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Abstrak

Efektivitas iklan adalah kondisi sejauh mana efek pesan iklan yang disampaikan itu dapat
menarik perhatian, dimengerti, dipahami, membangkitkan emosi dan menggerakkan sasarannya
untuk memberikan tanggapan yang dikehendaki. Penelitian yang dilakukan merupakan
pengukuran efektivitas iklan point of purchase ON3 Photo Company di Grand City Surabaya. Jenis
penelitian ini adalah penelitian deskriptif dengan pendekatan kuantitatif dengan metode mall
intercept survey. Kriteria responden yang dipilih adalah pengunjung Grand City Mall Surabaya
yamg dimulai dari usia 17 tahun ke atas karena usia ini disesuaikan dengan target market dari
ON3. Hasil dari penelitian ini adalah iklan point of purchase ON3 Photo Company adalah iklan
yang efektif, karena memiliki nilai persentase CRI lebih dari batas CRI minimal dan iklan
memberikan dampak komunikasi. Adapun temuan penelitian ini adalah kesadaran 62%,
pemahaman 72,58%, ketertarikan 64,44%, minat kesadaran 62%, pemahaman 72,58%,
ketertarikan 64,44%, minat 79,3%, dan tindakan 23,08%. Berdasarkan hasil tersebut, iklan Point
of Point ON3 Photo kurang bisa diketahui oleh pengunjung Grand City Mall Surabaya. Saran dari
penelitian ini adalah ON3 Photo Company menempatkan iklan di tempat yang strategis.

Kata Kunci: Efektivitas Iklan, Customer Response Index (CRI), Marketing Public
Relations, Point of purchase, ON3 Photo Company, Grand City Surabaya.

Pendahuluan

Iklan adalah salah satu dari berbagai alat komunikasi pemasaran yang dapat
dimanfaatkan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan yang sudah ditetapkan
(Advertising is one of a variety of marketing communications tools that companies
can use to achieve their defined objectives) (Yeshin, 2006, p.1). Jefkins (1982)
dalam Kasali (2007, p. 9) mendefiniskan “advertising aims to persuade people to
buy” dimana iklan bertujuan mempersuasi orang untuk membeli. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa iklan merupakan bentuk komunikasi yang memuat suatu
pesan dari komunikator (perusahaan atau sponsor) untuk disampaikan kepada
masyarakat melalui sebuah media iklan. Media iklan yang hendak diteliti oleh
peneliti adalah point of purchase. Menurut Wells, Burnett, & Moriarty (2000, p.
410) point of purchase adalah ragam display yang ditempatkan di tempat
perbelanjaan atau ritel dengan tujuan menarik perhatian konsumen terhadap objek
promosi.
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Adapun menurut Philip Kotler (2003) dalam Durianto, Sugiarto, Widjaja, dan
Supratikno (2003, p.3) tujuan dari periklanan yang berkaitan dengan sasaran
digolongkan menjadi iklan untuk memberikan informasi (informative), iklan
untuk membujuk (persuasive) dan iklan untuk mengingatkan (reminding).
Meskipun tidak secara langsung berdampak pada pembelian, iklan dapat menjadi
sarana untuk membantu pemasaran yang efektif dalam menjalin komunikasi
antara perusahaan dan konsumen (Durianto, Sugiarto, Widjaja, dan Supratikno,
2003, p.2).

Efektivitas iklan adalah kondisi sejauh mana efek pesan iklan yang disampaikan
dapat menarik perhatian, dimengerti, dipahami, dan membangkitkan emosi, serta
menggerakan sasarannya untuk memberikan tanggapan yang dikehendaki
(Effendy, 2002, p. 32-33). Penggunaan metode CRI ini karena metode penelitian
ini menunjukan tahap demi tahap audience yang dimulai dari kesadaran hinga
mampu menggerakan konsumen untuk bertindak melakukan transaksi (Best,
2013, p.380).

Perkembangan fotografi di Indonesia ini dapat terlihat dari mulai berdirinya
komunitas-komunitas fotografi seperti fotografer.net, fotokita.net,
galeryphotograhpyindonesia.com. Perkembangan fotografi di Indonesia juga
dapat terlihat dari banyaknya jasa fotografi yang dibutuhkan pada moment-
moment tertentu seperti ulang tahun, pertunangan, pre-wedding, dan pernikahan .
Oleh karena itu, saat ini terdapat banyak sekali jasa-jasa fotografi yang
berkembang dan ditawarkan di kota-kota besar salah satunya di Surabaya
(Sutianto, 2013). Dengan jumlah yang besar dan persaingan yang ketat tentu saja
setiap jasa fotografi memiliki strategi dan konsep masing-masing untuk
mengkomunikasikan jasanya.

Disini peneliti hendak meneliti salah satu dari 325 jasa fotografi di Surabaya yaitu
ON3 Photo Company karena ON3 Photo Company menjadi satu-satunya jasa
fotografi yang menggunakan media iklan point of purchase pada periode 2016
hingga saat ini. Point of purchase memiliki kekuatan untuk mengubah keputusan
calon pembeli disebabkan karena adanya daya tarik emosional, berupa tata letak
dan pemajangan display yang menarik, yang termasuk dalam elemen point of
purchase, sehingga kebanyakan keputusan pembelian konsumen dilakukan pada
saat melihat point of purchase (Pasaribu, 2013, p.5).

Shimp (2003, p.55) menyatakan bahwa sebuah iklan dapat disebut efektif jika
mampu mencapai tujuan yang diharapkan oleh pengiklan.Perusahaan sendiri telah
menetapkan bahwa apabila mencapai angka 50% dalam tingkat comprehend maka
iklan menggunakan point of purchase dapat dikatakan efektif (Leonard, Project
Manager, Wawancara, 21 Februari 2017). Meski hanya menetapkan keefektifan
hingga tingkatan comprehend, perusahaan tetap ingin mengetahui hingga tahapan
mana efek iklan ini berhenti.
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Selain itu penggunaan metode CRI merupakan metode yang sesuai untuk
mengukur efektivitas iklan dengan menggunakan indikator yang terdapat pada
CRI. Sehingga penting untuk mengetahui apakah penggunaan iklan ini berhasil
mencapai tujuan yang dimaksud oleh perusahaan. Maka dari itu peneliti tertarik
untuk melakukan penelitian dengan judul “Efektivitas IklanPoint of purchase oleh
ON3 Photo Company di Grand City Surabaya.”

Tinjauan Pustaka

Marketing Communication

Menurut Kotler & Keller (2012, p. 498) “Marketing communications are means
by which firms attempt to inform, persuade, and remind consumers — directly or
indirectly — about the products and brands they sell” dengan kata lain komunikasi
pemasaran adalah sarana yang digunakan perusahaan dalam upaya untuk
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen baik secara
langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang mereka jual.
Bentuk utama dari komunikasi pemasaran meliputi: iklan (advertising), tenaga
penjualan (sales promotion), pemasaran langsung (direct marketing), hubungan
masyarakat (public relations), sponsorship, pameran (exhibitions), kemasan
(packaging), merchandising, selling & sales manajemen, media.

Iklan

Iklan dapat didefinisikan sebagai sebuah pengiriman pesan melalui suatu media
yang dibayar sendiri oleh pemasang iklan untuk mencapai hampir semua sasaran
komunikasi dan merupakan sarana ampuh untuk membangun kesadaran
konsumen serta dapat membujuk, membangun reputasi, dan preferensi kondisi
serta meyakinkan kepada siapapun yang telah membeli produk tersebut (Brannan,
2005, p. 51). Secara umum, periklanan dikenal sebagai pelaksana beragam fungsi
komunikasi yang penting bagi perusahaan bisnis dan organisasi lainnya, yaitu
informing (memberi informasi), persuading, reminding, adding value (Shimp,
2003:357).

Point of purchase

Menurut Wells, Burnett, & Moriarty (2000, p. 410) point of purchase adalah
ragam display yang ditempatkan di tempat perbelanjaan atau ritel dengan tujuan
menarik perhatian konsumen terhadap objek promosi. Shimp (2003:325-332)
mengemukakan pendapatnya mengenai peran point of purchase secara umum,
yaitu peran informing, peran reminding, peran encouraging, peran merchandising.

Kotler dan Shimp menguraikan daya tarik point of purchase menjadi daya tarik
pesan dan daya tarik visual. Daya tarik pesan menyangkut teknik penyampaian
pesan, informasi akan manfaat produk, motivasi, serta alasan konsumen
mengkonsumsi produk. Kotler (2001, p. 117) menguraikan daya tarik pesan
menjadi rasional dan emosional. Selanjutnya, Shimp (2003, p.308)
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mengemukakan bahwa selain daya tarik pesan, point of purchase juga memiliki
kekuatan lain yaitu daya tarik visual, yaitu bentuk, ukuran, warna, ilustrasi.

Efektivitas lklan

Menurut Effendy, efektifitas iklan adalah kondisi sejauh mana efek pesan iklan
yang disampaikan itu dapat menarik perhatian, dimengerti, dipahami,
membangkitkan emosi dan menggerakkan sasarannya untuk memberikan
tanggapan yang dikehendaki (Effendy, 2002, p. 32-33).

Customer Response Index (CRI)

Customer Response Index (CRI) terdiri dari kesadaran (awareness), pemahaman
(comprehend), ketertarikan (interest), niat (intentions), dan tindakan (action)
(Best, 2012, p. 243).

CRI

ACTION

% ACTION

NO ACTION

INTEREST % NO ACTION

- NO INTENTIONS
COMPREHEND » % NO INTENTIONS

NOQ INTEREST
% NO INTERESTED

A J

NO COMPREHEND
» % NO COMPREHEND

UNAWARE » % UNAWARE

Gambar 1. Customer Response Index Model

CRI menampilkan proses pembelian yang berawal dari munculnya awareness
(kesadaran) konsumen, yang pada akhirnya mampu mengarahkan konsumen pada
suatu aktivitas action (bertindak membeli) (Durianto, Sugiarto, Widjaja &
Supratikno, 2003, p. 48). Disamping itu, metode CRI adalah metode satu-satunya
yang mengukur jumlah responden yang tidak sadar, tidak mengerti, tidak tertarik,
tidak berminat membeli, dan tidak melakukan aksi membeli (Durianto, 2003, p.
62).

Metode

Konseptualisasi Penelitian

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan jenis penelitian kuantitatif deskriptif
(descriptive research) dan metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah
metode penelitian survei. Metode survei yang digunakan peneliti adalah mall
intercept. Mall intercept survey merupakan survei dimana peneliti akan
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membagikan kuesioner kepada pengunjung mall. Peneliti menggunakan kuesioner
sebagai instrumen pengumpulan data.

Subjek Penelitian

Populasi dalam penelitian ini menggunakan mall intercept survey yang mana
populasi dari penelitian ini adalah pengunjung Grand City Mall Surabaya. Sampel
dalam penelitian ini adalah pengunjung Grand City dengan usia 17 ke atas sesuai
dengan target market dari ON3 Photo Company.

Analisis Data

Efektivitas iklan point of purchase ON3 Photo Company di Grand City Mall
Surabaya akan diukur dengan menggunakan Customer Response Index (CRI).
Pengukuran tingkat awareness, comprehend, interest, intention, dan action
dilakukan dengan cara menghitung presentase keseluruhan aspek. Dengan
demikian dapat diketahui besarnya Customer Response Index (CRI) yang
merupakan hasil perkalian dari awareness, comprehend, interest, intention, dan
action (Durianto, 2003, p. 109)
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Gambar 2. Customer Response Index (CRI) Pengunjung Grand City Surabaya
terhadap Iklan Point of purchase ON3 Photo Company
Sumber: Olahan Peneliti, 2017

Berdasarkan gambar 2. di atas terlihat hasil setiap tingkatan CRI. Pada tingkatan
awareness didapat sebanyak 62% responden menyatakan pernah melihat iklan
point of purchase milik ON3 Photo Company di Grand City dan sisanya 38%
menyatakan tidak melihat iklan (unawareness). Pada tingkatan selanjutnya yaitu
tingkat pemahaman (comprehend) sejumlah 72,58% responden menyatakan
bahwa mereka mengetahui tujuan iklan point of purchase ON3 Photo Company
dan sisanya sebanyak 27,45% menyatakan tidak mengetahui tujuan  (no
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comprehend) iklan. Selanjutnya adalah tingkat interest atau ketertarikan dimana
sebanyak 64,44% menyatakan tertarik (interest) dengan produk jasa dari ON3
Photo Company and sisanya sebanyak 35,6% menyatakan tidak tertarik (no
interest) pada produk. Di tingkat minat (intention) sebanyak 79,3% responden
menyatakan berminat menggunakan produk dari ON3 Photo Company dan
sisasnya 20,7% menyatakan tidak berminat (no intention) terhadap produk. Di
tingkatan terakhir yaitu tindakan (action) sebanyak 23,08% responden
menyatakan bahwa mereka sudah menggunakan produk dari ON3 Photo
Company dan sisanya 73,91% belum menggunakan produk jasa tersebut (no
action).

Analisis dan Interpretasi

Menurut Effendy, efektifitas iklan adalah kondisi sejauh mana efek pesan iklan
yang disampaikan itu dapat menarik perhatian, dimengerti, dipahami,
membangkitkan emosi dan menggerakkan sasarannya untuk memberikan
tanggapan yang dikehendaki (Effendy, 2002, p. 32-33).

Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan, tingkat CRI tertinggi pada
iklan point of purchase adalah minat (intention) dengan persentase 79,3%. Dari
persentase intention dapat disimpulkan dari 64,44% responden yang tertarik, iklan
berhasil membuat responden berminat pada produk. Pada tahap minat, responden
lebih memperhatikan daya tarik pesan rasional. Daya tarik rasional pada iklan
point of purchase ON3 Photo Company sendiri berisi informasi seputar harga dan
kualitas dari produk. Padahal konsumen cenderung kurang memperhatikan daya
tarik rasional, kecuali jika konsumen membutuhkan atau mencari produk yang
sedang dibutuhkan (Clow & Baack, 2001). Sebagai iklan yang memiliki fungsi
informing, iklan point of purchase ON3 Photo Company berhasil membuat
responden berminat melalui informasi yang disampaikan. Ini berarti pembuat
pesan atau perusahaan mendapatkan efek lebih dari tujuan iklan yang sudah
disampaikan.

Sebagai iklan dengan peran informing, penting untuk melihat tingkatan awareness
dan comprehend. Pertama pada tingkatan awareness. Persentase yang didapat
pada tahap ini adalah 62%, sehingga iklan point of purchase ON3 mampu
membuat sebanyak 62 responden melihat iklan. Berdasarkan penelitian yang
dilakukan, hal yang membuat responden melihat iklan adalah karena daya tarik
emosional yang ditampilkan pada iklan. Pada saat audiens melewati display,
audiens akan melihat banyak foto pre-wedding, graduation, dan ulang tahun.
Foto-foto tersebut yang merupakan isi dari daya tarik emosional.

Selanjutnya, tingkat pemahaman (comprehend), yang mana memperoleh

persentase nilai sebesar 72,58% dari 62% responden yang aware. Responden
menyatakan adanya daftar harga produk dan tampilan foto yang mana berukuran
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sangat besar dan mempelihatkan kualitas, merupakan penyebab mereka
mengetahui tujuan dari iklan point of purchase ON3. Bagian dari display ini,
informasi harga produk dan kualitas produk, termasuk pada daya tarik pesan
rasional. Daya tarik pesan rasional akan lebih diperhatikan pada saat responden
merasa mencari atau membutuhkan produk dan daya tarik pesan emosional
berperan besar untuk menarik perhatian audiens.

Selanjutnya berdasarkan rumus Customer Response Index (CRI), diperoleh nilai-
nilai berikut (Best, 2012, p. 247):

1.  Unaware = Persentase hasil data
= 38%
2. No comprehend = Aware x no comprehend
=17%
3. No interest = Awareness x Comprehend x No Interest
=16%
4.  No intentions =Awareness x Comprehend x Interest x No
Intentions
= 6%
5.  No action = Aware x Comprehend x Interest x
Intentions x Action
=17%
6. Action =Aware x Comprehend x Interest x Intentions
X Action
= 6%

Dapat dilihat dari hasil rumus perkalian CRI diatas bahwa ketidak berhasilan
paling sedikit terjadi pada tingkat intention. Tingkat intention mendapat hasil
persentase 79,3% dan sisanya yang tidak berminat menggunakan produk sebesar
20,7%. Penyebab responden yang menyatakan tidak berminat menggunakan
produk adalah karena mereka tidak bisa mencoba produk terlebih dahulu,
sehingga mereka tidak bisa mengalami produk. Durianto (2003, p. 50-51)
menyatakan bahwa, rendahnya minat pembelian bisa terjadi akibat tidak adanya
percobaan juga bisa berasal dari kesalahan positioning, lemahnya nilai produk,
ketidaktersediaan stok produk yang diiklankan, risiko pemakaian terlalu tinggi,
dan lain-lain.

Pada rumus CRI juga ditemukan bahwa nilai persentase pada tingkatan action
sangat kecil yaitu hanya 6%, hal ini bisa disebabkan karena peneliti menggunakan
metode mall intercept survey yang mana responden yang mengisi kuisioner adalah
pengunjung mall saat itu. Sehingga kemungkinan peneliti menemukan
pengunjung yang sudah menggunakan produk sangat kecil.

Tabel 1. Perbandingan Nilai CRI Minimal dan Hasil CRI

Customer Response Nilai CRI Minimal Hasil CRI
Awareness 50% 62%
Comprehend 50% 72,6%
Interest - 64,44%
Intention - 79,3%
Action - 23,08%
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Berdasarkan teori yang dikemukakan Effendy (2002, p. 32-33) efektifitas iklan
adalah kondisi sejauh mana efek pesan iklan yang disampaikan itu dapat menarik
perhatian, dimengerti, dipahami, membangkitkan emosi dan menggerakkan
sasarannya untuk memberikan tanggapan yang dikehendaki dan Shimp (2003,
p.55) menyatakan bahwa sebuah iklan dapat disebut efektif jika mampu mencapai
tujuan yang diharapkan oleh pengiklan. Dalam penelitian ini tujuan pengiklan,
yang mana ON3 Photo Company, adalah audiens melihat (aware) iklan dan dapat
mengerti tujuan iklan (comprehend) dengan respon sebesar 50%. Respon yang
sudah diperoleh pada penelitian dapat dilihat dari hasil CRI yang mana nilai CRI
penelitian lebih besar dari nilai CRI minimal. Sehingga iklan point of purchase
ON3 Photo Company dapat dikatakan efektif karena bisa menimbulkan respon
disetiap tingkatan yang diinginkan pengiklan dengan nilai lebih besar lebih dari
nilai CRI minimal. Selain itu berdasarkan Kotler dan Amstrong (2000, p. 262-
264), iklan point of purchase iklan juga dapat dinyatakan efektif karena hasil CRI
pada dampak komunikasi memiliki angka yang tinggi, sehingga perusahaan juga
memperoleh dampak komunikasi yang lebih dari yang diharapkan meskipun tidak
berdampak langsung pada pembelian karena iklan tidak didukung oleh alat
pemasaran lainnya.

Penggunaan metode Customer Response Index mempermudah peneliti untuk
mengetahui pada tingkat mana efek iklan akan berhenti. Pada tabel 1, dapat dilihat
efek dari iklan berhenti pada tingkatan tindakan (action) yaitu hanya 23,08%
responden yang sudah menggunakan produk. Hal ini dikarenakan untuk mencapai
dampak penjualan, perusahaan harus menggabungkan beberapa alat marketing
lainnya seperti, tampilan produk, harga, ketersediaan, serta tindakan pesaing.
Selain itu hal ini bisa disebabkan karena peneliti menggunakan metode mall
intercept survey yang mana responden yang mengisi kuisioner adalah pengunjung
mall saat itu. Sehingga kemungkinan peneliti menemukan pengunjung yang sudah
menggunakan produk sangat kecil.

Simpulan

Setelah dilakukan penelitian mengenai efektivitas iklan point of purchase ON3
Photo Company di Grand City Surabaya, peneliti dapat menarik kesimpulan
bahwa iklan point of purchase ON3 Photo Company dinyatakan efektif. Iklan
point of purchase ON3 Photo Company dinyatakan efektif. Terkait dengan hasil
rumus CRI faktor dominasi yang menyebabkan rendahnya nilai CRI adalah
banyaknya responden yang tidak melihat iklan. Hal ini bisa dikarenakan
kesalahan penempatan iklan. Untuk meraih target pasar yang belum melihat iklan
ada baiknya jika perusahaan memikirkan kembali penempatan iklan yang baik,
seperti memindahkan iklan ke daerah mal yang lebih sering dilewati pengunjung.
Contohnya seperti tenan yang dekat dengan escalator karena akan lebih banyak
dilihat dan ditemukan oleh audiens.
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