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ABSTRAK

UNIVERSITAS MERCU BUANA
FAKULTAS ILMU KOMUNIKASI
PROGRAM STUDI PERIKLANAN

Wahyu lllahi (04399 — 046)
Tingkat Pengetahuan Khalayak Terhadap Simbol Mcdon#d's
Hal : ( 64 + xi)

Dalam memenangkan persaingan terutama dalam menjkanp
pesan penjualan atau pembentukan image,terutandurda periklanan
maka dibuatlah pesan iklan-iklan dengan berbageatKitas yang unik
yang berbeda satu dengan lainnya, sehingga memmjukdanya
diferensiasi produk dan pesan yang akan di sampagdengan mengaitkan
produknya pada simbol-simbol tertentu yang dapatjage duta dari
produknya yang akan dipasarkan kepada konsumen,kagaumen dapat
mengetahui pesan-pesan yang ingin di capai dadusen. Mc Donald's
sebagai produsen restouran cepat saji telah mealgnrberbagai simbol
untuk mewakili produknya sejak lama. Tujuan damgdian ini adalah
untuk mengetahu tingkat pengeathuan khalayak tephasimbol Mc
Donald's

Adapun inti dari pokok permasalahan penelitin iadalah
mengetahui bagai mana tingkat pengetahuan khlagladap simbol Mc
Donald's yang ada saat ini yang di lihat dari tatgiengetahuan khalayak
terhadap Logo, Slogan, Warna, Ronald, dan BigMadidicald's .

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ddalah
metode survey, yang sifat nya deskriftip yang ditan untuk
memperlihatkan mengapa sesuatu terjadi dengan malgm hubungan
antara berbagai aspek dari suatu gejala. tidak aneatau menjelaskan
hubungan dan tidak menguiji hipotesa atau membeaiksi karena sifatnya
mamaparkan keadaan realitas. Salah satu tujuanpdaelitian deskriptif
adalah mengumpulkan informasi aktual secara rinci.

Hasil penelitian menunjukan bahwa tingkat pengeaahkhalayak
terhadap simbol-simbol Mc Donald's tinggi, terutapaa symbol-simbol
yang berbentuk visual seperti logo, warna logo, Bamald Mc Donald's
berbeda dengan tingkat pengetahuan khalayak tgrhaldgan. Hal ini
menunjukan bahwa symbol yang berbentuk visual lefildah diingat dan
diketahui ole responden darai pada sebuah katdratai
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PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Persaingan dalam era globalisasi tidak akan mungkaiakkan lagi
dinamika konsumen Indonesia bergerak makin aspitatiutama setelah
pemerintah menekankan pembangunan sejak awal td@urPerubahan
makin drastis ketika komunikasi dengan belahan allain tampak nyata
melalui televisi, film, media cetak, internet daimlsebagainya.

Dampak dari hal tersebut adalah terciptanya suatsarp yang
kompetitif serta berubahnya keadaan pasar pergadé(s market) menjadi
pasar pembeli (buyer market) yang berati bahwa sadsaan haruslah
melakukan kegiatan pemasaran yang bersifat aktif danarik perhatian
konsumennya untuk membeli produk yang ditawarkan.

Untuk mengkomunikasikan merek barang atau jasaeliats
diperlukan kegiatan pemasaran yang tidak semata-mamasarkan barang
kepada konsumen, tujuan utama dari strategi pearasaalah menciptakan
dan mempertahankan kedudukan perusahaan di dalssairman antar
perusahaan yang sangat ketayper competition Ydan perubahan pasar
yang dinamis. salah satu kegiatan pemasaran yang dapat mengenalk

merek dan meningkatkan permintaan terhadap memgkdatau jasa yaitu

! www.marketing.co.id




promosi, baik dengan cara beriklan baik sedsvave the Linemaupun
Below the Ling

Promosi yang efektif dan efisien merupakan syaratlak dalam
mengkomunikasikan merek produk barang atau jasan tau Periklanan
adalah salah satu bentuk promosi yang dirasakidn g&n penting karena
kegiatan ini merupakan darah kehidupan bagi sebrgdnisasi.

Periklanan atau iklan merupakan bagian dari sebaaran promosi
( Promotion mix), promotion misendiri merupakan bagian dari bauran
pemasarar(Marketing mix)konsep ini di kenal dengan konsep 4p yang
terdiri dariproduct, place, price, promotich

Tanpa adanya periklanan berbagai produk baraag jasa tidak
dapat dikenal keberadaannya sehingga, permintadad#&p barang atau
jasa merek tesebut menjadi sedikit serta tidak tdaygmgalir secara lancar
kepara distributor, pengecer dan konsunfemaka dalam hal ini aktifitas
periklanan sangat diperlukan untuk memperkenalketusproduk ataupun
jasa.

Periklanan dilaksanakan tidak lain adalah agar ykodang
diiklankan selalu diingat oleh masyarakat luas, dama untuk

mempertahankan tingkat permintaan pasar serta syartkan betapa

2 Frank Jefkins, Periklanan, Penerbit Erlangga 1996, hal 29

3 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Marketing : An Introdoat (Englewood Cliffs :
Prentise- Hall, 1990) hal. 45

* Freddy Rangkuti., THE POWER OF BRAND,Penerbit PT. GramBdstaka Utama.
Jakarta 2002, hal. X



pentingnya iklan terhadap suatu produk. Melihattipgnya peran iklan
bagi perusahaan, maka bukan menjadi hal yang &sjnglalam mencapai
tujuan pemasaran jangka panjang maupun jangka keRdailihan media,
strategi kreatif, tidak lain merupakan strategi gyadigunakan untuk
menciptakan iklan yang efektif dan efisien.

Banyak iklan yang gagal dikomunikasikan kepada dyelt karena
iklan tersebut sejak awal memang luput dari peahatkhalayak, agar
khalayak memberikan perhatian maka iklan harusalilsedemikian rupa
sehingga khalayak menjadi tertarik dengan produliu ajasa yang
diiklankan.

Iklan memiliki peranan membuat dan memperbaikitilersuatu
iklan (penampilan fisik iklan) mulai dari audio,sual, penggunaan Tokoh,
selebriti, symbol, dan sebagainya, hingga akhir dabuah iklan dengan
tujuan agar tampak lebih baik dan menarik. Keberadaeatif departemen
dalam sebuah biro iklan dari hari ke hari akan $@mdibutuhkan dan
dituntut untuk lebih kreatif.

Banyaknya merek produk yang beriklan berkolerasitjiadengan
banyaknya pilihan konsumen didalam memilih dan meskan kegiatan
pembelian terhadap produk barang tertentu.

Dalam memenangkan persaingan dalam hutan rimba, ifiauatlah

iklan-iklan dengan berbagai kreatifitas yang uraikg berbeda satu dengan
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lainnya, sehingga menunjukan adanya diferensiagiy dan pesan yang
akan di sampaikan.

Terpaan iklan yang diterima oleh konsumen tidakusetga dapat
masuk dan diingat oleh konsumen, hal ini disebabkarena terlalu
membanijirnya informasi yang diterima oleh masyarakan terbatasnya
kapasitas kognitif konsumen, yang menurut Ries Tauat dalam bukunya
Positioning The Batle For your Minddisebut dengan istilah
Overcommunicated societyBerbagai strategi kreatif di ciptakan oleh para
kreatif iklan agar pesan yang disampaikan dapatj@emudah dan cepat
diingat oleh konsumen, mulai dari berbagai pendekagang sifatnya
rasional emosional,komedi, dengan menggunakan selebriti atau tokoh
terkenal, animasi atau kartun, menampilkan kesaksaseorang atau
testimonial sampai menciptakan tokoh atau karakteajiner tertentu
sebagai simbol yang mewakili produknya.

Dalam penelitian ini peneliti ingin memberikan gaardm terlebih
dahulu tentang periklanan sebagai proses komuniaisi peyampaian
pesan-pesan komersial suatu produk kepada targekemalengan
menggunakan berbagai media agar pesan yang di sampaapat
dikenalkan dan dipahami oleh target market.

Sebagai komunikasi terdapat komunikan sebagai peaepesan

dan terdapat efek dari pesan yang disampaikan. ibaran diatas peneliti

® Al Ries dan Jack Trout, Positioning , The Batle For YoimdyiSalemba Empat, 2002,
hal 8
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ingin mengetahui sejauh mana konsumen Mc Donalésgenal simbol-
simbol yang dimiliki oleh Mc Donald's.

Komunikasi adalah proses pengoperan lambang-lambang
mengandung arti dan bertujuan memberikan partiSipagalam
berkomunikasi manusia selalu menggunakan lambangdag atau simbol
- simbol di mana lambang - lambang atau simbol-eimtersebut
mengandung arfi

Kegiatan komunikasi akan berhasil apabila kegiatasebut dapat
memberikan pengaruh berupa respon dari komunikdradap pesan yang
dilancarkan oleh komunikator. Respon yang dihasilkdapat berupa
pengetahuan seseorang tentang suatu hal menjadimibah, kemudian
membentuk sikap ketertarikan terhadap suatu pesary \dilancarkan
komunikator bahkan dapat menimbulkan kepercayaag yantinya dapat
mempengaruhi komunikan bertindak sesuai yang dikagi komunikator.
Oleh karena itu komunikator harus berorientasi paga yang menjadi
kepentingan khalayak, Wilbur Schram menyebut kokasiisebagai proses
pembentukan kesamaan atau kesatuan pemikiran ap&rgirim dan

penerimd

5 Astrid S. Susanto, Komunikasi dalam Teori dan PraktelaP1

7 Alo Liliweri, Komunikasi Verbal dan Non verbal, hal 5

8 D. Laurence Kincaid dan Wilbur Schram, azas-azas Komurikéer Manusia,
terjemahan Agus Setiadi Hal. 6
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Ketertarikan Penulis terhadap penelitian ini meageiMcDonald's
adalah, bahwa Mc Donald's merupakan salah sataurast layanan cepat
saji yang terbaik di dunia saat ini dan sekararightenemiliki 22.000
cabang di 106 negara dimana pada kenyataannya 84%omAld's di
Amerika Serikat dioperasikafranchisee dan di Australia 75%, Juga di
negara-negara lain. akar dari kesuksesan McDonadtéitah pada filosofi
yang dijalankan secara terus menerus dalam sistperasionalnya.
McDonald's selalu berpegang teguh pada filosofi.

Penciptaan simbol-simbol sengaja dirancang danatliblcDonald's
agar dapat menjadi simbol produknya gara dapat atengiudah
dikomunikasikan sehingga menciptakan merek yangt kdia benak
konsumen dan memiliki makna-makna tertentu bagskmer?.

Salah satu simbol yang dapat dijadikan objek skattalah Ronald
McDonald's yang digunakan oleh McDonald's sebatgtitas produknya.
Hal ini sangat berarti karena terbukti bahwa McDdsadinobatkan sebagai
iklan yang tidak pernah tertandingi, sekaligus Hdat&an sebagai iklan
terbaik abad ini, bersama Marlboro dan Lucky StfikePemilihan ini
didasarkan bukan hanya pada pengaruh iklan terdethadap penjualan,
namun sejumlah kreteria yang juga dinilai disinalath kemampuan sebuah
iklan dapat menjadi simbol, menurut Advertising Age” dalam

penjelasanya soal pemilihan icon / simiddn terbaik abad ini. Selain itu

° David A. Akear, Manajemen Ekuitas Merek. Hal 160
0 Majalah B&B “ Memilih Iklan Terbaik Dunia” Edisi Mat&004
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penggunaan Ronald sebagai simbol Mc Donald's juganggunakan
Logo,Warna logo, Bigmac dan slogan sebagai simbolgydipercayakan
dan dipertahankan sampai saat ini.

Pada umumnya merek yang menggunakan simbol yaétek-
merek yang bersifat internasional yang pendistidnug/a ada dihampir
seluruh dunia, sehingga pelanggan yang mengguniaulp tersebut dapat
mengekspresikan dirinya atau jati dirinya di maakat*.Namun apakah
dengan penciptaan simbol - simbol tersebut konsutapat dengan mudah
mengenal Mc Donald's

Oleh karena itu dalam penelitian ini peneliti ingnr@ncoba mencari
Sejauh Mana Pengenalan Khlayak Terhadap Simbol M@as
1.2. Perumusahan Masalah

McDonald's sebagai produsen makanan siap(Ragt Food)yang
berdiri sejak 1954 telah menciptakan berbagai egratlalam menjaga
mereknya agar tetap konsisten dalam menghadapikparpetitornya yang
datang dari berbagai penjuru dunia. Salah satuaggah menciptakan dan
memproduksi Hamburger yang tidak diciptakan olehagampotiternya,
mencari simbol yang dapat mewakilkan citra McDolsatdenciptakan
kualitas paling penting mengenai karakter komergalg paling efektif.
Kualitas itu adalah dia tidak hanya menjual untugDMdnald's tetapi dialah

McDonald's .

" Freddy Rangkuti, The Power of Brand®T. Gramedia Pustaka Utama,Jakarta, 2002,
hal 25
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Suatu masalah yang timbul tidak bisa diabaikantbegpja tetapi
perlu diperhatikan dan dipertimbangkan lebih memaal dalam
pemecahannya. Hal tersebut sesuai dengan pendapatné/ Surakhmad
yang menyatakan bahwa “ masalah adalah kesulitag yaenggerakan
manusia untuk memecahkannya. Masalah harus dapadklan sebagi suati
rintangan yang mesti dilalui (dengan cara melakjrgpabila akan berjalan
terus. Masalah menempatkan diri sebagai tantanifan”.

Sejauh mana pengenalan khlayak terhadap sirdioibol yang di
miliki oleh McDonald's Untuk itu dalam penelitiami ipeneliti merumuskan
rumusan permasalah sebagai berikdingkat Pengetahuan Khalayak
Terhadap Simbol Mc Donald's
1.3.  Tujuan Penelitian

Adapun tujuan yang ingin dicapai dalam peneliti@radalah, untuk
mengetahui tingkat pengetahuan khlayak terhadapadimMc Donald's yang
ada saat ini.

1.4. Manfaat Penelitian
Adapun Manfaat yang diharapkan dari penelitiarantara lain :
1.4.1. Manfaat akademi
Secara akademisi penelitian ini diharapkan dapat
memberikan masukan atau kontribusi yang bermanfeaigenai

arti sebuah simbol didalam proses pengetahuan daphaebuah

2 Edwin B. FlippoManajemenijilid I, Erlangga, Jakarta,1994, hal. 18
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produk bagi konsumen dan di harapkan penelitiarbé@rmanfaat
terhadap pengembangan dan penelitian yang adéamidaidang
llImu Komunikasi khusunya dibidang periklanan yawg sekarang
ini agar dapat memperkaya penelitian yang telah ada
1.4.2. Manfaat Praktis

Dari hasil penelitian ini penulis mengharapkan agdan
pertimbangan dari biro iklan atau produsen McDaosalterhadap
hasil penelitian yang di temukan agar dapat menjaakukan dan
pertimbangan yang berharga. Terhadap pengembanigaivols
simbol yang telah ada Selain itu penelitian iniaddpkan dapat
membantu perkembangan pemasaran bukan hanya b&gindid's
melainkan bagi produsen-produsen lainnya didalanmciptakan

merek-merek yang selalu diingat oleh konsumen

16



BAB I
KERANGKA PEMIKIRAN
2.1. Periklanan sebagai bagian dari Proses Komunilsi

Komunikasi memegang peranan yang penting dalam egros
pertukaran dan penyampaian pesan. Pada tingkat, dasaunikasi dapat
menginformasikan dan membuat konsumen potensialyadamn atas
keberadaan akan produk yang di tawarkan. komunjlugai dapat dijadikan
sebagai pengingat bagi konsumen mengenai keberagaaiuk. Peran lain
komunikasi adalah untuk membedakadifférentiating produk yang
ditawarkan oleh satu perusahaan dengan perusaba&anproduk yang
ditawarkan secara fisik sebenarnya sama tetapi g@mmembedakan
produk itu dengan yang lainnya dengan menanamkan persepsi tertentu
kepada konsumen.

Dalam pendekatan saintifik orang-orang yang tetlilsalam
komunikasi dikategorikan sebagai pengirim pesamfer,komunikator)
dan penerima pesan sebagai sasaran atau komurBleatik komunikasi
antar manusia bermacam-macam, disesuaikan dengarekko dan
sasarannya. Salah satunya adalah komunikasi dalatels suatu tindakan
disengaja untuk menyampaikan pesan demi memenuliutiean
komunikator, seperti menjelaskan sesuatu kepad&ripeam pesan atau
membujuknya untuk melakukan sesuatu.dengan saataarkhalayak yang

banyak
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Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menykanpa
pesan kepada publik terutama konsumen sasaran nangeberadaan
produk di pasar® komunuikasi pemasaran terdiri dari bauran peraasar
yang terkenal dengan konsep 4P nya yaRwduk, Price, Placedan
Promotion yang saling berhubungan dan mendukung satu ddagarya
sebagai sebuah sistem yang tidak dapat berdiriirsesetlangkan unsur
komunikasi di dalam komunuikasi pemasaran terddpdalam salah satu
konsepnya vyaituPromotion yang terdiri Promotion Mix atau bauran
promosi yang terdiri darAdvertising, Publication, Personal sellingan
Sales Promotion.

Manusia telah berkomunikasi selama puluhan ritwra Sebagian
besar waktu manusia digunakan untuk berkomunikésskipun demikian,
ketika manusia dilahirkan ia tidak dengan sendairngibekali dengan
kemampuan untuk berkomunikasi efektif. Kemampugpese itu bukan
bawaan lahir melainkan dipelajari.

Seperti dikatakan Miller dan rekan-rekannya (19#&8dikit saja kita
diajari oleh budaya kita bagaimana membina huburdgargan sesama
manusia sehingga kita dapat mewujudkan potensiegara penutf.

Manusia berkomunikasi selama lebih dari 60.000 riaiMeskipun
demikian, hingga kini kita masih merasa perlu umhdnyempurnakan cara-

cara berkomunikasi, bahkan mungkin lebih memerlokan daripada

15. Sutisna.SE. MEPERILAKU KONSUMEN & KOMINIKASI PEMASARARgsada,
2002, hal 267

14 Stewart L. Tubbs pengantar DR. Deddy mulyana, MA, Hucmammunication, prinsip-
prinsip dasar hal ix
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sebelum ini. Komunikasi didefinisikan secara luasbagai “berbagi
pengalaman”. Sampai batas tertentu, setiap makidagat dikatakan
melakukan komunikasi dalam pengertian berbagi dange. Yang
membuat komunikasi unik adalah kemampuannya yatigne®a untuk
menciptakan dan menggunakan lambang-lambang, sghindengan
kemampuan ini. Manusia dapat berbagi pengalamagatieorang lain.

Komunikasi berasal dari kata dalam bahasa ledimmunis yang
berarti “sama” (dalam bahasa inggrsommof. Komunikasi kemudian
dapat dianggap sebagai proses menciptakan suaam&as ¢ommonegs
atau suatu kesatuan pemikiran yang dikembangkaaraamengirim dan
penerima jika diharapkan terjadi komunik&si.

Seperti yang diperkenalkan oleh ilmuwan politinérika Harold
D. Lasswel (1948) komunikasi adalah proses peny@anpaesan dengan

saluran apa kepada komunikan dengan efek bagaithana.

Siapa Mengatakan Dengan Dengan efek

Komunikato apa saluran ap. bagaiman

Gambar. 1.1
(Saluran Komunikas

!5 Franklin Fearindtduman Communicatiodalam tulisan People Society and Mass
Communication dikumpulkaBleh Lewis A. Dexter and David W. New York, hal. 49
16 Denis McQuail dan Sven Windahl, Model-model Komunikasi, hal 12
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Wilbur Schram menyatakan bahwa “ komunikasi sebagabses
pembentukan kesamaan datau kesatuan pemikiranaap&rgirim dan
penerima™’ Namun komunikasi akan lebih baik lagi jika pengsa dan
pengertian(frame of Experiencedlan( field of experienceyang dimiliki
oleh komunikator sama dengan pengalaman dan pemgedng dimiliki
oleh komunikan, komunikasi akan berjalan dengawcdansebaliknya bila
berlainan akan terdapat kesukaran untuk mengeuissana lain. Tegasnya
komunikasi adalah proses penyampain pesan kepaafeg dain untuk
mencapai suatu kebersamaan isi pesan. Untuk mendapasemua
seseorang yang ingin menyampaikan pesan terlehildaarus memahami
pesan yang akan disampaikan.

Periklanan adalah proses penyampaian pesan datigan kepada
konsumen dengan menggunakan media yang dibayaamdengksud agar
konsumen atau produsen menggunakan atau memamfgat@duk yang
ditawarkan.

Iklan memiliki kekuatan dan kelemahan tersendkian memiliki
kekuatan untuk mempengaruhi dengan sangat cepat. jliga memberikan
kemungkinan untuk melaksanakan jenis kreatif yaamggat banyak, dapat
dengan menggunakan gambar visual, suara, audial\isinkan teknologi.
Kekuatan iklan lainnya adalah iklan dapat pula na¢mgpesan-pesan dan

proposisi-proposisi yang kompleks. Sedangkan ukéldémahan iklan dapat

17D, Lawrence Kincaid dan Wilbur Schramm, azas-azas Korasnikntar Manusia,
terjemahan Agus Setiadi (Jakarta : LP3S, 1987), hal 6
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dilihat pada situasi tertentu anggaran untuk pamn&h sangat terbatas dan
kelemahan terbesar dalam periklanan adalah tenetaé SDM-ny&.

Iklan bertujuan untuk memperkenalkan dan membanrand
(introducing/informative) mengedukasi, mengingatkan(reminding),
memperkenalkan dan membagun citra, menkomunikagi@&aiioning yang
baru (repositioning) mempengaruhi khalayak untuk memigkersuading),
mengingatkan penjual (hard selling), menciptakan suasana yang
menyenangkan sewaktu khalayak menerima dan mencefioamasi
(intetainmant)®

Iklan dan periklanan juga dikatakan sebagai suaisgs komunikasi
yang memperkenalkan suatu produk kepada khalayakn da
mempengaruhinya untuk membeli produk tersebut,ndddantuk gambar
statis, suara, audiovisual dan lain-lain.

Menurut Renald Khasali dalam bukunjanajemen Periklanan,
periklanan adalah suatu komunikasi massa dan kigsagar untuk menarik
kesadaran, menanamkan informasi, mengembangkan p, sikaau
mengharapkan adanya suatu tindakan yang mengumtaigigi pengiklan.

Komunikasi merupakan jantung kehidupan manusia riearkita

sebagai manusia dalam kehidupan sehari-hari sieldibat dalam kegiatan

18 Tom BrannanKomunikasi Pemasaran Terpaddakarta Gramedia Pustaka
Utama,1998), hal.62-70

19 Franklin FearindtHuman Communicatiodalam tulisan People Society and Mass
Communication dikumpulkaBleh Lewis A. Dexter and David W. New York, hal. 49
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komunikasi yang dilakukan dua orang atau lebih, dangan komunikasi

yang disampaikan melauli berbgai media.

Fungsi Komunikasi dalam periklanan adalah sebagyakint *°

1. Komunikasi berfungsi menyampaikan informasi (pealge&in) dari
satu orang pada orang lain, dilakukan secara pa&rsceupun media
massa sehingga dapat terjalin tindakan kerjasamg paik antara
kedua belah pihak.

2. Komunikasi membantu mendorong dan mengarahkan kiamda
seseorang untuk melakukan sesuatu.

3. Komunikasi dapat membentuk sikap dan menanamkaeréayaan

untuk mengajak, meyakinkan dan mempengaruhi os@ng |

Sebagai kegiatan komunikasi, iklan merupakan upeysyampaian
pesan dari sumber pesan kepada penerima dalanmihedrisumen untuk
meperoleh efek yang diharapkan, proses penyamgseaan ini melalui
bebrapa tahapan sesuai dengan teori Laswaiho, Says what, in which
Channel, to whom, with watt effedSiapa, mengatakan apa, melalui saluran
apa, kepada siapa, dan dengan akibat apadlapat diartikan sebagai

berikut :

% Franklin Fearindduman Communicatiodalam tulisan People Society and Mass
Communication dikumpulkaBleh Lewis A. Dexter and David W. New York, hal. 22
% Denis McQuail & Sven Windahl, Communication Models :tfeg study of mass
communication (Jakarta, Uni Prisma), hal. 12
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Who : Sumber (komunikator). Dalam hal ini

Perusahaan Mc Donald's

Says what Pesan-pesan atau informasi mengetahui suatu
produk atau jasa yang ditawarkan oleh
pengiklan berupa gambar, symbol, teks dan

sebagainya

In which Channel : Media Yang di gunakan untuk penyampain
pesan (informasi). Dalam penelitain ini

penggunaan karakter bentuk visual dan teks.

To Whom : Komunikan atau khalayak sasaran, yang di
maksud dalam penelitian ini adalah
Mahasiswa Universitas Mercu Buana Fakultas

Komunikasi dari angkatan 2000-2003)

2.2.  Efek komunikasi
2.2.1. Efek kognitif

Pembaca surat kabar atau majalah, pendengar radigpehonton
televisi merasa mendapatkan pengetahuan. Setelatbawa, mendengar
dari komunikasi tersebut, sehingga komunikasi atedia massa dijadikan

sebagai kebutuhan utama setiap hari. Apabila medissa tersebut telah
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berhasil menambah wawasan atau pengetahuan, md&h dapat dilihat
bahwa komunikasi massa telah mempunyai pengaraiaskognitif.
2.2.2. Efek afektif

Efek ini lebih berkonotasi kepada perubahan siap perasaan
seperti dalam membaca berita sedih dalam majalab atrat kabar,
seseorang ikut dalam perasaan sedih, demikian ilseyml orang akan
merasa gembira, ketika menonton peristiwa lucuetivisi. Dan apabila
televisi menampilkan penderitaan rakyat miskin eliigsaan, dan hati anda
tergerak untuk menolong mereka, media massa teknginasilkan efek
afektif komunikasi massa.
2.2.3. Efek Behavioral

Setelah mendapatkan ilmu atau pengetahuan, merasmsatu,
maka efek yang terakhir dari komunikasi adalah lbeinaya perilaku seperti
contoh pembaca, pendengar, dan penonton bila seke¥@h menimbulkan
efek prososial kognitif. Bila anda membaca pendantorang miskin, lalu
tergerak untuk membantunya maka itu dinamakan kedelatif
2.3.  Efek Periklanan

Dalam konteks periklanan, komunikasi yang dilakuksertujuan
untuk memperkenalkan produk dan jasa tertentu, kigiaryak menyukai
serta melakukan tindakan pembelian terhadap prodak jasa yang

ditawarkan.
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Menurut Lavidge dan Steiner seorang tidak begija arubah dari

yang tidak mengenal produk, lalu membelinya denuamuh keyakinarf?

tahapan pembelian dicapai melalui proses atau giesi@n tahapan.

Berdasarkan tahapan-tahapan yang dimaksud dapsias#iijgn melalui

gambamierarcy of effecbleh Lavidge dan Stainer :

Tabel 1

(Hierarcy of effecbleh Lavidge dan Stainer)

ive

No Tahap ) ]
Penerimaan Tingkah Laku Tujuan Pesan
Awareness Kognitif Memberikan informasi da
2. | Knowledge Lebih Menekankan | fakta
pada rasional
Liking Afektif Pengarahan secara persuas
Prefence Menekankan pada | (membujuk calon konsumen
emosi, perubahan | untuk membeli)
pengetahuan dan
sikap
Conviction Conative dan Action, memotivasi untuk
Purchase Motivation mencoba dan melakukan

diutamakan pada

rangsaan

tindakan pembelian terhadaj

produk atau jasa tertentu

L=

%2 Robert J. Lavidge dan Gary A. Steiner, A Model for Prégidvleasurements of
Advertising Affectivenes, dalam : Reading in Advertisimgl&@romotion Strategy, (eds)
Arnold M. Barban and C. H. Sandage, Homewood, lllionis; Ritiarlrwin Inc, 1968)hal

233
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Mengacu kepada table diatas, penjelasannya adzthalgai berikut :

1. Tahap Kesadarai\(arenesp
Pada tahap ini khlayak mulai sadar bahwa produ&deu

2. Tahap PengetahuaKr{owledge
Pada tahap ini, mereka tahu apa yang ditawarkadufrtersebut
mereka mengatahui apa kegunaan produk, kualitasgahdan
sebagainya.

3. Tahap Menyukail(iking)
Pada tahap ini, mereka mempunyai sikap positifiap produk dan
jasa yang ditawarkan yaitu sikap menyukai produkjdaa tersebut.

4. Tahap Memilih Preferencg
Setelah melalui berbagai tahap, sampailah padgpgitan terhadap
produk dan jasa yang disukai.

5. Tahap KeyakinanGonviction
Pada tahap ini, mereka mempunyai keyakinan terhpdajuk yang
dipilih itulah yang akan dibeli.

6. Tahap PembeliarPurchasg
Mereka telah sampai pada satu kesimpulan untuk koneda

tindakan membeli produk dan jasa yang ditawarkan.
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Proses efek komunikasi Hierarchy of Effect, menyehdekatan

Dagmar terdiri dari langkah-langkah yang harusldiilaleh suatu produk

untuk sampai pada tujuan yang dikehendaki yaiutwgze tindakan yang

harus
dari 2

1.

diambil konsumen. Adapun proses efek komsnitasebut terdiri

Ketidak sadaran ( Unawereness)

Adanya ketidak sadaran calon konsumen dan kehagiraduk
dipasaran. Karena produk tersebut, belum diiklardanngga hanya
sebagian masyarakat saja yang mengetahui kebergolaatuk

tersebut dan kegunaannya.

Kesadaran (Awareness)
Dengan diiklankannya suatu produk, maka tugas iathah meraih
kesadaran calon konsumen sebagai langkah awal ggehin

masyarakat akan menjadi kenal, tahu, akan keberauledu produk

Pemahaman dan citra(Comprehension and image)
Langkah pemahaman dibutuhkan sebagai suatu prasdesus
orang mengatakan suka atau tidak suka terhadap grauk, calon

konsumen akan mempelajari hal, seperti karakter sjasifikasi

% Russel H. ColleyDefening for measured Advertising res@iew York: 1961) dalam
Rhenald Kasali, Manajemen Periklanan, (Jakarta PustakaeaJEaafity, 1955), hal 51
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produk tertentu, produk dengan merek lain, sertakap akan
memberikan keuntungan jika dibeli.

4. Sikap (Attitude)
Langkah kepastian yakni sikap calon konsumen dahap
sebelumnya yang hanya memiliki bayangan akan suratluk pada
tahap pembayangan, kepada tindakan final. Calonsutoan
mempunyai sikap untuk memilih produk (jasa) tedensesuai

dengan keinginan dan dapat memberikan manfaanbagika.

5. Tindakan (Action)
Setelah menetapkan pilihan, calon konsumen melaktkaakan
membeli produk (jasa) yang ditawarkan tersebutaghéep tindakan
ini, para produsen mengharapkan agar calon konsumesgambil
tindakan pembelian, dan menciptakan sikap loyal bagsumennya
terhadap sebuah produk.
2.3.1. Efek Kognitif
Efek komunikasi akan menjadi tolak ukur bagi pacmknikator,
karena dengan mengetahui efek yang ditimbulkanankaknunikator dapat
meningkatkan kapasitas dan kualitas informasi yagigampaikan.
Optimalisasi yang dilakukan komunikator
Efek kognitif terjadi bila ada perubahan pada apagydiketahui,

dipahami, atau dipersepsi khalayak, efek ini béakaidengan transmisi
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pengetahuan, keterampilan, kepercayaan atau infaffiaalam periklanan

efek kognitif hanya terjadi pada tahap sadar atamakterhadap sebuah
produk, kemudian tahap selanjutnya efek afektituy&halayak membeli

dan mencoba produk, setelah tahu, kenal dan menpoduk, maka

khalayak menjadi pengguna tetap produk tersebutiytakap terakhir yang

disebut efek konatif.

Dalam penelitian ini peneliti hanya mengacu padgkiat kognitif
saja yang menyangkut tahap pengetah(larowledge)individu dimana
khalayak hanya melalui tahap sadar dan kenal ateareaess terlebih
dahulu, karena keberadaan struktur pengetahuan atsangembantu
seseorang dalam memfokuskan segala peristiwa gajaglit

Disamping agenda setting yang dibuat oleh medissahagar bias
memenuhi keinginan khalayak, dan datangnya informasalui media
massa dengan terlebih dahulu khalayak melaului pesthasadar atau
awatrness karena adanya perhatian individu terhsukap obyek sedangkan
pengetahuan disebabkan oleh adanya pengingatareatdiierhadap suatu
obyek.

Tingkat pengetahuan terdiri dari 3 komponen :
1. Struktur tingkat atensi terhadap suatu objek/subjek

2. Stabilitas intensi terhadap suatu objek/subjek

24 Jalaluddin Rakhmat, Psikologi komunikasi,Remaja rosda kBeyaung 2001, hal219
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3. Arti pemberian nilai terhadap objek/subjék.

Sebagai khalayak memiliki atensi atau perhatiargdermengingat
slogan, symbol, Ronald, loga Mc Donald's . khalayekiarik untuk
memahamai dan mengerti isi dari symbol-simbol tarsedan dapat
mengingat kembali Simbol-simbol tersebut.

2.4.  Simbol Mc Donald's

Komunikasi adalah proses pengoperan lambang-lambarmg
mengandung arti dan bertujuan memberikan partigfhasialam
berkomunikasi manusia selalu menggunakan lambangdag atau simbol
- simbol di mana lambang - lambang atau simbol-eimtersebut
mengandung arf’

Menurut Franklin Fearing dalam tulisannyaHuman Communication,
lambang mempunyai tiga karakteristik yaitu :

1. Lambang atau simbol di buat oleh manusia

2. Lambang atau simbol mempunyai nilai komunikasi laabia

sebelum kegiatan komunikasi telah mengerti artildarbang.

3. Lambang atau simbol digunakan dengan maksud untuk

mengadakan suatu situasi baru dengan harapan Isatatasatu
pihak (komunikan) dapat terpengaruh oleh pihak nign

(komunikator).

25 sarah Trenholm, Human Communication Their, New JeRentice Hall, 1986, hal 49
28 Astrid S. Susanto. Komunikasi dalam Teori dan PraktedaR1
27 Alo Liliweri, Komunikasi Verbal dan Non verbal, hal 5
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Kegiatan komunikasi akan berhasil apabila kegiatasebut dapat
memberikan pengaruh berupa respon dari komunikdradap pesan yang
dilancarkan oleh komunikator. Respon yang dihasilkdapat berupa
pengetahuan seseorang tentang suatu hal menjadimbah, kemudian
membentuk sikap ketertarikan terhadap suatu pesary \dilancarkan
komunikator bahkan dapat menimbulkan kepercayaag yantinya dapat
mempengaruhi komunikan bertindak sesuai yang dikagi komunikator.
Oleh karena itu komunikator harus berorientasi paga yang menjadi
kepentingan khalayak, Wilbur Schram menyebut kokasiisebagai proses
pembentukan kesamaan atau kesatuan pemikiran ap&rgirim dan
penerima®

Simbol pada sebuah merek memiliki peranan sebdgamiea sentral
dari sebuah produk, karena simbol dapat dijadileragai pembeda yang
utama dari sebuah merek. yang di tampilkan secealvkarena lebih
mudah diingat dari pada sebuah kata atau fraseendaitu, simbol
semestinya dapat membantu kesadaran merek padahsebama merek
tertentu.

Sebuah simbol pada sebuah merek dapat menciptadsaddran,
asosiasi dan rasa suka atau perasaan yang padanrgih bisa

mempengaruhi loyalitas dan kesan kualitas.

2 D. Laurence Kincaid dan Wilbur Schram, azas-azas Korashéatar Manusai,
terjemahan Agus Setiadi Hal. 6
29 A. Aaker, David Manajemen Ekuitas MergMitra Utama,Jakarta, Hal 294
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Pilihan atas sebuah simbol akan mempengaruhi pefamy
dimainkan dalam empat dimensi equitas merek. ssdalnya adalaBrand
Awareness Simbol-simbol yang dapat digunakan atau dipilintuk
mewakili sebuah merek antara lain dapat bettipa

1. Bentuk-bentuk geometri : Batu prudential

2. Hal-hal : Kereta kuda Well Fargo

3. Kemasan : kotak biru dan silinder dari Morton
4. Logo . Apel dari Apple Computer

5. Orang : Teknisi Maytag

6. Adegan : Negeri Marlboro

7. Karakter- karakter Kartun : Jolly Green Giant

Simbol pada sebuah merek dapat memiliki peranarelaiid
menciptakan kesadaran merek, asosiasi, dan mekaipt@asa suka yang
akan mengarah kepada kesan kualitas dan Loyal#askn

Sebuah simbol dapat mengkomunikasikan asosiasiaasaebuah
produk seperti McDonald's dengan ronaldnya yanggasosiasikan sifat
kekanak-kanakan, ceria, hangat dan Lucu atau Marlbdengan
MarlboroMannya yang mengasosiasikan kesan JaniarboSsimbol ini
dapat menciptakan rasa suka dan perasaan poditidip produk. Simbol-

simbol yang paling sukses dan menarik menampilkarakter-karakter

30 A, Aaker, David Manajemen Ekuitas MereMiitra Utama,Jakarta, Hal 295
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kartun yang mengandung humor dan fantasi, sepeliti Green Giant,

Snoopy, Ronald McDonald's, Fido dido dan sebagainya

Sebagai contoh dari asosiasi - asosiasi merek gapgt menunjang
kesadaran merek seperti McDonald's, yang menaléisiasi - asosiasi
merek seperti :Ronald, Big Mac,Kids dan lain-lggng menurut David A.
Aaker di sebut sebagai jangkar sebuah asosiasi kméan hal ini
merupakan cara kerja kesadaran dalam membentulkitere

Di dalam membangun kesadaran para produsen danikigeng
menciptakan berbagai strategi pemasaranan dan progemgan satu tujuan
yaitu meraih kesadaran. Dengan alternative-altérrettategi sebagai
berikut ;32

a) Menjadi Berbeda dan di kenang

b) Melibatkan sebuah Slogan atau Jingle

c) Penampakan symbol, sebuah simbol mengandung ercitisual
yang jauh lebih mudah di ketahui dan di ingat keintari pada
sebuah kata atau frase

d) Publisitas, Periklanan merupakan salah satu beptokosi yang
memungkinkan pesan dan audins mengalamai kedekatan

e) Sponsor kegiatan

f) Pertimbangan Perluasan Merek

3L A. Aaker, David Manajemen Ekuitas MergMitra Utama,Jakarta, Hal 94
%2 |bid, Hal 106
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g) Menggunakan tanda- tanffaues)

Salah satu cara di dalam menciptakan dan memelkesadaran
yaitu dengan menggunakan simbol tertentu sebaggiamadari asosiasi
merek yang terkait erat dengan sebuah merek, setitol mengandung
pencitraan visual yang jauh lebih mudah di ketalaun diingat kembali dari
pada sebuah kata atau fradé.. biasanya produk-produk yang masuk
kedalam kategori ini merupakan produk-produk yaacsifat internasional
dan pelanggan yang menggunakan merek ini dapat ekpresikan jati
dirinya seperti Marlboro dengan Gaya jantannyart&gayang di gunakan
adalah dengan mencari symbol dunia yang bersifaersal>*

Simbol yang di gunakan memiliki asosiasi primer puausekunder.
Asosiasi primer selalu di cerminkan oleh sosok atkoh terkenal dunia,
seperti Marlboro dengan koboinya, Micheal Jordamgde Nikenya,
Hollyfield dengan batu baterai alkafin,

Sementara asosiasi sekunder penting di tonjolkagatealasan®
1. Meningkatkan jumlah asosiasi pada merek tertentu
2. Memiliki keunikan tertentu

Seperti telah di jelaskan di atas di dalam membangesadaran

merek baik didalam tingkat pengenalan merek mageamgingatan kembali

dapat dilakukan dengan alternatif — alternatif siepdvienjadi Berbeda dan

%3 paker, A., David hal 108

34 Rangkuti, Freddy., The Power Of Brariieknik mengelola Brand Equity dan strategi
pengembangan merelT. Gramedia Jakarta, hal 26

% |bid, hal 27

% Rangkuti, FreddyOp Cit, hal 26

34



dikenang, menggunakan sebuah Slogan dan Jidgie menggunakan
simbol tertentu sebagai identitas dari merek yaagat membedakannya
dari produk pesaing.

Pertimbangan yang di lakukan dengan memanfaathkarabe simbol
sebagai duta untuk mewakili merek sebuah perusategzarti McDonald's,
yang menggunakan tokoh Ronald yang ditampilkangabseorang badut.
Fido Dido yang menjadi icon 7 Up yang merupak&okoimajiner sebuah
kartun. Jika di bandingkan dengan Si Doel dengandédoya, Holyfield
Dengan Baterai Alkalin. merupakan tokoh hidup atmanusia.
Keuntungan yang di dapat dengan menggunakan takat imajiner
seperti Ronald McDonald's, maupun Fido Dido 7 Wituytokoh -tokoh
tersebut akan selalu abadi sepanjang masa damyantidak akan pernah
tua atau mati dalam arti sebenarnya.

Asosiasi-asosiasi tersebut akan semakin kuat jiktantbah dengan
pengalaman atau penampakan untuk mengkomunikasikalay akan
bertambah kuat jika dikaitkan dengan jaringan Kaitan-kaitan lain.

Ada sebelas tipe asosiasi menurut David Aaker datakunya
tentang Equitas merek dan kesebelas tipe asosiasiaai tersebut tidak
hanya mempengaruhi pembelian tetapi apakah asesasiasi tersebut
cukup kuat dan tersebar dibenak konsumen untulgatiiatau lemah dan
berbeda antara satu orang dengan orang lainnyagpuAdiesebelas tipe

asosiasi tersebut salah satunya adalah dengan oreak@m orang
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terkenal/tokoh, sehingga memiliki sifat yang kuaituk diingat, dan
seseorang/ tokoh yang dikaitkan dengan merek terdedrus seseorang
yang tersohor atau punya nama tenar Seperti Maiiban, Ronald
McDonald's, Rano Karno dan sebagainya. Yang mierkdirakteristik kuat
di masyarakat. Nama yang ditampilkan tidak ham#ng real. Bisa saja
diganti dengan simbol kartun atau tokoh imajinguesg Mr. Clean, Ban
Raksasa Michiled’ Ronald McDonald's, Fido Dido dan sebagainya
Dalam Penelitian ini simbol Mc Donald,s yang akieliti adalah sebagai

berikut : Ronald , Logo McDonald's, , Warna Lodglggan .

37 A. Aaker, David Manajemen Ekuitas MereKlitra Utama,Jakarta, Hal 160
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BAB Il
METODOLOGI

3.1.  Sifat Penelitian

Sifat penelitian yang digunakan dalam penelitian adalah
deskriptif yaitu penelitian yang ditujukan untuk mmgerlihatkan mengapa
sesuatu terjadi dengan menganalisa hubungan ameabagai aspek dari
suatu gejala®®.

Penelitian ini tidak mencari atau menjelaskanumgian dan tidak
menguji hipotesa atau membuat prediksi karena ngigatmamaparkan
keadaan realitas. Salah satu tujuan dari penelitlaskriptif adalah

mengumpulkan informasi aktual secara rifti.

3.2. Tipe Penelitian

Di dalam Penelitian ini tipe penelitian yang digkaa adalah
penelitian kuantitatif yaitu suatu metode untuk mefajari dan
menganalisis, sistematik, objektif terhadap pesangytampak, dengan
menggali informasi dan memberikan kuesioner yangdakm terhadap

sample penelitian yang ditentuk&h.

% Jalaluddin Rakhmat, Metode Penelitian Komunikasi (BandRigRemaja Rosdakarya,
1991) hal 28

39 Sumanto, Metodologi Penelitian Sosial dan Pendidikan

“0 Burhan, Bungin. Metode Penelitian Kuantitatif: RajawalisP@akarta,1993, hal 15
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3.3.  Metode Penelitian
Untuk meneliti atau memahami gejala-gejala komusiikermaksud

iklan banyak metode-metode yang dapat di gunakamun di dalam
penelitian ini peneliti memilih metodesurvey yaitu penelitian yang
mengambil sample dari satu populasi dan menggunk@sioner sebagai
alat pengumpulan data yang poKodlpeneliti akan mencoba mengumpulkan
data dengan menggunakan kuisioner atau daftarnyada yang akan di
ajukan kepada sekelompok orang atau sampel. Saagaah sebagian
orang yang berasal dari suatu populasi yang di gmggewakili populasi
tersebut. Dan kesimpulan dari hasil analisis seragah digeneralisasikan
terhadap populadf. Sedangkan populasi sendiri yaitu jumlah keselutuha

unit analisis yang menjadi sasaran dalam suatuifen®

3.4. Populasi

Populasi adalah jumlah keseluruhan unit analisisgyanenjadi
sasaran dalam suatu penelittadalam penelitian ini yang menjadi populasi
atau unit analisinya yaitu Mahasiswa UniversitasrddeBuana Fakultas

llImu Komunikasi Angkatan 2000 - 2003, pemilihanpplasi ini di

1 Masri Singarimbun, Metode Penelitian Survei, Lp3s Jal&®4, hal 3

*2 |bid, hal

“3 Dr. Bambang Setiawan, Metode Penelitian Komunikasiyersitas Terbuka Hal. 53
* Ibid, hal 53
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sesuaikan dengan salah satu segmen dari pada MdBosglain anak kecil.

yaitu anak muda yang berusia antara 16 — 25 tahun.

3.5. Sample

Sample dapat didefinisikan sebagai himpunan unsentasi yang
memberikan keterangan atau data yang diperlukdnsoiatu studf
Atau suatu himpunan yang disebut populasi ataugsataorang yang
dianggap mewakili populasi tersebut. Dan kompasagitu sample samhat
penting sifatnya dalam usaha untuk mendapatkanygaach yang baik pada
presentasi populas?

Penentuan sample untuk mewakili suatu populasiatidgenelitian
ini menggunakan samplpurposive sampling yaitdengan memilih sub-
grup dari populasi sedemikian rupa sehingga samydeg dipilih
mempunyai sifat-sifat yang sesuai dengan sifat-pibgpulasi.Penulis akan
menyodorkan seperangkat pertanyaan yang akan diebki sempel yang
penulis temui di Universitas Mercu Buana denganeksbnya mengisi

biodata yang telah di sediakan.

5 Drs. Husein Umar,SE,MM.MBA, hal 92
6 Durn Van Zanden, Statistik untuk ilmu-ilmu social, Jaka@882. hal. 78
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3.6.  Teknik Penarikan sample

Untuk memudahkan penelitian peneliti telah meneamukumlah
sample dari jumlah populasi. Jumlah sample inindbih berdasarkan rumus
dari Yamane, yaitd’ di mana jumlah Mahasiswa angkatan 2000 - 2003
adalah 4295 terdiri dari empat angkatan 00 - 03 dimana juntlap-tiap
angkatan adalah sebagai berikut

781 mahasiswa

1. Angkatan 2000 Sebanyak
2. Angkatan 2001 sebanyak = 1030 mahasiswa

1160 mahasiwa

3. Angkatan 2002 sebanyak

4. Angkatan 2003 sebanyak = 1324 mahasiswa

Dari jumlah tersebut untuk menghitung jumlah samydeg akan
diambil penulis menggunakan rumus Yamane, dengaih ddalah sebagai

berikut :

Dimana : n = Jumlah sampel
N = Jumlah Populasi 4295

d = Presisi sebesar 10%

4295

4298(0,1)2 + 1

“" Sugiarto, Siagian, a Pustaka
Utama, Jakarta

“8 Humas Universitas Mercu Buana
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4295

n =
43 +1
4295
n =
44
n = 97.613
n = 98 (dibulatkan)

Jadi jumlah sampel yang di ambil sebanyak 98 redgmon Di
Karenakan keterbatasan waktu dan biaya juga komldespangan, untuk
memudahkan penulis didalam meneliti, penulis manem sampel untuk
tiap-tiap angkatan adalah sebanyak
3.7. Lokasi dan waktu penelitian

Penelitian dilakukan di Universitas Mercu Buanaamd alasan
penulis memilih lokasi tersebut karena tagret maNée Donald's antara
usia 16-25 tahun yang terwakili pada mahasiswa atagk 2000-2003,

sekaligus untuk mempermudahkan perolehan dataipanel
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Waktu penelitian dilakukan dari jam 11.00-13.00 \WHMBenentuan
waktu ini dilakukan, karena pada jam — jam tersaierupakan waktu
istirahat dimana tiap-tiap responden perlu makangsi sehingga penulis
beranggapan Mc Donald's sebagai restourant cepameeaupakan salah
satu pilihan tempat untuk makan. sehingga untukdaeatkan data yang
akurat peneliti menyebarkan kuesioner pada wakseleit.

3.8 Defenisi dan Operasionalisasi Konsep

3.8.1. Defenisi Konsep

1. Tingkat Pengetahuan Khlayak, adalah kapasitas seseorang atau
komunikan terhadap subjek atau objek tertentudsendkan pengalaman
dan proses belaj4r.

2. Simbol, adalah Tanda atau yang di tampilkan secara visaalpa
sebuah karakter, bentuk geometri, hal-hal, logegad, orang dan
kemasan yang dapat membedakan dengan merek peafaingapat
mewakili sebuah produk yang didalamnya terdapasiasieasosiasi
terhadap produk sebuah perusahaan

3.8.2. Operasionalisasi Konsep

Dalam Hal ini Penulis ingin mengetahui Tingkat Ramgjan
khalayak terhadap symbol Mc Donald's agar pemeitiapat digunakan

lebih lanjut maka defenisi operasional yang harigpetasionalisasikan.

9 Hafied Cangara, Pengantar llmu Komunikasi, (JakartaRaja Grafindo, 1998)
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secara operasional tingkat pengenalan dapat dildei pengenalan
khalayak terhadap symbol Mc Donald's yang terdiri d

1. Pengetahuan terhadap Logo

2. Pengetahuan terhadap slogan

3. Pengetahuan terhadap warna logo

4. Pengetahuan terhadap Ronald Mc Donald's
Berikut tablel tingkat pengukuran pengenalan dapigthat dalam
operasionalisasi konsep sebagai berikut :

Tabel.2
Bagan Operasionalisasi Konsep
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No Variabel Indikator

Pengukuran

1. | Pengetahuan terhadapPengetahuan khlayak
logo terhadap logo Mc Donald

2. | Pengetahuan terhadapPengetahuan khalayak
Warna logo terhadap warna logo Mc

Donald's

3. | Pengetahuan terhadaphlayak tahu slogan yang

Slogan dipakai Mc Donald's

4. | Pengetahuan terhadajihlayak tahu Ronald Mc
Ronald Mc Donald's | Donald's

a. Tahu
b. Kurang tahu
c. Tidak tahu

a. Tahu
b. Kurang tahu
c. Tidak tahu

a. Tahu
b. Kurang tahu
c. Tidak tahu

a. Tahu
b. Kurang tahu
c. Tidak Tahu

3.9. Teknik Pengumpulan Data

3.9.1. Data Primer
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Data primer di peroleh dengan menyebarkan kuesiga#u ;
pertannyaan yang di susun secara tertulis, yadgitdari daftar pertanyaan

guna memperoleh data berupa jawaban dari pararéspgd

3.9.2. Data Sekunder

Data sekunder di peroleh dengan melakukan studustekaan,
berbagai macam artikel yang di peroleh dari tahloiajalah, surat kabar
dan internet yang kesemuanya berhubungan dengawk gmkmasalahan

peneliti

3.10. Teknik dan Pegolahan Analisa Data

Setelah didapatkan data-data dilapangan makaddsdatersebut
diolah dan dianalisa dengan tujuan menyempitkan da@mbatasi
penemuan-penemuan hingga suatu data yang teratessusun dan lebih
berarti. Proses analisa merupakan usaha untuk mésa@njawaban atas

pertanyaan perihal obyek penelitfdn.

Dengan mencapai tujuan yang terdapat pada kuesiomek mencapai

tingkat pengetahuan responden di kategorikan sebaghut :

*0 Koentjaraningrat, Metode-metode penelitian masyarakaméitia, Jakarta, 1994, hal
173

®1 Saroso Wirodiharjo, Pokok-pokok Tata Niaga. Pembanguaiartd. 1964, hal 226
dalam Drs. Marzuki, Metodologi Riset, BPFE-UI, Yogyaka@&000 hal 87
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. Jika responden menjawab tahu : peneliti membent® yang
artinya tingkat pengetahuan tinggi.

. Jika responden menjawab kurang tahu : peneliti beenpoint 2,
yang artinya tingkat pengetahuan sedang.

. Jika responden menjawab tidak tahu : peneliti megmpoint 1,

yang artinya tingkat pengetahuan rendah

BAB IV

HASIL PENELITAIN DAN PEMBAHASAN
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5.1. Sekilas Tentang McDonald's

Pada Tahun 1954 seorang wiraniaga Ramond Kroc T&Run
Mengunjungi sebuah restauran humberger di san Bknoa California
yang di tuju adalah restaurant milik dua bersaudav@urice dan Richard
McDonald's, yang mau membeli mesian mixernya sglsaldelapan buah.
Restauran lain paling hanya membeli satu atau deairm® ini pasti
restauran laris, “ kata Kroc dalam hati. Benar,sajanelihat sendiri di sana
barisan orang menunggu sampai halaman luar restalara pelayan
restauran tersebut sibuk sekali menyiapkan menuanaak yang terdiri
dariu Hamburger, Kentang Goreng, Kue dditki Shakes. Mereka dapat
melayani permintaan tamu dalam waktu kurang @@rdetik, harganya
pun sangat murah. “ Inilah operasi dagang yanmgahengesankan yang
pernah saya lihat,” ujar Kroc, insting bisnisnyanowl, kedai itu dapat
menjadi industri raksasa, industri makanan siapriadFast Food)

Kroc yakin operasi bisnis dua bersaudara tadi ai#ses besar
kalau diperluas dan di kembangkan. Maka hari bémka ia mengajukan
tawaran untuk bekerja sama dan membuka cabangngate- tempat lain.
Walaupun pada awalnya di tolak, atas kegigihanyarmya ia mendapat
persetujuan dan akan menjual waralaba McDonaldisagai imbalan ia
memperoleh 1,4 % dari penjualan dan mengembalk&% nya kepada
dua saudara tersebut untuk penggunaan nama damidésndati kurang di

untungkan di bandingkan pemilik, kroc langsung naldan restauran
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pertama di buka pada tahun 1955 dan segera melgimalsiba. Mengambil
inspirasi dari Henry Ford ( Pemilik industri Molsibrd) Kroc menerapkan
prosuder operasi standar untuk membuat hamburger. juga
memperlakukan pewaralaferanchiseekecara stategis.

Sistem inilah yang memberikan kepastian semua pro@ung di
sajikan sama, baik itu di hidangkan di New York,jiBg, Manila dan di
Jakarta dan di seluruh tempat McDonald's beradapaissaat ini.

Pada tahun 1961 Kroc membuka program pelatihag kamudian
di namakan sebagbiamburger Univercity Sampai pada pertengahan tahun
1960 Kroc telah membuka 200 restauran di Amerikék&edan pada tahun
1961 ia membeli saham perusahaan dari McDonald'sabéara dengan
harga sampai 3 juta dolar.

Entah bagai mana akhirnya kedua bersaudara yangnyamdi
abadikan bagi 14.000 restauran McDonald's terseabtgapu bersih dari
legenda McDonald's. dalam abad yang di kuasi mediasa, orang yang
pertamakali memasarkan produk baru secara masaldikenggap sebagai
penemunya. Maka tidaklah mengherankan jika Kroclupertama kalinya
memperkenalkan pengertian makan cepat saji padganakat di sahkan
menjadi pencipta restauran layanan kilat. sebeaayapg berhak mendapat
pengakuan sebagai yang pertama adalah kedua barsalM@urice dan
Richar McDonald's. merekalah penemu yang memiléggelkan, namun

tidak memiliki keterampilan berorganisasi dan memglgan yang di
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butuhkan untuk mengusahakan penemuan mereka. Baggimereka gagal
mengembangkannya, merupakan kunci pemahaman ykahgdieisahakan
oleh Raymond Kroc

Pada akhirnya McDonald's Coorporation dan franclyiae
merupakan yang terbesar sebagaimana yang di dapai, merupakan
organisasi restauran layanan cepat saji yang terbadunia dan sekarang
memiliki 22.000 cabang di 106 negara dimana padiydaannya 84%
McDonald's di Amerika Serikat dioperasikénanchisee dan di Australia

75%, Juga di negara-negara lain.

5.2.  McDonald's Di Indonesia

McDonald's pertamakali hadir di Indonesia padagah82 Februari
1991 dengan membuka gerainya di kawasan perbetasmanah Jakarta
dan merupakan negara ke 70 di seluruh dunia. AddlaBambang N.
Rachmadi, Msc MBA. Seorang warga negara Indoneaiag yberhasil
mendapat hakfranchisee dari McDonald's Coorporation setelah
mengalahkan 14.000 pesaing. Tidak bisa di pundglhadiran restaouran
Amerika ini membawa keberuntungan bagi pusat pedoknodern tertua
yang nyaris mati pada saat itu, dan sekarang Sarmanjadi pusat
perbelanjaan yang cukup ramai di kunjungi pembeli.

Tepat pada 22 Februari 1991 Restoran McDonald'SSatinah

Thamrin - Jakarta beroperasi, dengan mempekerjdié@ncrew dan 26
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manajer. Perkembangan McDonald's Indonesia dalaratin ini dinilai
sangat cepat. Sampai saat ini restoran McDonald@onkesia telah
berjumlah 108 restoran dengan jumlah karyawan gehya mencapai
sekitar 8000 orang yang sebagian besar lulusan SLTA

Sebelum membuka restaurannya yang pertama dakalakarta H.
Bambang N. Rachmadi, Msc MBA di wajibkan mengikugining selama
satu tahun di Australia, Amerika serikat, Singapwalam masa training
tersebut beliau melakukan semua jenis pekerjaaestauran McDonald's
dari yang paling sederhana hingga ketingkat man&enci keberhasilan
beliau pada saat itu adalah keseriusan dalam erudasamping kekuatan
modal sebesar 4 miliar rupiah.

Gerakan ekspansinya tergolong cepat di penghujahgn 1995,
McDonald's sudah memiliki 31 restauran di berbdgdaa. Di awal tahun
1996, bambang mengambil langka berani yakni dengemawarkan
subwaralaba kepada umum. Posisinya sebagai pemegestgr Faranchise
(Pemegang hak waralaba yanh juga berhak menjual welalabanya
kepada peminat lain) di indonesai memang memungkinkian langlah
yang di ambil tersebut tergolong cepat di banding@ngan McDonald's di
negara lain seperti, Thailand dan Malaysia. StraMgDonald's untuk
meningkatkan pertumbuhan penjualannya adalah : hesmalkan
penjualan dan keutungan dari gerai yang sudah Eda. meningkatkan

keuntungan global.
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Kini sejak di resmikan restaurant pertama McDo'satti Indonesia
pada tahun 1991, bambang sudh memiliki lebih d@@ festaurant serupa
yang tersebar di Jawa, Bali dan Sumatera. Khuslusiupg McDonald's di
Indonesai, Pimpinan McDonald's Australia Peter Mé&cmemprediksi
potensi pasar Indonesai bisa mencapai 6.000 rastaliut semua bertalian
dengan standar McDonald's yaitu QSC®uality, Service, Cleanliness and
Value)yang di tetapkan McDonald's internasional sebagtsafah dagang
untuk seluruh chain stroe( jaringan restaurant) merek di seluruh dunia
termasuk di Indonesai.

Akar dari kesuksesan McDonald's adalah pada filog@ing
dijalankan secara terus menerus dalam sistem apeafsya. McDonald's
selalu berpegang teguh pada filosofi:

Komitmen yang penuh dari pengelola di tiap neggadayu mengelola
bisnisnya secara penuh.

Kemampuan untuk mempertahankan standar yang tidggi ke
empat filosofi ini juga merupakan hal utama yanglsedituntut dari setiap
pengelola.

Selain itu, dalam menjalankan bisnis restoran-M@Donald's juga
selalu mengembalikan keuntungannya pada komumitdekat(giving back
to the community we serve)elalui kegiatan-kegiatan sosial antara lain
menyantuni anak-anak yatim piatu/kaum duafa, pesgobCuma-Cuma,

donor darah dan sebagai-nya. Contoh Ilain adalahikaketurut
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mengumpulkan dana bagi keberangkatan tim IndonksiaOlimpiade
Sydney 2000, sosialisasi futsal (sepakbola dalaangan 5 lawan 5),
bantuan kepada korban banijir, beasiswa dan yangrsasedang berjalan
adalah program santunan kepada anak-anak Indoyasjedikaitkan dalam
rangka Hari Anak-anak Sedun{@Vorld Children's day)ang jatuh pada

tanggal 20 November 2062.

5.3. Icon Ronald Mc Donald's Pada Mc Donald's

Ketika memandang sebuah patung yang di tempatkasudut
sebuah restoran, dengan serta merta orang akanatakag, itu pasti
restoran McDonald. Patung berwujud badut itu narmaRpnald. Roy
Bergold, Eksekutif Perusahaan McDonald's menja#lsisatas ketenaran
dan pengakuan akan Ronald McDonald's.

Kisah itu berawal ketika Roy Bergold menyaksiakang bernama
Ronald menjenguk anak yang sedang sakit di Milwauke Ronald
menjenguk anak — anak kecil yang sakit dan ia ntandasalah satu anak
yang koma, kata Bergold. Roy Bergold kembali bessak saya melihat
mata anak itu mulai berkedip di saat Ronald bediisampingnya. Sanga
anak benar — benar mulai sadarkan diri dari pingganTidak ada cara
untuk menjelaskannya mengapa hal ini terjadi tekegbitersebut amatlah

menakjutkan. “

52 www.McDonald,s.ic.id
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Ronald disebut Bergold adalah badut. Hal ini manjagbirasi bagi
eksekutif perusahaan McDonald's. Kemudian, badngybernama Ronald
itu menjadi sangat penting dalam perjalanan peasahMcDonald's.
menggandeng Oscar Goldstein bersama agen iklanl, Id@ergold
memperkenalkan badut Ronald dalam setiap iklan ykrodestoran
McDonald's di mulai 1963. uniknya, sejak McDonaldignjadikan badut
Ronald sebagailcon iklannya, perkembangan restoran itu sangat
mengagumkan.

Dalam perkembangannya, Ronald McDonald's tidak/damenjadi
symbol restoran McDonald's, tetapi juga di sema#ebragai nama yayasan
: yayasan Ronald McDonald's. Dia membintangi begi#efdm dan bahkan
menari dengailew York Rocketters

Figur Ronald membantu McDonald's menjadi restorapat saji
yang paling dominan di planet ini. Dia juga menakain kualitas paling
penting mengenai karakter komersial yang palingtéfa<ulitas itu adalah
dia tidak hanya menjual untuk McDonald's tetapiadidMcDonald's .

Dalam perkembangan sejarah iklan McDonald's, siaRbipada
tahun 1990 -an sebenarnya pernah dienyahkan. Katika yang
menggantikan adalah Arch  Deluxe Sandwich dengan maksud
mempengaruhi orang dewasa. Tetapi, ternyata progekgagal total,

McDonald's kembali mengguanakan Ronald sebagai ldesar makanan
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cepat saji untuk anak kecil. Wajahnya telah di keteh 96% anak - anak

Amerika dan rangkaian restoran cepat saji di leliti 25 negara>

5.4. Hasil Analisa Data Responden

Dalam Bab 1V ini peneliti akan menganalisa hasihgl#ian yang
telah dilakukan pleh penulis berdasarkan data yseigh didapatkan
dilapangan dengan cara menyebarkan sejumlah pagaspertanyaan
kepada responden yang telah di tentukan sebelumnya

Objek peneliian ini yaitu mengenai tingkat pengatah khalayak
terhadap simbol Mc Donald's. pada bagian bab batlihs mengenai faktor-
faktor yang berhubungan dengan pengetahuan sesorangenai simbol
Mc Donald's, sebelumnya akan dijelaskan terlebithubla mengenai
identitas responden yang meliputi jenis kelaminia,us Fakultas dan

angkatan. adapun hasil analisa penelitian ini adsddagai berikut

5.4.1 Identitas Responden

Identitas responden dalam penelitian ini melipeni$ kelamin, usia,
fakultas dan angkatan. Penentuan item identitggoreten ini di sesuaikan
dengan sample yang akan diteliti, dengan berpatdepada salah satu
segmen dari McDonald's. Adapun hasil dari penaelitiang di dapat adalah

sebagai berikut :

°3 Majalah B&B Edis Maret 2004 Memilih Iklan Terbaik Dunia
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5.4.1.1 Jenis kelamin
Dari 98 responden, terdapat 54 orang laki — lakii&5,1 % dan 44
orang sisanya adalah wanita atau 44.9% dari delpnnlah responden.

Berikut ini akan di uraikan hasil tersebut di adatam table berikut ini

Tabel. 3
Jenis Kelamin
n=98

Jenis kelamin Responden Prosentase %

1. Laki — laki 54 Orang 55.1 %

2. Perempuan 44 Orang 44.9%

Jumlah 98 Orang 100 %

Sumber data : Hasil penelitian lapangan juli 2004

5.4.1.2 Usia Responden

Dari 98 responden yang di teliti, terdapat jumlaiauresponden
yang berbeda — beda sesuai dengan angkatan nyagmasiasing, hamun
usia responden tersebut dapat di golongkan mesgdaigai berikut berikut,
usia lebih dari 22 keatas yang masuk di dalam aagk2000 berjumlah 18
orang, atau 18.3 % dari seluruh responden. usaafl — 22 yang masuk
kedalam angkatan 2001 berjumlah 24 orang atau 2¢.8ari seluruh
responden. Usia 19 — 20 yang masuk kedalam angkatih berjumlah 26

orang atau 26, 5 % dari seluruh jumlah respondeda®gkan usia antara 18
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— 19 yang masuk kedalam angkatan 2003 berjumlatr&@y atau 30.6 %

dari seluruh jumlah responden.

Usia responden

Tabel. 4
Usia Responden

n=98

Responden

Prosentase

1. > 22

2.21-22

3.19-20

4.18-19

18

24

26

30

18.3 %

245 %

26.5 %

30.6 %

Jumlah

Sumber data : Hasil penelitian lapangan juli 2004

5.4.1.3. Fakultas dan tahun angkatan responden

98 Orang

100 %

Penentuan fakultas dan tahun angkatan responddndiééntukan di

dalam metode penelitian yaitu fakultas ilmu komasikuniversitas mercu

buana dengan jumlah angkatan empat angkatan yadig téari angkatan

2000, 2001, 2002 dan 2003

5.4.1.4. Mengetahui Logo Mc Donald's
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Untuk mencari besarnya tingkat pengatuan respoteteadap logo
Mc Donald's . peneliti mengajukan pertanyaan yaadidbungan dengan
unsur-unsur  yang mewakili tinggi rendahnya perfyeia responden
dengan mengajukan pertanyan tentang Logo Mc Danald'

Dari hasil penelitian yang di dapatkan di lapangaanyatakan
bahwa dari 98 responden seluruhnya tahu logo tésatau 100% dari
keseluruhan jumlah responden. Hasil ini menunjukeahwa tingkat
pengetahuan khalayak terhadap logo Mc Donald's ggtinhal ini
menunjukan bahwa Mc Donald's memang telah menjadidoyang paling
diingat oleh responden terutama bagi mereka yangjade target
marketnya, selain itu pengetahuan yang tinggi mfiatng dengan banyaknya
iklan-iklan yang ada serta restaurant-restaurantygag ada di Jakarta
maupun diluar jakarta.

Untuk lebih jelasnya dapat di lihat dari table dwah ini.
Tabel. 5

Mengetahui Logo Mc Donald's
n=98

Tahu logo Responden Prosentase
Tahu 98 100 %
Kurang tahu 0 0%

Tidak Tahu 0 0%
Jumlah 98 Orang 100 %

Sumber data : Hasil penelitian lapangan juli 2004
Sumber data Kuesioner No. 5

5.4.1.4. Pertanyaan tentang logo Mc Donald's
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Untuk mencari besarnya tingkat pengatuan respoteteadap logo
Mc Donald's. peneliti mengajukan pertanyaan demganunjukan tiga buah
logo yang salah satunya merupakan logo Mc Donalssil penelitian
menunjukan bahwa tingkat pengetahuan responderadiphlogo Mc
Donald's.

Dari hasil penelitian yang di dapatkan di lapangaanyatakan
bahwa dari 98 responden seluruhnya menunjukan deveyzar logo tesebut
atau 100% dari keseluruhan jumlah responden. Hasitenunjukan bahwa
tingkat pengetahuan khalayak terhadap logo Mc Riwaltinggi, hal ini
berhubungan bahwa kata-kata saja tidak cukup untrkbantu pengathuan
khlayak, melainkan dengan dibantu tampilan visuaik bberupa logo,
gambar dan sebagainya dapat membantu khlayak datrgingkat sebuah
produk barang/ jasa.

Untuk lebih jelasnya dapat di lihat dari table dwah ini.

Tabel. 6
Mengetahui Logo Mc Donald's
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Tahu Logo Mc
Donald's

n=98

Responden

Prosentase

IIIII NeinlCbncs

98

0

0

100 %

0%

0%

Jumlah

98 Orang

Sumber data Kuesioner No. 6

100 %

5.4.1.5 Pengetahuan tentang Slogan McDonald's

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa 86 respontidu tentang
slogan Mc Donald's atau 87.7%, sedangkan 10 respomenjawab kurang
tahu atau 10.2 %, dan yang menjawab tidak tahsf@orelen atau 2% dari
seluruh jumlah responden. Hasil ini menunjukan kmhpengetahuan

responden tentang slogan Mc Donald's tinggi,

Tabel. 7

Pengetahuan tentang slogan Mc Donald's

Tahu Slogan

n =98
Responden

Prosentase

Tahu

Kurang Tahu
Tidak Tahu

86
10
2

87.7 %
10.2. %
2%

Jumlah

98 Orang

Sumber data : KuesionerNo. 7

5.4.1.6 Petanyaan tentang Slogan McDonald's
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,m Lovin it

merupakan slogan dari Mc Donald's Slogan ini

memiliki peranan penting bagi produknya agar mudahgat dan untuk

mencapai top of mine di benak konsumen

konsumsi dan di sukai oleh konsumen.

agar progukselalu di

Untuk mengetahu tingkat pengetahuan terhadap rslqmneliti

mengajukan pertanyaan sesuai dengan kuesioneny yagponden di

perintahkan untuk menjawab isi slogan dari Mc Ddisaldari hasil yang

didapat bahwa yang menjawah,fth Lovin it”

sebanyak 86 orang atau

87.7%, sedangkan yang menjawabm Like it “I sebanyak 10 responden

atau 10.2% dari seluruh responden dan yang menjawabVery Lovin it’

Hasil penelitian

ini menunjukan bahwa tingkat pE@Aguan

responden terhadap slogan Mc Donald's tinggi, ®&aku iklan dan

penggunaan kata-kata yang simple dan mudah diimgatipakan factor

yang menunjang pengatahuan khlayak menjadi tinaigina hal ini.

Pertanyaan tentang slogan

Slogan Mc Donald's

Tabel. 8

n =298

Responden

Prosentase

I,m Lovin it
I,m Like it
I,m Very Lovin it

86
10
2

87.7 %
10.2. %
2%

Jumlah

5.4.1.7 Pertanyaan tentang warna logo McDonald's

98 Orang

Sumber data : KuesionerNo. 8
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Untuk mencari besarnya tingkat pengatuan respondemadap
warna logo Mc Donald's. peneliti mengajukan persamy yang
berhubungan dengan unsur-unsur  yang mewakili tingmdahnya
pengetahuan responden tentang warna logo Mc Denaldéngan
mengajukan pertanyaan apakah anda tahu warna yandominasi logo
Mc Donald's dari 98 responden 78 responden menjdafab warna yang
mendominasi logo McDonald's atau 80 % dari kesélmu jumlah
responden. Sedangkan sisanya yang menjawab kuedmg yaitu 15
responden atau 15 % dari seluru jumlah respondan. yang menjawab
tidak tahu hanya 5 responden atau 5 % dari sejuratah responden.

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa tingkat pdabaan
responden terhadap warna logo Mc Donald's tinggardnakan Mc
Donald's yang memang merupakan brand yang cukypri@ ditambah
dengan penggunaan slogan yang simple, mudah dinagatan efektif.

Tabel. 9

Pengetahuan warna logo
n =98

Tahu warna Logo Responden Prosentase
Tahu 78 80 %
Kurang Tahu 15 15 %

Tidak Tahu 5 5%
Jumlah 98 Orang 100 %

Sumber data : KuesionerNo. 9

5.4.1.8. Pertanyaan tentang warna logo
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Dari 98 responden 78 responden menjawab dengarr bemeana

logo McDonald's yaitu Kuning”

atau 79.6 % dari keseluruhan jumlah

responden. Sedangkan yang menjawab putih yaés@nden atau 9.2 %

dari seluru jumlah responden. Dan yang menjawal b&banyak 11

responden atau 11.2 % dari total responden

Warna Logo

Tabel. 10

Pertanyaan tentang slogan

n =298

Responden

Prosentase

Kuning
Putih
Biru

78
9
11

79.6 %
9.2 %
11.2%

Jumlah

98 Orang

100 %

Sumber data : KuesionerNo. 10

5.4.1.9. Pengetahuan

McDonald's

tentang Tokoh/Karakter yang pakai

Untuk mengetahui tinggi atau rendahnya pengetalreaponden
tentang karakter/ tokoh yang digunakan oleh Mc Iiggertanyaan yang
diajukan adalah apakah responden tahu, kurang asdwu tidak tahu tentang
tokoh/ karakter yang di gunakan oleh Mc Donald's

Hasil yang didapat dari penelitian ini adalah 65spmnden
menyatakan tahu tentang karakter / tokoh yang @iggam oleh Mc Donald's

atau 66.3% dari seluruh jumlah responden sedangkag menyatakan
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kurang tahu 20 responden atau sekitar 20.4% dag yanyatakan tidak

tahu 13 responden atau 13.2 % dari keseluruharajurelsponden.

Tabel. 11
Pengetahuan tentang Tokoh / Karakter Mc Donald's
n=98

Tahu Karakter Responden Prosentase
Tahu 65 66.3 %
Kurang Tahu 20 20.4 %

Tidak Tahu 13 13.2%
Jumlah 98 Orang 100 %

Sumber data : KuesionerNo. 11

5.4.1.10. Pertanyaan tentang tokoh/ karakter Mc Doald's
Salah satu cara di dalam menciptakan dan memelkesadaran

yaitu dengan menggunakan simbol tertentu sebaggiatedari asosiasi
merek yang terkait erat dengan sebuah merek, setmdol mengandung
pencitraan visual yang jauh lebih mudah di ketalaun diingat kembali dari
pada sebuah kata atau frae.

Dalam penelitian ini peneliti mengajukan pertanyadangan
menampilkan tiga buah karakter yang salah satungeupakan karakter
dari Mc Donald's yaitu Ronald Mc Donald's, hasilngadi dapatkan
menunjukan bahwa pengatahuan responden terhadagddRdic Donald's
tinggi. Untuk jelas nya dapat dilihat di dalam &Hdi bawah ini, di mana 90

responden menjawab dengan benar atau 91.8% dasrulseljumlah

54 Aaker, A., David hal 108
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responden, sedangkan yang menjawab colonel sunésp8nden atau 8.16
% dan sisanya 0%

Selain keuntungan penampilan secara visual, kegaturyang di
dapat dengan menggunakan tokoh-tokoh imajiner rgepeonald
McDonald's, maupun Fido Dido 7 Up dan sebagaiyg#tu tokoh -tokoh
tersebut akan selalu abadi sepanjang masa damyantidak akan pernah

tua atau mati dalam arti sebenarnya.

Tabel. 12
Pertanyaan pengetahuan tentang Tokoh/Karakter yanglipakai
McDonald's
n =98

Karakter Mc
Donald's

Responden Prosentase

98 Orang

Sumber data : KuesionerNo. 12
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5.6. Pembahasan

Berdasarkan hasil penelitian yang di dapatkan pgenéalam
penelitian ini, sesuai dengan tujuan penelitiantuyaintuk mengetahui
tingkat pengetahuan khalayak terhadap symbol Mc alis dengan
mengacu kepada teoHlierrarchy of Effectyang hanya sampai pada

pendekatan kognitif atau tingkat pengetahuan.

Simbol pada sebuah merek dapat memiliki peranaralatid
menciptakan kesadaran merek, asosiasi, dan mekmiptasa suka yang

akan mengarah kepada kesan kualitas dan Loyalgaskm

Sebuah simbol dapat mengkomunikasikan asosiasiaas@aebuah
produk seperti McDonald's dengan ronaldnya yanggasosiasikan sifat
kekanak-kanakan, ceria, hangat dan Lucu atau Marlbdengan
MarlboroMannya yang mengasosiasikan kesan Janiarbosimbol ini
dapat menciptakan rasa suka dan perasaan posigfdep produk. Simbol-
simbol yang paling sukses dan menarik menampilkarakter-karakter
kartun yang mengandung humor dan fantasi, sepellii Green Giant,

Snoopy, Ronald McDonald's, Fido dido dan sebagainya

Salah satu cara di dalam menciptakan dan memelikesadaran

yaitu dengan menggunakan simbol tertentu sebaggiatedari asosiasi

merek yang terkait erat dengan sebuah merek, setidol mengandung
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pencitraan visual yang jauh lebih mudah di ketalaun diingat kembali dari
pada sebuah kata atau frase, hal ini terbukti derngeyginya tingkat

pengatahuan responden terhadap hal-hal yang bekbergual. Dimana

dalam penelitian ini pengetahuan responcen terhémpp mencapai logo,
warna logo, karakter Ronald Mc Donald's mencapajkiét pengatahuan
yang tinggi yaitu 98% dari 98 jumlah keselurahasponden sedangkan
pada tingkat pengatahuan responden terhadap wegoamencapai 80%
dari 98 responden.

Menurut Frank Jefkins slogan merupakan kalimat pgn(the pay-
off line) yang dapat digunakan sebagai alat untuk menciptakiza
perusahaan, slogan berisi kata-kata yang dapat nakgm untuk
menjelaskan produk, merebut perhatian, menciptakarat, membangun
keinginan dan memmbangkitan tanggapan dari khalajak Lovin it
merupakan slogan dari Mc Donald's Slogan ini mé&mperanan penting
bagi produknya agar mudah diingat dan untuk mencapaof mine di
benak konsumen agar produknya selalu di konsumsi di sukai oleh
konsumen. Tingkat perhatian responden mengenaiasidgc Donald's
dalam penelitian ini mencapai 87.7 % dari seluratalt responden 98
responden, hasil ini dapat dikatan bahawa pengatatesponden terhadap

slogan Mc Donald's tinggi.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Ketertarikan Penulis terhadap penelitian ini meageMcDonald's
adalah, bahwa Mc Donald's merupakan salah sataurast layanan cepat
saji yang terbaik di dunia saat ini dan sekararightanemiliki 22.000
cabang di 106 negara dimana pada kenyataannya 84%omald's di
Amerika Serikat dioperasikafranchisee dan di Australia 75%, Juga di
negara-negara lain. akar dari kesuksesan McDonadtiitah pada filosofi
yang dijalankan secara terus menerus dalam sistparasionalnya.
McDonald's selalu berpegang teguh pada filosofi.

Penciptaan simbol-simbol sengaja dirancang daradibicDonald's
agar dapat menjadi simbol produknya gara dapat aengudah
dikomunikasikan sehingga menciptakan merek yangt kdia benak
konsumen dan memiliki makna-makna tertentu bagskmen.

Salah satu simbol yang dapat dijadikan objek skattalah Ronald
McDonald's yang digunakan oleh McDonald's sebatgtitas produknya.
Hal ini sangat berarti karena terbukti bahwa McDdsadinobatkan sebagai
iklan yang tidak pernah tertandingi, sekaligus Hdat&an sebagai iklan

terbaik abad ini, bersama Marlboro dan Lucky Strilemilihan ini
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didasarkan bukan hanya pada pengaruh iklan terdethadap penjualan,
namun sejumlah kreteria yang juga dinilai disinalatt kemampuan sebuah
iklan dapat menjadi simbol, menurut Advertising Age” dalam
penjelasanya soal pemilihan icon / simitdn terbaik abad ini. Selain itu
Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh pertelihadap tingkat
pengatahuan khalayak terhadap simbol Mc Donaldjsatdaimpulkan

sebagai berikut :

1. Tingkat pengatahuan khlayak terhadap simbol Mc Riwma
terutama, pengetahuan mereka terhadap logo timgdi,ini
menunjukan bahwa selain Mc Donald's memang telainjadi
produsen makanafastfoodyang telah lama berdiri yaitu pada
tahun 1954 di amerika, dan telah memiliki banyakage
diseluruh dunia termaksud Indonesia, memang selainjaga
kesan kualitas produknya mulai dari pelayanaan aakgpada
pesan-pesan penjualan atau iklan yang dikomuniaaske
masyarakat. Salah satu caranya yaitu dengan meakgon
simbol-simbol. Hal ini terbukti bahwa Mc Donald'sasuk
kedalam jajaran produk terbaik abad ini, dan sakth faktor
terpilihnya Mc Donald's adalah penggunaan simbol.

Tingkat Pengatahuan terhadap symbol ini juga didgku

dengan teori yang menyatakan bahwa penampilansseisaal
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lebih mudah dikenal dari pada sebuah kata-kata atau
frase.sedangkan tingkat pengetahuan khlayak tephsidabol
Ronald Mc Donald's juga tinggi, keuntungan menggana
Ronald sebagai simbol adalah bahwa karakter imiktidkan
pernah mati karena sifatnya yang imajiner, berbéeiagan
penggunaan symbol tokoh selebriti terkenal tertgmaing satu
saat bakal hilang atau image dari tokoh tersebuibaén dari

yang diharapkan sebelumnya.

Komunikasi adalah proses pengoperan lambang-lambang
yang mengandung arti dan bertujuan memberikan
partisipasi dalam berkomunikasi manusia selalu
menggunakan lambang-lambang atau simbol - simbol di
mana lambang - lambang atau simbol-simbol tersebut
mengandung arti. Sedangkan simbol adalah adalattaTan
atau yang di tampilkan secara visual berupa sebuah
karakter, bentuk geometri, hal-hal, logo, adegaan@

dan kemasan yang dapat membedakan dengan merek
pesaing dan dapat mewakili sebuah produk yang
didalamnya terdapat asosiasi-asosiasi terhadapulprod
sebuah perusahaan. Dalam menciptakan simbol bagi

perusahaan ada yang memang dicari melalui riset ata
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ditemukan tanpa sengaja demikian halnya dengan Mc
Donald's,

Dari hasil penelitian ini menunjukan pada tahap
pengatahuan atau kognitif responden dalam hal
pengetahuan terhadap symbol Mc Donald's tinggi, jad
dalam hal ini symbol bagi sebuah perusahaan memilik
arti penting selain untuk meningkatkan pengatahuan
khalayak terhadap produknya, symbol juga harus
memiliki asosiasi-asosiasi yang mewakili sifat atau

karakter produknya.

5.2. Saran
1. Merujuk kepada hasil penelitian ini mengenai pealgean
hkhalayak terhadap simbol Mc Donald's yang haasilny
menyatakan bahwa pengetahuan khlayak terhadap $ymbo
simbol Mc Donald's tinggi, dalam hal ini pengetamuantang
logo, warna logo, slogan. Penulis mengharapkark tignya

bagi Mc Donald's, tapi bagi setiap perusahaan ysmn
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memasarkan produk barang atau jasanya, dalam ntekenip
logo, slogan maupun symbol dapat di pikirkan secastiang-
matang agar symbol-simbol yang mewakili dan beiasos
dengan produknya tidak mendapat kesan atau imagg salah
terhadap produk. selain itu terbukti bahwa smbolpatia
membantu dalam menciptakan pengatahuan khalayak say
mengharapkan dalam saran peneiliti ini bahwa sgimpsahaan
harus memiliki simbol-simbol tertentu bagi perusahaa
minimal logo, selain di dukung dengan berbagai -

kegiatan promosi yang lainnya Yang sesuai.

. Selain penggunaan simbol yang berbentuk visualandal
menciptakan slogan penulis mengharapkan adanyalipami
kata-kata yang mudah diingat oleh khalayak tagiptehemiliki
makna yang kuat bagi perusahaan. Hasil penelitian i
menunjukan bahwa tingkat pengatahuan khlayak téanigdoih
tinggi terhadap symbol-simbol yang berbentuk vissaperti
logo, warna logo, Ronald Mc Donald's di bandingkanhgan

sebuah kata atau slogan.
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Table Tingkat Pengetahuan

Variabel ( X) Variabel (Y)

5 5

5 4
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Sumber data : Hasil penelitian lapangan juli 2004
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