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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Intergrated Marketing Communication (IMC)


Dalam aktivitas pemasaran, perusahaan tidak hanya melakukan usaha untuk menemukan dan menghasilkan produk, menetapkan harga, tetapi perusahaan juga perlu memberikan informasi kepada konsumen bahwa produk atau jasa yang disediakan akan dapat memuaskan mereka. Artinya perusahaan perlu untuk melakukan suatu aktivitas komunikasi kepada target sasarannya, untuk merangsang target sasarannya agar merasa tertarik menggunakan produk atau jasa perusahaan.


Pada iklim kompetisi yang ketat seperti sekarang ini sangat penting artinya apabila perusahaan dapat menancapkan posisi yang tepat pada pikiran target sasarannya. Mengapa perusahaan berbeda? mengapa orang-orang harus datang kepada perusahaan padahal orang atau perusahaan lain menawarkan produk atau jasa yang sama? pertanyaan-pertanyaan seperti ini haruslah dipikirkan oleh pihak perusahaan agar mereka dapat merumuskan suatu konsep pemasaran yang tepat untuk dikomunikasikan kepada target sasarannya.


Delapan langkah dalam mengembangkan komunikasi yang efektif menurut Kotler (2000 : 552) :

1. Identifty the target audiences 

2. Determine the communication objektifs

3. Design massage

4. Selects the communications chanels
5. Establish the total communication budget

6. Decide on the comminication mix 

7. Measure the communication result

8. Manage the intergrated marketing communication process


Perusahaan perlu untuk mengidentifikasikan dirinya sendiri secara tepat dan kemudian menginformasikannya kepada target sasaran dan juga mengidentifikasi target pasar yang dibidik, sehingga dalam proses penyampaian informasi perusahaan dapat merumuskan what to say it, how to say it, when to say it, where to say it and to whom to say it. Kemudian perusahaan perlu menentukan tujuan yang ingin dicapai dari penyampaian informasi tersebut, agar proses penyampaian informasi tersebut mempunyai panduan yang jelas. Selanjutnya melaksanakan saluran komunikasi yang akan digunakan untuk menyampaikan informasi tersebut apakah personal atau nonpersonal. Lalu buat anggaran biaya dari seluruh proses komunikasi yang akan dilakukan. Tentukan saluran promosi yang akan digunakan, seperti advertising, sales promotion, public relation, publicity, personal selling dan direct marketing. Kemudian ukurlah hasil dari proses komunikasi tersebut. Setelah itu aturlah proses Intergrated Marketing Communication dengan mengkombinasikan alat-alat promosi yang akan digunakan. Promosi yang akan digunakan agar saling mendukung satu dengan lainnya.

Promosi berkaitan dengan upaya untuk mengarahkan seseorang agar dapat mengenali produk atau jasa, tertarik, memahami dan kemudian memiliki kesan yang baik terhadap perusahaan. Kesan tersebut pada akhirnya akan mempengaruhi perilaku dalam melakukan pembelian.


Ada bermacam-macam alat promosi, misalnya sales promotion, direct marketing, advertising, public relation, personal selling dan lain-lain. Definisi dari bauran promosi ini menurut Kotler (2000: 550) antaralain :

· Advertising : Any paid form of nonpersonal persentation and a promotion of ideas, goods, or service by an identified sponsor.
· Direct marketing : use of mail, telephone, and other nonpersonal contact tools to communicate or solicit a respon from specific customers and prospect.

· Sales Promotion : Short-themincentives to encouragetrial or purchase of aproduct or services.

· Public Relation : A variety of programs designed to promote and or prospect companys image or its individual product

· Personal Selling : Face to face interaction with one or more prospective purchasers for the purpose of making sales.
	ADVERTISING
	SALES PROMOTION
	PUBLIC RELATION
	PERSONAL SELLING
	DIRECT MARKETING

	· Print and broadcast ads

· packaging insert

· Motion Picture

· Brochures and Booklets

· Poster and leaflet

· Directories

· Reprint or ads

· Bilboards

· Display signs

· Point of Purchase display 

· Audio Visual material

· Symbol and logos

· Video tapes
	· Content games,sweeptakes, loteries
· Premium and gifts

· Sampling

· Fains and trade

· Shows

· Exhibits

· Demonstration

· Coupon

· Rebates

· Low interest financing

· Entertainment

· Trade ini allowances

· Continuity programs

· Tie-ins
	· Press kits
· Speeches

· Seminar

· anual resport

· Chartable donations

· Sponsorship

· Publications

· Community relations

· Lobbying

· Identity media

· Company magazine

· Event
	· Sales presentations
· Sales meeting

· Incentives programs

· Samples

· Fains and trade shows
	· Catalogs
· Mailings

· Electronic shopping

· TV shopping

· Fax mail

· E-mail

· Voice mail


Tabel 2.1 Alat-alat Bauran Pemasaran

Sumber : (Kotler 2000 : 551)

Untuk memperoleh hasil yang diinginkan pihak manajemen perlu mencari kombinasi yang terbaik atas penggunaan ala-alat promosi yang dikenal dengan istilah Integrated Marketing Communication.

2.1.1 Pengertian Integrated Marketing Communication (IMC)


Integrated Marketing Communication adalah  suatu proses komunikasi yang terkoordinasi untuk menciptakan, memelihara, dan menumbuhkan hubungan yang menguntungkan antara perusahaan dengan lingkungan internal maupun eksternal perusahaan.

Definisi Integrated Marketing Communication menurut Boone dan Kurtz (1999 : 561) :

“Coordination of all promotional activities-media advertising, direct mail, 
personal selling, sales promotion and public relation-to produce a 
unified,customer-focused promotional massage”.

“Koordinasi seluruh kegiatan promosi-media periklanan, direct mail, 
personal selling, sales promotion dan publik relations-untuk menghasilkan 
suatu kesatuan, pesan promosi yang terfokus pada konsumen”. 


Integrated Marketing Communication (IMC) memadu seluruh elemen promosi dan menyatukan tujuan utama, sasaran dan strategi kunci dan seluruh proses untuk menciptakan pesan yang sama atau bahkan memadukan alat-alat promosi dengan bauran pemasaran lainnya. Dibawah ini adalah beberapa elemen yang disarankan terintegrasi untuk mengoptimalkan efektivitas komunikasi menurut corporate image, inc (http//: www.corporateimage.com) :

1. Marketing Research

2. Database Management

3. Advertising Programs dan Sales Literature and Promotion (including the world wide web)

4. Sales Force activity

5. Public Relations
2.2 Event Sponsorship
2.2.1
Pengertian Event Sponsorship

Event sponsorship merupakan salah satu elemen yang terkait dengan beberapa elemen bauran promosi lainnya. Menurut Tom Brannan (1998 : 87), event sponsorship memiliki keterbatasan dalam berkomunikasi karena event sponsorship merupakan bentuk komunikasi yang relatif pasif, biasanya yang disajikan hanyalah nama merek atau perusahaan, sehingga pelaksanaan event sponsorship haruslah didukung dengan bauran promosi lainnya.


Event sponsorship merupakan salah satu alternatif alat promosi yang tumbuh dengan sangat cepat pada tiga dekade terakhir.

Definisi sponsorship menurut Boone dan Kurtz (1999:573) :


“Provision of funds for a sporting or cultural event in exchange for a 
direct 
assiciation with the event ”.


“Penyediaan dana untuk kegiatan olahraga atau budaya untuk dikaitkan 
langsung dengan kegiatan
Definisi Sponsorship menurut Rossiter dan L perey (1996:339) :


Companys financial support of media, sosial, sporting or cultural activity 
in retutrn for exposure of its Brand or brands”.


“Bantuan keuangan perusahaan pada media, acara sosial, olahraga atau 
budaya dalam rangka untuk membuka atau memperkenalkan citra atau 
merek perusahaan tersebut”.

Definisi Sponsorship menurut Frank Jaefkins (1997:170) :


Pemberian dukungan keuangan atau bentuk-bentuk dukungan lainnya kepada pihak penerima agar keuangan sipenerima tetap lancar atau menjadi lebih kokoh. Kadang-kadang sponsor untuk alasan menolong semata, tetapi lazimnya sponsor disediakan oleh suatu pihak untuk meraih keuntungan-keuntungan dibidang periklanan, 
humas pemasaran bagi pihaknya sendiri”.

Menurut IEG (http//www.sponsorship.com) :


“ A cash and or in kind fee paid to aproperty (typically sports, 
entertainment, non-profit event or organization) in return for acces to the 
exploitable commercialpotential associated with that property”.

“Uang dan atau semacam pembayaran sewa kepada property (seperti 
olahraga, hiburan, kegiatan atau organisasi nir-laba) sebagai cara untuk 
mengekploitasi potensi komersil dikaitkan dengan properti tersebut”.  
Menurut Etzel, Walker dan Stanton (1997:501)


“Sponsorship is typically viewed as along range image building activity 
but it can also have an effect on sales”.

“Sponsorship dipandang sebagai kegiatan pembentukan citra dalam jangka 
panjang, tetapi dapat juga berpengaruh kepada penjualan”. 
Definisi Sponsorship menurut Pope (http//:www.cjsm.com/Vol 2) :


“Sponsorship is the provision of resources (eg, money, people, equipment) 
by an 
organization (the sponsor) directly to an individual, authority or 
body (the sponsee) to enable the latter to,pursue some activity in return for 
benefits contemplated in term of corporate, marketing or media 
objectives”.

“Sponsorship adalah penyediaan sumberdaya (uang, manusia, peralatan) 
secara 
langsung oleh sebuah organisasi (sponsor) kepada seorang 
individu, suatu badan 
yang berwenang, agar dapat mengikuti suatu 
kegiatan yang akan dilakukan untuk 
mendapatkan suatu keuntungan yang 
dimaksud dalam strategi promosi pihak 
sponsor dan dimana dapat 
pula dinyatakan dalam tujuan perusahaan, pemasaran atau media”,

Menurut BDS (http//:www.sponsorship.co.uk) :


“Sponsorship is a business relationship betwen a provider of funds 
resources or 
service and individual, event organization which offer in 
return some right and association that maybe used”.


“Sponsorship adalah suatu hubungan bisnis antara penyediaan dana, 
sumber dana, 
sumber daya atau jasa dengan seorang individu, kegiatan 
atau organisasi yang menawarkan hak-hak dan kaitan yang dapat 
bermanfaat untuk keuntungan komersil sebagai timbal balik”.

Dari beberapa definisi tentang event sponsorship diatas dapat disimpulkan bahwa pengertian event sponsorahip secara umum adalah penyediaan sumber daya baik itu berupa uang, sumber daya manusia, peralatan maupun sumber daya lainnya dari seseorang, organisasi dengan maksud untuk mendapatkan suatu manfaat”.

 2.2.2
Tujuan Sponsorship 


Event sponsorship apabila digunakan secara tepat, dapat membantu memenuhi tujuan-tujuan perusahaan ataupun merek.

Tujuan sponsorship menurut Frank Jefkins (1997:177) terdiri dari tiga bagian, yaitu tujuan periklanan, tujuan humas dan tujuan pemasaran :

1. Tujuan-tujuan periklanan


a. Mengiklankan produk yang tidak boleh diiklankan dimedia tertentu


b. Memasang iklan dilokasi kegiatan atau liputan yang dapat menjangkau 
  
    orang banyak


c. Mempromosikan produk secara spesifik


d. Memperkenalkan produk-produk baru


e. Menggali berbagai peluang lain dibidang periklanan 

2. Tujuan-tujuan humas


a. Menciptakan atau mempertahankan citra perusahaan


b. Membangun citra perusahaan


c. Memperkenalkan identitas perusahaan


d. Mengakrabkan nama perusahaan


e. Menonjolkan keramahtamahan


f. Merangsang minat para wartawan untuk datang meliput
3. Tujuan-tujuan pemasaran


a. memposisikan sebuah produk


b. mendukung operasi para agen penyalur 


c. Melancarkan suatu perubahan didalam kebijakan pemasaran perusahaan


d. Meluncurkan suatu produk baru 


e. Pemasaran internasional 

f. Merangsang para konsumen menggunakan suatu produk.


Tujuan sponsorship menurut Sandler dan Shani yang dikutip oleh Pope dalam artikelnya (http//:www.cjsm.com/Vol 2/Pope 21 htm) :

1. broad corporate objectives (image based)

2. Marketing Objectives (brand promotion, sales increase)

3. Media objectives (cost effectveness, reaching target market)
Tujuan sponsorship menurut Pope dan Voges yang dikutip oleh Dave Arthur, Garry Dolan dan Michael Cole (http//: cjsm/arthur 22) :
· Increased product awareness

· Improved corporate image

· Product positioning

· Enchance an advertising compaign
· Client entertainment

· Managerial interest

· Employee motivation


salah satu tujuan event sponsorship adalah meningkatkan kesadaran kelompok sasaran akan produk atau nama merek atau perusahaan. Selain itu perusahaan dapat pula membentuk atau memperkuat citra perusahaan, misalnya perusahaan mensponsori suatu kegiatan musik yang seluruh hasilnya akan disumbangkan kepada korban bencana alam. Sponsorship dapat pula mempertegas posisi perusahaan misalnya Radio MQ sebagai Da’wah and Nasyid Station, dengan mensponsori berbagai kegiatan Da’wah maka akan mempertegas posisi perusahaan dimata kelompok sasaran. Selain itu sponsorship memberikan unsur entertainment yang dapat lebih mendekatkan perusahaan dengan tingkat sasaran.

2.2.3 Jenis-Jenis Sponsorship


Jenis-jenis sponsorship menurut Frank Jefkins adalah sebagai berikut :

a. Sponsorship untuk penerbitan buku dan publikasi-publikasi lainnya.
b. Penyelenggraan pameran- pameran yang bisa disponsori oleh asosiasi-asoaiasi       perdagangan dan perkumpulan profesi, atau oleh surat kabar dan majalah atau pameran-pameran mengenai suatu produk yang disponsori oleh perusahaan penghasil produk itu sendiri.
c. Sponsor pendidikan dalam bentuk hibah, bantuan keuangan, bea siswa dan tunjangan dana riset.
d. Sponsor bagi ekspedisi-ekspedisi eksplorasi ilmiah, pendakian gunung, perjalanan keliling dunia dan petulangan-petualangan lainnya yang memiliki unsur publisitas yang tinggi.
e. Sponsor kegiatan olahraga.
f. Sponsor pagelaran seni seperti : pertunjukan musik, pameran, lukisan, apresiasi satra dan pertunjukan teater.
g. Sponsor penelitian-penelitian dan kegiatan sosial yang dilakukan oleh berbagai yayasan, terutama untuk mendukung mereka dalam menjalankannya. 

h. Kegiatan-kegiatan lokal seperti pacuan kuda, ekspedisi olahraga, pameran bunga.
i. Sponsor penghargaan profesi untuk orang-orang yang berkecimpung dalam bidang industri dimana perusahaan sponsor beroperasi 

Dari seluruh jenis sponsorship tersebut yang paling cepat perkembangannya adalah sponsorship pada bidang olahraga. Pada saat ini olahraga tidak hanya sekedar aktivitas yang dilakukan sebagai sarana kesehatan maupun untuk menyalurkan hobi saja, tetapi kegiatan olahraga telah menjadi suatu industri yang dapat memberikan keuntungan secara materiil maupun inmateriil kepada orang maupun organisasi yang bersangkutan. Peristiwa-peristiwa olahraga biasanya hal yang pertama muncul dalam pikiran orang apabila ada kata sponsorship. Hal ini sangat beralasan, olahraga merupakan acara yang sangat menarik bagi para penonton televisi sehingga penggunaan beberapa liputan televisi selama periode pensponsoran merupakan kesempatan yang sangat baik untuk menyampaikan pesan-pesan pemasaran kepada  kelompok sasaran secara lebih luas.
2.2.4 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Sponsorship


Ada beberapa faktor yang mempengaruhi sponsorship menurut Boone dan Kurtz (1999:575) adalah sebagai berikut :

1. Government restrictions  an tobacco an alcohol advertising


Adanya pembatasan terhadap iklan rokok dan minuman beralkohol dibeberapa negara memberikan kontribusi terhadap perkembangannya sponsorship, sehingga para produsen rokok mencari alternatif promosi lain untuk mempromosikan produknya. Di Indonesia misalnya iklan rokok dilarang untuk menampilkan orang yang sedang merokok dan bahkan dilarang untuk menampilkan produknya di televisi dan juga jam tayangnya di televisi dibatasi sehingga beberapa perusahaan rokok di Indonesia berusaha untuk mencari alternatif lain untuk mempromosikan produknya.

2. Escalating cost of traditional advertising

Biaya periklanan yang meningkat menyebabkan perusahaan mencari alternatif promosi yang lebih murah

3. Additional Opprtunities resulting from diverse leisure activities

4. Greater media coverage of sponsor event


Kegiatan-kegiatan yang menarik misalnya olahraga, biasanya akan menarik perhatian orang banyak ataupun diliput oleh televisi sehingga sponsor mendapatkan keuntungan karena identitas merek atau perusahaan dapat mencapai banyak audience misalnya event olimpiade.

5. The Proven effectiveness of sponsorship

Sponsorship telah terbukti dapat mencapai tujuan pemasaran maupun perusahaan.

2.2.5
Perencanaan Sponsorship 


Sponsorship sebagaimana bauran promosi lainnya, haruslah direncanakan dengan baik sehingga tujuan yang ditetapkan dapat tercapai. Perencanaan sponsorship menurut J.R Rossiter dan L Perey (1996:346) :

1. Identifying Target audience

Dalam memilih jenis event sponsorship yang akan digunakan, perlu diperhatikan segmen pasar mana yang ingin diraih perusahaan. Kegiatan yang disponsori harus sesuai dengan segmen pasar yang dituju, sebagai contoh Pepsi ingin merah peminum cola yang lebih muda, maka mereka mensponsori konser musik rock dan MTV Program yang disukai oleh anak muda.

2. Compatibility with the company’s or Brand Positioning


Beberapa jenis event sponsorship secara langsung berkaitan atau menggunakan produk dari perusahaan, seperti Adidas mensponsori sepakbola. Tetapi beberapa jenis sponsorship dipilih karena kesesuaian citra secara tidak langsung dengan produk tersebut, misalnya perusahaan bir di AS Heiniken mensponsori Tenis.

3. Massage Capacicity


Perusahaan yang mensponsori suatu kegiatan biasanya mendapatkan fasilitas untuk mendapatkan manfaat dari kegiatan tersebut misalnya pada event olahraga perusahaan mendapatkan fasilitas untuk mendapatkan brand name produk atau perusahaan mereka disekitar lokasi kegiatan olahraga tersebut dan juga liputan oleh televisi apabila diliput oleh stasiun televisi. Dengan ini pesan dan cara mencapaikan pesan yang menarik akan lebih memperbesar perhatian audience sehingga pesan lebih mudah diterima oleh audience.
2.3 Pembentukan Citra

2.3.1 Pengertian Umum Citra


Citra merupakan hasil evaluasi dalam diri seseorang berdasarkan pengertian dan pemahaman terhadap rangsangan yang masuk kemudian diolah, diorganisasikan dan disimpan dalam benak seseorang. Citra dapat diukur melalui pendapat, atau respon seseorang dengan tujuan untuk mengetahui secara pasti apa yang ada dalam pikiran setiap individu mengenai suatu objek, bagaimana mereka memahami dan apa yang mereka sukai atau tidak mereka sukai dari objek tersebut. 

Suatu citra bisa sangat kaya akan makna atau sederhana saja. Citra dapat berjalan stabil dari waktu kewaktu atau sebaliknya dapat berubah dinamis, diperkaya oleh berjuta pengalaman. Setiap orang bisa berbeda-beda dalam melihat citra dari suatu objek, tergantung pada informasi, pengalaman atau rangsangan yang didapat oleh masing-masing individu yang kemudian akan membentuk persepsi yang ada pada dirinya mengenai objek tersebut, atau sebaliknya citra dapat diterima relatif sama oleh setiap anggota masyarakat, inilah yang disebut dengan opini publik.

2.3.2. Definisi Citra

Definisi citra menurut Kotler (2000:553) :


“Image is the set of benefits, idea and impression that a person holds 
regarding an object”.


“Citra adalah sekumpulan keyakinan, ide dan kesan seseorang tentang 
suatu objek”.

Citra menurut Aaker (1997:77) :


“The total impression of what person or group of people think and know 
about an object”.


“Kesuluruhan kesan dari suatu objek yang ditangkap oleh individu atau 
kelompok”.

Citra menurut Angel (1995:6) :

 
“Imagery is a process by with sensory information and experiences are 
represent in working memory”.

“Pencitraan merupakan suatu proses dimana informasi yang ditangkap 
oleh panca indera dan pengalaman diproses dalaM ingatan”.


Dari beberapa definisi diatas dapat dilihat pengertian citra secara umum adalah citra merupakan sekumpulan keyakinan, ide, kesan dan persepsi dari seseorang, suatu komunitas atau masyarakat terhadap suatu produk, merek, figur, politik, organisasi, perusahaan dan bahkan negara yang dibentuk melalui suatu proses informasi yang diperoleh melalui berbagai sumber.


Menurut Kotler (2000:296) citra yang positif mempunyai tiga fungsi yaitu 
1. Membentuk karakter produk atau perusahaan

2. Citra membawa karakter tersebut dengan cara tersendiri sehingga tidak keliru dengan pesaing

3. Citra menyalurkan kekuatan emosional dibalik citra.


Citra haruslah disampaikan melalui seluruh saluran komunikasi yang tersedia. Pesan-pesan yang ingin disampaikan diutarakan dalam simbol, written and audio visual media, atmosphere, event and employeee behaviour.

· Symbols.Citra dapat diperkuat oleh simbol yang tepat 
· Media. Citra semestinya disalurkan dalam periklanan dan media lain yang membawa ceritera, suasana dan tuntun.
· Atmosphere. Tempat yang digunakan oleh perusahaan merupakan salah satu pembangkit citra yang kuat.

· Events. Perusahaan dapat membentuk citra melalui event yang mereka sponsori 

· Employee behaviour. Kebiasaan pegawai perusahaan juga dapat mempengaruhi citra perusahaan terutama pegawai yang berhubungan langsung dengan konsumen perusahaan.


Citra sebagai sekumpulan persepsi dikemukakan oleh Assael (1997:162) dalam bukunya Consumer Behaviour and marketing action, adalah sebagai berikut :


“An image is total perception of the subject that is formed by processing 
information from various sources overtime”


“Citra merupakan keseluruhan dari persepsi seseorang terhadap suatu hal 
yang dibentuk melalui proses informasi yang diperoleh dari berbagai 
sumber “.

Menurut Schiffman dan Kanuks (1997:146) :


“Perception is defined as the process by which and individual selects, 
organizes and interpret stimuli into a meaningfull and coherent picture of 
the world”.


“Persepsi didefinisikan sebagai proses dimana seorang individu memilih 
mengorganisir dan menggantikan stimulus menjadi suatu gambaran yang 
berarti dan melekat”.

Menurut Kotler (2000:173) persepsi adalah :


“Perception is process by which an individual selects, organizesand 
interprets information input to create meaningfull picture of the world”.

“Persepsi adalah suatu proses dimana seseorang memilih, 
mengorganisasikan dan mengartikan suatu masukan informasi untuk 
menciptakan suatu gambaran yang berarti”.


Setiap orang akan memiliki persepsi yang berbeda dari objek yang sama karena tiga proses pembentukan persepsi , yaitu :

1. Selective attention


Dimana seorang individu tidak dapat merawat seluruh stimuli atau rangsangan yang diterima karena kapasitas untuk memproses stimuli tersebut terbatas maka rangsangan-rangsangan tersebut diseleksi. 

2. Selective distortion

Kecenderungan untuk mengubah informasi yang didapat menjadi sesuai dengan yang telah diduga olehnya.

3. Selective retention

Individu mempunyai kecenderungan untuk melupakan informasi-informasi yang diterima tetapi mereka akan tetap menyimpan informasi yang mendukung sikap dan kepercayaan mereka.


Menurut Schiffman (1993:90) pemprosesan informasi yang membentuk persepsi konsumen meliputi : exposure to information (mendapatkan informasi), selective attention (perhatian yang selektif), comprehensive of attended information (memahami informasi yang disimpan), Degree of agreement with comprehend information (tingkat kecocokan dengan informasi yang difahami), retention in memory of accepted information (penyimpanan informasi yang telah disetujui dalam ingatan), Ability to retrieve information from memory (kemampuan mendapatkan kembali informasi dari ingatan), consumer decision making from available options (pengambilan keputusan konsumen dari pilihan yang ada), action taken on the basis of decision (tindakan berdasarkan keputusan).
Pengertian persepsi menurut Mowen (1995:63) :


“Perception is defined as a process trough which individuals are exposed 
to information, attend to information and comprehend the information 
troug their senses, inthe attention stage costumers allocate processing 
capacity to a stmulus and in the comprehension stagethey interpret the 
information to obtain meaning from it. The three degree of this process is 
called perception”.

“Persepsi didefinisikan sebagai suatu proses dimana individu diberikan 
informasi, memperhatikan informasi dan memahami informasi tersebut. 
Pada tahap penangkapan informasi konsumen menerima informasi melalui 
indera mereka, pada tahap perhatian konsumen menetapkan kapasitas 
pemprosesan bagi stimuli atau rangsangan-rangsangan dan pada tahap 
pemahaman konsumen mengartikan informasi tersebut untuk memperoleh 
makna yang ada. Ketiga tahap dari proses ini disebut persepsi”.
2.3.3
Proses Pembentukan Citra

 
Adapun tahap-tahap dalam proses pembentukkan persepsi atau citra menurut Hawkins, Best, Coney (1996:303) adalah sebagai berikut :
1. Tahap Penangkapan Informasi (Exposure)


Terjadi disaat suatu rangsangan-rangsangn mencapai daerah syaraf penerima indera seseorang (Sensory Receptor). Misalnya ketika sseseorang mengetahui adannya kegiatan sponsorship yang dilaksanakan.

2. Tahap Perhatian (Attention)


Untuk dapat menjadi perhatian seseorang, setelah rangsangan mencapai daerah saraf penerima maka selanjutnya rangsangan tersebut harus dapat menggertakan saraf indera dan menimbulkan respon atu sensasi-sensai pada otak (sensation). Misalnya ketika seseorang tertarik untuk mengetahui lebih jauh mengenai kegiatan sponsorship tersebut.

3. Tahap Pemahaman (comprehensive)


Setelah mencapai daerah saraf indera penerima seseorang dan menggertakan saraf-saraf dari indera tersebut, kemudian rangsangan tersebut menimbulkan respon langsung atau sensasi-sensasi pada otak yang kemudian dilakukan pemahaman terhadap sensasi-sensasi tersebut. Pada tahap pemahaman inilah persepsi terbentuk. Misalnya dari pengetahuan mengenai kegiatan event sponsorship yang dilakukan suatu perusahaan. Khalayak sasaran kemudian mulai memperhatikan dan mencoba untuk mengerti dan memberikan penilaian terhadap event sponsorship tersebut. Selanjutnya hal tersebut mengarah pada pembentukan persepsi terhadap event sponsorship yang dilakukan perusahaan yang bersangkutan untuk lebih jelasnya, proses informasi oleh konsumen tersebut dapat dilihat pada gambar 2.1

 
Gambar 2.1

Model Proses Informasi Oleh Konsumen 

Sumber : Hawkins, Best, Coney (1996)

Setelah persepsi terbentuk, persepsi tersebut disimpan kedalam ingatan (memory). Adapun proses pembentukan persepsi dan penyimpanan persepsi kedalam ingatan hampir terjadi secara bersamaan dan bersifat interaktif, dimana lama tidaknya persepsi seseorang terhadap suatu rangsangan tergantung kepada seleksi yang dilakukan kepada seseorang, yaitu mengukur sejauh mana keterlibatan yang bersangkutan terhadap rangsangan tersebut. Untuk lebih jelasnya proses pembentukan persepsi tersebut dapat dilihat pada gambar 2.2.


Dan keseluruhan persepsi khalayak sasaran melalui proses pembentukan persepsi, maka dapat ditarik kesimpulan mengenai citra perusahaan. Selanjutnya citra perusahaan ini akan mempengaruhi perilaku khalayak sasaran.
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Sumber : Hawkins, Best, Coney (1996:303)

Proses pembentukan persepsi ini dipengaruhi tiga faktor, seperti yang dikemukakan oleh Robin dan Couter (1999 : 431) yaitu :

1. The Perciver. Pembentukan persepsi dipengaruhi oleh kecenderungan-kecenderungan yang ada pada individu, misalnya kepribadian, minat, sikap, perjalanan, dan harapan.

2. The Target. Unsur-unsur yang terdapat dalam target yang diamati juga mempengaruhi proses pembentukan persepsi.

3. The Situational Factor. Situasi pada saat mengetahui, mendengar, melihat, memperhatikan dan memahami suatu objek atau peristiwa seperti lokasi warna, temperatur dan lainnya dapat mempengaruhi proses pembentukan persepsi.
2.3.4 Macam-Macam Citra

  Ada banyak jenis citra yang dapat dibentuk atau ditingkatkan oleh seseorang atau sebuah organisasi. lima diantaranya adalah 
1. Corporate Image (Citra Perusahaan). 


Citra perusahaan merupakan citra yang melekat pada perusahaan, apakah citra itu baik ataupun buruk. Citra perusahaan yang positif akan memberi dampak yang positif pula bagi perusahaan, misalnya meningkatkan volume penjualan atau dapat pula meningkatkan motivasi kerja para karyawan. 

2. Industri Image (Citra Industri). 


Beberapa perusahaan dapat bersatu untuk meningkatkan citra seluruh industri. Dunia bisnis pada umumnya berusaha membentuk sikap masyarakat yang lebih mendukung terhadap bisnis.

3. Institusional Image (Citra Institusional). 


Citra Institusional adalah citra yang melekat pada suatu organisasi.

4.   Area Image (Citra Wilayah).

Citra wilayah merupakan citra yang melekat pada suatu daerah, kota atau bahkan negara. Citra wilayah biasanya berdampak pada sektor pariwisata dan perdagangan. Misalnya negara kesatuan Republik Indonesia sejak pertengahan tahun 1997 hingga beberapa waktu belakangan ini memiliki citra yang negatif dimata dunia internasional akibat berbagai peristiwa-peristiwa buruk yang terjadi di Indonesia, yang akhirnya berdampak buruk pada sektor pariwisata di Indonesia yaitu menurunya jumlah wisatawan asing yang berkunjung ke Indonesia.

5. Individual Image (Citra Individu)


Citra individu merupakan citra yang melekat pada seseorang pada dasarnya setiap orang memiliki citra dirinya. Pada kandidat politik, misalnya berusaha untuk meningkatkan citra pribadi mereka melalui penampilan langsung dihadapan publlik.

2.3.5 Citra Perusahaan 

Citra perusahaan menurut Nicolas Ind (1992 : 21) :


“Simply the picture that and audence has of an organization through the 
accumulation of all received masseged.”


“Gambaran singkat dari suatu organisasi yang dimiliki oleh konsumen 
yang terbentuk karena akumulasi pesan-pesan yang diterima.”

Citra perusahaan menurut Paul R. Smith (1995 : 332) :


“Corporate image is the sum of peopels perceptions of an organization 
image and perceptions are created trough all serce : sight, sound, smell, 
touch, taste and feeling experinced trought product usage custumer 
servise, the commercial environment and corporate communication, 
it is straigly a 
result of everything a company does cor does not do”.

“Citra perusahaan adalah persepsi seseorang mengenai suatu organisasi 
citra dan persepsi diciptakan melalui semua indera, penglihatan, 
pendengaran, penciuman, peraba, rasa, dan perasaan yang dialami melalui 
pemakaian produk, pelayanan konsumen, lingkungan komersial dan 
komunikasi perusahaan citra perusahaan merupakan hasil dari semua hal 
yang dilakukan (atau tidak dilakukan) oleh perusahaan”.


Citra perusahaan merupakan persepsi masyarakat terhadap perusahaan yang dibentuk melalui proses komunikasi informasi baik yang disengaja maupun tidak disengaja, yang dilakukan maupun tidak dilakukan oleh perusahaan. Persepsi tersebut mungkin tidak selalu menggambarkan profil perusahaan yang sebenarnya. Apabila perepsi yang timbul positif maka dengan sendirinya akan mendukung aktivitas perusahaan, tetapi sebaliknnya apabila persepsi yang timbul negatif maka akan menimbulkan akibat negatif pula terhadap perusahaan.


Untuk membentuk citra yang positif, perusahaan perlu mengirimkan pesan dirinya kepada lingkungan perusahaan baik internal maupun eksternal yaitu pegawai perusahaan, investor, konsumen, supplier, distributor dan lain-lain. Perusahaan dapat dengan sungguh-sungguh dalam usaha membentuk image yang positif tetapi faktor penerimaan pesanlah yang merupakan faktor terpenting karena citra diukur dari si penerima pesan.


Perusahaan cenderung berasumsi bahwa komunikasi kepada lingkungan perusahaan hanya terjadi ketika mereka melakukan penyebaran informasi atau komunikasi tersebut, tetapi pada kenyatannya komunikasi dengan lingkungan perusahaan terjadi dari setiap hal yang dilakukan atau bahkan tidak dilakukan oleh perusahaan. Citra dapat terbentuk tanpa disadari atau dikontrol oleh perusahaan. citra adalah cara publik memandang perusahaan atau produk perusahaan, citra dipengaruhi oleh banyak faktor dibelakang kontrol perusahaan. Karena persepsi terbentuk dari semua panca indera yaitu penglihatan, pendengnaran, penciuman, peraba, rasa dan perasaan  yang dialami melalui pemakaian produk, pelayanan konsumen, lingkungan komersial dan komunikasi perusahaan.


Citra dari sebuah perusahaan mempunyai makna yang sangat penting, sehingga dapat dikatakan bahwa citra perusahaan adalah asset non fisik yang paling berharga. Banyak perusahaan menghabiskan banyak biaya untuk mengembangan citra perusahaan dengan alasan :    
· Citra perusahaan yang positif akan mendorong persepsi positif terhadap produk perusahaan. Terdapat hubungan yang erat antara citra perusahaan dengan citra merek atau produk.
· Perusahaan berusaha menjaga citra yang telah ada dari berbagai isu yang secara langsung maupun tidak langsung dapat mempengaruhi konsumennya.


Dengan menggunakan Konteks Citra secara umum maka citra perusahaan didefinisikan sebagai berikut :


“Citra adalah kesan; perasaan; gambaran; dari publik terhadap perusahaan; 
kesan dengan sengaja diciptakan dari suatu objek, orang atau organissasi”.


Beberapa hal yang perlu diperhatikan dalam melaksanakan, mengkomunikasikan citra perusahaan agar dapat berhasil menurut Jack G. Wiechmann (1999:198) :

1. Perception is What Counts. Kenyataan dari suatu kondisi bukanlah merupakan hal yang terpenting tetapi kenyataan yang diingat oleh target sasaran perusahaanlah yang membentuk citra perusahaan.
2. Direction. Arah dari kampanye citra perusahaan haruslah diupayakan oleh pihak Top Manajemen perusahaan, karena merekalah yang paling memahami keadaan perusahaan dari seluruh sisi perusahaan.

3. Know Thyself. Perusahaan perlu mengetahui siapa diri mereka sebelum memutuskan arah mana yang akan ditempuh, mengetahui citra perusahaan saat ini dan bagaimana memelihara citra baru perusahaan.

4. Focus. Perusahaan perlu mengetahui siapa yang ingin dicapai. Semakin baik perusahaan mengenal dan memehami target sasarannya, maka makin mudah bagi perusahaan untuk mengubah persepsi target sasarannya terhadap perusahaan.

5. Creativity. Apa yang ingin disampaikan melalui kampanye citra perusahaan. Apa daya tarik perusahaan yang mudah untuk diingat. 

6. Consistency. Tidak peduli seberapa fokus dan kreatif, tanpa konsistensi maka seluruh invesment perusahaan dalam membangun citra yang positif akan sia-sia.

2.3.6 Manfaat Citra Perusahaan 

Manfaat citra perusahaan menurut Paul R. Smith (1995 : 334) :

1. Menciptakan keunggulan kompetitif (Create Compotitive Advantage)

2. Meningkatkan nilai perusahaan (Improve Companys Equities)

3. Meningkatkan penjualan (Improve Sales)

4. Mendukung pengembangan produk baru (Suport New Product Development)

5. Memperkuat hubungan keuangan (Strength Then Finansial Reletion)

6. Mempererat hubungan antar pegawai (Harmonizes Employee Reletion)

7. Mempermudah rekruitmen pegawai (Best Bosst Recruitment)

8. Membantu penanggulangan krisis (Survive Is Managing Crisis)


Citra positif perusahaan haruslah disampaikan secara akurat dan berkesinambungan kepada para pegawai perusahaan dan diperkuat dalam setiap komunikasi dengan mereka. Hal itu akan membuat mereka merasa nyaman tentang mereka bekerja dan bergembira dimana teman-teman, tetangga dan keluarga mereka mengetahui kepentingan, kekuatan dan nilai perusahaan. Hal ini penting karena sebagian pegawai perusahaan merupakan jembatan antara perusahaan dengan konsumen.


Citra perusahaan yang positif juga dapat mempermudah dalam rekruitmen pegawai. Para pencari kerja akan lebih tertarik pada perusahaan yang mempunyai masa depan yang cerah, sehingga para pencari kerja yang terbaik dibidangnya akan melamar pada perusahaan dan perusahaan mempunyai kesempatan yang besar dalam proses rekruitmen untuk merekrut mereka yang terbaik dibidangnya.


Perusahaan yang memilik citra yang positif akan lebih mudah dalam mengembangkan produk baru. Karena masyarakat telah percaya dengan citra perusahaan selama ini sehingga mereka percaya pula bahwa produk baru yang dikeluarkan perusahaan tersebut akan mempunyai keunggulan sehingga mereka akan tertarik untuk mencobanya. Tetapi perusahaan perlu berhati-hati karena apabila produk baru tersebut tidak sesuai dengan harapan konsumen, maka hal itu dapat menghancurkan citra perusahaan yang telah dibangun dalam waktu yang lama.


Kemungkinan kemalangan akan terjadi setiap saat merupakan salah satu alasan perusahaan agar mempunyai citra yang positif. Hal tersebut lebih merupakan sebuah investasi atau asuransi untuk menghadapi hal tidak dapat diramalkan dimasa yang akan datang. Penanganan yang tepat dan citra perusahaan positif dapat meminimalkan kerugian yang lebih besar bagi perusahaan pada saat perusahaan mendapatkan kemalangan.

Myers dan Reynold menepatkan konteks citra perusahaan kedalam konsep yangn memberi bentuk dan dasar bagi langkah selanjutnya (Gesalt Concep). Jika citra perusahaan biasa-biasa saja (tidak baik atau tidak buruk) maka tidak mungkin dapat mempengaruhi citra merek atau produk. Sebaliknya jika terdapat citra perusahaan baik itu citra positif maupun negatif, maka selanjutnya akan memberi pengaruh dan menentukan citra merek atau produk. (Assael (1987 :166-167)).


Untuk itulah perusahaan harus berusaha membangun kesan yang baik dimata publik, khususnya dimata konsumennya melalui berbagai upaya pemasaran. Salah satu alternatif yang dapat dilakukan adalah melalui pelaksanaan event sponsorship.  
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