BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

41  Gambaran Umum Perusahaan
4.1.1 Sejarah Singkat Perusahaan PT Pindo Deli Pulp and Paper mills

Perusahaan Pindo Deli’'s sebagai produsen kerthestar di jawa barat
berdiri sejak tahun 1992. Pertumbuhan dari perwwsahtu didasarkan pada
kapasitasnya sebagai produsen terbesar dalam rinkertes yang berkualitas di
jawa barat. Pada tahun 1997 mesin pertama yanghakgan untuk mencetak
kertas adalah PM 8 dan 9. Produk yang hasilkan p&hsahaan Pindo Deli’s
adalah kertas carbon, kertas cast-coated, kertakofm, kertas tisu, art-paper,
kertas woodfree tak berlapis, serta dokumen khuseerti kertas timbul.
Produsen membuat beberapa merek diantaranya Bofaa,DGolden Coin,
Golden Star, Specta Colour, Lucky Boss, Mirage f&@afHide, Nice, Livi And
Jolly. Tanggung jawab sosial Pindo Deli’'s kepadayasakat adalah membantu
program pemerintah dalam melaksanakan program gi&adi maupun
menciptakan lapangan pekerjaan bagi para pengaggdbengan pengabdiannya
itu maka PT Pindo Deli Pulp and Paper miliendapatkan penghargaan upakarti
dari presiden indonesia.

Bola Dunia diproduksi oleh PT Pindo Deli Pulp andpé Mills.
Bola Dunia adalah kertas multi purpose premium dankualitas yang tinggi,
bebas masalah dalam penggunaannya, halus danpautitukaannya, memiliki
hasil print yang berkualitas tinggi serta tidakngsparan. Bola dunia telah

melanglang buana lebih dari 30 tahun dan dipergamakeh para profesional
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handal pengguna kertas, juga ramah lingkungan damggunakan serat terpilih
sustainable forest fibreKertas bola Dunia telah meraih penghargaan Stgeab
Award Indonesia 2005/2006 dan mendapat sertifi3i9001, 14001 dan 9706.

Produk Bola Dunia belakangan ini amat gencar kemikMenurut Danny
Widjaya, manajer Pemasaran dan komunik&@3ifi¢er Product &Stationary
CMl)-anak perusahaan APP yang mengurusi distribusi Balaia sejatinya
merupakan upaya mengubah citra industri kertasg yslama ini cenderung
dianggap sebagai komoditas, bukan sebegasumeproduct Maka, komunikasi
yang digeber pun lebih menitikberatkan pdol@nded approachketimbang
commodity approachMenurutnya ad&alue baru yang lebih kuat seiring dengan
kemajuan teknologi peralatan mencetak, sepertimfesocopy dan printer, yang
tingkat kecepatannya makin tinggi. Artinya produdrtks harus mengimbangi
kemajuan teknologi itu.

Tak hanya memborbadir konsumen lewat iklan dibeabamedia,
penetrasi pasar juga diaktifkan. Bola dunia menggeiad showbertajukoffice
to officedan mensponsori kegiatan kampus. Danny menutuBala, Dunia ada
sejak 1973. dan sampai sekarang diklaimnya tetaergger sebagai pemimpin
pasar. Sebelum restrukturisasi yang dilakukan GBupar Mas, Bola Dunia
diproduksi oleh PT Pindo Deli Pulp and Paper mill&engan rentang waktu
panjang itu, menurutnya, merek Bola Dunia dapaatdigorikan sebagai merek
heritage "Bola Dunia adalah merek yang diwariskan genepesidiri bisnis
kertas ini kepada para keturunanya yang sekaratifgnagelola bisnis keluarga

sinar mas.
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Untuk menjaga agar merdieritage ini tetap kokoh sebagai pemimpin
pasar, di tengah industri yang mulai memandangakebukan lagi sekedar
komoditas, maka APP kini gencar beriklan. Agreawitkkomunikasi ini tidak
hanya untuk Bola Dunia (kelas premium), tetapi meenerek kertas lain yang
diproduksi APP, seperti Paperline (kelas atas)arSDunia (kelas menengah),
Office Print, Mirage dan Absolute (kelas bawah).PAfdak semata melakukan
branding tapi juga mengeduksi konsumen agar tahu siapdupem merek kertas

itu.

4.1.2 Vis dan Mis perusahaan
Visi :
"Pada abad 21 mampu menjadi perusahaan kertasogasigindar internasional
dengan tetap mendedikasikan diri kepada pelanggakholder,
karyawan dan masyarakat”.
Misi :
» Meningkatkan penguasaan pasar global
= Menggunakan teknologi canggih untuk pengembangadugsi baru secara
efektif dan efisien
= Meningkatkan kapasitas sumber daya manusia mgelaiihan
» Merealisasikan kegiatan operasi perusahaan
Filosofinya : Sumber daya manusia adalah kunci kesukses&myeimbangkan
antara kebutuhan eksternal dengan kebutuhan ihtgéaf@m rangka mendukung

kegiatan perusahaan, mengembangkan kinerja karyagamnmelayani konsumen
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dengan baik serta menentukan prinsip pemasaran untuk membasghbunah

bisnis.

4.1.3 AktivitasBola Dunia

APP sebagai produsen merek kertas Bola Dunia dgb@nalanan

usahanya di bidang industri kertas telah melakukeberapa aktivitas dalam

meningkatkan pangsa pasarafket sharg)diantaranya sebagai berikut:

TABEL 4.1
AKTIVITASBOLA DUNIA

TAHUN

BOLA DUNIA

1973

Peluncuran perdana merek Bola Dunia

1973-1997

Menjadi pemain tunggal (100% di Jatim dan Jateng)

1997-2003

Dengan rentang waktu panjang sebagai pemimpin pasar
kertas, merek Bola Dunia dikategorikan sebagai knere
heritageartinya merek yang diwariskan generasi pendiri
bisnis kertas ini kepada keturunannya yang sekaattiig
mengelola bisnis keluarga Sinarmas.

2004-2005

Proses pembenahan lewat tahafo&as groupliscussion
(FGD) sebagai cara riset dan analisis untuk mehgeta
kebutuhan konsumen, sehingga terciptalah slogea cit
(tagline)’"the Professional World”)

2005

Memutuskan hubungan kerja sama dengan PT Margono
Dian Graha (MDG) yang sebelumnya sebagai distributo
besar kertas Bola Dunia

24 Juli 2005

Mendapatkan penghargaan SUPERBRAND

24 November
2005

= Baru tahun 2005 melakukaepackagingguna
menstransformasikan produk kertas darnodity
approachmenujubranded approach

= Relaunchingnerek Bola Dunia dengan kemasan dan
taglineyang baru

2005

= Mulai genca berpromosi, misalnya dengahlipsdi
radio-radioad lipsdi surat kabar dan majalah. Kegiatan
BTL pun dilakukan dengamad showbertajukoffice to
office

= Mengkampanyekan Smart Paper dengan tupuand
building, sales buildinglanimage building Untuk
mendukung program kampanye ini, perusahaaan
mengeluarkan budjet hingga RP 2 miliar pada tali@b2
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2006-Sekarang| Membang@orporate Branddan memasarkan merek bola
dunia dengan kemasan baru

Sumber: majalah SWA 06/XXIl/23 maret-5 April 2006

Beberapa program aktivitas yang dilakukan oleh A&Bannya adalah
untuk meningkatkan pangsa pasar daturn, serta meningkatkan loyalitas
pelanggan dan penjual. Manajemen APP berkomitmamaaig&an seluruh merek
kertas produknya jauh lebih berkualitas dibandimgt@angan merek produsen lain

dipasaran.

4.2  Karakteristik dan Pengalaman Responden terhadap penggunaan
kertas Bola Dunia
Responden dalam penelitian ini adalah penggunak&tla Dunia yaitu
mahasiswa FPIPS UPI angkatan 2004, dimana samp®) gieambil dalam
penelitian ini berjumlah 75 orang. Karakteristik nga digambarkan dalam
penelitian ini terdiri dari jenis kelamin, usia, daiang saku setiap bulan.

Berdasarkan karakteristik tersebut dapat dijelasidagai berikut.

4.2.1 Karakteristik Responden
4.2.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Penghimpunan data melalui kuesioner berdasarkakteaistik responden
dari segi jenis kelamin pada 75 responden, diperdiasil seperti Tabel 4.2

berikut ini :
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TABEL 4.2
KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN JENISKELAMIN
Jenis Kelamin Frekuens Per sen
Pria 24 32%
Wanita 51 68%
Jumlah 75 100%

Sumber: Pengolahan Data 2008

Hasil pada tabel lebih jelasnya ditampilkan padalggr berikut :

70%-

60%-

50%-

40%-

30%-

20%-

10%-

0%

pria wanita

Sumber: Pengolahan Data 2008
GAMBAR 4.1
KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN JENISKELAMIN

Berdasarkan hasil pengolahan data diatas diperoddiwa kebanyakan
konsumen yang menggunakan kertas Bola Dunia ad@génis kelamin wanita
sebanyak 51 orang atau sebesar 68 %, sedangkamikemberjenis kelamin pria
sebanyak 24 orang atau sebesar 32 %. Untuk lelainyga responden yang ada
dalam penelitian ini yaitu mahasiswa FPIPS UPI geng kertas Bola Dunia
yang berjumlah 287 orang dengan jenis kelamin \@asgbanyak 191 orang atau
66,55 % sedangkan pria sebanyak 96 orang atau %3,44al tersebut sesuai
dengan pendapat yang dikemukakan oleh Buchari A(G04:100) bahwa

..... konsumen dibagi menjadi dua vyaitu laki-lakindperempuan. Tapi ternyata

kenyataan jumlah wanita yang berbelanja jauh Idfsihyak dari pria”. Seperti
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halnya yang dikatakan oleh Herbert N. Casson gkuwtari Buchari Alma
(2004:100) bahwa “hampir seluruh barang-barang yauoh ditoko di beli oleh

wanita”.

4.2.1.2 Karakteritik Responden Berdasarkan usia
Penghimpunan data melalui kuesioner berdasarkaakteaistik responden

dari segi usia pada 75 responden, diperoleh hegsdrs Tabel 4.3 berikut ini :

TABEL 4.3
KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN USIA
Usia Frekuensi Per sen
19 tahun 2 2.7 %
20 tahun 19 25,3 %
21 tahun 16 21,3 %
22 tahun 38 50,7 %
Jumlah 75 100%

Sumber: Pengolahan Data 2008

Hasil pada tabel lebih jelasnya ditampilkan paaalgar berikut:

50,7 %
40+ 1

354

30+

25+

20+

15 /'
10+ /

5 2,7% / "
0 : ! :
19 tahun 20 tahun 21 tahun 22 tahun

Sumber: Pengolahan Data 2008
GAMBAR 4.2
KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN USIA
Berdasarkan hasil perolehan data diatas dapat plidgan bahwa

konsumen yang menggunakan kertas Bola Dunia kekanyberusia 22 tahun
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yaitu sebanyak 38 orang atau 50,7 %, sedangkan palhty sedikit berusia 19
tahun sebanyak 2 orang atau 2,7 %. Rata-rata ik umahasiswa angkatan
2004 adalah 22 tahun, hal tersebut sesuai dengentikan masa usia perkuliahan
yang telah ditentukan. Responden dalam penelitinadalah mahasiswa, seperti
yang diungkapkan oleh B. Pattkin yang dikutip dBtchari Alma (2004:99)
bahwa “konsumen menurut umur di bagi kedalam 9skgkitu yang berusia
sampai 3 tahun, usia 3-6 tahun, usia 6-12, usiad7]l2sia 17-22, usia 22-45, usia

45-65, usia 65-70, sampai usia 70 ke atas”.

4.2.1.3 Karakteritik Responden Berdasar kan uang saku
Penghimpunan data melalui kuesioner berdasarkakieaistik responden
dari segi uang saku pada 75 responden, diperokhseperti Tabel 4.4 berikut :
TABEL 44

KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN
UANG SAKU PERBULAN

Pendapatan Frekuensi Persen
Rp 200.000 - 300.000 15 20%
Rp 300.000 - 400.000 24 32%
Rp 400.000 - 500.000 20 26,7%
> Rp 500.000 16 21,3%
Jumlah 75 100%

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008
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Hasil pada tabel lebih jelasnya ditampilkan padalga berikut:
e 32A%

20 !

A

~
26,

W

P
P

/
A

Rp 200.000 - Rp 300.000 - Rp 400.000 - > Rp
300.000 400.000 500.000 500.000

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008

GAMBAR 4.3
KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN
UANG SAKU PERBULAN

Berdasarkan hasil pengolahan data diatas dapatpiitan bahwa secara
keseluruhan responden memiliki uang saku Rp 300-0&p 400.000 perbulan
atau sebesar 32 %. Sedangkan sebagian kecil respandmiliki uang saku
sebesar Rp 200.000 — 300.000 per bulan atau seb@s#ér. Hal tersebut dapat
dipahami bahwa rata-rata pengeluaran mahasiswaulparbberkisar antara
Rp300.000 — Rp 400.000, diantaranya dipergunakdokubiaya perkuliahan.
Biasanya pengeluaran yang paling besar untuk memetebutuhan primer
seperti makan dan mengerjakan tugas perkuliahahtddsebut sesuai dengan
pendapat Engel, dkk (1994:121) yang mengemukakamwdd....., determinan

dari apa yang dapat dibeli oleh konsumen ditentusii kelas sosial yaitu

pendapatan atau kekayaan konsumen yang bersangKutan
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4.2.2 Pengalaman Responden
Pengalaman dan penilaian responden kertas BolaaDualiputi kualitas
kertas, harga, kemudahan menggunakan kertas, mieegiatan promosi dan
keputusan membeli karena dipengaruhi teman. Pempgimam data melalui
kuesioner berdasarkan pengalaman menggunakan KeolasDunia pada 75
responden, diperoleh hasil seperti Tabel 4.5 beniu
TABEL 45

PENGALAMAN RESPONDEN MENGGUNAKAN
KERTASBOLA DUNIA

Peringkat
Alasan Sangat tinggi > Sangat rendah
Pelanggan 1 2 3 4 5 6
F|l % | F|] % |F| % |F| % |F|%|F| %

Kualitas kertas| 27 36 11| 14.671 10 13314 | 18.67| 6 8l 7| 9.33
Harganya 12| 16 | 16| 2133 18 24 1u 1867 [ 9.3 | 1067
terjangkau
Kemudahan | - | g33| 15| 200d 12 14 2b 2647 16 b1 |5 6
menggunakan
Merek 17 | 22.67] 16 | 21.33| 12 16] 14 1338 11 15 |0 12
Promosi 8 |1067| 8 | 1067] 15 20| 14 146F 1B 17 bm@667
Péngaruh 4 | 533 9| 1200 8| 10f6 | 800| 22| 29 24 3467
teman

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008



Hasil pada tabel lebih jelasnya ditampilkan padalga berikut:

100% " (4 9
0/
% il
70%+1" | 16
60% 1 Il 7 ]
50% 15 11 .
40%-
9
30% " | 16 i
20%{~ |27
10% 11 5 2
0% ‘
1 2 3 4 5 6
B Kualitas kertas E Harganya terjangkau
OO0 Kemudahan menggunakan [0 Merek
B promosi J Pengaruh teman
Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008
Keterangan : sangat tinggi (1) » sangat rendah (6)

GAMBAR 4.4
PENGALAMAN RESPONDEN MENGGUNAKAN
KERTASBOLA DUNIA

Berdasarkan hasil pengolahan data diatas dapatmliitan bahwa
pernyataan alasan menggunakan kertas Bola Duna lpgditas kertas memiliki
nilai persentase tertinggi yaitu sebesar 36% texdppda peringkat 1, sedangkan
persentase terrendah yaitu sebesar 8% terdapatppadgkat ke 5. Hal tersebut
dapat dipahami karena tujuan dari menggunakansétacopy untuk print tugas
atau lainnya adalah menghasilkan cetakan yang ikerbahingga kualitas
dijadikan sebagai pilihan utama. Hal tersebut deslengan apa yang
dikemukakan oleh Danny Widjaya, manajer pemasagan kibmunikasi dffice
product & stationery CMDAPP menyatakan bahwa “Bola dunia adalah kertas

dengan kualitas yang tinggi, bebas masalah dalaxggo@maannya, permukaannya
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halus dan putih, memiliki hasil print yang berktesi tinggi serta tidak
transparan”.

Pernyataan harga kertas yang terjangkau nilai p&se tertinggi yaitu
sebesar 21,33% terdapat pada peringkat 2, sedapgkaaentase terrendah yaitu
sebesar 9,3% terdapat pada peringkat 5. Hal tersgelpat dipahami karena harga
kertas yang ditawarkan dipasar hampir sama, sefinggmbelian tidak
didasarkan lagi pada pemilihan harga.

Pernyataan kemudahan menggunakan nilai persem¢aseggi yaitu
sebesar 26% terdapat pada peringkat ke 5, sedapgkaentase terrendah yaitu
sebesar 6,67% terdapat pada peringkat 6. Hal tgrsi@pat dipahami mengingat
nilai kegunaan kertas fotocopy dari setiap mereftakeadalah sama, sehingga
persentase konsumen dalam membeli kertas berdasakemudahaan
menggunakan sangat kecil.

Pernyataan merek nilai persentase tertinggi yahesar 22,67% terdapat
pada peringkat ke 1, sedangkan persentase terrgadahsebesar 12% terdapat
pada peringkat 6. Hal tersebut dapat dipahami kalartas bola dunia telah
berdiri sejak tahun 1973, sehingga telah membanmama baik perusahaan
kepada konsumen.

Pernyataan promosi nilai persentase tertinggi yaé@besar 26,67%
terdapat pada peringkat ke 6, sedangkan persett¢assndah yaitu sebesar
10,67% terdapat pada peringkat 1 dan 2. Hal tetsédpat dipahami karena

produk kertas khususnya kertas bola dunia disedikaya untuk kalangan atau
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segmentasi tertentu, sehingga penyediaan promodulrini cenderung minim
dibandingkan dengan produk rumah tangga.

Pernyataan pengaruh teman nilai persentase tergiagg sebesar 34,67%
terdapat pada peringkat ke 6 sedangkan persemiaisadah yaitu sebesar 5,33%
terdapat pada peringkat 1. Hal tersebut membuktbha@mva pembelian kertas
berdasarkan pengaruh teman sangat kecil, karen& unembuktikan bahwa
merek kertas yang satu lebih baik dibandingkan kngagg lain itu sangat sulit.
Pertimbangan konsumen untuk produk kertas lebilnjukian pada kualitas
maupun ukuran.

Secara keseluruhan dapat disimpulkan bahwa afasaggunakan kertas
Bola Dunia pada peringkat 1 dengan nilai persentadenggi adalah kualitas
kertas yaitu sebanyak 24 orang atau sebesar 36édangkan pada peringkat 1
dengan nilai persentase terrendah adalah pengamdntyaitu sebanyak 4 orang
atau sebesar 5,33 %. Tingkat penggunaaan prodtkskeleh seseorang sangat
dipengaruhi oleh beberapa faktor khususnya paditdsi&arena bagus tidaknya
hasil pekerjaan sangat tergantung dari kertas gapugakan. Hal tersebut sesuai
dengan apa yang dikemukakan oleh Engel, dkk (1294:Bahwa “pengetahuan
konsumen mencakup informasi yang tersedia didalagatan mengenai
bagaimana suatu produk dapat digunakan dan apadipegukan agar benar-

benar menggunakan produk tersebut”.
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4.3  Gambaran Variabel penélitian

Variabel-variabel yang diteliti pada penelitian iatdalah Sponsorship
sebagai variabel X yang terdiri dari tujuan, freksie jangkauan dan dampak
terhadap keputusan pembelian kertas Bola Duniagaebariable Y yang terdiri
dari pemilihan produk, pemilihan merek, pemilihatusan pembelian, pemilihan
jumlah pembelian dan pemilihan waktu pembelian.aPpdnelitian ini diteliti
tanggapan responden yang terdiri dari 75 orang sremgvariabel-variabel

tersebut melalui penyebaran kuesioner.

4.3.1 Tanggapan Responden Terhadap Media Yang Digunakan
Sponsorship
Menurut frank jefkins (2002:184¥ponsorshipyang dimaksud dalam
penelitian ini adalah bagaimana menganalisis pabiipublikasi atau program
program pensponsoran yang paling banyak dikomesgaara positif, bagaimana
nada komentarnya, dan oleh siapa. Liputan yangtidak akan banyak artinya
seandainya media tersebut, tidak relevan dengar gpasg hendak dibidik. Akan
jauh lebih berguna, jika sponsor mendapatkan liputadia yang sedang-sedang
saja tetapi dapat menjangkau segmen atau pangaa teagntu yang memang
dituju.
4.3.1.1 Tanggapan Responden Terhadap tujuan media yang digunakan oleh
sponsorship
Pelaksanaan periklanan di berbagai media memildbebapa tujuan
utama, yaitu untuk menginformasikan, membujuk, dangingatkan kembali

mengenai  suatu perusahaan ataupun produk yang ilkimaya
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(Kotler,278:2005). Berikut ini ditampilkan gambanarengenai tujuan utama dari
media yang digunakan olslponsordiantaranya:
1. Menginformasikan
Tujuan iklan untuk menginfomasikan (iklamformatif) dimaksudkan
untuk menciptakan kesadaran dan pengetahuan temtadgk baru atau ciri baru
produk yang sudah ada (Kotler, 2005:278).
TABEL 4.6

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP MEDIA YANG
MENGINFORMASIKAN SPONSORSHI P

Menginfomasikan SS S KS TS STS _ .t]ulmlah

eventsponsorship | F | % | F | % F| % F| % |F|% ;} & | skor
Surat kabar 10| 13.33[ 37(49.33| 24| 32 | 4| 533| ol o| 100] 278
Brosur 7| 933| 26| 34.67| 27| 36 | 12| 16 | 3| 4| 100| 247
Spanduk 12| 16 | 27| 36 | 25(33.33| 8 | 1067| 3| 4| 100| 262

Sumber : Pengolahan Data 2008
Keterangan kolom : SS=sangat setuju KS= kurang setuju STS=sangat tidak setuju
S = setuju TS=tidak setuju

Hasil pada Tabel 4.6 lebih jelasnya ditampilkangpgdmbar berikut :

40,

35- & Surat Kabar
& Brosur

307 - Spandu

25- i | |

201 i 5 E

151 . g E

101 A e 2 NS

5

Sangat Setuju Kurang Tidak setuju Sangat
Setuju Setuju Tidak
Setuju

Sumber: Pengolahan Data 2008
GAMBAR 4.5
TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP MEDIA YANG
MENGINFORMASIKAN SPONSORSHIP
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Adapun perolehan skor pada Tabel 4.6 diatas dibgkdn dengan skor
ideal dari dimensi tujuan untuk menginformasikanatgueventkegiatan
sponsorshipadalah sebagai berikut:

TABEL 4.7
SKOR IDEAL DIMENSI TUJUAN UNTUK MENGINFORMASIKAN

Skor penilaian )
e Di n - Kesenjangan
ndikator Dimens Peolehan Skor Skor ideal et Sear
Tujuan Ideal%
Total Skor % Total Skor %
Surat Kabar 278 74.13 375 100 25.86
Brosur 247 65.86 375 100 34.13
Spanduk 262 69.86 375 100 30.13

Sumber: Pengolahan Data 2008

Berdasarkan tabel 4.6 serta gambar 4.5 diatas diikatahui bahwa
media surat kabar memililskor tertinggi yaitu sebesar 278 atau sekitar 74,13%
dari skor ideal dan jika dilihat dari pernyataaruge atau tidak setuju maka
diperoleh 59 orang atau sebanyak 78,67% {13,33%38488+(32%/2)} atau
hampir seluruhnya menyatakan setuju bahwa media surat kabar sestak u
menginformasikaneventkegiatan sponsorship Hal tersebut dapat dipahami
bahwa informasi mengenavent sponsorshipkan lebih efektif jika konsumen
melihat iklan sponsor tersebut berkali-kali. Karee#iap surat kabar yang beredar
umumnya dibaca oleh lebih dari satu orang dalamtwskng lebih lama dari
masa berlakunya. Menurut Rhenald kasali (2007:1G0rat kabar lokal
umumnya sangat fleksibel dalam memuat iklan, sgargnsumen memandang
surat kabar memuanformasi aktual yang perlu segera diketahui khalayak
pembacanya.”

Sedangkan item pernyataan media brosur menskikr terendah yaitu

sebesar 247 atau sekitar 65,86% dari skor idedihdDidari pernyataan setuju
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atau tidak setuju maka 46 orang atau sebanyak €238%+34,67%+(36%/2)}
atau sebagian besar menyatakan tidak setuju terhadap media brosur digam
untuk menginformasikansponsorship. Hal tersebut dapat dipahami bahwa
kurangnya perhatian konsumen untuk membaca broatgn& tidak sedikit
konsumen yang langsung membacanya. Frekuensi @arggud informasi brosur
menjadi sedikit dikarenakan konsumen membacanygahsekali dan terkadang
tidak sama sekali.

2. Mengingatkan

Tujuan iklan untuk mengingatkan (iklan pengingathaksudkan untuk

merangsang pembelian produk atau jasa kembalidK@005:278).

TABEL 4.8
TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP MEDIA UNTUK MENGINGAT
SPONSORSHIP
. ss S KS TS STS Jumlah
Mengingat event
sponsorship | F | % | F| % | F| % [F| % |F| % T(?At)a' Skor
Billboard 8 | 10.67| 28 | 37.33| 28| 37.3%6| 8 | 5| 6.67] 100 | 253
Brosur 22 | 2933 23 | 3067 18] 24| 4 12 3 4] 10p 217
Spanduk 14 | 1867| 33| 44 | 21| 28| 4 9380 | o | 100| 279

Sumber: Pengolahan Data 2008
Keterangan kolom : SS=sangat setuju K S= kurang setuju STS = sangat tidak setuju
S=setuju TS=tidak setuju
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Hasil pada Tabel 4.8 lebih jelasnya ditampilkadgpgambar berikut :
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Sumber: Pengolahan Data 2008
GAMBAR 4.6
TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP MEDIA YANG MENGINGAT
SPONSORSHIP

Adapun perolehan skor pada Tabel 4.8 diatas dibgkdn dengan skor
ideal dari dimensi tujuan untuk mengingat suaftentkegiatan sponsorship

adalah sebagai berikut:

TABEL 4.9
SKOR IDEAL DIMENSI TUJUAN UNTUK MENGINGAT SPONSORSHIP
Skor penilaian i
. . . - K esenjangan
Indikator Dimens Peolehan Skor Skor ideal e G
Tujuan | deal%
Total Skor % Total Skor %

Billboard 253 67.46 375 100 32.53
Brosur 277 73.86 375 100 26.13
Spanduk 279 74.4 375 100 25.6

Sumber: Pengolahan Data 2008

Berdasarkan tabel 4.8 serta gambar 4.6 diatas dikeatahui bahwa
media spanduk memililskor tertinggi yaitu sebesar 279 atau sekitar 74,4% dari
skor ideal dan jika dilihat dari pernyataan setfjau tidak setuju maka diperoleh

57 orang atau sebanyak 76,67% {18,67%+44%+(28%/a)au hampir
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seluruhnya menyatakarsetuju bahwa media spanduk sesuai untuk mengingat
eventkegiatansponsorshipHal tersebut dapat dipahami karena media ini dapat
dijumpai dimana saja ketika orang itu berjalan atmrkendaraan. Dengan
penempatan yang strategis sehingga mudah dililna d#unjang dengan desain
yang menarik maka pesan iklan menjadi lebih efeltituk mengingatkan.
Menurut Frank jefkins (2002:127):

fungsi sarana media luar ruang adataéngingatkan atau sebagai media

sekunder untuk mendukung kampanye iklan di mediakcatau televisi,

sehingga fungsinya lebih sebagai pendukung ataguteamy kampanye
iklan dari media utama.

Sedangkan item pertanyaan media billboard mensgki&r terendah yaitu
sebesar 253 atau sekitar 67,46% dari skor idedihdDidari pernyataan setuju
atau tidak setuyu maka 50 orang atau sebanyak %6,67
{10,67%+37,33%+(37,33%/2)} atasebagian besar menyatakantidak setuju
terhadap media billboard digunakan untuk menginésikan sponsorshipHal
tersebut dapat dipahami karena media ini tidak noepada sasaran yang akan
dibidik, selain itu pemasangan media ini relatibesgtar. Menurut Rhenald kasali
(2005:140) :

Media Billboard memiliki kekuatan pesan iklan yakrgatif dengan tata

letak yang fungsional mampu menjual dirinya kepkbalayak sasaran.

Namun pemilihan audiensnya terbatas hanya padaydiakasaran yang

membaca saat berkendaraan.

3. Membujuk
Tujuan iklan untuk membujuk (iklarpersuasif) dimaksudkan untuk

mencipakan kesukaan, preferensi, keyakinan, darb@iéan suatu produk atau

jasa (Kotler, 2005:278).
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TABEL 4.10
TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP MEDIA
UNTUK MEMBUJUK

ss S KS TS STS Jumlah
M embujuk

) Fl %o |F| w [E| » |F| % |F| % T&tja' Skor
Radio 21| 28 | 36| 48 | 7| 933| 7| 933 4 538 100 | 288
Spanduk 8 | 1067 28/ 37.33| 29| 3867 10| 13.33] o] o[ 100| 25¢

Sumber: Pengolahan Data 2008
Keterangan kolom : SS=sangat setuju K S = kurang setuju STS = sangat tidak setuju
S =setuju TS=tidak setuju

Hasil pada Tabel 4.10 lebih jelasnya ditampilkadgpgambar berikut :
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GAMBAR 4.7

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP MEDIA
UNTUK MEMBUJUK

Adapun perolehan skor pada Tabel 4.10 diatas dibgkaih dengan skor
ideal dari dimensi tujuan untuk membujuk konsumeanggunakan produk

sponsoradalah sebagai berikut:
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TABEL 4.11
SKOR IDEAL DIMENSI TUJUAN UNTUK MEMBUJUK

Skor penilaian i
Indikator Dimensi : BRI
: Peolehan Skor Skor ideal dari Skor
Tujuan | deal%
Total Skor % Total Skor %
Radio 288 76.8 375 100 23.2
Spanduk 259 69.06 375 100 30.93

Sumber: Pengolahan Data 2008

Berdasarkan tabel 4.10 serta gambar 4.7 diatast dipetahui bahwa
media radio memilikiskor tertinggi yaitu sebesar 288 atau sekitar 76,8% dari
skor ideal dan jika dilihat dari pernyataan setfjau tidak setuju maka diperoleh
60 orang atau sebanyak 80,67% {28%+48%+(9,3%/2A)}atanpir seluruhnya
menyatakansetuju bahwa media radio sesuai untuk membujuk konsumen
menggunakan produlsponsor. Hal tersebut dipahami karena radio cocok
digunakan sebagai alat untuk membujuk konsumen emamgproduk baru,
terutama produk-produk tertentu yang tidak menyatiritas bagi calon pembeli,
seperti halnyaevent sponsorship.Karena jangkauannya lebih lokal, media ini
memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi sehinggadah untuk mempengaruhi
pendengarnya. Menurut Rhenald kasali (2005:130)

Pendengar memerlukan upaya khusus untuk tidak megadean iklan.

Biasanya pendengar otomatis terekspos oleh iklda paat iklan tersebut

disiarkan. Iklan tersebut dapat hadir di tengalyédn siaran tanpa

mengakibatkan orang beralih ke siaran lainnya. tSifgrusif ini

menyebabkan radio memiliki efektivitas untuk menskan atau menyela

perhatian konsumen damenciptakan minat.

Sedangkan item pertanyaan media spanduk merskdti terendah yaitu
sebesar 259 atau sekitar 69,06% dari skor idedihdDidari pernyataan setuju

atau tidak setuyu maka 50 orang atau sebanyak %7,33

{10,67%+37,33%+(38,67%/2)}atagebagian besar menyatakantidak setuju
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terhadap media spanduk digunakan untuk membujulsdfoan menggunakan
produk sponsor.Hal tersebut dipahami bahwa walaupun jangkauanmysifat
lokal namun informasi yang diberikan terkadang hkgrgelas karena jarak
pandang media spanduk seringkali terlihat jauh ategi ataupun terhalang oleh
gedung dan pohon.
4. Jenis sponsorship

Menurut Frank jekins (172:2002) sponsor akan lebitok dilakukan oleh
perusahaan dalam bidang tertentu saja, pensponseyagianya tidak bersifat
untung-untungan. Oleh karena itu item pertanyaata ghmensi tujuan dibawah
ini memperlihatkan jenisponsorseperti apa yang tepat dilakukan oleh Bola
Dunia.

TABEL 4.12

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP KEGIATAN YANG
DISPONSORSI BOLA DUNIA

Event SS S KS TS STS Jumlah
Sponsorship Total
Bola Dunia F % F % F % F % F| % % Skor

Pameran buku 141 18.67| 27| 36 | 26| 34.67( S| 6.67| 3 4 100 269

Pameran foto 5| 6.67| 29/ 38.67(22]29.33| 12| 16| 7 9.3 100 238

Lomba 12| 16 | 32| 4267|21| 28 | 9| 12 | 1| 1.39 100 | 270
kreativitas anak

Sponsor 10| 13.33| 26| 34.67| 25| 33.33| 11| 14693 | 4 | 100 | 254
pendidikan

Sumber: Pengolahan Data 2008
Keterangan kolom : SS=sangat setuju =~ KS= kurang setuju STS=sangat tidak setuju
S=setuju TS=tidak setuju
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Hasil pada Tabel 4.12 lebih jelasnya ditampilkadgpgambar berikut :
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GAMBAR 4.8

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP KEGIATAN YANG
DISPONSORSI BOLA DUNIA

Adapun perolehan skor pada Tabel 4.12 diatas dibgkan dengan skor
ideal dari dimensi tujuan untudventkegiatan yang sesuai dengan Bola Dunia
adalah sebagai berikut:

TABEL 4.13

SKOR IDEAL DIMENSI TUJUAN UNTUK KEGIATAN YANG
DISPONSORSI BOLA DUNIA

Skor penilaian K )
Indikator Dimensi Peolehan Skor Skor ideal fef.”;i‘ga”
Tujuan ad”ealf’or

Total Skor % Total Skor % | %
Pameran buku 269 71.73 375 100 28.26
pameran foto 238 63.46 375 100 36.53
lomba kreativitas 270 7 375 100 08
anak
sponsor pendiikan 254 67.73 375 100 32.26

Sumber: Pengolahan Data 2008

Berdasarkan tabel 4.12 serta gambar 4.8 diatast dipetahui bahwa
eventkegiatan lomba kreativitas anak memilgkior tertinggi yaitu sebesar 270

atau sekitar 72% dari skor ideal dan jika dilihatigpernyataan setuju atau tidak
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setuju maka diperoleh 54 orang atau sebanyak 72,67%
{16%+42,67%+(28%/2)}atau sebagian besar menyatakan setuju bahwa
eventkegiatan lomba kreativitas anak tepat untuk diisponoleh Bola Dunia.

Hal tersebut dipahami karena tujuan utama melaklegatan sponsor adalah
memperkenalkan produk serta meningkatkan citrasaéiaan. Oleh karena itu
event yang akan disponsori harus memberikan manfaat ysesar terutama
didunia anak-anak sehingga masyarakat menjadi Ipbiltaya kepada pihak
sponsor.

Sedangkan item pertanyaaventkegiatan pameran foto memililskor
terendah yaitu sebesar 238 atau sekitar 63,46% dari skeal.idDilihat dari
pernyataan setuju atau tidak setuju maka 45 oramg a@ebanyak 60%
{6,67%+38,67%+(29,33%/2)}atatsebagian besar menyatakantidak setuju
bahwa eventkegiatan pameran foto disponsori oleh Bola Duidal tersebut
dipahami bahwa kegiatavent yang tidak sesuai dengan produk sponsor
terkadang sulit untuk mengingat produk apa yangjaaesponsor acara tersebut.
Audiens terkadang tidak memperdulikan siapa sajey yaenjadi sponsor dalam
acara tersebut. Pensponsoran yang paling besamn pakng banyak menelan
biaya dan barang kali memang paling layak dilakyk@ampir selalu tercurah
kepada kegiatan-kegiatan yang diliputi dan dibkaita secara luas. Menurut
Frank jefkins (2002:172) “diantara jenis penspoasada yang bersifat spesifik,
artinya sponsor itu akan lebih cocok dilakukan ogbsmusahaan dalam bidang

tertentu saja, atau terarah pada kepentingan gexasg/ang bersifat internal”.
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4.3.1.2 Tanggapan Responden Terhadap Frekuensi Penayangan Sponsor

Pada Media

Frekuensi dimaksudkan untuk melihat jumlah pengidan yang
diperlukan untuk menyampaikan pesan kepada konsufietier,279:2005).
Banyak pengiklan percaya audiens memerlukan sefubdaar paparan agar iklan
itu berhasil. Pengiklan lainnya meragukan nilaikérensi iklan yang tinggi.
Mereka yakin bahwa, setelah orang melihat iklangyaama beberapa Kali,
mereka akan menindaklanjutinya, merasa jengkehtisbnya, atau tidak mau lagi
memperhatikannya.

1. Frekuens penayangan

Frekuensi penayangasponsor dimaksudkan untuk melihat seberapa
sering paparan mengiklankaponsorpada media (Kotler,288:2005). Sehingga
dapat diketahui media apa yang tepat digunakan plebk sponsor untuk
memberikan dukungannya.

TABEL 4.14

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP FREKUENSI PENAYANGAN
SPONSOR PADA MEDIA

Keseringan Ss S J SV SIS Jumlah
0, 0, 0, 0, 0,
sponsor F Yo F %o F Yo F Yo F %o % Skor
Billboard 4] 533 | 25[33.33| 21 28 | 15| 20 | 10 13.33( 100 | 223
Spanduk 3 4 221 29.33| 19| 25.33| 19| 25.33 12 16 100 | 210
Sumber: Pengolahan Data 2008
Keterangan kolom : SS = sangat sering SJ =sangat jarang
S=sering SJS = sangat sangat jarang

J =jarang
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Hasil pada Tabel 4.14 lebih jelasnya ditampilkadggambar berikut :
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Sumber: Pengolahan Data 2008

GAMBAR 4.9
TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP FREKUENSI PENAYANGAN
SPONSOR PADA MEDIA
Adapun perolehan skor pada Tabel 4.14 diatas dibgkan dengan skor

ideal dari dimensi frekuensi penayangsponsorpada media adalah sebagai

berikut;
TABEL 4.15

SKOR IDEAL DIMENSI FREKUENSI PENAYANGAN SPONSOR PADA
MEDIA
Skor penilaian % )

. . . esenjangan
Indikator Dimensi Peolehan Skor Skor ideal dariJSkgr
Tujuan ldeal%
Total Skor % Total Skor %
Billboard 223 59.46 375 100 40.53
Spanduk 210 56 375 100 44

Sumber: Pengolahan Data 2008

Berdasarkan tabel 4.14 serta gambar 4.9 diatast dipetahui bahwa
media billboard memilikiskor tertinggi yaitu sebesar 223 atau sekitar 59,46%
dari skor ideal dan jika dilihat dari pernyataanrgg atau jarang maka diperoleh

39 orang atau sebanyak 52,66% {5,33%+33,33%+(28%i#2) sebagian besar
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menyatakarsering artinya media billboard yang digunakan olgtonsorlebih
sering dilihat oleh konsumen. Hal tersebut dipahkarena media ini dipasang
untuk menjangkau orang-orang yang berada diatadakean, sehingga kecepatan
arus lalulintas disekitarnya pun diperhatikan. Neidi memiliki frekuensi yang
cukup sering dilihat oleh konsumen karena peluanwku dilihat setiap hari
sangat besar.

Sedangkan item pertanyaan media spanduk mersildki terendah yaitu
sebesar 210 atau sekitar 56% dari skor ideal. &iliari pernyataan setuju atau
tidak setuju maka 34 orang atau sebanyak 46% {4%8828+(25,33%/2)}atau
setengahnya dari mahasiswa yang diteliti menyatakgrang artinya media
spanduk yang digunakasponsorjarang dilihat oleh konsumen. Hal tersebut
dipahami karena media ini dipasang ditempat-tertgyegntu saja, sehingga tidak
semua orang bisa melihatnya. Terkadang media injadekurang efektif karena
frekuensi pemasangannya hanya sebentar biasanmygemasangannya dalam
waktu 1 minggu..

Media billboard dan spanduk disebut sebagai madia ruang oleh
karena itu menurut Rhenald kasali (2007:140)

Pada media luar ruang, frekuensi telah berubah ademngpetisi, yakni

melihat pesan yang sama pada saat masih diingated@adi karena

khalayak sasarannya melihat iklan tersebut setap lahkan beberapa
kali dalam sehari. Selain itu media luar ruang nhi&mkesinambungan
yang baik mengingat lokasinya yang tetap, dan domesia umumnya
masa kontrak berakhir untuk jangka satu tahun.

2. Frekuens pelaksanaan kegiatan sponsorship
Frekuensi pelaksanaan dari kegiag@ehtyang diadakan olesponsorship

dimaksudkan untuk lebih memperkenalkan produk jisas kepada konsumen.
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TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP FREKUENSI PELAKSANAN
KEGIATAN SPONSORSHIP
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kegiatan SS S J SJ SIS Jumlah

sponsor Fl % |F| % |F| % |[E| % |EF| » Tf,}(t)a' Skor
Mall di Bandung | 4 | 5.33| 17| 22.67| 31| 41.33| 18| 24 667 100| 222
Kampus 5| 667 19| 25.33| 28| 3733/ 15| 20 | 8| 1067 100 | 223

Sumber: Pengolahan Data 2008
Keterangan kolom : SS = sangat sering

S=sering
J =jarang

SJ =sangat jarang
SJS = sangat sangat jarang

Hasil pada Tabel 4.15 lebih jelasnya ditampilkadgpgambar berikut :
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Sumber : Pengolahan Data 2008

GAMBAR 4.10
TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP FREKUENSI

PELAKSANAN KEGIATAN SPONSORSHI P

Adapun perolehan skor pada Tabel 4.15 diatas dibgkan dengan skor

ideal dari dimensi frekuensi pelaksanaan kegiaponsorshipadalah sebagai

berikut;
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TABEL 4.16
SKOR IDEAL DIMENSI FREKUENSI FREKUENS
PELAKSANAN KEGIATAN SPONSORSHIP

Skor penilaian _

il oners | peionsior | s | Sr
J Total Skor % Total Skor % Ideal%
mall di Bandung 222 59.2 375 100 40.8
Kampus 223 59.47 375 100 40.53

Sumber: Pengolahan Data 2008

Berdasarkan tabel 4.15 serta gambar 4.10 diataat dkipetahui bahwa
eventkegiatan sponsoryang dilaksanakan di kampus memiligkor tertinggi
yaitu sebesar 223 atau sekitar 59,2% dari skorl idea jika dilihat dari
pernyataan sering atau jarang maka diperoleh 38goatau sebanyak 50,67%
{6,67%+25,33%+(37,33%/2)} atawsetengahnya menyatakansering artinya
eventkegiatansponsoryang diadakan kampus sering dilihat oleh mahasisiah.
tersebut dipahami karena setiapentkegiatan yang dilaksanakan di kampus
selalu mendapat dukungan atau sponsor. Biasanyat&egsponsor dilakukan
dengan mengadakan seminar atau memberikan begmeswalikan.

Sedangkan item pertanyaamentkegiatansponsoryang dilaksanakan di
Mall Bandungmemiliki skor terendah yaitu sebesar 223 atau sekitar 59,47% dari
skor ideal. Dilihat dari pernyataan setuju atawakigdetuju maka 36 orang atau
sebanyak 48,66% {5,33%+25,33%+(37,33%/2)}atdnampir setengahnya
menyatakanjarang artinya eventkegiatansponsoryang dilaksanakan di Mall
Bandung jarang dilihat oleh mahasiswa. Hal terselpahami karena informasi
tentangevent sponsorshigang dimiliki mahasiswa kurang, waktu pelaksanaan

yang kurang tepat, selain itu jarak yang ditempukup jauh.
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Menurut Frank jefkins (2002:175) “.....menunjukaoathya pengaruh
yang bisa diraih kalau sebuah sponsor dan suatat&agtertentu dapat terjalin
dengan baik. Sekalipun sponsor telah selesai, angbnsumen dapat terus

melekat”.

4.3.1.3 Tanggapan Responden Terhadap Terhadap Jangkauan Sponsorship

Jangkauan dimaksudkan untuk melihat jumlah oraag audiens yang
melihat paparan media tertentu dalam suatu periedentu. Jangkauan paling
berperan penting ketika meluncurkan produk barugkndiantara dua merek lain,
perluasan merek terkenal, atau merek yang jarabglidatau memburu pasar
sasaran yang belum didefinisikan.

1. Jangkauan sponsorship

Jangkauansponsorshipdimaksudkan untuk mengetahui pasar sasaran

yang paling potensial. Konsumen yang potensial aledmh tertarik dengan

produk yang ditawarkan oleh sponsor sehingga kagiaponsor akan lebih

efektif.
TABEL 4.17
TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP JANGKAUAN SPONSORSHI P
Jangkauan SO S KS TS STS Jumlah

sponsorship [ F| % | F| % |F| % |F| % |F| % |9 skor
%

Ssemua segmen

Media mencapall , | , 57| 5| 67| 8| 106}35| 46.67| 25| 33.33| 100 | 149

Sémua segmen

Eventmencapai| o | o | 5| 67| 1d 13.33| 37| 49.33| 23| 30.67| 100 | 147

Sumber: Pengolahan Data 2008
Keterangan kolom : SS = sangat setuju TS=tidak setuju
S=setuju STS = sangat tidak setuju
K S=kurang setuju
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Hasil pada Tabel 4.16 lebih jelasnya ditampilkadgpgambar berikut:
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GAMBAR 4.11
TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP JANGKAUAN SPONSORSHIP

Adapun perolehan skor pada Tabel 4.17 diatas dibgkan dengan skor
ideal dari dimensi jangkauaponsorshigadalah sebagai berikut:

TABEL 4.18
SKOR IDEAL DIMENSI JANGKAUAN SPONSORSHIP

Skor penilaian i
Indik#tgrugri]mensi Peolehan Skor Skor ideal Kgi?? ’ngra "
J Total Skor % Total Skor % 2l
media 149 39.73 375 100 60.27
Kegiatan 147 39.2 375 100 60.8

Sumber: Pengolahan Data 2008

Berdasarkan tabel 4.17 serta gambar 4.11 diatast diipetahui bahwa
media yang digunakan oledponsormencapai segmen anak-anak sampai orang
tua memilikiskor tertinggi yaitu sebesar 149 atau sekitar 39,73% dari sleal id
dan jika dilihat dari pernyataan setuju atau tidakuju maka diperoleh 11 orang
atau sebanyak 14,66% {2,67%+6,67%+(10,67%/2)} atsabbagian kecil

menyatakarsetuju bahwa media yang. digunakan okgbonsorsudah mencapai
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segmen anak-anak sampai orang tua. Hal tersebalhahp karena media yang
digunakan oleh pihak sponsor dapat menjangkauansig-anak sampai orang tua.
Misalnya media televisi yang sangat disukai olekkasnak dan orang tua karena
gambarnya bergerak, dapat dilihat dan didengapaSsaja bisa mengerti tanpa
harus pintar membaca. Sama halnya dengan medi&da@ma tujuan utamanya
adalah menginformasikan, membujuk dan mengingatkatiens sasaran yang
akan dituju.

Sedangkan item pertanyaan event yang dilaksanakken sponsor
mencapai segmen anak-anak sampai orangremiliki skor terendah yaitu
sebesar 147 atau sekitar 39,2% dari skor ideahdditlari pernyataan setuju atau
tidak setuju maka 10 orang atau sebanyak 13,33%+8087%+(10,67%/2)} atau
sebagian kecil menyatakartidak setuju bahwa kegiatan yang dilaksanakan oleh
sponsor belum mencapai segmen anak-anak sampai orangHiatersebut
dipahami karena informasi yang disampaikan menggeaksanaanevent
sponsorshipkurang dipahami oleh konsumen, oleh karena itampesng akan
disampaikan harus jelas mudah dimengerti dan mdaogsung kepada audiens
sasaran. Media yang digunakan pun harus sangat tepa

Menurut  Anne-Maie grey & Kim Skildum-Red (2006:69angkauan
adalah persentase dari total audiens potensial gigarggkau dalam periode waktu
tertentu”.

2. Kemudahan memperoleh informasi
Media yang digunakan oledponsorharus tepat sehingga konsumen akan

mudah memperoleh informasi tentangentkegiatan yang akan dilaksanakan. Hal
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ini juga berkaitan dengan isi pesan dari iklan dlew (Kotler,254:2005)
diantaranya mencari daya tarik rasional untuk mermgkitkan minat pribadi, daya
tarik emosional untuk membangkitkan emosi posidifh chegatif serta daya tarik
moral untuk mendesak orang mendukung tujuan-typaeitif.

TABEL 4.19

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP MEDIA DALAM
MENINFORMASIKAN SPONSORSHIP

K emudahan SS S KS TS STS Jumlah
informasi Fl w [F|l % |F|l % |F| % |F| % T(c;zal Skor

Televisi 29| 38.67| 28| 37.33 12 16 3 4 3 4 100| 302
Radio 31| 41.33] 32| 42.671 9 12 3 4 D 0 10p 31
Poster 3 4 34| 45.33 2§ 37.33] 9| 12| 1] 1.33 100, 254
Sumber: Pengolahan Data 2008

Keterangan kolom : SS = sangat setuju TS=tidak setuju

S=setuju STS = sangat tidak setuju

K S=kurang setuju

Hasil pada Tabel 4.19 lebih jelasnya ditampilkadgpgambar berikut:

35+

| BTV
i A | ! 1 Radio
. E Poster

=gl

10+

P ATy

Sangat Setuju Kurang  Tidak setuju Sangat
Setuju Setuju Tidak Setuju

Sumber: Pengolahan Data 2008

GAMBAR 4.12
TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP JANGKAUAN MEDIA
DALAM MENINFORMASIKAN SPONSORSHIP
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Adapun perolehan skor pada Tabel 4.19 diatas dibgkan dengan skor
ideal dari dimensi jangkauan media yang meninforkaassponsorshipadalah
sebagai berikut:

TABEL 4.20

SKOR IDEAL DIMENSI JANGKAUAN MEDIA DALAM
MENINFORMASIKAN SPONSORSHIP

Skor penilaian i
Indik#tL(j)_ruIZ;mensi Peolehan Skor Skor ideal K:ler? Jgng n
J Total Skor % Total Skor % ldeal%o
TV 302 80.53 375 100 19.46
radio 316 84.26 375 100 15.73
Poster 254 67.73 375 100 32.26

Sumber: Pengolahan Data 2008

Berdasarkan tabel 4.19 serta gambar 4.12 diatast dipetahui bahwa
media radio memilikskor tertinggi yaitu sebesar 316 atau sekitar 84,26% dari
skor ideal dan jika dilihat dari pernyataan setfjau tidak setuju maka diperoleh
67 orang atau sebanyak 90% {41,33%+42,67%+(12%/a)au hampir
seluruhnya menyatakansetuju bahwa media radio tepat digunakan untuk
memperoleh informasi mengerarentsponsorshipyang akan dilaksanakan. Hal
tersebut dapat dipahami karena radio menawarkarapglkreatif yang unik bagi
pengiklan karena radio bermain daldaheater of the mindartinya pendengar
diajak untuk berimajinasi sehingga muncul visi dagrsepsi masing-masing.
Biasanya informasi yang diberikan melalui radioiatiean secara langsung
sehingga pesan-pesan yang disampaikan memberilsponresecara langsung
kepada audiens. Dibandingkan dengan media lainsgdiap radio siaran
mempunyai pendengar yang spesifik. Menurut Rhekesdli (2007:130):

Keuntungan dari media radio adalah cepat menyampaksan sehingga
dapat memberikan informasi mutakhir yang bergunadi®® umumnya
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efektif untuk menjangkau orang atau kelompok ongangg sulit dijangkau
media lain, seperti wanita karier, orang —oranggyaktif dan lain-lain.

Sedangkan item media posteemiliki skor terendah yaitu sebesar 254
atau sekitar 67,73% dari skor ideal. Dilihat daryataan setuju atau tidak setuju
maka 51 orang atau sebanyak 68% {4%+45,33%+(3733&tAu sebagian
besar menyatakan tidak setuju bahwa media poster digunakan untuk
memperoleh informasikan mengemaientsponsorshipyang akan dilaksanakan.
Hal tersebut dapat dipahami karena ketidakmampoarkumemuat banyak pesan
sekaligus sehingga pesan-pesan iklan atau kaliaraj yerdapat pada media ini
terbatas pada slogan singkat atau sekedar namasgaggja dicetak dengan huruf
yang besar dan mencolok. Biasanya poster ditempgbkeala tembok-tembok
disekitar instansi, kampus, dan pabrik-pabrik. MahuF.Rahmadi (1994:101)
menyatakan bahwa:

Poster merupakamiessagkpada publik yang personalized kata-kata

atau kalimat yang tertulis pada poster itu harusigaedung arti yang

tidak mudah dapat dilupakan oleh orang-orang yaabijhatnya. Maksud
dan tujuannya adalah agar semua informasi daparasegmpai kepada
publik.

4.3.1.4Tanggapan Responden Terhadap Dampak Dari Media Yang
Digunakan Oleh Sponsorship
Dampak vyaitu pengukuran efektivitas periklanan taelgpengukuran

dampak komunikasi dan dampak penjualan karena adakign. Dampak

berupaya menentukan apakah suatu iklan berkomuretedsif.
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1. Dayatarik
Iklan memiliki daya tarik yang positif sehingga lsomen termotivasi
untuk melakukan pembelian.
TABEL 4.21

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP KETERTARIKAN
MENGUNJUNGI KEGIATAN/EVENT

Menarik SS S KS TS STS Jumlah
perhatian | F| % |F| % |[F| % [F| % |F| % T&t)al Skor
Radio 4 | 5.33| 35| 46.67| 15| 20 | 17| 22.67| 4 | 5.33 100 243
Majalah 3 4 19| 25.33| 21| 28 | 12| 16 | 20| 26.67 | 100 198
Brosur 4| 533 | 18] 24 | 26| 34.67| 15| 20 | 12| 16 100 212
Sumber: Pengolahan Data 2008
Keterangan kolom : SS = sangat setuju TS=tidak setuju
S=setuju STS = sangat tidak setuju

K S=kurang setuju

Hasil pada Tabel 4.21 lebih jelasnya ditampilkadgpgambar berikut:

35-
o Radio |
M Majalah |
25 ] = Brosul
20+ N
E |y |
15 :::
A |
10- 3y
N
5] : =
0 ¢& = ‘
Sangat Setuju Kurang Tidak Sangat
Setuju Setuju setuju Tidak
Setuju

Sumber: Pengolahan Data 2008
GAMBAR 4.13
TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP KETERTARIKAN
MENGUNJUNGI KEGIATAN/EVENT
Adapun perolehan skor pada Tabel 4.21 diatas dibgkan dengan skor
ideal dari dimensi dampak untuk ketertarikan menguy eventkegiatan adalah

sebagai berikut:
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SKOR IDEAL DIMENSI DAMPAK UNTUK KETERTARIKAN
MENGUNJUNGI KEGIATAN/EVENT

Skor penilaian i
Indik#tL(j)_ruI;iqmensi Peolehan Skor Skor ideal Kszerriw Jgng n
J Total Skor % Total Skor % Ideal%
Radio 243 64.8 375 100 35.2
Majalah 198 52.8 375 100 47.2
Brosur 212 56.53 375 100 43.47

Sumber: Pengolahan Data 2008

Berdasarkan tabel 4.21 serta gambar 4.13 diataat dipetahui bahwa
media radio memilikiskor tertinggi yaitu sebesar 243 atau sekitar 64,8% dari
skor ideal dan jika dilihat dari pernyataan setatau tidak setuju maka diperoleh
46 orang atau sebanyak 62% {5,33%+46,67%+(20%/23h aebagian besar
menyatakarsetuju bahwa media radio dapat menarik perhatian konsumark
mengunjungieventkegiatan sponsorship.Hal tersebut dapat dipahami karena
dengan penggunaan suara baik vokal atau musikgadikan radio sebagai suatu
sarana iklan yang hidup dan lebih menarik. Efekrssuidi media radio dapat
digunakan untuk menajamkan pesan sehingga auidegat dlangsung
meresponnya.

Sedangkan item media majalah memitkor terendah yaitu sebesar 198
atau sekitar 52,8% dari skor ideal. Dilihat daniry@taan setuju atau tidak setuju
maka 32 orang atau sebanyak 43,33% {4%+25,33%+@3%itau hampir
setengahnya menyatakantidak setuju bahwa media majalah dapat menarik
perhatian konsumen untuk mengunjuagentkegiatansponsorshipHal tersebut

dapat dipahami karena majalah biasanya dibaca ahg-orang tertentu saja.
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Pesan iklan menjadi kurang diperhatikan karena pembebih fokus kepada
informasi atau berita-berita yang disajikan.

Menurut kotler (2005:296) "jika konsumen diminta mgangat kembali
semua iklan dan isinya maka dapat diukur tingkatadi@rik mereka terhadap
iklan yang pesannya dimengerti serta mudah diingat”

2. Kepercayaan

Menurut Kotler (258:2005) kepercayaan berkaitan gden seberapa

objektif dan jujur sumber iklan dalam pesepsi orkang
TABEL 4.23

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP KEPERCAYAAN
KEPADA MEDIA

K eper cayaan ST T S R SR Jumlah
terhadap Total

media sponsor F % F % F % F % F % % Skor
Brosur 2 | 267| 24 32 26 | 34.66 10| 13.33| 13| 17.33( 100 | 217
Poster 1| 1.33| 35| 46.67| 14 | 18.67 10| 13.33| 15| 20 100 | 222
Sumber: Pengolahan Data 2008
Keterangan kolom: SS = sangat tinggi R =rendah

T =tinggi SR =sangat rendah

S=sedang

Hasil pada Tabel 4.24 lebih jelasnya ditampilkadgpgambar berikut:

35+
0] Brosur
Poster
25+
20+ A
15 L A
10+ g
5,
O T T T T
Sangat tinggi  Tinggi Sedang Rendah Sangat
rendah

Sumber: Pengolahan Data 2008
GAMBAR 4.14
TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP KEPERCAYAAN
KEPADA MEDIA
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Adapun perolehan skor pada Tabel 4.23 diatas dibgkan dengan skor

ideal dari dimensi dampak untuk kepercayaan kepaddia adalah sebagai

berikut:
TABEL 4.24
SKOR IDEAL DIMENSI DAMPAK TERHADAP
KEPERCAYAAN KEPADA MEDIA
Skor penilaian ;
. . : Kesenjangan
Indikator Dimensi Peolehan Skor Skor ideal dari Skor
Tujuan | deal%
Total Skor % Total Skor %
Brosur 217 57.87 375 100 42.13
Poster 222 59.2 375 100 40.8

Sumber: Pengolahan Data 2008

Berdasarkan tabel 4.23 serta gambar 4.14 diataat dipetahui bahwa
media poster memilikskor tertinggi yaitu sebesar 222 atau sekitar 59,2% dari
skor ideal dan jika dilihat dari pernyataan setfjau tidak setuju maka diperoleh
43 orang atau sebanyak 57,33% {1,33%+46,67%+(18®)f%tau sebagian
besar menyatakarsetuju bahwa media poster memiliki tingkat kepercayaamgya
tinggi untuk digunakan olelsponsor. Hal tersebut dapat dipahami karena
pemasangan poster yang bisa ditempatkan dimanateajgasuk desain ukuran
poster yang lebih besar dan menarik dibandingkagate brosur.

Sedangkan item media brosmemiliki skor terendah yaitu sebesar 217
atau sekitar 57,87% dari skor ideal. Dilihat daminyataan setuju atau tidak setuju
maka 39 orang atau sebanyak 52% {2,67%+6,67%+(%BHF atau sebagian
besar menyatakaridak setuju bahwa brosur memiliki tingkat kepercayaan yang
tinggi untuk digunakan olebponsor. Hal tersebut dapat dipahami karena dari
bentuk brosur yang hanya selembar kertas dengam pasg lebih ringkas maka

konsumen terkadang jarang untuk membacanya waladipaca pada akhirnya
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brosur tersebut dibuang sehingga mereka kurang ereayminya.Menurut

Rhenald kasali (2007:16) menyatakan bahwa:

Iklan membantu  produsen menimbulkan kepercayaan bagi
konsumennya. lklan-iklan yang secara gagah tanipalddpan masyarakat
dengan ukuran besar dan logo yang cantik menimbW&percayaan yang
tinggi bahwa perusahaan yang membuatnya bonafit gaduknya

bermutu.
3. Mengingat
Sponsoryang dipublikasikan oleh media yang menarik agakienal akan

memperoleh perhatian dan daya ingat yang lebilgiting

TABEL 4.25
TANGGAPAN RESPONDEN MENGINGAT SPONSOR
sponsor | F| % |F| % |Flw|F| % |F|% |T2¥] skor

%

Sponsor Umum| 13| 17.33| 22| 29.33| 24 | 32| 10 1333/ 6| 8 | 100| 251

Sponsor Bola

Dunia 11] 14.66]| 23| 30.66| 18 | 24| 14| 18.66| 9 | 12 100 238
Sumber: Pengolahan Data 2008
K eterangan kolom : SS = sangat setuju TS=tidak setuju

S = setuju STS = sangat tidak setuju

KS=kurang setuju

Hasil pada Tabel 4.25 lebih jelasnya ditampilkadgpgambar berikut:

251 Sponsor event

20 B Sponsor event Bola

Dunia

15+

10+

Setuju Kurang Tidak setuju Sangat Tidak
Setuju Setuju

Sumber: Pengolahan Data 2008
GAMBAR 4.15
TANGGAPAN RESPONDEN MENGINGAT SPONSOR
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Adapun perolehan skor pada Tabel 4.25 diatas dibgkan dengan skor
ideal dari dimensi dampak untuk mengingat spongatusventkegiatan adalah
sebagai berikut:

TABEL 4.26
SKOR IDEAL DIMENSI DAMPAK UNTUK MENGINGAT SPONSOR

Skor penilaian )
Indik Di . : Kesenjangan
ndikator Dimens Peolehan Skor Skor ideal el Gl
Tujuan | deal %
Total Skor % Total Skor % 0
Sponsoumum 251 66.93 375 100 33.07
SponsoiBola 238 63.47 375 100 36.53
Dunia

Sumber: Pengolahan Data 2008

Berdasarkan tabel 4.25 serta gambar 4.15 diataat dipetahui bahwa
sponsorumum memilikiskor tertinggi yaitu sebesar 251 atau sekitar 66,93% dari
skor ideal dan jika dilihat dari pernyataan setfjau tidak setuju maka diperoleh
47 orang atau sebanyak 62,66% {17,33%+29,33%+ (32842 sebagian besar
menyatakansetuju bahwa ketika melihat suateventkegiatansponsorumum
yang dikunjungi oleh konsumen maka mereka akanlusefeengingat siapa
sponsordari acara tersebut. Hal tersebut dapat dipaharenkakebanyakan suatu
eventyang ada di Indonesia di sponsori secara tunggsalnya saja untuk
kegiatan olah raga yang menjadi sponsor tunggdhladakok dengan segmen
pasar laki-laki, hal ini jelas akan meningkatkamgsa pasar karena produk lebih
dikenal oleh masyarakat.

Sedangkan itemsponsor Bola Dunia memiliki skor terendah vyaitu
sebesar 238 atau sekitar 63,47% dari skor idedihdDidari pernyataan setuju
atau tidak setuyju maka 43 orang atau sebanyak %7/,33

{14,66%+30,67%+(24%/2)} atawsebagian besar menyatakantidak setuju
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bahwa ketika melihat suaayventkegiatan yang gponsorioleh Bola Dunia maka
mereka tidak akan mengingat Bola Dunia sebagansoracara tersebut. Hal
tersebut dapat dipahami karemaentkegiatan yang dilaksanakan oleh Bola Dunia
masih belum tepat, karena publikasi tentang persspan dari Bola Dunia
melalui media yang ditunjuk kurang efektif. Menukrank jefkins (2002:175)
“.....menunjukan kuatnya pengaruh yang bisa dik@tau sebuah sponsor dan
suatu kegiatan tertentu dapat terjalin dengan I&ekalipun sponsor telah selesai,

ingatan konsumen dapat terus melekat”.

4.3.2 Tanggapan Responden Terhadap K eputusan Pembelian

Variabel Y pada penelitian ini adalah keputusan lpgian, dimana
keputusan pembelian merupakan tahap-tahap dalanmsepgorpengambilan
keputusan pembelian dimana konsumen benar-benabefieproduk. Dimensi
dari keputusan pembelian yang digunakan dalam pi@neini adalah pemilihan
produk, pemilihan merek, pemilihan saluran disibyumlah pembelian dan

waktu pembelian.

4.3.2.1 Tanggapan Responden Terhadap Pemilihan Produk

Keputusan pembelian yang dilakukan konsumen merhkidun
pertimbangan pada pilihan produk yang dibutuhkan diinginkan sesuai dengan
kriteria yang dimiliki konsumen. Dalam penelitiam penulis membagi dimensi
pemilihan produk Bola Dunia ke dalam tiga indikay@itu penilaian terhadap

ukuran kertas yang ditawarkan, penilaian terhadageh kertas serta penilaian
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terhadap kualitas kertas. Perolehan dari tanggapsponden terhadap pilihan
produk, dapat dilihat pada Tabel 4.27 berikut ini:
TABEL 4.27

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP PEMILIHAN
PRODUK BOLA DUNIA

Pemilihan SS S KS TS STS Jumlah

produk Flw |F| % |[F| % |[F| % | F| % Tf,}(t)a' Skor
Ukuran kertas | 6 | 8.00 | 20| 26.67| 25| 33.33| 16| 21.33| 8 | 10.67| 100 | 225
Harga 5[ 6.67[ 12 16.00| 28] 37.33] 20| 26.67| 10 | 13.33] 100 | 207
Kualitas 15[ 20.00| 20 | 26.67|( 24| 32 | 11| 14.67| 5 6.67 | 100| 254
Sumber: Pengolahan Data 2008
Keterangan kolom : SS = sangat setuju TS=tidak setuju

S=setuju STS = sangat tidak setuju

KS=kurang setuju

Hasil pada tabel lebih jelasnya ditampilkan padalga berikut:

]
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Sangat setuju Setuju Kurang  Tidak setuju Sangat tidak
setuju setuju

Sumber: Pengolahan Data 2008
GAMBARL 4.16
TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP PEMILIHAN
PRODUK BOLA DUNIA

Adapun perolehan skor pada Tabel 4.27 diatas dibgkan dengan skor

ideal dari dimensi pemilihan produk kertas Bola [uadalah sebagai berikut:




161

TABEL 4.28
SKOR IDEAL DIMENSI PEMILIHAN PRODUK
Skor penilaian )

. . . - K esenjangan
Indikator Dimens Perolehan skor Skor ideal dari Skor
Pemilihan Produk Total o Total o I deal%

Skor 0 skor ?
Ukuran kertas 225 60 375 100 40
Harga 207 55.2 375 100 44.8
Kualitas 254 67.73 375 100 32.26

Sumber: Pengolahan Data 2008

Berdasarkan tabel 4.27 serta gambar 4.15 diataat diipetahui bahwa
indikator dari kualitas memilikskor tertinggi yaitu sebesar 254 atau sekitar
67,73% dari skor ideal dan jika dilihat dari pernagn setuju atau tidak setuju
maka diperoleh 47 orang atau sebanyak 62,66% {2@%¥20+(32%/2)}atau
sebagian besar menyatakansetuju. Hal tersebut dapat dipahami bahwa
keputusan pembelian berdasarkan pemilihan prodoksumen terlebih dahulu
mencari atau melihat kualitas dari kertas yang a#@munakan. Tujuan dari
menggunakan kertas fotocopy untuk print tugas kaianya adalah menghasilkan
cetakan yang terbaik sehingga kualitas dijadikdragai pilihan utama. Menurut
Budi Purwanto Kartondjead of sale & stationery APBola Dunia mempunyai
kualitas berbeda dari merek kertas lainnya’.

Sedangkan item pertanyaan hargamiliki skor terendah yaitu sebesar
207 atau sekitar 55,2% dari skor ideal. Dilihati gearnyataan setuju atau tidak
setuju maka 31 orang atau sebanyak 41,33% {6,67%+{®&7,33%/2)}atau
hampir setengahnya menyatakantidak setuju artinya konsumen melakukan
keputusan pembelian produk tidak didasarkan padgahddal tersebut dapat
dipahami bahwa harga semua merek kertas yang dkawaipasar hampir sama

baik dari kualitas, berat maupun ukuran. Misalngg suntuk harga kertas Bola
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Dunia dengan ukuran A4 dan berat 80 gram hargaaggin sama sengan merek
kertas PaperOne dengan ukuran dan berat yang &erdasarkan hal tersebut
keputusan konsumen tidak lagi didasarkan pada harga
Dalam menetapkan harga secara umum, perusahaan asaekah

harganya terutama pada harga pesaing. Perusahasgkimakan mengenakan
harga yang sama, lebih tinggi, atau lebih rendabtl@K 2005:156). Penetapan
harga kertas Bola Dunia cukup tinggi dibandingkangan merek kertas lain, hal
ini disebabkan kertas tersebut diperuntukan bagmse atas dengan kualitas

kertas premium.

4.3.2.2 Tanggapan Responden Terhadap Pemilihan Merek

Keputusan pembelian oleh konsumen membutuhkan Bgimréimbangan
dalam pilihan merek untuk produk yang sama. Dalamefitian ini, penulis
membagi dimensi pemilihan merek ke dalam empatkaidr yaitu penilaian
terhadap keterkenalan merek, penilaian terhadapekankan logo, penilaian
terhadap merek yang digunakan orang lain, sertaulehan mengingat dan
menghafal merek. Perolehan dari tanggapan respaedieadap pilihan merek,

dapat dilihat pada Tabel 4.29 berikut ini:
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TABEL 4.29
TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP PEMILIHAN
MEREK BOLA DUNIA

. SS S KS TS STS Jumlah

Pemilihan

mer ek F%F%F%F%F%T%aISkor
Merek 12] 16.00| 20| 26.67| 26 | 34.67| 11| 14.67| 6 8 100 246
Logo 0| 0.00f 5| 6.67] 1925.33| 20| 26.67| 31| 41.33| 100 148
Pengaruh orang
lain 7| 9.33| 10/ 13.33| 29| 38.67( 17| 22.67| 12| 16.00] 100 208
(';’I'I‘:,]‘;a;t‘ dihafal dan| ;5 | 16.00| 20 | 26.67| 23| 30.67| 15| 20.00| 5 | 6.67| 100| 244
Sumber: Pengolahan Data 2008
Keterangan kolom : SS = sangat setuju TS=tidak setuju

S=setuju ST S = sangat tidak setuju

K S=kurang setuju

Hasil pada tabel lebih jelasnya ditampilkan padalggr berikut:

35| & merek
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Sangat setuju Setuju Kurang  Tidak setuju Sangat tidak
setuju setuju
Sumber: Pengolahan Data 2008
GAMBAR 4.17

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP PEMILIHAN
MEREK BOLA DUNIA

Adapun perolehan skor pada Tabel 4.29 diatas dibgkan dengan skor

ideal dari dimensi pemilihan merek kertas Bola Ruadalah sebagai berikut:
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TABEL 4.30
SKOR IDEAL DIMENSI PEMILIHAN MEREK
Skor penilaian )

) ) ) : Kesenjangan
Indikator Dimensi Per olehan skor Skor ideal dari Sk
Pemilihan M er ek arl =xor

Total % Total i | deal%

() %%

Skor Skor
Merek 246 65.6 375 100 34.4
Logo 148 39.46 375 100 60.53
Pengaruh oang lain 208 55.46 375 100 44.53
(';’.'.”dah dihafal dan 244 | 6506 | 375 100 34.93

iingat

Sumber: Pengolahan Data 2008

Berdasarkan tabel 4.29 serta gambar 4.17 diataat diipetahui bahwa
indikator dari penilaian terhadap merek memisikor tertinggi yaitu sebesar 246
atau sekitar 65,6% dari skor ideal dan jika dilithati pernyataan setuju atau tidak
setuju maka diperoleh 45 orang atau sebanyak 6@%{B26,67%+(34,67%/2)}
menyatakansetuju artinya konsumensebagian besar lebih tertarik untuk
membeli produk karena merek yang terkenal. Halebars dikarenakan merek
kertas Bola Dunia sebagai pelopor produk kertasctigy. Oleh karena itu merek
tersebut sudah melekat di benak konsumen, sehiBgtm Dunia lebih mudah
dihapal dan diingat.

Konsumen harus mengambil keputusan tentang merela ryang akan
dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaamsendiri. Dalam hal ini
perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumeriims&buah merek (Basu
swasta, 2000:103).

Sedangkan item pertanyaan penilaian terhadap logmoniliki skor
terendah yaitu sebesar 148 atau sekitar 39,46% dari skeal.idDilihat dari
pernyataan setuju atau tidak setuju maka 14 oraag aebanyak 19,33%

{0%+6,67%+(25,33%/2)} menyatakandak setuju artinya konsumensebagian
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kecil melakukan keputusan pembelian produk tidak ditasapada logo dari

Bola Dunia. Hal tersebut dapat dipahami karena ylabdh mudah diingat itu

adalah merek, sedangkan logo hanya sebuah simbglberbentuk gambar atau
angka. Konsumen tidak lagi melihat logo karena gli@p tidak penting.

Logo pada dasarnya dapat diterima secara globaiaean logo untuk
mengekspresikan elemen-elemen simbolik lebih kaapdda bahasa verbal yang
terbatas hanya mampu menyampaikan kesan melalufi fan angka. Logo yang
baik dan jelas lebih mudah diinterprestasikan daperdepsikan daripada

tulisan.(Kotler, 2005:102)

4.3.2.3 Tanggapan Responden Terhadap Pemilihan Saluran Distribusi
Dimensi ketiga dari keputusan pembelian adalah Igemni saluran
distribusi. Dalam penelitian ini, penulis membagmensi saluran distribusi
kedalam dua indikator yaitu tersedia di toko bulam dersedia di warung dekat
rumah atau kost. Perolehan dari tanggapan respadedieadap pilihan saluran
distribusi, dapat dilihat pada Tabel 4.31 berikuit i
TABEL 4.31

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP PEMILIHAN
SALURAN DISTRIBUSI BOLA DUNIA

Pemilihan SS S KS TS STS Jumlah
saluran Total
distribusi F % F % F % F % F % % Skor
Toko buku 151 20.00| 21| 28 | 24| 32.00| 11| 14.67 4 | 5.33| 100| 257
Warung 5| 6.67| 8| 10.64 30| 40 | 18| 24.00 14| 18.67| 100 | 197
Sumber: Pengolahan Data 2008
Keterangan kolom : SS = sangat setuju TS=tidak setuju
S=setuju STS = sangat tidak setuju

KS=kurang setuju
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Hasil pada tabel lebih jelasnya ditampilkan padalga berikut:

30

Toko buku |
Warung

25+

20+

15+

10+

Kurang Tidak setuju  Sangat

Sangat Setuju
setuju setuju tidak setuju
Sumber : Pengolahan Data 2008
GAMBAR 4.18

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP PEMILIHAN
SALURAN DISTRIBUSI BOLA DUNIA

Adapun perolehan skor pada Tabel 4.31 diatas dibgkan dengan skor

ideal dari dimensi pemilihan saluran distribusitasrBola Dunia adalah sebagai

berikut:
TABEL 4.32
SKOR IDEAL DIMENSI PEMILIHAN SALURAN DISTRIBUS
) } } Skor penilaian }
Indikator Dimensi - K esenjangan
Pemilihan Saluran Perolehan skor Skor ideal dari Skor
distribus Total % Total % I deal%
Skor ? Skor 0
Toko buku 257 68.53 375 100 31.46
Warung 197 52.53 375 100 47.46

Sumber: Pengolahan Data 2008

Berdasarkan tabel 4.31 serta gambar 4.18 diataat diipetahui bahwa
indikator dari tersedianya kertas Bola Dunia ditdkdku memilikiskor tertinggi
yaitu sebesar 257 atau sekitar 68,53% dari skoal idan jika dilihat dari

pernyataan setuju atau tidak setuju maka diperd8brang atau sebanyak 64%
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{20%+28%+(32%/2)} menyatakasetuju atau sebagian besar artinya konsumen
membeli kertas Bola Dunia karena tersedia di tok&ub Hal tersebut dapat
dipahami karena produk kertas ini hanya dijuakdnpat atau toko khusus seperti
toko buku atau supermarket. Dilihat dari fungsiduio itu sendiri yang termasuk
kebutuhan alat tulis yang mudah rusak sehinggashditetakan ditempat khusus
seperti rak. Selain itu dilihat dari segi pelayaciam kenyaman, toko buku lebih
efisien untuk menjual kertas Bola Dunia.

Sedangkan item pertanyaan tersedianya kertas dngatekat rumah atau
kost memiliki skor terendah yaitu sebesar 197 atau sekitar 52,53% dari skor
ideal. Dilihat dari pernyataan setuju atau tidakujgse maka 28 orang atau
sebanyak 37% {6,67%+10,67%+(40%/2)}menyataktidak setuju artinya
hampir setengahnya tidak menyetujui jika kertasdopy Bola Dunia tersedia di
warung dekat rumah atau kost. Hal tersebut dapaihdmi karena warung tidak
menjual produk khusus, kebanyakan produk yang ldgdalah produk konsumsi
sehari-hari atau rumah tangga.

Konsumen harus mengambil keputusan dimana akan eilerapakah di
toko serba ada, toko khusus menjual produk terteatau toko lain. Dalam hal
ini, produsen, pedagang besar, dan pengecer hammgetahui bagaimana
konsumen memilih penjual tertentu (Basu swasta,203). Selain itu juga
dikarenakarselective buying motivdimana konsumen membeli di tempat atau
toko tertentu. Pemilihan bisa timbul karena layapang memuaskan, tempatnya
dekat, cukup persediaan barang, ada halaman parking-orang besar sering

berbelanja kesana, dan sebagainya (Buchari AIm@5:9@). Berdasarkan hasil
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penelitian penulis alasan mahasiswa membeli kddtda Dunia di toko buku

karena kenyamanan dan lebih efisien.

4.3.2.4 Tanggapan Responden Terhadap Jumlah Pembelian
Jumlah pembelian merupakan banyaknya produk yangjidionsumen,
dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhannya atauptuk persediaan. Berikut

disajikan tanggapan responden terhadap jumlah demli@rtas Bola Dunia pada

Tabel. 4.33 .berikut:

TABEL 4.33
TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP PEMILIHAN
JUMLAH PEMBELIAN KERTASBOLA DUNIA

Pemilihan SS S KS TS STS Jumlah

jumlah Total
pembelian F % F % F % F| % F|% % Skor
Per-rim 25| 33.33| 28 37.33| 14| 18.67| 8 | 10.67 O | O 100 295
Sumber: Pengolahan Data 2008
Keterangan kolom : SS = sangat setuju TS=tidak setuju

S = setuju STS = sangat tidak setuju
K'S = kurang setuju

Hasil pada tabel lebih jelasnya ditampilkan padalggr berikut:

30+ :
* Per-rim
25 A é
20+ 3
\
157 N \ A
10] \
| &:\g
>
0 T T T T T
Sangat Setuju Kurang Tidak Sangat
setuju setuju setuju  tidak setuju
Sumber: Pengolahan Data 2008
GAMBAR 4.19

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP PEMILIHAN
JUMLAH PEMBELIAN KERTASBOLA DUNIA
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Adapun perolehan skor pada Tabel 4.33 diatas dibgkan dengan skor

ideal dari dimensi pemilihan jumlah pmbelian kerBada Dunia adalah sebagai

berikut:
TABEL 4.34
SKOR IDEAL DIMENSI PEMILIHAN JUMLAH PEMBELIAN
Skor penilaian
Indikator Dimensi - Kesenjangan
Pemilihan Jumlah Perolehan Skor Skor ideal dari Skor
Pembelian Total o Skor o Ideal%
Skor 0 ideal 0
Per-rim 295 78.66 375 100 21.33

Sumber: Pengolahan Data 2008

Berdasarkan tabel 4.33 serta gambar 4.19 diataat digetahui bahwa
indikator pembelian dengan jumlah per-rim memiskor yaitu sebesar 295 atau
sekitar 78,66% dari skor ideal dan jika dilihatigernyataan sering atau tidaknya
maka diperolen 60 orang atau sebanyak 80% {33,33%88%0+(18,67%/2)}
menyatakarsering atau sebagaian besar melakukanya artinya konsumen lebih
tertarik untuk membeli produk dengan jumlah per-karena lebih efektif dan
efisien. Hal tersebut dapat dipahami bahwa bagiasialva kebutuhan kertas
tidak terlalu banyak cukup membeli satu rim untuiniptugas atau skripsi.
Berbanding terbalik dengan fotocopy center merekanbutuhkan kertas lebih
dari satu rim karena tujuan dari penggunaannyaeiarb

Saat melakukan pembelian sebuah produk maka komsakam membeli
produk dengan jumlah tertentu sesuai dengan keaohya. Oleh karena itu,
perusahaan harus mempersiapkan jumlah produk yapgt danemenuhi semua

kebutuhan konsumen yang berbeda-beda. (Kotler,:208b
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4.3.2.5 Tanggapan Responden Terhadap Waktu Pembelian
Waktu pembelian menyatakan intensitas atau frekugresmbelian
konsumen terhadap suatu produk. Perolehan dargagag responden terhadap
pilihan waktu pembelian, dapat dilihat pada Tab&b4erikut ini:
TABEL 4.35

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP PEMILIHAN
WAKTU PEMBELIAN KERTASBOLA DUNIA

Pemilihan SS S KS TS STS Jumlah
waktu Fl w [F|l % |Flw|r| w |F|l % | T sor
pembelian (o 0 0 0 (o %
Sesual 20| 26.67| 30| 40 | 21| 28| 2 | 2.67| 2| 2.67| 100 | 289
kebutuhan
Sumber: Pengolahan Data 2008
Keterangan kolom : SS = sangat setuju TS=tidak setuju
S=setuju STS = sangat tidak setuju

K S=kurang setuju

Hasil pada tabel lebih jelasnya ditampilkan padalgga berikut:

30

25| 4 sesuai kebutuhi \

20+

15+

: @

i3

Sangat setuju Setuju Kurang setuju

o
F:

Tidak setuju Sangat tidak
setuju

Sumber: Pengolahan Data 2008
GAMBAR 4.20
TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP PEMILIHAN
WAKTU PEMBELIAN KERTASBOLA DUNIA
Adapun perolehan skor pada Tabel 4.35 diatas dibgkan dengan skor
ideal dari dimensi pemilihan waktu pembelian keBata Dunia adalah sebagai

berikut:
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TABEL 4.36

SKOR IDEAL DIMENSI PEMILIHAN WAKTU PEMBELIAN

. : . Skor penilaian _
Indikator Dimensi - Kesenjangan
Pemilihan Jumlah Perolehan Skor Skor ideal dari Skor

Pembelian Total % Skor % I deal%

Skor 0 ideal 0

Sesuai kebutuha 289 77.06 375 100 22.93

Sumber: Pengolahan Data 2008

Berdasarkan tabel 4.35 serta gambar 4.20 diatast diipetahui bahwa
indikator waktu pembelian berdasarkan kebutuhan ifikenskor yaitu sebesar
289 atau sekitar 77,06% dari skor ideal dan jidénali dari pernyataan sering
tidaknya melakukan pembelian kertas Bola Dunia n@igaroleh 60 orang atau
sebanyak 80,6% {26,67%+40%+(28%/2)} menyatalsning atau sebagian
besar konsumen membeli kertas Bola Dunia sesuai dengauntéhannya. Hal
tersebut dapat dipahami karena sebagian besar inahamembeli kertas Bola
Dunia sesuai kebutuhannya karena frekuensi pemaka&das baik untuk tugas
atau lain-lainnya tidak terlalu sering. Selain iwga dikarenakan keadaan
ekonomi mahasiswa itu sendiri sehingga cenderungunta pembelian.

Waktu pembelian yang dilakukan konsumen dapat tsmnaerdasarkan
beberapa faktor yaitu frekuensi pembelian suatuykdergantung dari tingkat
pemakaian produk tersebut, serta tingkat pembghag dipengaruhi oleh faktor

musiman (Basu Swasta,2000:20).

4.3.3 Rekapitulas Hasil Tanggapan Responden Terhadap Variabe
Penelitian
Berdasarkan pengolahan data yang telah dilakukaglisenya, maka kita

dapat mengetahui gambaran responden terhadap shtregmsi dari masing-
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masing variabel penelitian yang disajikan secaselkeuhan pada Tabel 4.37 di

bawabh ini.
TABEL 4.37
SKOR IDEAL GAMBARAN VARIABEL PENELITIAN
Skor Penilaian
SPONSORSH I P Perolehan Skor | Skor Ideal K esenjangan
Total % Total % Keterangan dari Skor
Skor Skor Ideal (%)
Tujuan 2636 58.58 | 4500 | 100| Cukup Baik 41.42
Frekuensi 878 58.53 1500 109 Cukup Baik 41.47
Jangkauan 1168 62.29 1875 100 Cukup Baik 37.71
Dampak 1581 60.23 2625 100 Cukup Baik 39.77
KEPUTUSAN
PEMBELIAN
Pilihan produk 686 60.98 1125 100 Cukup Baik 39.02
Pilihan mer ek 846 56.40 1500 100 Cukup Baik 43.60
Si"s'trr‘f‘g‘uj"“ra“ 454 | 60.53| 750 | 100 Cukup Baik 39.47
Jumlah pembelian 295 78.67 375 100 Baik 21.33
Waktu pembelian 289 77.07 375 10d Baik 22.93

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2008
Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwabgen tanggapan

responden terhadap masing-masing variabel pemelitak itu sponsorahip

sebagai variabel bebasdependent variable)maupun keputusan pembelian
sebagai variabel terikgtependent variable3ecara umum cukup baik dan perlu
ditingkatkan untuk setiap dimensi dari masing-mgsuariabel tersebut agar

mencapai skor idealnya.

44 Menguji Adanya Pengaruh Sponsorship (X) Terhadap Tingkat
Keputusan Pembelian (Y).
Pengaruh antar variabel ini menggunakan apligawareSPSS 11,50r

windows untuk mengetahui tingkat korelasi dan koefisienedmrinasi antar
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variabel berdasarkan hasil penghitungan dengan goeagan teknik regresi
linier dengan cara melihat koefisien korelasinya.
a. AnalisisKorelas

TABEL 4.38

PENGARUH ANTARA SPONSORSHIP
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .488(a) 238 227 3.11356

a Predictors: (Constant), VAR00001

Berdasarkan tabehodel summarputput SPSS 11,%0r windows dapat
diketahui bahwa korelasi atau hubungan antspansorshipdengan tingkat
keputusan pembelian konsumen memperoleh hasil @ebe$88 (positif) yang
berarti korelasi antar variabel termasuk kategedesg ((0,400 — 0,599).

Derajat hubungan antara variabel Xpdnsorship dan variabel Y
(keputusan pembelian) dapat diketahui dengan merwd@m rumus korelasi
product momentdi mana data yang dimasukan ke dalam rumus mernpddia
interval yang dapat dilihat pada lampiran. Nildandata interval (MSI) tersebut
diperoleh dengan menggunakan aplikasi Suc’97 pem@gmexcel
b. AnalisisRegres Linier Sederhana

TABEL 4.39
KOEFISIEN REGRESI

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
Std.
B Error Beta
1 (Constant) 15.255 4.123 3.700 .000
VAR00001 222 .046 .488 4.772 .000

a Dependent Variable: VAR00002
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Berdasarkan tabel koefisien, dengan menggunakétasygoftwareSPSS
11,5 for windowsmaka dapat diperoleh persamaan regresi linier & = bX
antarasponsorshglan keputusan pembelian, yaitu:

Keputusan Pembelian 15,255 + 0,228ponsorship

Persamaan regresi di atas dapat diartikan bahwa,nbai diferensiasi
produk bertambah 1, maka nilai rata-rata keputysambelian konsumen akan
bertambah 0,222. Hal ini menerangkan balspansorshipmemiliki kontribusi
yang rendah terhadap keputusan pembelian yaitisaebg22, dimana koefisien
determinasi @) yaitu 0,2381 termasuk kategori rendah yang bemidatara
(0,200 — 0,399).

Untuk mengetahui hubungan linier antara X terhadapaka dilakukan
dengan mengujp melalui Uji t. Berdasarkan perhitungan data makzerdleh
t nitung > t abel = 4,78 > 1,666 (data dilihat pada lampiran), adirtgrdapat
hubungan linier antara X terhadap Y. Sedangkan kumhengetahui pola
hubungan antara variabel Y (keputusan pembeliaa$ &ariabel X (media
publikasisponsorship dapat diketahui melalui diagram pencar (datandilipada
lampiran). Setelah mengambarkan hasil pengamatdamdaiagram pencar
langkah selanjutnya adalah melakukan Uji titik &rml untuk mengetahui
apakah pada diagram pencar ada titik yang letakeypencil. Berdasarkan
perhitungan maka diperolehpiung < t aber = 0,7463 < 1,666, artinya dalam

diagram pencar tidak terdapat titik terpencil.
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c. Koefisien Determinasi

Untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel X deqhavariabel Y,
dapat diketahui melalui koefisien determinasi, atlapumus yang digunakan oleh
penulis adalah sebagai berikut:

Kd =P x 100%
= (0,488) x 100%
=23,81%

Hasil perhitungan di atas menunjukkan bahwa besaiy (koefisien
determinasi) adalah 23,81% yang berarti bahwa péani pada variabel Y
sebesar 23,81% dipengaruhi oleh perubahan padabebiX. Dengan kata lain
keputusan pembelian 23,81% dipengaruhi dadebnsorship Sedangkan faktor
lain yang mempengaruhi besarnya 76,2 % seperth@so undian berhadiah,
roadshow dan lain sebagainya.

Hipotesis yang diuji yaitu pengarwgponsorship(X) terhadap keputusan
pembelian (Y). Untuk menguiji signifikansi konstamtari variabel X diperoleh

dari uji t dengan hipotesis sebagai berikut:

:P=0_ artinya tidak terdapat pengaruh yang positif damifikan antara

sponsorshigerhadap keputusan pembelian kertas Bola Dunia.

H,:p>0 artinya terdapat pengaruh yang positif dan gigif antara
sponsorshigerhadap keputusan pembelian kertas Bola Dunia.
Pengujian signifikansi dapat dilakukan dengan merdivegkan nilai gpe

dengan harganitung, Untuk taraf kesalahan 5% uji satu pihak dengan dk2;
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dengan menggunakan aplikasiftwareSPSS 11,50r windows maka diperoleh
t hiungSEDESAr = 4,772.

Berdasarkan hasil perhitungan, maka diperol@hhgtsebesar = 4,772;
sedangkan dalamade pada taraf signifikansi = 0,05, sehingga diperdigh,
sebesar 1,666. Dengan demikian, mak@dy = 4,772 > tipe = 1,666 artinya
hipotesis nol (k) ditolak, dengan kata lain hipotesis yang diajuk@anulis

diterima yaitu: keputusan pembelian dipengarubasepositif.

4.4.1 Pembahasan Hipotesis Pengaruh Sponsorship (X) Terhadap Tingkat

Keputusan Pembelian (Y).

Berdasarkan hasil perhitungan data yang telah ukik terhadap
pengguna kertas Bola Dunia, maka dapat disimpulkedwa kegiatan
sponsorshipyang dilakukan oleh Bola Dunia cukup baik, dendaata lain
program promosi melalui kegiatasponsorshipcukup efektif mempengaruhi
pembeli untuk melakukan pembelian.

Hasil penelitian diperoleh angka koefisien korelési 0,448 ternyata
korelasi berada pada kategori sedang yaitu terledala daerah (0,400 — 0,599).
Hal tersebut berarti bahwa antasponsorshipdengan keputusan pembelian
terdapat korelasi yang sedang.

PengarulsponsorshigX) yang terdiri dari tujuan, frekuensi, jangkauan
dan dampak terhadap tingkat keputusan pembeliagavg terdiri dari pemilihan
produk, pemilihan merek, pemilihan saluran dissibupemilihan jumlah

pembelian dan pemilihan waktu pembelian adalah%923yang artinya 23,8 %
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keputusan pembelian di sebabkan oleh kegiasponsorship dan 76,2%
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain. sehingga hgsi¢nya berbunyi “Terdapat
pengaruh yang positif antasponsorshipterhadap keputusan pembelian kertas
Bola Dunia”.
Menurut Frank Jefkins (2002:37) menyatakan bahwtaiaya antara
iklan dansponsorshipyaitu:
Kegiatan iklan dan sponsor saling terkait. Keduamgmakai wahana
yang sama dalam waktu yang bersamaan, yakni matapédpan-papan
iklan dilapangan, plakat-plakat di dinding arenanjppanji, bendera-

bendera, iklan-iklan di acara TV, serta kegiatamsi lalinnya seperti
pembuatan dan penjualan pakaian serta pemberidiereemata.

Sedangkan Menurut Fandy Tjiptono (2002:226) geemukakan bahwa:

Iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung yahdasari pada
informasi tentang keunggulan dan keuntungan suatug yang
disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasayenangkan
yang akan merubah pikiran seseorang untuk melakpdmnbelian.

Pelaksanaan kegiatasponsorshipyang didukung oleladvertising yang
efektif akan mendorong konsumen untuk melakukanbedan terhadap suatu
produk, sebaliknya jika pelaksanaadvertising tidak didukung oleh kegiatan
sponsorshipmaka konsumen kemungkinan kurang tertarik untukakogan
pembelian terhadap produk yang ditawarkaponsorship/ang dimaksud dalam
penelitian ini adalah bagaimana menganalisis pabitpublikasi atau program
program pensponsoran yang paling banyak dikomesgaara positif, bagaimana
nada komentarnya, dan oleh siapa. Liputan yangtldak akan banyak artinya
seandainya media tersebut, tidak relevan dengaar pasg hendak dibidik

Jika dilihat bagaimana pengaruh antapmnsorshipterhadap keputusan
pembelian menurut Anne-Marie grey & Kim Skildum-8ei(2006:30)

".....iInformasi mengenai pemakaian produk, kecamagan membeli dan perilaku
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sponsorshipmungkin sangat membantu proses penjualan, apakilasahaan
dapat menunjukan bagaimana para pelanggan secdfanancari produk
sponsor”. Kinisponsorshiptelah berganti peran dari sekedar salah satu aaran
pencapaian tujuan pemasaran, menjadi sarana utaemgagaian tujuan
pemasaranSponsorshipglapat mengantikan fungsi sarana pemasaran lagrtsep
iklan, promosi, e-commerce program loyalitas secara relevan. Didalam
sponsorship kesuksesan dicapai melalui peneliteamgybaik dan kerja keras.
Pertimbangan proses penjualan berupa 75% persiapém penjualan, dan 15%
tindak lanjut. Kebanyakan perusahaan melakukangpens seadanya, melakukan
penjualan sebagai transaksi sederhana, dan tidakukean tidak lanjut. Sehingga
tidak heran apabila banyak upaya sponsorship begyada kegagalan.

Dari pendapat-pendapat yang dikemukakan diatastddisanpulkan
bahwa pelaksanaan kegiataponsorshipyang didukung oleladvertisingyang
efektif akan mendorong konsumen untuk melakukanbeéan terhadap suatu
produk, sebaliknya jika pelaksanaadvertising tidak didukung oleh kegiatan
sponsorshipmaka konsumen kemungkinan kurang tertarik untukakogan

pembelian terhadap produk yang ditawarkan.



