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ABSTRACT

Competition between new media in Indonesia 1o motivate whole media (newspaper,
magazines, TV, radio and internet) became move effective than before. The problems be up
against of Kaltim Pos to effectiveness, especially from new others newspaper ad rate push the
newspaper publisher management to know how deep they newspaper still believed as a
advertising spread media to the community, -

The aims of this study ave to analyze demography and geography characteristic of
Kaltim Pos readers, to identify Kaltim Pos reader behavior, o analyze satisfaction level of
reader, 1o identify market penetration of Kaltim Pos and Jactors, and also to identify decision
models of readers which ad rate correlation.

Total respondents who filling and return questionnaire are 7236 persons from
27 city/regional in Fast Kalimantan Province. The Kaltim Pos readers are segmented 1o 3
groups from different demography background, i.e.: age, sex, marrigge status, education,
income, expense and family burden. :

None attributes need to be improve, News quality and contents of newspaper need to
be maintained, Price and selling service included at Jow priority, Font and Lay Out included
ai showing excessive or satisfy value.

The Kaltim Pos newspaper position has majority on 26 to 35 years olds readers, High
School education, monthly income between Rp.750.001-Rp.1.000.000, and also monthly
expenses between Rp.750.001-Rp. 1.000.000.

Top Of Mind for brand of Sweet Curdle Milk product is Frisian Flag, Hand Phone
product is Nokia, and Electronics Product (T elevision) is Sharp. The most of three for Brand
Recall of Sweet Curdle Milk products are: Susu Cap Nona, Cap Enak and Indomiik.




RINGKASAN EKSEKUTIF

AGUS DJUNAIDI, 2003, Analisa Efektifitas Harian Kaltim Pos Sebagai Media

Penyampaian Pesan Iklan. Di bawah bimbingan UJANG SUMARWAN dan BUDI
SUHARJO. | '

Pertumbuhan belanja iklan di Indonesia cukup signifikan dengan adanya
peningkatan total belanja iklan dari tahun ke tahun. Total belanja iklan tersebut berasal
dari 3 kelompok media komunikasi, yaitu: media cetak (koran, majalah, dan tabloid),
media elektronik (TV, radio, dan intemet) dan media luar ruang (mobile dan statik).

Saat ini telah terjadi perubahan pola perilaku pemasang iklan, karena kini lebih
kritis dan mengedepankan efektifitas dalam pemilihan Jenis media untuk penyampaian
pesan iklan produk kepada konsumen yang merupakan calon pembeli potensial.
Potensi wilayah dapat didekati melalui beberapa faktor yang membentuk gambaran
pangsa pasar, seperti: geografi, demografi, psikografi, dan behavioristik dari wilayah
edar media bersangkutan. Profil pembaca berisi data usia, pendidikan, pekerjaan, jenis
kelamin, dan penghasilan pembaca. Sedangkan, komunikasi media didekati melalui
data seberapa besar peran media tersebut dalam membentuk awareness suatu produk,
meningkatkan /op of mind (TOM), dan akhirnya menaikkan volume penjualan suatu
produk. _ :
Harian Kaltim Pos adalah koran yang merupakan marker leader dan hanya
beredar di wilayah Kalimantan Timur. Menurut daerah peredarannya, media ini
tergolong koran berskala lokal namun, untuk skala propinsi termasuk koran yang
beredar di seluruh wilayah propinsi Kalimantan Timur. Koran-koran nasional yang
Juga beredar di wilayah Kalimantan Timur, antara lain : Kompas, Jawa Pos, Media -
Indonesia, Harian Tempo, Suara Pembaruan, Sinar Harapan, dan Republika.
Sedangkan koran lokal yang beredar, antara lain: Samarinda Pos (Samarinda), Metro
Balikpapan (Balikpapan), dan Radar Tarakan (Tarakan).

Sampai saat ini, selain data potensi wilayah, informasi yang digunakan oleh
pengiklan, baik advertiser maupun advertising agency adalah data oplag neto, daerah
peredaran (sirkulasi), dan profil pembaca yang diperoleh dari lembaga survey atau
penerbit. Data ini memberikan gambaran apakah pesan atau informasi yang
disampaikan oleh Kaltim Pos dapat diterima oleh seluruh masyarakat yang berada di
wilayah Kalimantan Timur atau sesuai dengan target audience yang diharapkan.
Sedangkan nilai komunikasi media yang berhubungan dengan pembentukan
awareness, 10p of mind, dan peningkatan volume penjualan produk sebagai gambaran
nyata nilai efektifitas media, belum banyak diketahui. Untuk itu, sangat diperlukan
suatu riset guna mengetahui bagaimana penetrasi pasar Kaltim Pos di wilayah
Kalimantan Timur, profil pembaca, dan peranannya dalam komunikasi media.

Penelitian ini dilaksanakan di PT. Duta Manuntung, penerbit harian Kaltim
Post, Kalimantan Timur. Waktu penelitian dilaksanakan selama dua bulan, yaitu pada -
bulan April - Mei 2003. Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner dan
wawancara. Penyebaran kuesioner kepada responden dilakukan melalui pemuatan
kuesioner di harian Kaltim Post dengan ukuran satu halaman. Penyebaran angket bagi
pembaca dilakukan pada terbitan koran Kaltim Pos tanggal 1 April 2003 dengan
jumlah oplag 62.000 eksemplar. Jangka waktu pengumpulan angket selama 10 harj
kalender dengan jumlah angket yang kembali sebanyak 7.236 lembar.




Responden yang mengisi dan mengembalikan kuesioner koran Kaltim Pos
secara total adalah sebanyak 7236 orang, Secara geografi, responden tersebar ke dalam
27 kota kecamatan di Kalimantan Timur. Responden dengan kelompok umur 26 - 35
tahun merupakan keloinpok yang paling besar, berikutnya kelompok dengan umur 17 -
25 tahun, 36 — 45 tahun, 46 — 55 tahun, dan lebih dari 55 tahun, Responden laki-laki
lebih banyak daripada responden wanita. Sebagian besar responden Kaltim Post telah
kawin. Kedudukan responden dalam keluarga yang terbanyak adalah sebagai kepala
keluarga (suami). _

Status tempat tinggal responden terbanyak di rumah orang tua dan kemudian
responden yang menempati rumah sendiri. Pendidikan terakhir responden jumlah
terbanyak dari SLTA dan kemudian Sarjana (S-1). Jenis pekerjaan responden yang
paling banyak adalah karyawan di perusahaan swasta dan kemudian pegawai negeri
sipil dengan jabatan paling banyak sebagai staf, '

Responden dengan pendapatan lebih dari 2 juta memiliki jumlah paling besar
dan kemudian pendapatan antara 750 ribu - 1 Juta. Sedangkan dari sisi pengeluaran
bulanan yang paling banyak adalah responden dengan pengeluaran Rp. 750.001 — Rp.
1.000.000.

Responden mengenal Koran Kaltim Pos pertama kali yang paling banyak dari
anggota keluarga/orang tua. Pola mendapatkan Kaltim Pos paling banyak dari membeli
secara eceran dan kemudian berlangganan. Penentu pembelian Kaltim Pos sebagian
besar berasal dari diri sendiri responden. :

Jumlah pembaca per satu Koran Kaltim Pos rata-rata sebanyak 4 atau 5 orang
pembaca. Sebagian besar responden membaca Koran Kaltim Pos dengan alasan untuk
menambah pengetahuan. :

Tiga rubrik yang dibaca pertama kali oleh pembaca Koran Kaltim Pos adalah:
Musik, Ekonomi, serta IPTEK. Sedangkan tiga rubrik yang paling diminati oleh
pembaca adalah: Ekonomi, IPTEK serta Bisnis/Investasi/Indeks.

Daya tarik utama Kaltim Pos selain berita adalah: Lembar Pro Kaltim,
Selebritis serta Forum Pembaca. Rubrik yang dibutuhkan namun tidak ada di Kaltim
Pos adalah tentang Kesehatan dan Pengobatan, kemudian Astrologi/ramalan bintang
dan IPTEK. Iklan yang paling sering dibaca adalah Lowongan Kerja kemudian Iklan
Jual Beli dan Iklan Produk,

Segmentasi pembaca Koran Kaltim Pos berdasarkan demografi responden
menghasilkan 3 kelompok dengan masing-masing memiliki ciri-ciri sebagai berikut:
Kelompok Pertama: Usia pembaca antara 26 sampai 45 tahun, Jenis kelamin sebagian
besar Laki-laki, Pendidikan terakhir Sarjana (5-1), Bekerja sebagai Pegawai Negeri
Sipil (PNS) atau sebagai Karyawan Swasta, Berpenghasilan keluarga lebih dari Rp.
2.000.000,- per bulan, berpengeluaran keluarga Iebih dari Rp. 2.000.000,- per bulan,
serta memiliki tanggungan keluarga antara 4 sampai 6 orang. Kelompok Kedua: Usia
pembaca antara 17 sampai 25 tahun, Jenis kelamin sebagian besar Wanita, Pendidikan
Terakhir SLTA, Sebagian besar pembaca belum bekerja, Berpenghasilan keluarga
antara Rp. 750.000,- sampai Rp. 1.000.000,- per bulan, Pengeluaran keluarga antara
Rp. 750.000,- sampai Rp. 1.000.000,- per bulan, serta memiliki tanggungan keluarga
antara 4 sampai 6 orang. Kelompok Ketiga: Usia pembaca antara 26 sampai 35 tahun,
Jenis kelamin sebagian besar Laki-laki, Pendidikan terakhir SLTA, Bekerja sebagai
sebagai Karyawan Swasta, Berpenghasilan keluarga antara Rp. 750.000,- sampai Rp.
1.000.000,- per bulan, Pengeluaran keluarga antara Rp. 500.000.- sampai Rp.
730.000,- per bulan, serta memiliki tanggungan keluarga antara 1 sampai 3 orang,




Diagram /mportance-performance Analysis membagi ke-6 atribut ke dalam
empat kuadran, yaitu: Kuadran A: Prioritas Utama: Tidak terdapat atribut yang
termasuk dalam Prioritas Utama. Kuadran B: Atribut yang termasuk perlu
dipertahankan Prestasinya adalah Kualitas Berita dan Isi Koran. Kuadran C: Atribut
yang termasuk dalam Prioritas Rendah adalah Harga dan Layanan Penjualan. Kuadran
D: Atribut yang termasuk dalam kuadran Berlebihan (Sangat Memuaskan) adalah Jenis
Huruf dan Lay Qut/Tata Letak. . '

Secara positioning, responden koran Kaltim Pos berumur antara 26 — 35 tahun,
pendidikan terakhir SLTA, penghasilan bulanan antara Rp.750.001-Rp.1.000.000,
serta pengeluaran keluarga bulanan Rp.750.001-1.000.000. |

Sumber informasi yang digunakan oleh responden harian Kaltim Pos selain
dari harian itu sendiri juga terdapat beberapa media informasi. Media informasi lain
tersebut terdiri dari media cetak (Koran, Majalah, Tabloid) serta media elektronik (TV,
Radio serta Internet). Pendekatan nilai efektifitas media koran Kaltim Pos sebagai
tempat iklan terhadap produk telepon genggam (HP) yang bermerek Nokia adalah
95,64%. .

Top Of Mind dari Produk Susu Kental Manis (SKM) adalah dari merek Susu
Bendera (Frisian Flag), Produk Telepon Genggam (HP) adalah merek Nokia, serta
Produk Barang Elektronik (TV) adalah merek Sharp. Brand Recall untuk produk Susu

Kental Manis yang termasuk 3 besar antara lain: Susu Cap Nona, kemudian Cap Enak
serta Indomilk.

Kata Kunci: Efektifitas Media, Manajemen Pemasaran, Harian Kaltim Pos,

Deskriptif, Survey Konsumen, Data Primer, Profil Pembaca, dan
Efektifitas Iklan.
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I. PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Pertumbuhan .belanja iklan di Indonesia cukup signifikan, dengan total
belanja Rp. 7,9 trilyun pada tahun 2000, tumbuh 23,2 % menjadi Rp. 9;7 trilyun
‘pada tahun 2001, dan mengalami pertumbuhan 34 % menjadi 13,4 trilyuh pada
tahun 2002. Total belanja iklan tersebut berasal dari 3 kelompok media komunikasi,
vaitu : media cetak (koran, majalah, dan tabloid), media elektfonik (TV, radio,.dan
internet) dan media luar ruang (mobile dan statik). Iklan di media internet telah
memberikan kontribusinya ké dalam total perolehan belanja iklan, tetapi nilainya
masih sangat kecil dibandingkan iklaﬁ di mediﬁ lainnya. Sedangkan media
tradisional (panggung rakyat dan layar tancap) tidak memberikan kontribusi
terhadap total belanja iklan media. Pertumbuhan belanja iklan 3 kelompok media

‘pada 4 tahun terakhir dapat dilihat pada Tabel 1.

Tabel 1. Belanjé Iklan Media pada 4 Tahun Terakhir

1999 | 2000 2001 . 2002
‘Media | Rp. | % | Rp % Rp %:| " Rp %
-~ | milyar | milyar milyar | < milyar [
Koran 1.415 | 25,2 1.982 | 25,1 2.775 | 28,6 3.579 | 26,7
Majalah 194 { 3,5 308 | 3,9 432 44 576 | 4,2
Tabloid 98 | 1,7 140] 1,8 160 | 1,6 182 | 1,4
Radio 187 | 3,3 257 | 3.3 341 | 3,5 657 | 4,9
v 3.449 | 61,5 4933 | 62,5 5821 | 599 8.083 | 60,3
Luar 269 | 4,8 269 | 3,4 188 | 1,9 323 | 24
Ruang .
Total 5.612 | 100 7.889 | 100 9.717 | 100 | 13,400 | 100

Sumber; ACNielsen, 2002

Berdasarkan data pada Tabel 1 di atas, terlihat bahwa perbandingan

penyerapan belanja iklan antara media elektronik (TV) dan media cetak (koran,




majalah, dan tabloid) pada tahun 2002 adalah 60,3 : 32,3. Akan tetapi,
pertumbuhan penyerapan belahja iklan terbesar terjadi pada media cetak (koran)
sebesar 40% pada tahun 2001, sementara pada media elektronik (TV)
pertumbuhannya hanya 18%. Hal ini diduga, akibat adanya deregulasi di bidang
penerbitan yang terjadi pada tahun 1998, yang memicu banyak bermunculannya
media cetak baru sehingga menambah penyerapan belanja iklan media cetak. Saat
ini tidak kurang dari 200 media cetak (koran, majalah, dan tabloid) yang beredar,
baik skala nasional maupun lokal.

Setiap media komunikasi mempunyai karakteristik yang berbeda antara satu
dengan lainnya. Perbedaan masing-masing media dapat dilihat berdasarkan

kekuatan dan kelemahannya yang secara rinci dijelaskan pada Tabel 2.

Tabel 2. Karakteristik Media Komunikasi

Media Kekuatan Kelemahan
Koran - beritanya aktual - informasi cepat basi
- bisa didokumentasi & duplikasi - jangkauan terbatas
- periklanan sangat luwes, dan - gambar yang dihasilkan kurang bagus

jadwal pemuatan tepat waktu
- biaya iklan relatif murah

Majalah/ - informasi berlaku lebih lama - Jangkauan sangat terbatas/spesifik
Tabloid - gambar lebih bagus - beritanya kurang aktual
- bisa didokumentasi & duplikasi
TV - beritanya aktual - dokumentasi & duplikasi sulit
- jangkauan loas - informasi dikonsumsi secara instan
- kombinasi suara, gambar, gerak - biaya periklanan terus meningkat

- merupakan medium yang sangat
kreatif dan luwes

Radio - beritanya aktual - waktu siaran relatif pendek
- Jangkauan luas - hanya berupa suara
- biaya iklan paling murah - informasi sulit diterima
Luar Ruang | - dapat menjangkau sebagian besar - tidak bisa mengkomunikasikan pesan
populasi dengan biaya murah dengan baik karena keterbatasan
- sebagai pelengkap periklanan materi :
media lainnya - efektifitas sulit diukur

Berdasarkan karakteristik media, TV merupakan media komunikasi

yang dianggap lebih komunikatif dan mempunyai efektifitas tertinggi dalam




penyampaian pesan atau informasi dibandingkan media komunlikasi'lainnya. Gibhin
(2001) mendukung pernyataan ini dengan hasil penelitiannya tentang bagaimana kita-
mengingat informasi, yang menyatakan 10% infoﬁnasi diingat dari apa yang kita
baca, 20% dari apa yahg kita dengar, 30% dari apa yaﬁg kita lihat, 50% dari a;ﬁa
yang kita lithat dan dengar, 70% dari apa yang kita katakan ketika kita bicafa, dan
90% dari apa yang kita katakan ketika kita me_lakukan sesuatu. Saat ini ada 9 stasiu_n
TV swasta nasional dan puluhan TV swasta lokal yang telah mengudara dan
menyerap belanja iklan media. |

Di Indonesia, penggunaan media intemet‘ untuk penyampaian informasi atau
pesan iklan masih kecil, karena populasi pengguna internet khususnya di Indonesia
masih tergolong kecil dibandingkan beberapa negara lain di dunia. Perbandingan

populasi pengguna internet di beberapa negara dapat dilihat pada Tabel 3.

Tabel 3. Perkiraan Populasi Pengguna Internet

Negara Jumlah Pengguna (juta)

USA dan Kanada 120 )
Eropa ‘ 70

Asia Pasifik 40

Afrika Selatan 8

Afrika 2,1

Timur Tengah 1,9

Indonesia 1,9

Sumber : Commerce Net (2000) dalam Makalah Seminar Perkemahan Masyarakat Periklanan
Indoniesia (2002)

Merujuk hasil studi lembaga Inferactive Advertising Bureau yang
disampaikan oleh Dr. Indrajaya Putra Januar' pada Seminar Perkemahan Masyarakat

Periklanan Indonesia (2002), dikemukakan : “Beriklan di internet lebih mampu

'Dr. Indrajaya Putra Januar, President Director PT. Kopitime.Com, Tbk.




meningkatkan pengenalan dan pemahaman konsumen individual atas suatu produk
atau. merek, karena media internet memungkinkan konsumei berinteraksi langsung
one-on-one”. Melihat frend komunikasi periklanan yang semakin terfokus dan
tersegmentasi kepada kelompok individu, media internet dapat merupakan ancaman
bagi media-media {ain dalam perebutan belanja iklan di masa mendatang,

Di sisi lain, beberapa kenyataan 1hengisyaratkan, bahwa telah terjadi
perubahaﬁ pola perilaku pemasang iklan, dimana mereka kini umumnya lebih kritié
dan mengedepankan efektifitas dalam pemilihan jenis media untuk penyampaian
pesan iklan produknya kepada konsumen yang merupakan calon pembeli
potensialnya. Potensi wilayah dan komunikasi media merupakan ukuran efektifitas
yang dijadikan pegangan pemasang iklan, sehingga mereka sangat selektif dalam
pemilihan media yang akan digunakan dalam mencapai target audience. Potensi
wilayah dapat didekati melalui beberapa faktor yang membentuk gambaran pangsa
pasar, seperti : geografi, demografi, psik_ograﬁ, dan behavioristik _‘dari wilayah edar
media bersangkutan, yang informasinya didapat dari rmedia kit dan tarif iklan yang
dikeluarkan oleh setiap media. Media kit dan tarif iklan biasanya berisi inforﬁ.masi |
mengenai data teknis, tarif iklan, sirkulasi, dan profil pembaca media bersangkutan.
Profil pembaca berisi data usia, pendidikan, pekerjaan, jenis kelamin, dan
penghasilan pembaca. Sedangkan, komunikasi media didekati melalui data seberapa
besar peran media tersebut dalam membentuk awareness 'suatu produk,
meningkatkan top of mind (TOM), dan akhirnya menaikkan vo.lume penjualaﬁ suatu
produk.

Harian Kaltim Pos adalah koran yang merupakan market leader dan hanya .

beredar di wilayah Kalimantan Timur. Menurut daerah peredarannya, media ini




tergolong koran berskala lokal, Tetapi, untuk skala propinsi termasuk koran yang
beredar di seluruh wilayah propinsi Kalimantan Timur. Koran-koran nasional yang
juga beredar di wilayah Kalimantan Timur, antara lain : Kompas, Jawa Pos, Media
Indonesia, Harian Tempo, Suara Pembaruan, Sinar Harapa'n, dan 'Replublika.
Sedangkan koran {okal yang beredar, antara lain: Samarinda Pos (Samarinda), Metro
Balikpapan (Balikpapan), dan Radar Tarakan (Tarakan).

Sampai saat ini, selain data potensi wilayah, informasi yang digunakan oleh
pengiklan, baik advertiser maupun advertising agency adalah data oplag neto,
daerah peredaran (sirkulasi), dan profil pembaca, yang diperoleh dari lembaga
survey atau f)enerbit. Data ini dapat memberikan gambaran, apakah pesan atau
informasi yang disampaikan oleh Kaltim Pos dapat diterima oleh seluruh masyarakat
vang berada di wilayah Kalimantan Timur atau sesuai dengal} target audience yaﬁg
diharapkan.  Sedangkan nilai komunikasi media yang berhubungan dengan
pembentukan awareness, top of mind, dan peningkatan volume penjualan produk
sebagai gambaran nyata nilai efektifitas lﬁedia, belum banyak diketahui. Untuk itu,
sangat diperlukan suatu riset guna mengetahui bagaimana penetrasi pasar Kaltim

Pos di wilayah Kalimantan Timur, profile pembaca, dan peranannya dalam

komunikasi media.

1.2. Identifikasi Masalah
- Kompetisi yang timbul akibat banyak bermunculannya media komunikasi
baru, baik media cetak (koran, majalah, dan tabloid) maupun media

elektronik (TV dan internet), menuntut semua media untuk menjadi efektif.




- Nilai efektifitas dari sebuah media komunikasi belum mempunyai standar
baku yang dapat digunakan oleh pemasang iklan.

- Keterbatasan anggaran belanja iklan perusahaan dan belum stabilnya kondisi
perekonomian  Indonesia menghendaki perencanaan  pelaksanaan
pemasangan iklan yang selektif dan schedule yéng pendek, sehingga
pemilihan media komunikasi ditekankan pada efektifitas media dﬁlam

penyampaian pesan.

1.3. Rumusan Masalah
Permasalahan yang dihadapi Kaltim Pos dalam mehjawab tuntutan efektifitas
khususnya dari dunia periklanan, dapat dirumuskan sebagai berikut :

- Gambaran mengenai potensi wilayah dan profil pembaca harian Kaltim Pos
diperiukan untuk mengetahui seberapa jauh koran tersebut masih dipercaya
sebagai media komunikasi penyampaian iklan.

- Ukuran efektifitas media komunikasi yang belum mempunyai standar baku,
‘memungkinkan untuk melakukan pendekatan-pendekatan nilai efektifitas

berdasarkan data-data yang mudah diperoleh.

1.4. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka penelitian ini dilakukan dengan

tujuan untuk :

- Menganalisa karakteristik demografi dan geografi dari pembaca koran

Kaitim Pos.

- Mengidentifikasi perilaku pembaca harian Kaltim Pos.




Menganalisa tingkat kepuasan pembaca te_rhadap Kaltim Pos.
Melakukan pendekatan nilai efektifitas harian Kaltim Pos berdasarkan

pembentukan pangsa suara, pangsa pasar, dan brand awareness produk yang

diiklankan.

Memberikan masukan kepada manajemen PT. Duta Manuntung dalam

‘penyusunan strategi pengembangan produk dan pemasaran yang akan

diterapkan.

1.5. Manfaat Penelitian

Hasil dari penelitian ini diharépkan dapat bermanfaat bagi :

Manajemen Kaltim Pos, sebagai masukan untuk pengambilan keputusan
dalam menghadapi perkembangan dunia periklanan,

Advertiser dan advertising uagency, sebagai bahan informasi yang
mendukung dalam pemilihan media komunikasi, khususnya untuk

pemasangan ikian dengan target audience di wilayah Kalimantan Timur.

1.6. Ruang Lingkup Penelitian

Penelitian ini difokuskan pada pengukuran efektifitas penyampaian pesan

iklan di Kaltim Pos melalui pendekatan :

Penetrasi pasar Kaltim Pos yang diperoleh melalui analisa data peredaran
(sirkulasi) dan profil pembaca (readership)

Pengukuran pengaruh pemanfaatan Kaltim Pos dalam pembentukan pangsa

pasar dan brand awareness suatu produk.




IL. TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Kerangka Teoritis
2.1.1. Pemasaran
Salah satu faktor terpenting dalam perusahaan adalah kegiatan
pemasaran. Kegiataﬁ pemasaran berawal dari proses perencanaan dan
pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi, serta penyaluran gagasan,
barang dan jasa dengan tujuan menciptakan pertukaran yang memuaskan
tujuan-tujuan individu dan organisasi. Mepurut Kotler (1977) pemasaran
adalah proses sosial dan manajerial yang dilakukan oleh individu ataupun
~ kelompok dalam memperoleh kebutuhan (needs) dan keinginan (wants)
mereka, dengan cara membuat dan mempertukarkan produk dan nilai dengan
pihak lain.  Kebutuhan dapat diartikan sebagai pernyataan dari rasa
kehilangan. Sedangkan keinginan merupakan bentuk kebutuhan manusia yang
dihasilkan oleh budaya dan kepribadian individual. Keinginan manusia yang
didukung oleh daya akan membentuk suatu permintaan (demands). Menurut
Etzel (2001) pemasaran adalah suatu sistem total dari aktivitas usaha yang
didisain untuk merencanakan, menetapkan harga, mempromosikan, dan
mendistribusikan produk yang memuaskan keinginan kepada pasar sasarannya
untuk mencapai tujuan organisasi.
Penetapan pasar sasaran berarti memilih satu atau lebih segmen pasar
untuk dimasuki. Segmentasi pasar adalah mengidentifikasi dan membentuk
kelompok pembeli vang berbeda yang mungkin meminta produk dan bauran

pemasaran tersendiri. Segmen pasar terdiri dari kelompok besar yang dapat




diidentifikasi dalam sebuah pasar. Perusahaan yang menerapkan' pemasaran
segmen menyadari bahwa pembeli berbeda-beda dalam keinginan, daya beli,
lokasi geografis, perilaku pembelian, dan kebiasaan pembelian mereka
terhadap suatu preduk dan jasa. |

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke dalam pasar
untuk diperhatikan, dimiliki, digunakan, atau dikonsumsi sehingga dapat
memuaskan keinginan dan kebutuhan dan konsumen. Menurut Kotler (1997)
produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan untuk memuaskan suatu
kebutuhan dan keinginan. Produk dapat dibedakan menjadi tiga jenis: barang
fisik, jasa, dan gagasan. Tinékat kepentingan produk fisik lebih tergantung
pada jasa yang mereka berikan dibandingkan dengan kepemilikannya.

Kotler (1977) menyatakan bahwa nilai adalah perkiraan konsumen atau
pelanggan atas seluruh kemampuan produk untuk memuaskan kebutuhannya.
Kepuasan merupakan pandangan konsumen apabila menganggap keuntungan
yang diperoleh lebih besar apabila dibandingkan dengan biaya ya