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BAB I

PENDAHULUAN

A. LATAR BELAKANG PENELITIAN
Era globalisasi telah menuntut adanya perubahan paradigma lama dalam segala bidang, salah satunya adalah bidang pemasaran. Semakin tingginya tingkat persaingan di bisnis lokal maupun global dan kondisi ketidakpastian memaksa perusahaan untuk mencapai keunggulan kompetitif (competitive advantage) agar mampu memenangkan persaingan di bisnis global. Seiring perkembangan tersebut, masyarakat dihadapkan pada berbagai dalam mengkonsumsi kebutuhannya.

Semakin beranekaragamnya kebutuhan manusia maka semakin banyak pula produk yang bermunculan di hadapan para konsumen maupun calon konsumen, menciptakan persaingan yang tinggi di antara sejumlah perusahaan yang memproduksi barang di Indonesia. Melihat keadaan demikian, kegiatan pemasaran memegang peranan yang sangat menentukan dalam usaha mencapai tingkat penjualan yang menguntungkan perusahaan. Hal ini membuat perusahaan menggunakan berbagai strategi dan berusaha mendapatkan dan mempertahankan konsumen agar tetap menjadi pelanggannya. Para pemasar menyadari dalam persaingan yang semakin ketat dan untuk mencapai laba, mempertahankan kontinuitas perusahaan, mereka harus mengkomunikasikan sejumlah informasi tentang perusahaan, produk, struktur harga dan sistem distribusi  kepada para konsumen agar kontinuitas perusahaan tetap terjaga. Salah satu strategi yang berkembang adalah komunikasi pemasaran, khususnya mengacu pada promosi yang dapat digunakan untuk meraih keunggulan daya saing. 
Promosi merupakan bagian dari Marketing Mix (Bauran Pemasaran), yang lebih dikenal dengan 4P (product, price, place, promotion) dan menurut para akademisi promosi merupakan salah satu aspek penting dari manajemen pemasaran yang menggunakan ruang media bayaran untuk menyampaikan pesan, sedangkan bagi perusahaan yang memproduksi suatu barang dan praktisi periklanan hanya memandangnya sebagai sarana untuk berkomunikasi dengan konsumen dan memiliki tujuan akhir, yaitu meningkatkan volume penjualan suatu perusahaan.

Bagaimana kita mengetahui suatu promosi itu berhasil atau efektif? Apakah dampak yang dihasilkan oleh promosi? Salah satu caranya adalah dengan menelusuri tingkat kesadaran tentang suatu merek (brand awareness) di antara para konsumen dengan melakukan penelitian sebelum dan segera sesudah program promosi dijalankan.

Salah satu komponen bauran promosi yang sering digunakan oleh sebuah perusahaan adalah periklanan (advertising) dengan tujuan untuk mendorong permintaan terhadap merek tertentu, misalnya kampanye iklan makanan, minuman ataupun obat, dan lain-lain. Brand advertising akan membantu meningkatkan penjualan merek tersebut dengan mendorong konsumen untuk beralih dari merek-merek pesaing, meningkatkan konsumsi di antara pengguna sekarang, menarik nonpeguna dari jenis produk dan mempertahankan penjualan para pengguna sekarang. 
Beraneka ragamnya tayangan iklan di berbagai jenis media cetak ataupun elektronik menjadikan semakin tinggi tingkat kesulitan dalam mengukur awareness suatu merek. Biasanya, iklan yang mudah untuk diingat konsumen adalah iklan yang eye catching, salah satunya seperti iklan StarMild (Tagline: “Apa Obsesimu?”) . Namun, tampilan visual yang eye catching belum tentu membuat pesan yang ingin disampaikan melalui iklan tersebut sampai dengan tepat kepada target market yang dituju. Dan dewasa ini, meningkatnya kesemrawutan iklan khususnya di televisi, zipping (memutar iklan-iklan dengan cepat di dalam satu acara dan zapping (penggunaan remote control untuk mengubah saluran untuk menghindari iklan) telah menurunkan jumlah pemirsa iklan televisi.

Salah satu perusahaan yang aktif beriklan di beberapa media adalah KALBE FARMA, perusahaan yang bergerak di bidang produksi, distribusi, marketing dan packaging dari farmasi, health foods dan consumer goods lainnya di Indonesia, yang berdiri sejak tahun 1966 dan memiliki brand-brand yang telah menjadi Market Leader di pasarnya. Tujuan utama dari Kalbe Farma adalah mendukung masyarakat Indonesia agar dapat menikmati hidup yang berkualitas tinggi dengan menciptakan produk yang akan meningkatkan kesehatan dan kehidupan masyarakat Indonesia.
Dari banyak produk Kalbe Farma yang aktif beriklan, salah satunya adalah multivitamin/nutrisi untuk tumbuh kembang anak yang optimal, yaitu CEREBROFORT GOLD, multivitamin anak usia 4 bulan sampai dengan 12 tahun. Pertumbuhan anak dapat dilihat dari tinggi badan, berat badan dan lingkar kepala yang optimal. Sedangkan perkembangan anak dilihat dari kemampuannya untuk melihat, mendengar, berbicara dan memegang benda. Cerebrofort Gold memiliki 3 (tiga) fungsi lengkap untuk membantu pertumbuhan, meningkatkan nafsu makan serta membantu perkembangan otak. Dengan kandungan lysine yang dapat membantu meningkatkan nafsu makan anak dan juga biotin sehingga gizi anak tetap terjaga.
Melihat semakin tingginya kebutuhan akan multivitamin/nutrisi anak di masyarakat maka menimbulkan persaingan yang cukup ketat di antara produk-produk multivitamin/nutrisi anak, seperti Scotts, Curcuma Plus, Biolysin, Becombion, Sakatonik ABC, dan lain-lain dimana produk-produk tersebut merupakan direct competitor dari Cerebrofort Gold. Dengan situasi seperti itu, maka Kalbe Farma khususnya untuk produk Cerebrofort Gold, bukan hanya perlu memenangkan persaingan dalam meraih konsumen, tapi juga harus dapat membuat konsumen memutuskan untuk membeli produk tersebut. Dan salah satunya diawali dengan menciptakan message/pesan iklan yang tepat pada sasaran, yaitu target market/konsumen yang dituju sehingga menimbulkan brand awareness/tingkat kesadaran produk pada konsumen.
Berdasarkan uraian di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan suatu penelitian mengenai “Peran Iklan Terhadap Pembentukan Brand Awareness Konsumen Cerebrofort Gold”.
B. PERUMUSAN MASALAH

Mengacu pada latar belakang yang telah penulis sampaikan di atas, maka dapat dilihat bahwa suatu produk yang sudah beriklan di banyak media, umumnya dikenal oleh konsumen dan menimbulkan pertanyaan sebagai berikut :

1. Bagaimana tingkat kesadaran konsumen terhadap suatu produk karena melihat iklan?
2. Bagaimana hubungan antara iklan dengan tingkat kesadaran/brand awareness konsumen?
C. PEMBATASAN MASALAH


Media massa yang berfungsi sebagai sarana presentasi iklan, seperti media cetak, media elektronik (televisi dan radio) dan lain-lain, setiap tahunnya mengalami peningkatan dari segi jumlah dan kualitas. Oleh karena itu, dapat dibayangkan iklan yang terbit atau tertayang di media dalam hitungan hari, ratusan lebih tentunya.

Sehubungan dengan hal tersebut, maka penulis akan lebih fokus meneliti permasalahan di atas yang menggunakan media elektronik televisi sebagai sarana pemasangan iklannya, dimana televisi memiliki jangkauan yang lebih luas (hampir seluruh keluarga di Indonesia memiliki televisi) dan memiliki kualitas visual yang lebih baik dibandingkan dengan media lainnya, yaitu mampu memperagakan penggunaan produk dan reaksi konsumen/pemirsa televisi, di mana konsumen atau pemirsa televisi yang penulis maksud berada di wilayah Jabotabek.
 D. TUJUAN DAN KEGUNAAN PENELITIAN
1. Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian yang dilakukan penulis adalah :

a. Untuk mendapatkan data dan informasi yang akurat mengenai peran iklan, khususnya iklan televisi terhadap pembentukan brand awareness konsumen Cerebrofort Gold
b. Untuk mengetahui respon atau tanggapan target market terhadap iklan televisi Cerebrofort Gold yang telah ditayangkan

2. Kegunaan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa kegunaan penelitian, yaitu :

a. Penelitian ini diharapkan menjadi indikator terhadap TV advertising awareness, brand usage, message relevance dan respon dari konsumen khususnya pengguna multivitamin anak
b. Dari hasil penelitian ini dapat dijadikan rekomendasi bagi produsen maupun advertising agency yang memproduksi iklan Cerebrofort Gold dalam memberikan kepuasan kepada konsumen, salah satunya dengan merumuskan strategi-strategi yang lebih efektif untuk periode berikutnya
c. Bagi penulis sendiri, selain sebagai salah satu syarat kelulusan akademis, diharapkan penelitian ini dapat menambah pengetahuan penulis mengenai efektifitas suatu iklan televisi terhadap pembentukan brand awareness, khususnya untuk produk Cerebrofort Gold
E. SISTEMATIKA PENULISAN

Garis besar permasalahan yang akan dibahas dalam penulisan skripsi ini, akan penulis tuangkan dalam lima bab sebagai berikut :
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BAB II
LANDASAN TEORITIS
A. Pemasaran

1. Definisi Pemasaran

Pemasaran merupakan sebuah proses dalam memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia yang dimulai dengan pemenuhan kebutuhan manusia kemudian bertumbuh menjadi keinginan manusia. Seorang pemasar mengatakan bahwa peran pemasaran adalah “menghasilkan standar hidup yang lebih tinggi.”

Menurut Kotler dalam buku According To Kotler yang telah dialihbahasakan oleh Herman Sudrajat (2006 : 2), pemasaran didefinisikan sebagai berikut, “pemasaran adalah ilmu dan seni menjelajah, menciptakan dan menyampaikan nilai-nilai untuk memuaskan kebutuhan pasar sasaran (target market) demi laba”
Sedangkan pengertian pemasaran yang dikemukakan Djaslim Saladin (2003 : 1) adalah sebagai berikut :

Suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menetukan harga, promosi dan mendistribusikan barang – barang yang dapat memuaskan keinginan dan mencapai pasar sasaran serta tujuan perusahaan
Berdasarkan berbagai pendapat di atas, didapat hal-hal penting seperti pemasaran adalah suatu proses sosial yaitu dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain dan pemasaran sebagai suatu sistem total dari kegiatan bisnis yaitu dengan merencanakan, menetapkan harga, promosi dan mendistribusikan barang, yang mana keduanya bertujuan untuk memuaskan keinginan konsumen.

2. Definisi Manajemen Pemasaran

Menurut Kotler yang dialihbahasakan oleh Hendra Teguh, Ronny A. Rusli dan Benjamin Molan (2002 : 9), Manajemen Pemasaran didefinisikan sebagai berikut :

      Manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan  pemikiran, penetapan harga, promosi, serta penyaluran gagasan, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi sasaran-sasaran individu dan organisasi.

Sedangkan menurut Djaslim Saladin (2003 : 3) menyatakan bahwa :

      Manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, penerapan dan   pengendalian program yang dirancang untuk menciptakan, membangun dan mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan pasar sasaran dengan maksud untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi.

Dari pendapat diatas, didapat hal-hal penting seperti manajemen pemasaran merupakan proses perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi serta penyaluran gagasan, barang atau jasa dan manajemen pemasaran merupakan analisis, perencanaan, penerapan, pengendalian program untuk menciptakan pertukaran. Artinya, penanganan proses pertukaran agar berhasil menuntut sejumlah besar kerja dan keterampilan. Yang mana keduanya ini bertujuan untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi.

3. Bauran Pemasaran

Para pemasar menggunakan sejumlah alat untuk mendapatkan tanggapan yang diinginkan dari pasar sasaran. Alat-alat itu membentuk suatu bauran pemasaran. Menurut Kotler yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh, Ronny A. Rusli dan Benjamin Molan (2002 : 18), Bauran Pemasaran didefinisikasikan sebagai berikut :“Bauran pemasaran (marketing mix) adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus-menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran.”

McCarthy mengklasifikasikan alat pemasaran itu menjadi empat kelompok yang disebut 4P, yaitu :

a. Produk (product) adalah segala sesuatu yang dapat memenuhi atau memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia, baik yang berwujud maupun tidak berwujud.

b. Harga (price) adalah sejumlah uang sebagai alat tukar untuk memperoleh produk atau jasa.

c. Promosi (promotion) adalah suatu komunikasi informasi penjual dan pembeli, yang bertujuan mengubah sikap dan tingkah laku pembeli, yaitu tadinya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga menjadi pembeli dan tetap mengingat produk tersebut.

d. Tempat (place)/saluran  distribusi terdiri dari seperangkat lembaga yang melakukan semua kegiatan (fungsi) yang digunakan untuk menyalurkan produk dan status pemiliknya dari produsen  ke konsumen.

B. Promosi
1.  Definisi Promosi
Menurut Willian Schoell yang dikutip oleh Buchari Alma (2002 : 179),  menyatakan : ”Promotion is marketers effort to communicate with target audiences. Communication is the process of influencing others behavior by sharing ideas, information or feeling with them.”
Artinya : Promosi adalah usaha yang dilakukan oleh marketer untuk berkomunikasi dengan target market. Komunikasi adalah sebuah proses dalam mempengaruhi tingkah laku seseorang dengan membagi ide, informasi, atau perasaan dengan target market tersebut.


Istilah promosi itu sendiri sering diartikan sebagai upaya membujuk orang untuk menerima suatu produk, konsep dan gagasan. Strategi promosi berarti sebuah program terkendali dan terpadu dari metode komunikasi dan material yang dirancang untuk menghadirkan perusahaan dan produk-produknya kepada calon konsumen, menyampaikan ciri-ciri produk yang memuaskan kebutuhan untuk mendorong penjualan yang akhirnya memberi kontribusi pada kinerja laba jangka panjang.

2. Tujuan Promosi 

“Promotion’s objectives are to gain attention, to teach, to remind, to persuade, and to reassure” (Schoell, 1993 : 424, dikutip oleh Djaslim Saladin)
Artinya : Tujuan promosi adalah untuk mendapat perhatian, mendidik, mengingatkan dan untuk meyakinkan. Suatu kegiatan promosi jika dilaksanakan dengan baik dapat mempengaruhi konsumen membelanjakan pendapatannya. Pengembangan strategi promosi yang efektif sangat bergantung pada seberapa baik suatu perusahaan dalam melakukan tahap-tahap awal dalam proses manajemen pemasaran. 

3. Bauran Promosi

Dalam mengkomunikasikan produknya ke konsumen, perusahaan dapat melakukannya melalui beberapa alat promosi yang dikenal dengan bauran promosi. Bauran promosi adalah seperangkat alat yang digunakan oleh perusahaan untuk mengkomunikasikan produknya kepada konsumen.

Menurut Kotler yang dialihbahasakan oleh Hendra Teguh, Ronny A.Rusli dan Benjamin Molan. (2002 : 658), menyatakan bahwa : “Bauran promosi terdiri dari 5 alat yaitu : periklanan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat (public relation), penjualan personal (personal selling), pemasaran langsung (direct marketing).”
Adapun penjelasannya sebagai berikut : 

a. Iklan (advertising), yaitu bentuk presentasi dan promosi gagasan, barang dan jasa nonpribadi yang dibayar oleh sponsor tertentu. Contoh : iklan cetak (surat kabar dan majalah), radio, televisi, papan iklan, brosur, catalog, poster, dll.

b. Penjualan perorangan (personal selling), yaitu suatu proses membantu dan membujuk calon konsumen untuk membeli barang atau jasa dengan menggunakan komunikasi tatap muka. Contoh : presentasi penjualan, pelatihan penjualan, dll.

c. Promosi penjualan (sales promotion), yaitu insentif yang dirancang untuk mendorong pembelian atau penjualan sebuah produk (biasanya untuk jangka pendek). Contoh : kupon, sayembara, perlombaan, sampel produk, tukar tambah, pameran, dll.

d. Hubungan masyarakat (public relations), yaitu stimulasi permintaan yang tidak dibayar dan nonpribadi atas sebuah produk, jasa atau unit bisnis dengan menghasilkan berita-berita menarik/yang disukai  tentang hal tersebut di media. Contoh : artikel surat kabar/majalah, kontribusi sumbangan, pidato, dll.

e. Pemasaran langsung (direct marketing ), yaitu suatu sistem pemasaran interaktif yang menggunakan satu atau lebih media periklanan untuk “respon yang terukur” dan atau transaksi di lokasi manapun.
C. Iklan

1. Definisi Iklan

Periklanan (advertising) berasal dari kata ‘advertere’, dalam bahasa Yunani, yang berarti ‘to run toward’. AMA (American Marketing Association) mendefinisikan iklan sebagai “Any paid form of non personal presentation and promotion of ideas, goods, or services by an identified sponsor” (1995). Dengan kata lain, iklan merupakan penyampaian pesan dengan cara membayar. Periklanan merupakan bisnis ide. Dengan ide, periklanan mampu mengubah persepsi, menghadirkan kesetiaan, dan membangun merek. Sedangkan Sergio Zyman, dalam The End of Advertising as We Know It, mendefinisikan periklanan sebagai berikut : “Advertising is everything you do communicates something about your brand to your customers and prospective customers”, yang berarti segala bentuk komunikasi yang dilakukan tentang suatu merek kepada konsumen atau calon konsumen. Rhenald Kasali mencoba menyederhanakan definisi iklan sebagai pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media. Sedangkan periklanan menurut masyarakat periklanan merupakan keseluruhan proses yang meliputi penyiapan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan penyampaian iklan. 

Dari sekian banyak definisi iklan dan periklanan, dapat ditarik benang merah, bahwa iklan merupakan masalah komunikasi yang ditujukan kepada masyarakat. Rhenald Kasali membedakan antara iklan dan pengumuman biasa, bahwa iklan lebih diarahkan untuk membujuk orang supaya membeli, seperti yang dikatakan oleh Frank Jefkins, bahwa “Advertising aims to persuade people to buy. “
David Ogilvy juga pernah mengatakan bahwa “Advertising is about to sell, not award”. Perkataan ini dilatarbelakangi dari fenomena banyaknya penghargaan di periklanan yang hanya menilai kreatifitas, tanpa melihat efektifitas iklan tersebut untuk mencapai tujuannya. 
Pada masa kini, iklan telah berada di tengah peradaban modern dimana teknologi sudah merajai hampir seluruh aspek kehidupan masyarakat. Begitu juga dengan periklanan. Berkembangnya teknologi telah membuat iklan mengelilingi kehidupan masyarakat. Mengutip Al & Laura Ries, iklan sudah seperti wallpaper di kehidupan masyarakat. Menurut seorang pakar komunikasi, di Amerika, seseorang rata-rata setiap harinya setidaknya terterpa 1500-an iklan. 
2. Tujuan Dan Fungsi Iklan

Tujuan dari iklan adalah menciptakan keyakinan pada konsumen

dengan cara mendemonstrasikan keunggulan produk, berusaha mempengaruhi sikap dari pemirsa sasaran terhadap merek berhadapan dengan merek-merek pesaing atau merek subtitusi. Namun fungsi iklan bukan hanya sebagai influencer, tetapi juga menancapkan merek ke benak konsumen. Iklan dapat diarahkan pada usaha untuk membangun, mengubah dan memperkuat kembali sikap konsumen terhadap karakteristik produk yang menonjol.
3. Efek Iklan
Terinspirasi tulisan Rusell H. Cooley, Rhenald Kasali menyebutkan   metode yang disebut proses komunikasi yang terdiri dari langkah-langkah yang harus dilalui suatu produk untuk sampai pada tujuan yang dikehendaki, yaitu berupa tindakan yang diambil konsumen. Proses itu yang disebut hierarchy of effect model (Rhenald Kasali, 1995 : 52), yaitu :

a. Ketidaksadaran (unaware). Seorang calon pembeli yang belum pernah melihat dan mendengar suatu produk bermula pada keadaan yang disebut tidak berkesadaran, yaitu tidak sadar atas kehadiran produk. Iklan diarahkan untuk meraih kesadaran calon pembeli sebagai langkah awal.
b. Kesadaran (aware). Langkah ini dibutuhkan sebagai suatu proses pembentukan kesadaran awal bagi konsumen sebelum orang mengatakan suka atau tidak suka terhadap suatu produk.

c. Pemahaman dan citra (comprehensive and image). Calon pembeli diarahkan untuk mempelajari hal-hal seperti karakter spesifik produk dan perbedaannya dengan merek lain. Ini merupakan proses belajar dalam bidang kognitif.
d. Sikap (attitude). Langkah ini memastikan sikap calon pembeli dengan mengukur suka atau tidak suka pangsa pasar terhadap produk pengiklan.
e. Tindakan (action). Ini disebut fase final, di mana produsen mengharapkan agar calon pembeli mengambil tindakan-tindakan yang diharapkan. Dalam iklan komersial tindakan pangsa pasar jelas digiring pada keberpihakan mereka terhadap produk yang diiklankan. Misalnya tindakan membeli barang atau transkasi lainnya.
D. Brand Equity
Brand equity merupakan efek-efek positif pemasaran yang ditimbulkan oleh bauran promosi suatu brand dan dirasakan oleh konsumen. Adapun efek yang ditimbulkan adalah pengetahuan atau respon positif konsumen terhadap suatu brand. Mengutip dari situs yang fokus sebagai Business Knowledge Center (www.netmba.com) bahwa “ brand equity is an intangible assets that depends on associations made by the consumer”, yang kira-kira berarti brand equity merupakan modal/aset dalam bentuk abstrak, tidak dapat diraba dan dilihat yang sangat bergantung pada pendapat dari konsumen.
Adapun beberapa aspek dari brand equity diantaranya adalah brand loyalty, brand awareness, perception of quality, dan lain-lain. Dan sesuai dengan judul penelitian, maka penulis akan lebih fokus membahas mengenai brand awareness.
E. Brand Awareness

Shari Waters mendifinisikan Brand Awareness sebagai “A gauge of marketing effectiveness measured by the ability of a customer to recognize and/or recall a name, image or other mark associated with a particular brand.” (www.retail.about.com). Yang berarti : Efektifitas pemasaran diukur dengan kemampuan konsumen mengenal dan/atau mengingat nama, gambar, atau tanda-tanda lain yang berhubungan (diasosiakan) dengan brand tertentu/yang bersangkutan). Sedangkan menurut Dave Dolak dalam pembahasannya mengenai Building A Strong Brand (www.davedolak.com) menyatakan bahwa : 
brand awareness is when people recognize your brand as yours, this does not necessarily mean they prefer  your brand (brand preference), attach a high value to, or associate any superior attributes to your brand, it just means they recognize your brand and can identify it under different conditions.
Yang berarti, brand awareness terjadi jika para konsumen mengenali suatu brand, bukan berarti konsumen lebih memilih brand yang dimaksud, memandang lebih tinggi atau pun menghubungkan indikator apapun dengan brand tersebut tetapi hal ini hanya berarti  konsumen mengenali dan dapat mengidentifikasi suatu brand dalam keadaan atau situasi yang berbeda-beda.

Teori marketing klasik mengatakan knowing your customer merupakan hal yang terpenting dari strategi pemasaran, jadi tidak terbatas hanya pada 4P (product, price, promotion, place) saja. Aaker dalam bukunya Building Strong Brand mengatakan bahwa merek yang kuat sangat dipengaruhi oleh berbagai faktor, antara lain kesadaran akan merek tersebut, asosiasi konsumen terhadap merek tersebut, persepsi konsumen terhadap kualitas dari merek tersebut, loyalitas yang ditimbulkan oleh merek tersebut dan lain-lain. Idealnya, ketika konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk maka salah satu kemungkinan yang menjadi dasar pembelian adalah mereka memiliki tingkat kesadaran/brand awareness terhadap iklan produk tersebut. (www.marketing.co.id , 2007)
BAB III

METODOLOGI PENELITIAN

A. Gambaran Umum Perusahaan
Kalbe Farma dikenal sebagai perusahaan farmasi di Asia Tenggara. Namun sedikit yang menyadari bahwa semua berawal dari sebuah garasi kecil di Tanjung Priok, Jakarta Utara. Di saat Kalbe Farma didirikan pada tanggal 10 September 1966, para pendiri yang terdiri dari enam orang tidak pernah membayangkan bahwa Kalbe Farma akan menjadi seperti saat ini, besar dan sukses. 
Visi yang jelas dan semangat kerja keras yang tinggi adalah salah satu yang menjadikan Kalbe Farma tumbuh menjadi besar sampai dengan saat ini. Tidak mengherankan jika saat ini Kalbe Farma telah berhasil menjual produk-produknya ke pasar Asia dan Afrika. Dan di akhir tahun 2005, Kalbe Farma telah memiliki perwakilan seperti di Malaysia, Filipina, Thailand, Vietnam, Myanmar, Sri Lanka dan Afrika Selatan. 
Saat ini Kalbe Farma lebih menfokuskan di pelayanan kesehatan dan produksi farmasi yang bertujuan untuk memenuhi kebutuhan konsumen yang semakin beranekaragam dengan cara menciptakan produk-produk yang berkualitas. Di masa yang akan datang, Kalbe Farma berharap dapat menjadi perusahaan farmasi yang tidak hanya dikenal di Asia Tenggara namun di seluruh dunia sebagai perusahaan yang aktif menangani pelayanan kesehatan dan dapat menyediakan segala kebutuhan yang berhubungan dengan kesehatan bagi masyarakat. 
Misi Kalbe Farma adalah memberikan dukungan bagi terciptanya masyarakat Indonesia yang memiliki kualitas hidup lebih tinggi, dengan cara menyediakan produk-​produk yang meningkatkan kesehatan serta kenyamanan hidup. Bidang aktivitas bisnis utama adalah produksi, distribusi, serta pemasaran dan pengemasan produk-produk farmasi, makanan kesehatan dan produk konsumen lainnya. Kalbe Farma memiliki empat divisi utama: Farmasi, Makanan Kesehatan, Kemasan dan Distribusi. Dari divisi-divisi tersebut, untuk tahun 2005, Farmasi menyumbangkan 53% dari pendapatan bersih, sementara Makanan Kesehatan 17%, Kemasan 4% dan Distribusi 26%. 
Dengan tetap mempertahankan fokus pada pencapaian misi tersebut, Kalbe Farma telah mengalami perubahan signifikan selama masa beroperasinya, dengan tujuan melanjutkan upaya pelayanan bagi kebutuhan konsumen Indonesia yang selalu berevolusi dan berkembang. Selain mengembangkan serangkaian luas obat bebas (OTC), Kalbe Farma juga telah mengerahkan daya upaya yang lebih besar bagi pengembangan lebih banyak pilihan obat-obatan generik serta obat yang diproduksi di bawah lisensi. Kalbe Farma juga telah mengupayakan peran sebagai inovator, dengan mengembangkan obat-obatan serta rumusan kimia baru baik dengan kemampuan sendiri ataupun melalui aliansi strategis dengan mitra internasional. 
Dalam upaya mewujudkan misi yang diembannya, Kalbe Farma sangat menekankan kepatuhan tertinggi pada standar internasional yang dianut, baik dalam kualitas produksi ataupun praktek manajemen. Komitmen Kalbe Farma dalam hal ini telah diakui melalui serangkaian hasil pengujian badan sertifikasi. Semua fasilitas produksi milik Kalbe dan Anak perusahaan telah mendapatkan sertifikasi ISO 9001, sementara Kalbe, Dankos Laboratories dan Bintang Toedjoe juga telah meraih sertifikasi ISO14001 serta OHSAS 18001/SMK3 (Sistem Manajemen Kesehatan dan Keselamatan Kerja). Kalbe Farma dan Dankos Laboratories secara konsisten berhasil mempertahankan pencapaian yang  amat memuaskan dalam penerapan prinsip-prinsip Tata Kelola Perusahaan yang Baik, yaitu nomor lima dan nomor dua diantara semua perusahaan yang telah tercatat di Bursa Efek Jakarta pada tahun 2005. 

Pada tanggal 16 Desember 2005, Manajemen Kalbe Farma telah berhasil melakukan penggabungan usaha dengan Dankos Laboratories dan Enseval menjadi satu perusahaan dalam rangka menciptakan satu perusahaan farmasi tercatat dan terbesar di kawasan Asia Tenggara. Penggabungan usaha ini akan memberikan peluang bagi masa depan Kalbe Farma dalam meningkatkan efisiensi serta efektivitas.
B. Metode Penelitian
 Metode penelitian memberikan gambaran kepada peneliti tentang langkah-langkah bagaimana penelitian dilakukan sehingga masalah dapat dipecahkan. Dan yang digunakan penulis dalam penelitian ini adalah penelitian korelasional, yaitu penelitian kualitatif yang bertujuan untuk mengetahui keeratan hubungan antara suatu variabel dengan variabel lain dengan menghitung koefisien korelasi dengan menggunakan pengujian hipotesis dua pihak (two tail test), yaitu pengujian hipotesis assosiatif. Selain itu, dalam penelitian ini penulis juga menggunakan analisis regresi yaitu salah satu metode untuk menentukan tingkat pengaruh suatu variabel terhadap variabel yang lain.
C. Hipotesis

Hipotesis yang diajukan oleh penulis dalam penelitian ini, adalah sebagai berikut : 
1. Performance iklan televisi Cerebrofort Gold tidak memiliki hubungan dengan pembentukan kesadaran/brand awareness konsumen (H0), dimana H0 diterima jika t hitung < t tabel.
2. Performance iklan televisi Cerebrofort Gold memiliki hubungan dengan pembentukan kesadaran/brand awareness konsumen (Ha), dimana Ha diterima jika t hitung > t tabel.
D. Populasi Dan Sampel Penelitian
Untuk mendapatkan data yang valid maka penelitian dilakukan di Jabotabek (Jakarta, Bogor, Tangerang dan Bekasi) yang memiliki populasi sebesar 23 juta penduduk. Adapun jumlah responden yang tersebar di Jabotabek adalah :
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Kota Jumlah Sampel


Adapun perhitungan jumlah sampel dalam penelitian adalah sebagai berikut: 
n = Z²σ²

        E²
Dimana keterangannya adalah sebagai berikut :

n = jumlah sampel

Z = nilai tabel untuk distribusi normal (α = 5%)

σ =  simpangan baku 

E = bound of error
Kriteria responden yang digunakan adalah 100% Wanita dengan usia 25 – 55 tahun, dengan syarat khusus memiliki anak berumur 4 – 12 tahun. SES Random Sampling : bervariasi dari B hingga D.

Metode pengambilan sampel dan wawancara yang digunakan dalam penelitian ini adalah Multistage & Purposive Sampling dan Face to Face Interview. 
Dalam penelitian tidak hanya menggunakan satu metode pengambilan sampel namun lebih kepada memanfaatkan secara bersama-sama/kombinasi dengan efektif dan efisien secara bertahap, yaitu dengan membagi populasi menjadi beberapa kelompok kemudian satu atau beberapa kelompok dipilih secara random sampling. Semua anggota yang ada di dalam kelompok yang sudah terpilih tersebut, diambil sebagai sampel. Dalam penelitian ini, sampel dibagi menjadi beberapa kelompok secara bertahap, yaitu berdasarkan wilayah, usia, pendidikan,  pekerjaan, status pernikahan dan yang terakhir berdasarkan pengeluaran. Cara ini yang disebut sebagai Multistage Sampling. Melihat jumlah yang tidak sedikit pada sampel yang akan diteliti, maka penulis juga menggunakan Purposive Sampling, yaitu pengambilan sampel menggunakan metode yang telah direncanakan. Pada umumnya telah ada predefinisi/kriteria terhadap kelompok yang akan digunakan sebagai sampel. 

E. Variabel Dan Pengukurannya
Dalam penelitian ini ada 2 (dua) variabel yang diteliti, yaitu variabel independen (variabel X) adalah iklan televisi Cerebrofort Gold dan sebagai variabel dependen (variabel Y) adalah kesadaran/brand awareness konsumen terhadap iklan televisi Cerebrofort Gold, dimana variabel X mempengaruhi variabel Y. Berikut paradigma penelitian sederhananya : 
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X = Iklan televisi Cerebrofort Gold

Y = Kesadaran/brand awareness konsumen



Berdasarkan paradigma tersebut dapat disimpulkan bahwa hubungan variabel terhadap obyek yang diteliti lebih bersifat kausal (sebab dan akibat), yang selanjutnya dari variabel tersebut dicari seberapa besar pengaruh variabel X terhadap variabel Y.
F. Operasional Variabel
Iklan televisi Cerebrofort Gold (variabel X) yang digunakan oleh penulis adalah iklan Cerebrofort Gold versi “Bintang”, di mana pada iklan tersebut digambarkan seorang anak bernama Bintang sedang bertanya pada ayahnya perihal tinggi Bintang. Sang ayah menangkap pertanyaan tersebut sebagai tinggi bintang di langit, sedangkan yang dimaksud si anak adalah tinggi badannya.
Kesadaran produk/brand awareness (variabel Y) dapat diukur tinggi-rendahnya berdasarkan :
a. Top of Mind (TOM)
b. Brand Recognition
c. Brand Awarenes

Gambar 3.1   Diagram Awareness – Recognition – Top of Mind
G. Metode Pengumpulan Data
Untuk menunjang penelitian ini, penulis menggunakan beberapa metode pengumpulan data, yaitu : 

1. Survei, dengan alat yang digunakan adalah kuesioner yang diberikan kepada responden untuk diisi kemudian dikembalikan kepada peneliti setelah diisi. Selain memberikan langsung kuesioner kepada responden, kuesioner kadang dibacakan oleh peneliti di mana peneliti membacakan pertanyaan-pertanyaan dari kuesioner kemudian meminta responden untuk menjawabnya dan peneliti menuliskan jawabannya.
Adapun format kuesioner yang digunakan penulis adalah close-end question, yaitu pernyataan atau pertanyaan dimana responden ditunjukkan dengan jawaban skala setuju atau tidak setuju. 
2. Studi kepustakaan, yaitu dengan mengumpulkan bahan-bahan yang berguna untuk landasan teori bagi analisis yang akan dilakukan dan berhubungan dengan penelitian.
H. Metode Analisa Data
Untuk menganalisa data yang didapat, penulis menggunakan skala pengukuran Likert untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial, yang selanjutnya disebut sebagai variabel penelitian. Variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun item-item instrumen yang dapat berupa pernyataan atau pertanyaan. Jawaban setiap instrumen mempunyai gradasi dari sangat positif sampai sangat negatif, misalnya sangat setuju - setuju - ragu - tidak setuju - sangat tidak setuju. Setiap jawaban bergradasi positif ke negatif diberi nilai/skor 5-4-3-2-1. 
Keseluruhan nilai atau skor yang didapat dari kuesioner yang telah dibagikan kepada responden secara acak dapat dianalisis dengan beberapa cara, diantaranya adalah :

a. Mengolah setiap jawaban pertanyaan dari kuisioner yang disebarkan untuk dihitung frekuensi prosentasenya
b. Melakukan uji validitas terhadap indikator-indikator dari masing-masing variabel
c. Melakukan uji reliabilitas terhadap 2 (dua) variabel yang digunakan dalam penelitian
d. Melakukan uji koefisien korelasi data untuk mengetahui ada atau tidaknya hubungan antara kedua variabel yang diteliti
r xy =       Σxy       
         √( Σx²) (Σy²)
e. Melakukan uji regresi data untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh dari variabel X terhadap variabel Y

t = r √n - 2
      

      √1 – r²

Setelah semua data penelitian diolah, diharapkan indikator-indikator dalam kuesioner dapat representative/mewakili variabel-varibel yang diteliti.

BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
A. Karakteristik Responden




Dari data yang telah dikumpulkan, diolah dengan menggunakan program SPSS versi 11.0 dan menggunakan program Microsoft Excel. Berikut akan dilakukan analisa terhadap responden yang ada, berdasarkan hasil kuesioner yang terkumpul.



Dari kuesioner yang disebarkan sebanyak 480 kuesioner, semua kuesioner terkumpul kembali. Berdasarkan metode pengumpulan data yang mengacu pada teori Isaac & Michael (Sugiyono : 2005), disebutkan jika jumlah N data dengan jumlah tak terhingga maka yang dapat digunakan sebagai sampel penelitian sebanyak 480.
Tabel 4.1.

Komposisi Responden Berdasarkan Usia

	No.
	Usia
	Responden
	Prosentase

	1.
	25 – 34 tahun
	290
	60.3 %

	2.
	35 – 44 tahun
	160
	33.5 %

	3.
	45 – 55 tahun
	30
	6.2 %


Sumber : Dari hasil penelitian yang diolah




Dapat dilihat pada tabel 4.1 bahwa komposisi responden berdasarkan usia 25 – 34 tahun dengan prosentase 60.3 % adalah responden yang mendominasi penelitian ini, diikuti oleh usia 35 – 44 tahun sebanyak 160 responden dengan prosentase 33.5 % dan usia 45 – 55 tahun sebanyak 30 responden dengan prosentase 6.2 %.

Tabel 4.2

Komposisi Status Pernikahan Responden
	No.
	Status
	Responden
	Prosentase

	1.
	Menikah
	452
	94.2 %

	2.
	Janda
	28
	5.8 %


Sumber : Dari hasil penelitian yang diolah



Pada tabel 4.2 dapat dilihat komposisi status pernikahan para responden adalah 94.2 % untuk status menikah dengan jumlah 452 responden dan 5.8 % untuk status janda dengan jumlah 28 responden.
Tabel 4.3

Komposisi Pekerjaan Responden

	No.
	Pekerjaan
	Responden
	Prosentase

	1.
	Pegawai Swasta
	109
	22.8 %

	2.
	Pegawai Negeri
	77
	16.1 %

	3.
	Wiraswasta
	52
	10.7 %

	4.
	Ibu Rumah Tangga
	224
	46.7 %

	5.
	Lain – lain
	18
	3.7 %


Sumber : Dari hasil penelitian yang diolah




Pada tabel 4.3 dapat dilihat bahwa komposisi pekerjaan responden di kalangan pegawai swasta sebanyak 109 orang dengan prosentase 22.8 %, sedangkan pegawai negeri sebanyak 77 orang dengan prosentase 16.1 %, diikuti oleh wiraswasta sebanyak 52 orang dengan prosentase 10.7 %, kemudian ibu rumah tangga sebanyak 224 orang dengan prosentase 46.7 % dan pekerjaan lainnya sebanyak 18 orang dengan prosentase 3.7 %. Berdasarkan uraian di atas dapat dilihat bahwa kuesioner lebih banyak diisi oleh kalangan ibu rumah tangga.
Tabel 4.4
Tingkat Pendidikan Responden

	No.
	Pendidikan
	Responden
	Prosentase

	1.
	SMU
	180
	37.5 %

	2.
	Diploma
	127
	26.4 %

	3.
	Sarjana Strata 1 (S1)
	138
	28.8 %

	4.
	S2 / S3
	35
	7.3  %


Sumber : Dari hasil penelitian yang diolah




Pada tabel 4.4 dapat dilihat komposisi tingkat pendidikan para responden, yaitu ≤ SMU sebanyak 180 orang dengan prosentase 37.5 %, Diploma sebanyak 127 orang dengan prosentase 26.4 % kemudian S1 sebanyak 138 orang dengan prosentase 28.8 % serta S2/S3 sebanyak 35 orang dengan prosentase 7.3%.

Tabel 4.5

Pegeluaran Rutin Responden

	No.
	Jumlah Pengeluaran Rutin
	Responden
	Prosentase

	1.
	Rp. 500.000 – Rp. 1.000.000
	0
	0 %

	2.
	Rp. 1.000.001 – Rp. 1.500.000
	15
	3.2 %

	3.
	Rp. 1.500.001 – Rp. 2.000.000
	275
	57.3 %

	4.
	Rp. 2.000.001 – Rp. 2.500.000
	106
	22.1 %

	5.
	Rp. 2.500.001 – Rp. 3.000.0000
	84
	17.4 %


Sumber : Dari hasil penelitian yang diolah




Pada tabel 4.5 dari jumlah pengeluaran rutin responden setiap bulannya, dapat dilihat tidak terdapat responden yang memiliki pengeluaran rutin sebesar Rp. 500.000 – Rp. 1.000.000 yang mengisi kuesioner yang dibagikan, sedangkan responden yang pengeluaran rutinnya Rp. 1.000.001 – Rp. 1.500.000 sebanyak 15 orang dengan prosentase 3.2 % dan responden yang pengeluaran rutinnya Rp. 1.500.001 – Rp. 2.000.000 sebanyak 275 orang dengan prosentase 57.3 %. Kemudian diikutin oleh responden dengan pengeluaran rutin sebesar Rp. 2.000.001 – Rp. 2.500.000 sebanyak 106 orang dengan prosentase 22.1 % dan responden dengan pengeluaran rutin Rp. 2.500.001 – Rp. 3.000.000 sebanyak 84 orang dengan prosentase 17.4 %.

B. Analisis Deskriptif



Dalam bentuk sebuah penilaian, responden menjawab kuesioner terhadap berbagai pertanyaan yang telah disesuaikan dengan indikator dalam penelitian dan untuk memperoleh gambaran yang lebih jelas mengenai penilaian yang diberikan responden tersebut, maka penulis menggunakan analisis deskriptif. Kemudian dari hasil penelitian tersebut, penulis membuat dalam bentuk tabel. Berikut tabel beserta penjelasannya.
1. Variabel Iklan Televisi Cerebrofort Gold

Tabel 4.6

Analisis Deskriptif Indikator Manfaat Produk
	Variabel
	Indikator
	Penilaian
	Jumlah
	Prosentase

	Iklan Televisi Cerebrofort Gold
	Manfaat Produk
	(5) Sangat Setuju

(4) Setuju

(3) Biasa Saja

(2) Tidak Setuju

(1) Sangat Tidak Setuju
	63

147

182

71

17
	13.1 %

30.6 %

38.0 %

14.8 %

3.5 %



Sumber : Data hasil penelitian yang diolah


Penjelasannya adalah sebagai berikut :

Pada tabel 4.6, yaitu variabel iklan televisi Cerebrofort Gold dari indikator manfaat produk sebanyak 182 responden (38.0%) menyatakan biasa saja, hal ini berarti responden berpendapat bahwa Cerebrofort Gold sebagai multivitamin anak bukan merupakan manfaat yang utama bagi tumbuh kembang anak dan sebanyak 147 responden (30.6%) menyatakan setuju Cerebrofort Gold sebagai multivitamin anak bermanfaat bagi tumbuh kembang anak.
Tabel 4.7

Analisis Deskriptif Indikator Kuantitas Penayangan Iklan Televisi
	Variabel
	Indikator
	Penilaian
	Jumlah
	Prosentase

	Iklan Televisi Cerebrofort Gold
	Kuantitas Penayangan Iklan Televisi
	(5) Sangat Setuju

(4) Setuju

(3) Biasa Saja

(2) Tidak Setuju

(1) Sangat Tidak Setuju
	61

138

171

80

30
	12.8 %

28.8 %

35.6 %

16.6 %

6.2 %



Sumber : Data hasil penelitian yang diolah


Penjelasannya adalah sebagai berikut :

Dari indikator kedua, yaitu kuantitas penayangan iklan televisi, sebanyak 171 responden (35.6%) menyatakan biasa saja iklan televisi Cerebrofort Gold sering ditayangkan di televisi dan 138 responden (28.8%) menyatakan setuju iklan televisi sering ditayangkan di televisi.

Tabel 4.8

Analisis Deskriptif Indikator Kuantitas Menonton Iklan Televisi
	Variabel
	Indikator
	Penilaian
	Jumlah
	Prosentase

	Iklan Televisi Cerebrofort Gold
	Kuantitas Menonton Iklan Televisi
	(5) Sangat Setuju

(4) Setuju

(3) Biasa Saja

(2) Tidak Setuju

(1) Sangat Tidak Setuju
	91

168

167

42

12
	19.0 %

35.0 %

34.8 %

8.7 %

2.5 %



Sumber : Data hasil penelitian yang diolah


Penjelasannya adalah sebagai berikut :

Berlanjut ke indikator ketiga, yaitu kuantitas menonton iklan televisi, sebanyak 168 responden (35.0%) menyatakan setuju bahwa sering menonton iklan televisi Cerebrofort Gold dan sebanyak 167 responden (34.8%) menyatakan biasa saja bahwa sering menonton iklan televisi Cerebrofort Gold.
Tabel 4.9

Analisis Deskriptif Indikator Iklan Televisi Menarik
	Variabel
	Indikator
	Penilaian
	Jumlah
	Prosentase

	Iklan Televisi Cerebrofort Gold
	Iklan Televisi Menarik
	(5) Sangat Setuju

(4) Setuju

(3) Biasa Saja

(2) Tidak Setuju

(1) Sangat Tidak Setuju
	50

128

181

90

31
	10.4 %

26.6 %

37.8 %

18.8 %

6.4 %



Sumber : Data hasil penelitian yang diolah


Penjelasannya adalah sebagai berikut :

Pada indikator keempat, yaitu iklan televisi menarik, sebanyak 181 responden (37.8%) menyatakan biasa saja bahwa iklan televisi Cerebrofort Gold menarik dan sebanyak 128 responden (26.6%) menyatakan setuju iklan televisi Cerebrofort Gold tergolong menarik.
Tabel 4.10
Analisis Deskriptif Indikator Tingkat Relevansi
	Variabel
	Indikator
	Penilaian
	Jumlah
	Prosentase

	Iklan Televisi Cerebrofort Gold
	Tingkat Relevansi
	(5) Sangat Setuju

(4) Setuju

(3) Biasa Saja

(2) Tidak Setuju

(1) Sangat Tidak Setuju
	77

158

172

58

15
	16.0 %

33.0 %

35.9 %

12.0 %

3.1 %



Sumber : Data hasil penelitian yang diolah


Penjelasannya adalah sebagai berikut :

Dari indikator kelima yaitu, tingkat relevansi iklan televisi dengan anak-anak sebagai user produk, sebanyak 172 responden (35.9%) menyatakan biasa saja bahwa iklan televisi Cerebrofort Gold sesuai dengan jiwa anak-anak dan 158 responden (33.0%) menyatakan setuju iklan televisi Cerebrofort Gold sesuai dengan jiwa anak-anak.
2. Variabel Brand Awareness Konsumen 
Tabel 4.11

Analisis Deskriptif Indikator Tingkat Pengenalan (Top Of Mind)
	Variabel
	Indikator
	Penilaian
	Jumlah
	Prosentase

	Brand Awareness Konsumen
	Tingkat Pengenalan (Top Of Mind)
	(5) Sangat Setuju

(4) Setuju

(3) Biasa Saja

(2) Tidak Setuju

(1) Sangat Tidak Setuju
	77

161

160

66

16
	16.0 %

33.5 %

33.3 %

13.9 %

3.3 %



Sumber : Data hasil penelitian yang diolah

Penjelasannya adalah sebagai berikut :
Pada tabel 4.11, yaitu variabel brand awareness konsumen dari indikator tingkat pengenalan (top of mind) dapat dilihat sebanyak 161 responden (33.5%) setuju dengan mengenali iklan televisi Cerebrofort Gold setelah melihatnya sebanyak 1 (satu) kali saja.
Tabel 4.12
Analisis Deskriptif Indikator Tingkat Pengenalan (Awareness)
	Variabel
	Indikator
	Penilaian
	Jumlah
	Prosentase

	Brand Awareness Konsumen
	Tingkat Pengenalan (Awareness)
	(5) Sangat Setuju

(4) Setuju

(3) Biasa Saja

(2) Tidak Setuju

(1) Sangat Tidak Setuju
	116

165

139

53

7
	24.2 %

34.3 %

29.0 %

11.1 %

1.4 %



Sumber : Data hasil penelitian yang diolah


Penjelasannya adalah sebagai berikut :
Dari indikator tingkat pengenalan (awareness) dapat dilihat sebanyak 165 responden (34.5%) menyatakan setuju dengan mengenali iklan televisi Cerebrofort Gold setelah melihatnya beberapa kali.
Tabel 4.13

Analisis Deskriptif Indikator Pesan Menarik
	Variabel
	Indikator
	Penilaian
	Jumlah
	Prosentase

	Brand Awareness Konsumen
	Pesan Menarik
	(5) Sangat Setuju

(4) Setuju

(3) Biasa Saja

(2) Tidak Setuju

(1) Sangat Tidak Setuju
	64

159

162

81

14
	13.3 %

33.1 %

33.8 %

16.9 %

2.9 %



Sumber : Data hasil penelitian yang diolah


Penjelasannya adalah sebagai berikut :
Berlanjut pada indikator pesan menarik, tabel di atas memperlihatkan 33.8% responden yaitu 162 orang menyatakan biasa saja pesan yang disampaikan melalui iklan televisi Cerebrofort Gold menarik dan sebanyak 159 responden menyatakan setuju pesan yang disampaikan melalui iklan televisi Cerebrofort Gold menarik.
Tabel 4.14

Analisis Deskriptif Indikator Arti Pesan
	Variabel
	Indikator
	Penilaian
	Jumlah
	Prosentase

	Brand Awareness Konsumen
	Arti Pesan
	(5) Sangat Setuju

(4) Setuju

(3) Biasa Saja

(2) Tidak Setuju

(1) Sangat Tidak Setuju
	155

194

102

26

3
	32.3 %

40.4 %

21.2 %

5.5 %

0.6 %



Sumber : Data hasil penelitian yang diolah


Penjelasannya adalah sebagai berikut :
Dari indikator selanjutnya, yaitu arti pesan, sebanyak 194 responden (40.4%) menyatakan setuju bahwa responden mengerti pesan yang disampaikan iklan televisi Cerebrofort Gold.
Tabel 4.15
Analisis Deskriptif Indikator Tingkat Kepercayaan
	Variabel
	Indikator
	Penilaian
	Jumlah
	Prosentase

	Brand Awareness Konsumen
	Tingkat Kepercayaan
	(5) Sangat Setuju

(4) Setuju

(3) Biasa Saja

(2) Tidak Setuju

(1) Sangat Tidak Setuju
	27

127

187

108

31
	5.7 %

26.4 %

39.0 %

22.5 %

6.4 %



Sumber : Data hasil penelitian yang diolah


Penjelasannya adalah sebagai berikut :
Dan dari indikator terakhir, yaitu tingkat kepercayaan, sebanyak 187 responden (39.0%) menyatakan biasa saja terhadap pesan yang disampaikan iklan televisi Cerebrofort Gold.
C. Analisa Hasil Uji Validitas Variabel Iklan Televisi Cerebrofort Gold
Tabel 4.16
Hasil Uji Validitas Variabel Iklan Televisi Cerebrofort Gold

	Sub Variabel
	Korelasi Pearson
	Keterangan

	Manfaat Produk 
	0.6078 a
	Valid

	Kuantitas Penayangan Iklan Televisi
	0.5771 a
	Valid

	Kuantitas Menonton Iklan
	0.6738 a
	Valid

	Iklan Televisi Menarik
	0.5549 a
	Valid

	Tingkat Relevansi
	0.5251 a
	Valid


Sumber : Data hasil penelitian yang diolah




Dari tabel 4.16 mengenai  Analisa Uji Validitas Variabel Iklan Televisi Cerebrofort Gold dapat disimpulkan bahwa variabel iklan televisi Cerebrofort Gold diuji dengan korelasi Pearson pada sub variabel manfaat produk, kuantitas penayangan iklan televisi, kuantitas menonton iklan, iklan televisi menarik dan tingkat relevansi di mana rata-rata mempunyai nilai uji lebih besar dari 0.3. Oleh karena itu, sub variabel tersebut dinyatakan valid. Hal ini dapat disebabkan semakin banyak konsumen yang memiliki televisi dan semakin berkembangnya stasiun televisi dengan program-program unggulannya.
D. Analisa Uji Validitas Variabel Brand Awareness/Kesadaran Produk Konsumen
Tabel 4.17
Hasil Uji Validitas Variabel Brand Awareness/Kesadaran Produk Konsumen

	Sub Variabel
	Korelasi Pearson
	Keterangan

	Tingkat Pengenalan (Top of Mind)
	0.5061 a
	Valid

	Tingkat Pengenalan (Awareness)
	0.6864 a
	Valid

	Pesan Menarik
	0.3926 a
	Valid

	Arti Pesan
	0.5670 a
	Valid

	Tingkat Kepercayaan
	0.6542 a
	Valid


Sumber : Data hasil penelitian yang diolah

Dari tabel 4.17 mengenai Analisa Uji Validitas Variabel Brand Awareness/Kesadaran Produk Konsumen Cerebrofort Gold dapat disimpulkan bahwa variabel brand awareness konsumen Cerebrofort Gold diuji dengan korelasi Pearson pada sub variabel tingkat pengenalan (top of mind-awareness), pesan menarik, arti pesan dan tingkat kepercayaan di mana rata-rata mempunyai nilai uji lebih besar dari 0.3. Oleh karena itu, sub variabel tersebut dinyatakan valid.
E. Analisa Uji Reliabilitas Data
Tabel 4.18
Hasil Uji Reliabilitas Data

	Variabel
	α Cronbach
	Keterangan

	Iklan Televisi Cerebrofort Gold (X)
	0.8027
	Reliable

	Kesadaran/Brand Awareness Konsumen (Y)
	0.7819
	Reliable


Sumber : Data hasil penelitian yang diolah




Pada tabel 4.18 mengenai Hasil Uji Reliabilitas Data dapat disimpulkan bahwa kedua variabel (X dan Y) dinyatakan reliable. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai Alpha Cronbach masing-masing variabel, yaitu 0.8027 untuk variabel iklan televisi Cerebrofort Gold dan  0.7819 untuk variabel kesadaran/brand awareness konsumen, dimana nilai kedua variabel tersebut lebih besar dari 0.7. Oleh karena itu, hasil uji ini dapat digunakan untuk melakukan uji berikutnya.
F. Analisa Uji Koefisien Data
Tabel 4.19
Hasil Uji Koefisien Data

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	0.757 a
	0.573
	0.572
	0.47091


a Predictors : (Constant), X
Ho : µ = 0 (tidak ada hubungan)

Ho : µ ≠ 0 (ada hubungan)

Tabel 4.20

Pedoman Koefisien Korelasi

	Interval Koefisien
	Tingkat Hubungan

	0.00 – 0.199
	Sangat rendah

	0.20 – 0.399
	Rendah

	0.40 – 0.599
	Sedang

	0.60 – 0.799
	Kuat

	0.80 – 1.000
	Sangat kuat


           Dari tabel 4.19 dan 4.20 dapat dilihat bahwa korelasi (R) sebesar 0.757 menunjukan hubungan yang kuat antara  performance iklan Cerebrofort Gold dengan brand awareness Cerebrofort Gold. Sedangkan pada koefisien determinasi (R Square) menunjukan 57.3% brand awareness dipengaruhi oleh tingkat performance iklan Cerebrofort Gold dan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
                     Untuk menguji signifikansi hubungan dilakukan pengujian hipotesis. korelasi sebesar 0.757 dengan rumus : 

t = r √n - 2
   √1 – r²

Dengan rumus tersebut didapat harga t hitung sebesar 25.33. Sedangkan dengan Alpha 5% uji dua pihak diperoleh t-table 1.960. Ternyata t hitung jatuh pada daerah penolakan Ho (hipotesis nol) yang berarti tidak terdapat hubungan antara performance iklan Cerebrofort Gold dengan brand awareness Cerebrofort Gold, dan Ha (hipotesis alternatif) diterima. Kesimpulannya koefisien korelasi antara performance iklan Cerebrofort Gold dengan brand awareness Cerebrofort Gold sebesar 0.757 adalah signifikan dan dapat diberlakukan pada populasi di mana sampel tersebut diambil.
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Gambar 4.21
Uji signifikansi koefisien korelasi dengan uji dua pihak
Tabel 4.22
Anova
	Model
	 
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	142,315
	1
	142,315
	641,763
	,000(a)

	 
	Residual
	106,000
	478
	,222
	 
	 

	 
	Total
	248,315
	479
	 
	 
	 


a  Predictors: (Constant), X

b  Dependent Variable: Y

Tabel 4.23
Analisis Regresi
	Model
	 
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	 
	 
	B
	Std. Error
	Beta
	 
	 

	1
	(Constant)
	1,101
	,097
	 
	11,318
	,000

	 
	X
	,714
	,028
	,757
	25,333
	,000


a  Dependent Variable: Y

Dari dua tabel di atas diperoleh model pengaruh antara performance iklan Cerebrofort Gold dengan brand awareness Cerebrofort Gold, yaitu dengan persamaan regresi sederhana :
Y = a + b X

Y= 1.101 + 0.714X
Dengan keterangan :
Y = nilai yang diprediksikan

a = konstanta

b = koefisien regresi

X = nilai variabel independen

Berdasarkan  perhitungan ditemukan harga a = 1.101 dan harga b = 0.714 dan untuk menguji signifikansi koefisien regresi maka dilakukan pengujian hipotesis. Dari tabel di atas diperoleh harga p-value (Sig.), yaitu 0.000 yang bila dibandingkan lebih kecil dari harga Alpha sebesar 5%, yang berarti koefisien regresinya dapat diberlakukan untuk seluruh populasi.

BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan dari “Peran Iklan Terhadap  Pembentukan Brand Awareness Konsumen Cerebrofort Gold” , maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :
1. Dari variabel iklan televisi Cerebrofort Gold dengan indikator-indikator pendukungnya dapat disimpulkan secara keseluruhan bahwa iklan televisi Cerebrofort biasa saja di mata konsumen. Sedangkan dari variabel brand awareness konsumen Cerebrofort Gold dengan indikator-indikator pendukungnya dapat disimpulkan secara keseluruhan bahwa tingkat kesadaran/brand awareness konsumen rata-rata berada di tingkat awareness, tidak berada di tingkat recognition maupun top of mind (TOM).
2. Mengacu pada penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan ada hubungan yang sangat erat dan berarti antara tingkat performance iklan Cerebrofort Gold dengan brand awareness konsumen Cerebrofort Gold, bahwa brand awareness konsumen Cerebrofort Gold dipengaruhi oleh  performance iklan Cerebrofort Gold.

B. Saran
         Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan ada beberapa saran yang dapat disampaikan sebagai berikut :
1. Diharapkan dari advertising agency yang menangani brand Cerebrofort Gold dapat menciptakan iklan, khususnya iklan televisi yang lebih menarik, pesan yang mudah dicerna namun tepat pada sasaran/target market dan lebih meningkatkan belanja iklan di program-program televisi yang sesuai dengan brand, contohnya di program anak-anak atau di program yang sering ditonton oleh ibu dari anak-anak berumur 4 - 12 tahun. Dengan semakin banyaknya kuantitas penayangan iklan televisi di program yang tepat maka diharapkan adanya peningkatan dalam brand awareness konsumen. 
2. Selain itu, dari pihak advertiser sebagai pemilik brand Cerebrofort Gold dapat lebih meningkatkan kualitas dari brand itu sendiri, melihat semakin banyaknya competitor dari produk sejenis, baik pemain lama atau pun yang baru muncul, karena hal ini turut mendukung konsep iklan yang akan diciptakan. Semakin bagus kualitas dari brand yang dimaksud, dengan dukungan promosi, salah satunya iklan televisi, yang kuat dan kreatif dari segi konsep, pesan, tampilan dan penempatan/placement di media, maka diharapkan akan meningkatkan pula brand awareness konsumen.
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