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ABSTRAKSI

Penelitian yang berjudul Pengaruh Promotional Mix Terhadap Jumlah
Siswa Program Paket Pada Lembaga Pendidikan Komputer PPKIA Jember
dilakukan dengan tujuan untk mengetahui pengaruh dari masing-masing variabel
promotional mix terhadap jumlah siswa program paket lembaga pendidikan
komputer PPKIA Jember, serta untuk mengetahui variabel promotional mix
manakah yang paling dominan berpengaruh terhadap Jumlah siswa program paket.

Jenis penelitian yang digunakan adalah jenis penelitian diskriptif, dimana
mencoba memberikan paparan mengenai pengaruh antara variabel-vribe]
promotional mix terhadap jumlah siswa program paket lembaga pendidikan
komputer PPKIA Jember. Dari hasil penelitian yang dilakukan dapat dilihat
bahwa secara simultan variabel-variabel promotional mix berpengaruh secara
signifikan terhadap jumlai. siswa program paket lembaga pendidikan PPKIA
Jember. Hal ini dibuktikan dengan nilai Fhiwung yang lebih besar daripada Fype dari
output SPSS menunjukkan bahwa Fhitung Sebesar 107,885 yang jauh lebih besar
dari Fun yang sebesar 2,60. Nilai determinasi berganda menunjukkan angka
sebesar 0,842 atau dapat ‘diartikan bahwa variasi perubahan dari jumlah siswa
program paket lembaga pendidikan komputer PPKIA Jember sebesar 84.2%
dipengaruhi olch perubahan nada variabel promotional mixnya sedangkan
sisannya sebesar 15,8% dipengaruhi oleh variabel-vaiabel non promotional mix.

Secara parsial variabel-variabel promotioal mix mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap Jumlzh siswa program paket lembaga pendidikan
komputer PPKIA Jember. Hal ini dibuktikan dengan nilai thitung UNtuk variabel
iklan sebesar 10,322, personal selling sebesar 3,817, dan promosi penjualan
sebesar 3,290 yang lebih besar daru nilai t,pe sebesar 2,000. Dari hasil uji t dapat
disimpulkan bahwa thitung berada di daerah penolakan H (thitung > tabel atau thitung <
-lubel), yang berarti bahwa secara parsial variabel-vaiabel promotional mix
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap jumlah siswa program paket
lembaga pendidikan komputer PPKIA Jember. Penelitian ini juga memberikan
petunjuk bahwa variabel iklan merupakan variabel promotional mix yang paling
berpengaruh terhadap variasi (perubahan) jumlah siswa program paket pada
lembaga pendidikan komputer PPKIA Jember. Hal ini dibuktikan dengan angka
determinasi parsial (r*) dari variabel iklan yang sebesar 0,81 atau dalam persen
sehesar 81% yang lebih besar dari nilaj 1’ variabel promotional mix yang lain.
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Salah satu kunci sukses pemasaran adalah mampu terlaksananya dengan
baik stretegi four p (price, place, product, dan promotion). Promosi sebagi salah
satu elemen dari four p tersebut berusaha menunjang kesuksesan perusahaan
dengan jalan mengenalkan produk ataupun jasa perusahaan kepada konsumen.
Promosi mempunyai tujuan yang sangat luas, promosi tidak hanya bertujuan
untuk membentuk minat beli konsumen terhadap produk ataupun jasa perusahaaan
tetapi lebih dari itu promosi mempunyai banyak fungsi yang antara lain adaiah :
mendorong konsumen untuk membeli dalam jumlah yang lebih besar,
membangun percobaaan diatara bukan pemakai, untuk menjauhkan orang yang
sering berganti merek dari perusahaan/produk pesaing dan lain sebagainya
(Kotter, 1997:259).

Terdapat berbagai komponen atau variabel dalam promotion mix antara
lamn : iklan, promosi penjualan, publisitas dan personal selling yang masing-
masing berkontribusi terhadap kenaikan penjualan atau pemalaian jasa oleh
konsumen. Banyak pefusahaan menggunakan kombinasi dari promotion mix
tersebut, seperti yang dinyatakan olel suatu hasil studi bahwa dalam suatu studi
suatu promosi harga saja hanya menghasilkan kenaikan sebesar 15%, tetapi
setelah dipadu dengan iklan jumlah siswa program paket meningkat menjadi 19%,
dan ketika dipadu dengan pajangan di tempat pembelian jumlah siswa program
paket melonjak menjadi 24% (Kotiler, 1997:259). Merurut Warren J. Keegan
(1996:140) bahwa terdapat partisipasi iklan yang sangat signifikan terhadap
kenaikan penjualan popok sckali pakai, arloji bertahtakan berlian, wiski dan
shampho.

Keberhasilan promosi bagi perusahaan adalah keberhasilan komunikasi
perusahaan dengan para pelanggan, sehingga suatu strategi promosi harns
dilakukan perusahaan dengan tepat yang dalam hal ini berkaitan dengan variabel-
variabel promotional mix atau bauran promosi. Setiap perusahaan akan memiliki

strategi promosi yang berbeda, selain bergantung pada keadaan perusahaan,


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

strategi promosi yang dipakai juga harus melihat Jenis produk yang
dihasilkan perusahaan tersebut.

Promosi memegang peran yang sangat vital terutama pada masa sekarang,
hal ini terutama didorong oleh berbagai faktor antara lain oleh faktor internal dan
ceksternal, misalnya - manajemen puncak telah meyakini bahwa promosi
merupakan kiat untuk meningkatkan penjualan yang efektif dap manajer produk
semakin sering dalam tekanan untuk menjual produk dalam jumlah yang lebih
banyak. Sedangkan faktor eksternal antara lain : semakin banyaknya pesaing yang
menggunakan promosi, produk atau Jjasa sering diperbandingkan sama oich

konsumen, dan lain sebagainya (Kottler, 1997:25 7).

1.2 Pokok Perm_asalahan
PPKIA sebagui perusahaan penyelenggara jasa pendcidikan komputer
adalah tidak luput dari berbagai pengaruh internal dan eksternal terschut di atas.
Semakin berkembangnya kebutuhan masyarakat akan  keahlian di bidang
komputer terutama akan jasa pelayanan pendidikan kursus ditanggapi dengan
semakin bermunculannya berbagai lembaga pendidikan yaag berorientasi
pelayanan kursus kepada konsumen. Hal ini menimbulkan persaingan yang ketat
pada usaha jasa penyedia layanan kursus komputer. Konsumen akan semakin sulit
membedakan kualitas jasa yang diberikan oleh para penyelenggara pendidikan
kursus. Kenyataan-kenyataan di atas telah cukup beralasan bagi PPKIA untuk
kembali meningkatkan kualitas promosinya untuk melindungi pangsa pasar yang
telah dimiliki. Studi pengukuran tentang berbagai variabel atay komponen dalam
promosi PPKIA serta media yang dipergunakan dalam kegiatan promosi yang
dilakukan oleh PPKIA patut ditempuh dalam hubungnnya dengan Jjumlah siswa
yang berhasil diperoleh PPKIA. Studi ini untuk membantu proses pengambilan
keputusan tentang kebijkan promosi PPKIA berdasarkan hasil penelitian yang
berhubungan dengan kondisi internal dan eksternal PPKIA dalam upaya
peningkatan jumlah siswa pada lembaga pendidikan komputer PPKIA. Saat ini
Usaha-usaha yang selalu dilakukan PPKIA dalam rangka menjalankan program

pemasaran guna memperkenalkan produk yang dihasilkan kepada calon
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konsumen dan untuk mempertahankan konsumen yang ada adalah melalui
promosi dengan variabel-variabelnya yaitu iklan > penjualan tatap muka (personal
selling), dan promosi penjualan (sales promotion).

Permasalahan yang dihadapai oleh PPKIA selama ini adalah kurangnya
informasi mengenai pengaruh dari program promotional mixnya terhadap jumlah
siswa pada lembaga pendidikan tersebut, serta keraguan pada tingkat manajemen
tentang jenis promotional mix manakah yang memberikan pengaruh terhadap
Jumlah siswa pada lembaga pendidikan komputer tersebut.

Bertitik tolak dari permasalahan tersebut maka penelitian ini mengambil judul:
“Pengaruh Promotional Mix Terhadap Jumlah Siswa Program Paket Pada
Lembaga Pendidikan Komputer PPKIA Jember”

1.3 Tujuan Penelitian
Tujuan dari penelitian ini adalah -

I untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel promotional mix terhadap
Jumlah si,wa program paket lembaga pendidikan Lomputer PPKIA
Jember;

2. untuk mengetahui variabel promotional mix yang memiliki pengaruh
paling signifikan terhadap  jumlah siswa program paket lembaga
pendidikan komputer PPKIA Jember.

1.4 Manfaat Penelitian
Manfaat yang diharapkan dari hasil penelitian ini adalah -
1. sebagai bahan pertimbangan bagi perusahaan dalam menentukan
kebijaksanaan vang dilakukan, terutama dalam mengendalikan promosi
untuk meningk: tkan jumlah siswa 3
2. sebagai bahan informasi sekaligus referensi untuk peneliti lain yang

mempunyai kaitan dalam bidang jasa pendidikan komputer.
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IL TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Hasil Penelitian Sebelumnya
Penelitian yang ditulis oleh Frida Herawati pada tahun 1997 dengan judul
“Analisis Pengaruh Bauran Promosi Terhadap Penjualan Pada PT. Roda Sakti
Surabaya di Jember”
Tujuan yang ingin dicapai oleh penelitian ini adalah -
. untuk mengetahui besarnya pengaruh promotional mix yang dilakukan
perusahaan terhadap penjualan:
2. untuk mengetahui variabel yang mempunyai pengaruh paling dominan
terhadap penjualan.
Pada penelitian tersebut menggunakan langkah-langkah analisis sebagai
berikut:
I. mengetahui  pengaruh  dari variabel-variabel  promotional dengan

menggunakan alat analisis regresi berganda ;

S

menentukan signifikasi variabel-variabel dalam model regresi dengan serentak

melalui uji F maupun secara parsiil dengan menggunakan wi t;

(OS]

menentukan besarnya prosentase sumbangan dari variabel — variabel
independent (bauran promosi) terhadap variabel dependent (nilai penjualan)
baik secara parsiil dengan mengunakan koefisien detrminasi parsiil dan secara
serentak dengai mcongunakan koefisien determinasi berganda ;

4. menarik kesimpulan dari berbagai uji tersebut.

Hasil penclitian menunjukkan bahwa seluruh variabel independent yang
berupa bauran promosi secara statistik berpengaruh signrifikan terhadap variabel
dependent pada tingkat « sebesar 5%. Dalam penlitian ini variabel ik/an memiliki
prosentase sumbangan terhadap variasi (perubahan) variabel dependent yaitu nilai
penjualan yang paling tinggi dibandingkan variabel-variabel vang lain dengan
angka r’ sebesar 0,59. _

Penelitian yang diadakan oleh Alfa Chandra Refdinal pada tahun 2001

yang membahas  tentang “Analisis Pengaruh Promotional Mix Terhadap
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Penjualan Motor Suzuki Pada PT. Indo Jakarta Motor Gemilang di Jember
“. Tujuan yang ingin dicapai oleh penelitian tersebut adalah -

1. untuk mengetahui besarnya pengaruh promotional mix yang dilakukan
perusahaan terhadap penjualan;

2. untuk mengetahui promotional inix yang mempunyai pengaruh paling
dominan terhadap penjualan.

Pemecahan masalah dalam penelitian ini dilakukan menggunakan proses
analisis dengan langkah-langkah sebagai berikut -

. mengetahui pengaruh tiap-tiap variabel d=ngan analisis regresi linier

berganda ;

2. mengukur pengaruh variabel bebas dengan variabel tidak bebas secara
keseluruhan dengan motode determinasi berganda :

3. menguji koefisien regresi secara serentak dengan uji F;

4. mengetahui pengaruh yang paling dominan antara pengaruh variabel
bebas terhadap perubahan variasi variabel tidak bebasnya secara parsiil
atau secara individu dengan menggunakan analisis koefisien korelasi
parsial ;

5. uji korelasi parsiil dergan uji —t ;

6. menarik kesimpulan.

Kesimpulan dari hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa pengaruh
variabel promotional mix terhadap penjualan motor Suzuki secara simultan
sebesar 95,7%. Sedangkan untuk variabel biaya promosi yang paling dominan
adalah variabel periklanan.

Dari tinjauan penlitiaﬁ sebelumnya dapat diketahui perbedaan antara
penelitian  terdahulu dengan penelitian ini yaitu bahwa pada penelitian
sebelumnya :

1. penelitian yang ditulis oleh Frida Herawat; variabel independent yang

diteliti adalah dalam wujud nilai dari penjualan yaitu dalam satuan
ukur Rupiah, sedang penelitian ini variabel dependent yang digunakan

adalah jumlah siswa yang diukur dalam satuan orang ;
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2. penelitian yang ditulis ¢leh Frida Herawati dan Alfa Chandra Refdinal
adalah penelitian yang bergerak dibidang otomotif, sedang penelitian
ini bergerak di bidang penyelenggara Jjasa pendidikan Lomputer ;

Adapun persamaan antara penlitian terdahulu dengan penlitian ini adalah -

1. variabel independent yang digunakan adalah tentang bauran pemasaran

(promotional mix) :
2. analisis meﬁgqnakan regresi linear berganda, determinasi berganda,

determinasi parsiil, seta analisis uji Fdanuyjit

2.2 Landasan Teori

2.2.1 Pengertian Pemasaran

Dasar pemikiran pemasaran dimulaj dari kebutuhan (needs) dan keinginan
(wants) manusia yang dengan adanya dua elemen tersebut maka timbul suatu
permintaan. Dalam hal ini pemasar bukanlah pihak yang menciptakan kebutuhan
sebab kebutuhan sudah ada sebelumnya, jadi pemasar hanya mempengaruhi
permintaan dengan membuat suatuy produk yang sesuai, menarik, terjangkau dan
mudah didapatkan oleh konsumen sasaran. Dengan demikian pemasaran

didefinisikan sebagai berikut -

pemasaran merupakan suatu proses sosial dan manajerial yang di
dalamnya individu dan kelompok mendapaikan apa yang mereka butuhkan
dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan
produk vyang bermnilaj dengan pihak lain (Kotler, 1997 : 8).

Beberapa definisi yang lain yaitu, (Cunningham, 1987 - 6)

Marketing consist of all activities that bring buyers and sellers together,
such activities include the Jollowing : communicating with customer,

managing product and services, distributing products and services, pricing
product and services

Dalam terjemahan bahasa Indonesia di finisi tersebut adalah

Pemasaran terdiri dari semua aktivitas yang melibatkan bersama-sama
pembeli dan penjual melalui berbagai aktivitas berikut inj yaitu :
komunikasi dengan  konsumen, mengatur  produk  dan  jasa,
mendistribusikan produk dan Jasa, memberi harga pada produk dan jasa
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Willian J. Stanton dalam Swastha (1990 : 5) menyatakan bahwa
pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang
ditujukan  untuk merencanakan,  menentukan, mempromosikan  dan
mendistribusikan barang dan Jasa yang memuaskan kebutuhan, baik kepada
pembeli yang ada maupun potensial.

Berdasarkan pengertian-pengertian tersebut, maka pemasaran sebagai
suatu aktivitas yang kompleks yang bertujuan memuaskan dan memenuhi
kebutuhan konsumen, mengacu pada satu aktivitas, yaitu interaksi antara pembeli
(buyers) dan penjual (sellers) dalam suatu hubungan transaksi untuk memenuhi
kebutuhan manusia yang semakin kompleks. Berdasarkan pengertian-pengertian
terseout dapat diketahui pula bahwa dalam menawarkan barang dan jasa kepada
pembeli tidak terlepas dari kegiatan promosi sebagai salah satu bagian dari bauran
pemasaran (marketing mix) yang meliputi pula produk, harga dan distribusi
(Swastha, 1990 : 35).

2.2.2 Pengertian Manajemen Pemasaran

Relevansi marketing dalam studi dan praktik manajemen kiranya jelas,
hamun penerapan marketing dalam dunia usaha belum sealur dengan dinamika
pemikiran marketing sebenarnya, sehingga peénerapan manajemen dalam
marketing harus benar-benar diaplikasikan. Adapun definisi dari manajemen

pemasaran adalah :

manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan
pemikiran, penetapan harga, promosi serta penyaluran gagasan barang
dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan-tejuan
individu dan organisasi (Kotler, 1997 : 13).

Kotler dalam Basu Swastha (1990 : 7) mendefinisikan manajemen pemasaran

sebagai berikut :

manajemen pemasaran adalah penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan
dan pengawasan program-program yang ditujukan untuk mengadakan
pertukaran dengan pasar yang dituju dengan maksud untuk mencapai
tujuan organisasi. Hal ini Sangat tergantung pada penawaran organisasi
dalam memenuhi - kebutuhan dan keinginan pasar tersebut serta
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menentukan harga, mengadakan komunikasi, dan distribusi yang efektif
untuk memberitahu, mendorong serta melayani pasar.

Definisi-definisi tersebut mengakui bahwa manajemen pemasaran merupakan
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. Manajemen
pemasaran bertugas mempengaruhi tingkat, waktu dan komposisi permintaan

sehingga akan membantu organisasi mencapai tujuannya (Kotler, 1997 : 14).

2.2.3 Tinjauan T entang Proses Komunikasi Pemasaran

Pemasaran modern memerlukan lebih dari sekedar mengembangkan
produk yang baik, menawarkan dengan harga yng lebih menarik, dan
membuatnya lebih mudah didapat olch pelanggan sasaran. Perusahaan harus juga
berkomunikasi dengan pelanggan yang ada sekarang dan pelanggan potensial,
pengecer, pemasok, pihak-pihak yang berkepentingan pada perusahaan tersebut,
dan masyaraka umum. Setiap perusahaan tidak dapat menghidari perannya
sebagai komunikator dan promotor. Komunikasi perusahaan dapat dilakukan salah
satunya adalah dengan memanfaatkan sistem bauran promosi (promotional mix)
yaitu menggunaka ramuan antara periklanan, promosi penjualan, hubungan
masyarakat, penjualan secara pribadi (nersonal selling), dan pemasaran langsung.
Namun komunikasi pemasaran dapat juga dilakukan selain dengan memanfaatkan
bauran pemasaran promosi yaitu dengan gaya dan harga produk, bentuk dan
warna kemasan, sikap dan cara berp.akaian para wira maganya, lckasi uszha,
kertas yang digunakan pada perusahaan tersebut mampu mengkomunikasikan
sesutau kepada pembeli. Keseluruhan bauran pemasaran, bukan hanya bauran
promosi harus disiapkan dan dirancang dengan baik untuk menentukan posisi
strategis yang diinginkan oleh perusahaan. Menurut Philip Kottler (1997:206)
mendifinisikan bahwa proses komunikasi pemasaran adalah suatu gerakan vang
memandang komunikasi sebagai pengelolaan proses pembelian pelanggan
sepanjang waktu, selama tahap sebelum penjualan, tzhap penjualan, tahap

pemakaian, dan tahap setelah pemakaian.
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Dalam pengertian yang disebutkan oleh Philip Kottler tersebut mengandung
makna bahwa proses komunikasi pemasaran akan terus berlangsung bahkan pada
sebelum proses pembelian olen konsumen itu terjadi dan berlanjut secara kontinu

pada tahap-tahap selanjutnya.

2.2.4 Mengembangkan Komunikasi Yang Efektif

Menurut Philip Kottler (1999:629) terdapat 8 cara untuk mengembangkan
komunikasi yang efektif yaitu - mengidentifikasi andiens yang dituju, menetukan
tujuan komunikasi tersebut, merancang pesan, memilih saluran komunikasi,
menentukan anggaran promosi total. membuat keputusan atas bauran promosi,
mengukur hasil promoé"i tersebut, dan mengelola serta mengorganisasikan proses

komunikasi pemasaran terinte grasi.

2.2.4.1 Mengidentifikasi Audiens Yang Dituju
Komunikator pemasaran harus memulai dengan pemikiran yang jelas
mengenai audiens sasara. Aidiens tersebut dapat diartikan ebagai calon pembeli
produk, pemakai saat ini, penentu keputusan, atau pihak yang mempengaruhi.
Audiens itu dapat terdiri dari kelompok, individu, masyarakat tertentu, atau
masyarakat umum. Audiens yang dituju tersebut akan sanga mempengaruhi
keputusan komunikator tentang apa yang akan dikatakan, bagaimana
méngatakanny&_ kapan mengatakannya. dimana pesan tersebut akan disampaikan,
dan kepada siapa pesan tersebut akan disampaikan. Untuk keperluan analisis
audiens maka sabgat diperlukan pemahaman akan konsep citra. Sedangkan
difinisi dari citra adalah seperangkat kevakinan, ide, dan kesan vang dimiliki oleh
seseorang terhadap suatu obyek (Kottler, 1997:208).
Untuk itu bagi setiap manajer perlu kiranya mempertimbangkan hal-hal
sebagai berikut ;
L. kontribusi apa yang akan diberikan pada citra perusahaan seara
keseluruhan jika suatu kesenjangan citra tertentu diperbaiki ?
2. strategi apa yang akan dirubah atau diperbaikai yang diyakini akan

menutup kesenjangan citra tersebut ?
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3. berapa besar biaya untuk menutup kesenjangan ciira tersebut ?
4. berapa waktu yang diperlukan untuk menutup kesenjangan citra
tersebut ?
Pada dasarya manajemen harus memutuskan posisi yang ingin ditempati di
pasar. Tujuannya adalah bukan menutup kesenjangan setiap citra, melainkan

menjadi semakin baik pada hal-hal yang dianggap bernilai oleh pasar.

2.2.4.2 Menentukan Tujuan Komunikasi

Setelah pasar sasaran terdifinisi maka komunikator harus mampu
menentukan anggapaﬁ apa yang diinginkan dari seorang audiens, meskipun dalam
kenyataanya suatu proses komunikasi peémasaran mempunyai tujuan final
pembehan produk perusahaan oleh konsumen, tetapi tahap ini ternyata
memerlukan suatu proses yang pnajang yang lebih dikenal dengan 6 tingkat
kesiapan membeli (nottler, 1997:212). Pada 6 tingkatan inilah seorang
komunikator dituntut mampu menerjemahkan tujuan yang ingin dicapainya sesuai
dengan tingkat kesiapan membeli audiens. Enam tingkatan audiens beserta
tindakan yang harus dilakukan oleh komunikator antara lain :

1. tingkat kesadaran yaitu sebagaian besar audiens tidak menyadari objek
tersebut, tugas komunikator adalah membangun kesadaran, mungkin
dengan memperkenalkan nama produk. Tugas ini dapat dicapai dengan
mengulang pesan-pesan sedehana yang berkaitan dengan nama produk;

2. tingkat pengetahuan, yaitu audiens mungkin mempunyal kesadaran
akan produk perusahaan akan tetapi mereka tidak memeiliki
pengetahuan yang cukup akan pengetahuan rinci produk perusahaan.
Dalam tahap ini peran seorang komunikator adalah memberikan
pengetahuan yang cukup akan produk perusahaan kepada para audiens

2

(98]

tingkat menyukai, yaitu apabila para audiens mengetahui  produk
tersebut tetapi ternyata mereka tidak menyukainnya maka peran dari
seorang komunikator adalah mencari sebab mengapa para audiens

tidak menyukai produk perusahaan dan mengolahnya  untuk
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memeberikan kampanye yahg akan membangun tingkat kesukaan
konsumen

4. tingkat preferensi, yaitu audiens sasaran mungkin menyukai produk
perusahaan tetapi tidak memilihnya dibandingkan produk yang lain.
Dalam hal ini komunikator harus mampu mempromosikan  nilai,
kinerja, dan keistimewaan produk tersebut dibandingkan produk
saingan ;

5. tingkat keyokina, yaitu audiens tidak ayakin atas pilihanyya kepada
produk perusa’h-aan, maka tugas komunikator adalah memberikan
keyakinan pada- audiens bahwa tindakan memilih produk perusahazan
tersebut adalah tindakan yang sangat btepat dengan disertai dengan
berbagai alasan-alasan yang mampu menunjang keyaknan audiens :

6. tingkat membeli, yaitu beberapa dari audies sasaran mungkin
berkeinginan untuk melakukan pembelian, akan tetapi mereka masih
menunggu pembeli lain untk membeli ataupun menunggu informasi
yang lain. Komunikator dapat melakukan dorongan kepaa para audiens
untuk melakukan langkah terakhir yaitu pemebelian dengan jalan
melakukan penawaran brang dengan harga yang rendah, menawarkan
premium, atau memberikan keempatan terbatas kepada audiens untuk
mencoba produk perusahaan.

2.2.4.3 Merancang Pesan

Memformulasikan pesan memerlukan pemecahan atas empat masalah
yaitu: ava yang akan dikatakan (isi pesan), bagaimana mengatakan secara logis
(struktur pesan), bagaimana mengatakan secara simbolis (format pesa), dan siapa
yang seharunya mengatakan (sumber pesan).

1. Ist pesan.

Dalam menentukan isi pesan yang terbaik, manajemen mencari daya
tarik, tema, ide, atau usulan penjualn yang unik. Hjal ini berarti
memformulasikan suatu manfaat, motivasi, identifikasi, atau alasan
mengapa audiiens harus mengingat atau meneliti produk itu ada tiga

Jenis daya tarik yaitu :
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2.2.4.4 Memilih Saluran Komunikasi

komunik

Pemilihan saluran komunikasi perusahaan dapat memilih dua buah saluran

asi yang ada yaitu sakuran komunikasi personal dan saluaran komunikasi

non personal.

3,

Saluran Komunikasi Personal.

Saluran komunikasi personal mencakup dua orang atau lebih yang
bekomunikasi secara langsung satu sama lain. Mereka dapat
berkomunikasi dengan tatapmuka, satu orang dengan audiens, melalui
telepon, atau melalui surat. Saluran komunilasi personai memperoleh
efktivitsauya melalai peluang untuk mengindividualkan penyajian dan
umpan baliknyz ;

Saluran Komunikasi Nonpersonal.

Saluran  komunikasi nonpersonel  menyampaikan  pesan tanpa
melakukan kontak atau interaksi pribadi. Tetapi dilakukan melalui

media, atmosfer; dan acara.

2.2.4.5 Menentukan Total Anggaran Promosi

Terdapat 4 metode yang lazim digunakan untuk menentukan total

anggaran promosi adalah :

1.

8]

metode sesuai fkcm;;mpuan, perusahaan menctapkan anggaran promosi
berdasarkan kemampuan perusahaan

metode  prosertase  penjualan, pengeluaran  promosi  ditentukan
berdasarkan prosentase tertentu dari penjualan baik penjualan saaini
maupun penjualan yang diantisipasi ;

metode keseimbangan persaingan, yaitu a<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>