diolah

Dari tabel (4.3) dapat dilihat bahwa angkatan yang paling banyak mengkonsumsi rokok adalah dari angkatan 2000 persentase sebesar 48%, angkatan 2001 sebesar 33%, sedangkan angkatan 2002 dan 2003 hanya sebesar 19%.
Tabel 4.4

Karakteristik Responden Berdasarkan Umur

	Umur
	Frekuensi
	Persentase (%)

	>18 tahun
	10
	10%

	18-20 tahun
	25
	27%

	20-25 tahun
	45
	48%

	Diatas 25 tahun
	12
	15%

	Total
	92
	100%


Sumber: Data primer yang telah diolah

Dari tabel (4.4) dapat dilihat bahwa yang paling banyak mengkonsumsi rokok adalah responden yang berumur 20-25 tahun dengan persentase sebesar 48%, umur kurang dari 18 tahun presentase sebesar 10%, umur 18-20 tahun persentase 27%, dan diatas 25 tahun persentase sebesar 15%.

Tabel 4.5

Karakteristik Responden Berdasarkan Kebiasaan Merokok

	Kebiasaaan Merokok
	Frekuensi
	Persentase (%)

	Ya
	92
	100%

	Tidak
	0
	0%

	Total
	92
	100%


Sumber: Data primer yang telah diolah

Dari tabel (4.5) dapat dilihat bahwa karakteristik responden berdasarkan kebiasaan merokok sebesar 92 %, karena kuesioner ini disebarkan hanya untuk responden yang mengkonsumsi rokok.
Tabel 4.6

Karakteristik Responden Berdasarkan Banyaknya Rokok Yang Dikonsumsi Setiap Bulan

	Banyaknya Konsumsi Rokok Perbulan
	Frekuensi
	Persentase (%)

	Diatas 15 bungkus
	10
	12%

	10-15 bungkus
	45
	48%

	3-9 bungkus
	17
	20%

	Dibawah 3 bungkus
	10
	12%

	Total
	92
	100%


Sumber: Data primer yang telah diolah

Dari tabel (4.6) dapat dilihat bahwa responden yang lebih banyak mengkonsumsi rokok setiap bulannya sebesar 45% (10-15 bungkus), responden  yang mengkonsumsi rokok 3-9 bungkus sebesar 20%, sedangkan responden yang mengkonsumsi rokok diatas 15 bungkus, dan di bawah 3 bungkus jumlah persentase masing-masing sebesar 10%.

Tabel 4.7

Karakteristik Responden Berdasarkan Kebiasaan Merokok Diluar Rokok A Mild

	Kebiasaan Rokok Lain
	Frekuansi
	Persentase

	Ya
	60
	65%

	Tidak
	32
	35%

	Total
	92
	100%

	
	
	


Sumber: Data primer yang telah diolah

Dari tabel (4.7) dapat dilihat bahwa responden yang hanya merokok rokok A Mild saja jumlah persentase sebesar 65% sedangkan jumlah persentase responden yang biasa merokok di luar merek A Mild sebesar 35%.
4.2.1.Tanggapan Responden Terhadap Pelaksanaan Publisitas A Mild

    Penulis menyebarkan kuesioner kepada 92 orang responden yang mengkonsumsi rokok dan kuesioner tersebut terbagi atas dua pertanyaan yaitu pertanyaan bagian pertama yang terdiri dari delapan pertanyaan mengenai pelaksanaan publisitas dan pertanyaan bagian kedua terdiri dari delapan pertanyaan mengenai pembentukan brand image (citra merek).

Untuk bisa menganalisa jawaban dari konsumen tentang pelaksanaan publisitas dan juga mengenai persepsi konsumen terhadap publisitas A Mild, maka dari itu penulis akan menganalisa data berdasarkan dari daftar pertanyaan yang akan diajukan dalam kuesioner dengan menggunakan distribusi frekuensi sederhana.

Tabel 4.8

Tanggapan Responden Terhadap Informasi Mengenai Event Musik Yang Disponsori Oleh A Mild Melalui Media Cetak Mudah di Dapat

	Tanggapan Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)

	Sangat setuju
	16
	18%

	Setuju
	58
	60%

	Ragu-ragu
	6
	6%

	Tidak setuju
	10
	12%

	Sangat tidak setuju
	2
	4%

	Total
	92
	100%


Sumber: Data primer yang telah diolah
Dari tabel (4.8) dapat dilihat bahwa sebagian besar tanggapan responden menyatakan setuju dan sangat setuju akan informasi mengenai event musik yang disponsori oleh A Mild melalui media cetak mudah didapat, karena mereka peduli dengan berita yang dimuat di media cetak tersebut. Sedangkan yang menyatakan ragu-ragu, tidak setuju dan sangat tidak setuju hanya sebagian kecil saja karena responden tersebut kurang peduli dengan kegiatan yang diadakan oleh A Mild.
Tabel 4.9

Tanggapan Responden Terhadap Informasi Yang Dimuat Di Media Cetak Mengenai Rokok A Mild Menarik

	Tanggapan Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)

	Sangat setuju
	12
	14%

	Setuju
	70
	72%

	Ragu-ragu
	4
	6%

	Tidak setuju
	6
	8%

	Sangat tidak setuju
	-
	-

	Total
	92
	100%


Sumber: Data primer yang telah diolah
Dari tabel (4.9). dapat dilihat bahwa sebagian besar tanggapan responden yang menyatakan setuju dan sangat setuju terhadap informasi yang dimuat di media cetak mengenai rokok A Mild menarik karena gambar kata-kata yang digunakan dalam media cetak, sedangkan sebagian kecil responden menyatakan ragu-ragu, tidak setuju, dan sangat tidak setuju karena responden tersebut tidak mempunyai kesempatan untuk mendapatkan berita yang dimuat di media cetak.
Tabel 4.10

Tanggapan Responden Terhadap Event Musik Yang Diadakan Dapat Memperkenalkan Produk Rokok A Mild

	Tanggapan Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)

	Sangat setuju
	20
	22%

	Setuju
	62
	64%

	Ragu-ragu
	4
	6%

	Tidak setuju
	6
	8%

	Sangat tidak setuju
	-
	-

	Total
	92
	100%


Sumber: Data primer yang telah diolah
Dari tabel (4.10) dapat dilihat bahwa sebagian besar tanggapan responden yang menyatakan setuju dan sangat setuju karena dengan adanya event musik dapat menumbuhkan kesadaran akan keberadaan rokok merek A Mild, yang menyatakan ragu-ragu sebesar 4%,yang menyatakan tidak setuju sebesar 6%, sedangkan yang menyatakan sangat tidak setuju tidak ada. 

Tabel 4.11

Tanggapan Responden Terhadap Pengenalan Rokok A Mild Mengenai Kegiatan Event Musik dan Olahraga

	Tanggapan Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)

	Sangat setuju
	9
	11%

	Setuju
	51
	53%

	Ragu-ragu
	18
	20%

	Tidak setuju
	12
	14%

	Sangat tidak setuju
	2
	2%

	Total
	92
	100%


Sumber: Data primer yang telah diolah
Dari tabel (4.11) dapat dilihat bahwa sebagian besar tanggapan responden yang menyatakan setuju dan sangat setuju mengenal rokok A Mild melalui kegiatan event musik dan olahraga karena dengan kegiatan ini bisa menarik orang untuk mengkonsumsi rokok A Mild, yang menyatakan ragu-ragu sebesar 20%, yang menyatakan tidak setuju sebesar 14%, sedangkan yang menyatakan sangat tidak setuju sebesar 2% karena responden tersebut tidak berminat  untuk mengikuti kegiatan tersebut.
Tabel 4.12

Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan Peringatan Pemerintah

	Tanggapan Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)

	Sangat setuju
	20
	22%

	Setuju
	47
	49%

	Ragu-ragu
	10
	12%

	Tidak setuju
	12
	14%

	Sangat tidak setuju
	3
	3%

	Total
	92
	100%


Sumber: Data primer yang telah diolah



Dari tabel (4.12) dapat dilihat bahwa sebagian besar tanggapan responden mengenai peraturan yang dicantum secara tertulis dalam kemasan mendukung peraturan pemerintah menyatakan setuju dan sangat setuju karena rokok A Mild mengandung tar dan nikotin yang rendah, responden yang menyatakan ragu-ragu sebesar 12%, yang menyatakan tidak setuju sebesar 14%, menyatakan sangat tidak setuju sebesar 3%  karena walaupun ada peraturan dari pemerintah konsumen tetap saja merokok.
Tabel 4.13

Tanggapan Responden Terhadap Peringatan Yang Tertulis Di Kemasan Rokok A Mild Mudah Dibaca

	Tanggapan Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)

	Sangat setuju
	11
	14%

	Setuju
	79
	82%

	Ragu-ragu
	2
	4%

	Tidak setuju
	-
	-

	Sangat tidak setuju
	-
	-

	Total
	92
	100%


Sumber: Data primer yang telah diolah

Dari tabel (4.13) dapat dilihat bahwa sebagian besar tanggapan responden  menyatakan setuju dan sangat setuju terhadap peringatan yang tertulis di kemasan rokok A Mild mudah dibaca karena tulisan dalam kemasan tertulis dengan jelas, yang menyatakan ragu-ragu sebanyak 4%, yang menyatakan tidak setuju tidak ada, dan yang menyatakan sangat tidak setuju tidak ada. 

Tabel 4.14

Tanggapan Responden Terhadap Dampak Kegiatan Olahraga dan Event Musik Yang Diadakan Oleh A Mild Bagi Masyarakat

	Tanggapan Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)

	Sangat setuju
	25
	27%

	Setuju
	51
	53%

	Ragu-ragu
	2
	4%

	Tidak setuju
	14
	16%

	Sangat tidak setuju
	-
	

	Total
	92
	100%


Sumber: Data primer yang telah diolah

Dari tabel (4.14) dapat dilihat bahwa sebagian besar tanggapan responden menyatakan setuju dan sangat setuju akan kegiatan olahraga dan event musik yang dilakukan oleh A mild berdampak positif bagi masyarakat karena dengan kegiatan ini bisa memacu masyarakat untuk berprestasi, yang menyatakan ragu-ragu sebanyak 4%, yang menyatakan tidak setuju sebanyak 16%, dan yang menyatakan sangat tidak setuju tidak ada. 
Tabel 4.15

Tanggapan Responden Terhadap Citra Yang Terbentuk Melalui Kegiatan Yang Dilakukan Oleh A Mild

	Tanggapan Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)

	Sangat setuju
	14
	16%

	Setuju
	54
	56%

	Ragu-ragu
	8
	10%

	Tidak setuju
	16
	18%

	Sangat tidak setuju
	-
	-

	Total
	92
	100%


Sumber: Data primer yang telah diolah

Dari tabel (4.15) dapat dilihat bahwa sebagian besar tanggapan responden menyatakan sangat setuju dengan kegiatan olahraga dan event musik dapat membentuk citra yang baik bagi produk rokok A Mild karena dengan adanya kegiatan tersebut dapat memberikan pengaruh yang baik kepada masyarakat, yang menyatakan ragu-ragu sebanyak 10%, menyatakan tidak setuju sebanyak 18%, karena responden tersebut tidak menyukai musik dan olahraga dan yang menyatakan sangat tidak setuju tidak ada. 

4.2.2.Tanggapan Responden Terhadap Pembentukan Brand Image (Citra Merek)


Citra merek merupakan pemahaman konsumen menganai merek secara keseluruhan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek tertentu, dan bagaimana konsumen memandang suatu merek. 

Brand image yang positif akan membuat konsumen menyukai suatu produk dengan merek yang bersangkutan dikemudian hari, bagi produsen brand image yang baik akan menghambat kegiatan pemasaran pesaing. 

Berdasarkan hasil penelitian dari jawaban responden didapatkan data tentang pembentukan brand image (citra merek) sebagai berikut :

Tabel 4.16

Tanggapan Responden Terhadap Logo dan Atribut Rokok A Mild

	Tanggapan Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)

	Sangat mudah
	34
	36%

	Mudah
	51
	53%

	Ragu-ragu
	4
	6%

	Tidak mudah
	3
	5%

	Sangat tidak mudah
	-
	-

	Total
	92
	100%


Sumber: Data primer yang telah diolah
Dari tabel (4.16) dapat dilihat bahwa sebagian besar tanggapan responden menyatakan setuju dan sangat setuju dapat mengenali logo dan atribut rokok A Mild karena logo A Mild bentuknya unik dan banyak dipajang di tempat ramai, yang menyatakan ragu-ragu sebanyak 6%, yang menyatakan tidak setuju sebanyak 5%, karena responden tersebut tidak terlalu memperhatikan jenis rokok yang dikonsumsi olehnya dan yang menyatakan sangat tidak setuju tidak ada. 
Tabel 4.17

Tanggapan Responden Terhadap Bagaimana Membedakan Logo dan Tulisan Rokok A Mild Dengan Produk Rokok Lain

	Tanggapan Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)

	Sangat mudah
	32
	34%

	Mudah
	56
	60%

	Ragu-ragu
	-
	-

	Tidak mudah
	4
	6%

	Sangat tidak mudah
	-
	-

	Total
	92
	100%


Sumber: Data primer yang telah diolah
Dari tabel (4.17) dapat dilihat bahwa sebagian besar tanggapan responden  menyatakan setuju dan sangat setuju dapat membedakan logo dan tulisan rokok A Mild dengan rokok lain karena logo A Mild berbentuk unik, yang menyatakan ragu-ragu tidak ada, yang menyatakan tidak setuju sebanyak 6%, dan yang menyatakan sangat tidak setuju tidak ada karena responden tersebut tidak terlalu memperhatikan logo rokok A Mild.

Tabel 4.18

Tanggapan Responden Terhadap Kemudahan Mengingat Produk Rokok A Mild

	Tanggapan Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)

	Sangat mudah
	17
	19%

	Mudah
	63
	65%

	Ragu-ragu
	8
	10%

	Tidak mudah
	4
	6%

	Sangat tidak mudah
	-
	-

	Total
	92
	100%


Sumber: Data primer yang telah diolah
Dari tabel (4.18) dapat dilihat tanggapan responden yang menyatakan sangat mudah mengingat produk rokok A Mild ketika terlintas dibenak responden rokok ringan dengan rasa mint sebanyak 19%, yang menyatakan mudah sebanyak 65%  karena rokok A Mild termasuk jenis rokok ringan, yang menyatakan ragu-ragu sebanyak 10%, yang menyatakan tidak mudah sebanyak 6%, dan yang menyatakan sangat tidak mudah tidak ada. 
Tabel 4.19

Tanggapan Responden Terhadap Kelebihan Rokok A Mild Dibandingkan Dengan Rokok Yang Lain

	Tanggapan Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)

	Sangat sesuai
	12
	14%

	Sesuai
	55
	57%

	Ragu-ragu
	8
	10%

	Tidak sesuai
	17
	19%

	Sangat tidak sesuai
	-
	-

	Total
	92
	100%


Sumber: Data primer yang telah diolah

Dari tabel (4.19) dapat dilihat tanggapan responden yang menyatakan sangat sesuai bahwa dibandingkan dengan rokok yang lain, rokok A Mild mempunyai kelebihan dengan kadar tar dan nikotin rendah sebanyak 14%, yang menyatakan sesuai sebanyak 57%, yang menyatakan ragu-ragu sebanyak 10%, yang menyatakan tidak sesuai tidak ada karena rokok A Mild adalah jenis rokok ringan.

Tabel 4.20

Tanggapan Responden Terhadap Kata “Bukan Basa Basi” Yang Merupakan Slogan Rokok A Mild

	Tanggapan Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)

	Sangat yakin
	18
	20%

	Yakin
	58
	60%

	Ragu-ragu
	10
	12%

	Tidak Yakin
	6
	8%

	Sangat tidak yakin
	-
	-

	Total
	92
	100%


Sumber: Data primer yang telah diolah

Dari tabel (4.20) dapat dilihat tanggapan responden yang menyatakan sangat yakin bahwa kata “Bukan Basa Basi” yang merupakan slogan rokok A Mild sesuai dengan citra yang responden miliki tentang rokok A Mild sebanyak 20%, yang menyatakan yakin sebanyak 60% karena kata “Bukan Basa Basi” identik dengan A Mild, yang menyatakan ragu-ragu sebanyak 12%, yang menyatakan tidak yakin sebanyak 8%, dan yang menyatakan sangat tidak yakin tidak ada. 

Tabel 4.21

Tanggapan Responden Terhadap Kualitas Rokok A Mild 

	Tanggapan Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)

	Sangat yakin
	15
	17%

	Yakin
	57
	59%

	Ragu-ragu
	14
	16%

	Tidak Yakin
	6
	8%

	Sangat tidak yakin
	-
	-

	Total
	92
	100%


Sumber: Data primer yang telah diolah
Dari tabel (4.21) dapat dilihat tanggapan responden yang menyatakan sangat yakin dengan citra yang terbentuk bahwa rokok A Mild merupakan rokok yang berkualitas sebanyak 17% yang menyatakan yakin sebanyak 59%, yang menyatakan ragu-ragu sebanyak 16%, yang menyatakan tidak yakin sebanyak 8%, dan yang menyatakan sangat tidak yakin tidak ada karena menurt responden tersebut apapun jenis rokok pasti mengandung nikotin walaupun kadarnya rendah.
Tabel 4.22

Tanggapan Responden Terhadap Kemudahan Menemukan Produk Rokok A Mild

	Tanggapan Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)

	Sangat mudah
	27
	32%

	Mudah
	65
	68%

	Ragu-ragu
	-
	-

	Tidak mudah
	-
	-

	Sangat tidak mudah
	-
	-

	Total
	92
	100%


Sumber: Data primer yang telah diolah
Dari tabel (4.22) dapat dilihat bahwa tanggapan responden semuanya menyatakan sangat mudah menemukan produk rokok A Mild karena distribusi rokok A Mild yang luas.
Tabel 4.23

Tanggapan Responden Terhadap Keyakinan Rokok A Mild Dalam Mamberikan Kepuasan

	Tanggapan Responden
	Frekuensi
	Persentase (%)

	Sangat yakin
	14
	16%

	Yakin
	65
	67%

	Ragu-ragu
	6
	8%

	Tidak Yakin
	7
	9%

	Sangat tidak yakin
	-
	-

	Total
	92
	100%


Sumber: Data primer yang telah diolah

Dari tabel (4.23) dapat dilihat bahwa tanggapan responden yang menyatakan sangat yakin kalau produk rokok A Mild dapat memberikan  kepuasan ketika merokok sebesar 16%, yang menyatakan sebesar 67% karena dengan merokok dapat terhindar dari kejenuhan sedangkan  yang menyatakan ragu-ragu sebesar 8%, yang menyatakan tidak yakin sebanyak 9%, dan yang menyatakan sangat tidak yakin tidak ada.

4.3. Analisis Pengaruh Pelaksanaan Publisitas Terhadap Pembentukan Brand Image (Citra Merek)


Untuk mengetahui bagaimana hubungan pelaksanaan publisitas terhadap pembentukan brand image (citra merek), selanjutnya akan diukur bagaimana besar pengaruh pelaksanaan publisitas terhadap pembentukan brand image (citra merek) maka digunakan anlisis sebagai berikut. 

4.3.1.Perhitungan Korelasi Rank Spearman



Untuk mengukur hubungan antara Pelaksanaan Publisitas dengan Pembentukan Brand Image (Citra Merek), digunakan korelasi Rank Spearman. Dengan menggunakan sampel sebanyak 92 orang atau responden, sehingga termasuk sampel besar (N>92), maka signifikasi r yang dihasilkan hipotesis nol dapat diuji dengan pengujian dua pihak dengan tingkat signifikasi 10%.

Berdasarkan data yang telah diolah tersebut, didapatkan beberapa angka kembar untuk variabel X dan variabel Y. Untuk dapat mengetahui lebih jelas, angka-angka kembar untuk variabel X maupun variabel Y disusun dalam tabel-tabel terpisah sebagai berikut ini:

Tabel 4.24

Angka Kembar Variabel X

	ANGKA SAMA
	JUMLAH
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	36
	2
	0,5

	35
	4
	5

	34
	10
	82,5

	33
	8
	42

	32
	22
	885,5

	31
	16
	3,40

	30
	10
	82,5

	29
	6
	17,5

	28
	2
	0,5

	27
	2
	0,5

	26
	6
	17,5

	22
	4
	5

	TOTAL
	
	1142,4


Tabel 4.25

Angka Kembar Variabel Y

	Angka sama
	Jumlah 
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	23
	2
	0,5

	26
	3
	2

	27
	4
	5

	28
	4
	5

	29
	2
	0,5

	30
	8
	42

	31
	6
	17,5

	32
	26
	1,462

	33
	11
	110

	34
	11
	110

	36
	2
	0,5

	37
	2
	0,5

	38
	2
	0,5

	39
	6
	17,5

	40
	2
	0,5

	TOTAL
	
	313,462


Selanjutnya angka kembar yang terdapat pada variabel X dan variabel Y dapat dihitung dengan menggunakan rumus sebagai berikut :
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Berdasarkan data diatas, maka diperoleh nilai koefisien korelasi Rank Spearman, karena terdapat beberapa angka kembar, maka perhitungan rumusnya sebagai berikut :
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Berdasarkan hasil perhitungan diatas, diperoleh hasil 
[image: image51.wmf]rs

 yaitu 0.81 yang menunjukkan bahwa pelaksanaan publisitas mempunyai pengaruh yang kuat terhadap pembentukan brand image (citra merek) rokok A Mild.

4.3.2.  Koefisien Determinasi
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Berdasarkan analisis diatas dapat dilihat bahwa variabel X (Pelaksanaan Publisitas) memberikan pengaruh terhadap variabel Y (Pembentukan Brand Image) sebesar 65,61%, sedangkan sisanya sebesar 34,39% dipengaruhi oleh faktor lainnya yang tidak diteliti oleh penulis.

4.3.3. Pengujian Hipotesis

 Untuk menguji apakah variabel X (Pelaksanaan Publisitas) mempengaruhi variabel Y (Brand Image), hal selanjutnya adalah mengujinya dengan analisis statistik uji 
[image: image55.wmf]t

.

Uji hipotesis yang telah dikemukakan, dijabarkan kedalam hipotesis statistik sebagai berikut :
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  : Tidak ada pengaruh antara Pelaksanaan Publisitas rokok A Mild terhadap Pembentukan Brand Image (Citra Merek)
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  : Ada Pengaruh antara Pelaksanaan Publisitas rokok A Mild terhadap Pembentukan Brand Image (Citra Merek)

                Hal selanjutnya dilakukan uji hipotesis dengan menggunakan rumus distribusi 
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 yaitu :
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t = distribusi populasi

n = jumlah sampel

r = koefisien korelasi

2 = bilangan konstanta

Perhitungan statistik uji
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Aturan keputusan :

· Jika 
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 EMBED Equation.3  [image: image65.wmf] maka 
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ada pada daerah penolakan, berarti 
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 diterima, berarti pelaksanaan publisitas berpengaruh terhadap pembentukan brand image (citra merek)

· Jika 
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, maka 
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ada pada daerah penerimaan, berarti 
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 tidak diterima, berarti pelaksanaan publisitas tidak berpengaruh terhadap pembentukan brand image (citra merek). 

Dimana  
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 tabel = 1,99

Gambar 4.1
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Hal ini berarti 
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 > 
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 , maka H0 ditolak, ini menunjukan bahwa pelaksanaan publisitas berperan dalam pembentukan brand image (citra merek).


Dari tabel perhitungan diatas diketahui koefisien korelasi untuk pelaksanaan publisitas menunjukkan hubungan yang tinggi. Hal ini berarti koefisien korelasi untuk pelaksanaan publisitas sangat berperan dalam pembentukan brand image (citra merek), dimana dapat dilihat dari 
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 yang menunjukkan 0,81 (tinggi/hubungan sempurna) serta 
[image: image78.wmf]hitung

t

 > 
[image: image79.wmf]tabel

t

  yang berarti H0 ditolak dan H1 diterima


Berdasarkan perhitungan diatas maka dinyatakan bahwa 
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 jatuh pada daerah penolakan H0, sehingga dapat dinyatakan H0 ditolak dan H1 diterima. Jadi dapat disimpulkan bahwa pelaksanaan publisitas sangat berpengaruh terhadap pembentukan brand image (citra merek).

BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang penulis lakukan yang berkaitan dengan Pelaksanaan Publisitas Terhadap Pembentukan Brand Image (Citra Merek), yaitu dengan menggunakan metode statistik dan distribusi frekuensi sederhana, maka dalam bab ini penulis dapat menarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Melalui pelaksanaan publisitas A Mild, masyarakat sadar akan keberadaan rokok merek A Mild dan memberikan dampak positif seperti mengadakan konser musik dan kegiatan olahraga (basket ball). Hal ini bisa dijadikan sebagai ajang dalam menyalurkan bakat.

2. Berdasarkan hasil kuesioner yang penulis sebarkan maka dapat diketahui mengenai pembentukan brand image (citra merek), dimana dengan adanya pelaksanaan publisitas (konser musik dan kegiatan olahraga) dapat membentuk citra merek rokok A Mild.

3. Dari hasil penelitian terbukti bahwa terdapat hubungan yang kuat antara pelaksanaan publisitas A Mild (0,81), sedangkan pengaruh pembentukan brand image  (citra merek) sebesar 65,61%, sedangkan sisanya sebesar 34,39% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti oleh penulis.

5.2.Saran



Berdasarkan hasil penelitian yang telah disimpulkan, dapat kiranya diajukan beberapa saran sebagai berikut :

1. Agar dapat bersaing dengan rokok merek lain  A Mild harus lebih gencar dalam melakukan publisitas sehingga dapat menarik perhatian publik

2. Dalam melakukan publisitas sebaiknya lebih ditekankan pada keinginan yang berkembang (up to date) di masyarakat.
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