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Abstrak

Komunikasi pemasaran adalah sarana dimana perusahaan berusaha menginformasikan,
membujuk, dan meningkatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang
produk dan merek yang dijual. Untuk membangun suatu komunikasi melalui media
komunikasi pemasaran beras yang dipasarkan khususnya beras Pandanwangi semakin dikenal
oleh masyarakat luas. Perlu diperhatikan efektifitasnya melalui media komunikasi pemasaran
dimana perusahaan berharap dengan strategi yang digunakannya tersebut dapat menciptakan
hubungan komunikasi yang efektif dalam rangka mempromosikan produk kepada konsumen.
Penelitian ini bertujun untuk mengetahui media komunikasi pemasaran yang banyak direspon
dalam menyampaikan informasi dan untuk mengetahui tingkat efeketivitas dari media
komunikasi pemasaran yang banyak digunakan oleh penjual beras Pandanwangi. Penelitian
ini dilaksanakan di wilayah pemasaran kecamatan Cianjur sejak bulan Mei sampai dengan
bulan Juli 2019. Metode analisis yang digunakan adalah deksriptif kuantitatif dengan indikator
AIDA . Hasil analisis penelitian menunjukkan bahwa media komunikasi pemasaran paling
banyak direspon yaitu media komunikasi pemasaran langsung termasuk kategori setuju
sebesar 4,10 (3,41-4,20). Sementara media komunikasi yang paling efektif adalah media
komunikasi pemasaran berupa iklan.

Kata kunci : Media, Pemasaran, Pandanwangi, Efektivitas
Abstract

Marketing communication is a means by which companies try to inform, persuade, and improve
consumers directly or indirectly about the products and brands that are sold. To develop a communication
through marketing marketing communication media, especially Pandanwangi rice, is increasingly recognized
by the wider community. It is important to note its effectiveness through marketing communication media
where the company hopes that the strategy it uses can create effective communication relationships in order to
promote products to consumers. This study aims to determine the marketing communications media that are
widely responded in conveying information and to determine the level of effectiveness of marketing
communication media that are widely used by Pandamwangi rice sellers. This research was conducted in the
marketing area of Cianjur sub-district from May to July 2019. The analytical method used was quantitative
descriptive with AIDA indicators. The results of the research analysis showed that the most widely responded
marketing communication media were direct marketing communication media including the agreed category of
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4.10 (3.41-4.20). While the most effective communication media was marketing communication media in the

Sform of adpertisements.

Keywords: Media, Marketing, Pandanwang:, Effectiveness.
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PENDAHULUAN

Dalam era modern ini
perkembangan teknologi semakin pesat
dengan banyaknya bermunculan sarana
komunikasi yang semakin mutakhir
(Sufa,2012). Hal ini berkaitan dengan
pandangan baru tentang komunikasi
sebagai dialog interaktif antara produsen
dan konsumen yang berlangsung selama
tahap promosi, penjualan, dan pasca
penjualan,  agar  pelanggan  dapat
menjangkau produk yang dipasarkan
(Kotler,2003). Promosi sebagai sebuah
strategi pemasaran juga semakin berpacu
menghadapi perkembangan globalisasi.

Menurut hasil observasi dilapangan
Tahun 2018 tidak dipublikasikan, Media
komunikasi pemasaran beras
Pandanwangi di CV Pure Cianjur antara
lain  Periklanan  (advertising) ,Promosi
Penjualan  (Sales  Promotion)  Penjualan
Perorangan  (Personal ~ Selling) ~ Sebagai
perusahaan yang memasarkan produk
beras Pandanwangi, CV Pure Cianjur
banyak mengandalkan personal selling atau
penjualan perorangan karena lebih mudah
memberikan informasi yang lengkap
kepada konsumen. Schingga komunikasi
yang  dibangun  melalui  penjualan
perorangan jauh lebih dapat memahami
apa keinginan dari konsumen.

Personal selling itu sendiri dilakukan
oleh CV Pure Cianjur guna menarik minat
beli calon konsumen untuk membeli
produk yang ditawarkan agar dapat
meningkatkan penjualan. karena Personal
selling dapat menghasilkan komunikasi dua
arah melalui kegiatan tatap muka dengan
calon konsumen. Kegiatan personal selling
yang dilakukan oleh CV Pure Cianjur
yaitu menjual ke karyawan Dinas
Pertanian Kabupaten Cianjur, penikmat
beras organic, dan masyarakat yang
penasaran dengan cita rasa beras istimewa
seperti beras Pandanwangi yang menjadi
salah satu kearifan lokal Cianjur.

Marketing  event dilakukan melalui
pameran-pameran dan bazar-bazar yang
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diikutinya. Kegiatan mengkomunikasikan
mulut ke mulut ini dilakukan oleh
beberapa customer CV Pure Cianjur yang
sudah merasa puas terhadap produk CV
Pure. Perkembangan teknologi informasi
(internet) memberikan dampak terhadap
penjualan  produk. Proses penjualan
konvensional menuntut pertemuan antara
produsen  dan  kosnsumen  secara
langsung. Pertemuan tersebut terjadi pada
sebuah  tempat  yang  dinamakan
pasar.Namun sekarang ini ,proses tersebut
tidak selalu menuntut pertemuan langsung
karena transaksi yang dilakukan dapat
menggunakan media internet. CV Pure
Cianjur memasarkan produknya melalui
Facebook, Whatsapp dan Instagram
scbagai sarana media pemasarannya agar
mempermudah  dalam  memasarkan
produkya.

Komunikasi pemasaran adalah cara
yang  digunakan  perusahaan  untuk
menginformasikan, mempersuasi, dan
mengingatkan konsumen, baik secara
langsung  maupun  tidak  langsung
mengenai produk dan merek yang mereka
jual. Komunikasi pemasaran berkontribusi
terthadap  ekuitas  merek  dengan
membangun merek dalam ingatan (brand
awareness) dan menciptakan citra merek
(brand image) yang mencakup enam
komponen vyaitu periklanan, promosi
penjualan, event, public  relations  dan
publisitas, pemasaran langsung, dan
penjualan  personal (Kotler&  Keller,
2006).

Kennedy (2006 ) komunikasi
pemasaran juga dapat dinyatakan sebagai
kegiatan komunikasi yang bertujuan untuk
menyampaikan pesan pada konsumen
dengan menggunakan berbagai media,
dengan harapan agar komunikasi dapat
menghasilkan tiga tahap perubahan, yaitu
perubahan pengetahuan, perubahan sikap,
dan perubahan tindakan yang
dikehendaki. ~ Perubahan pengetahuan
adalah tahapan paling awal dari sebuah
proses  komunikasi yang  termasuk
kedalam efek kognitif yaitu tahapan
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awareness (kesadaran) akan keberadaan
suatu hal. Dari penjelasan berbagai teori
komunikasi pemasaran diatas,
disimpulkan bahwa komunikasi
pemasaran dan brand awareness memiliki
kaitan yang erat. Dimana dati komunikasi
pemasaran yang dilakukan oleh sebuah
perusahaan maka akan mempengaruhi
brand awareness dari perusahaan itu sendiri.

Strategi Komunikasi Pemasaran
Perencanaan strategi komunikasi
pemasaran meliputi sejumlah  strategi

pesan dan visual, yang secara bertahap
mengikuti alur perubahan, yang kemudian
harus diukur secara tepat melalui riset
komunikasi pemasaran.

Dalam mengembangkan
komunikasi pemasaran yang efektif, ada
delapan tahapan yang harus dilalui, yaitu

Mengidentifikasi audiens sasaran,
Menentukan tujuan komunikasi,
Merancang  pesan, Memilih  saluran

komunikasi, Menetapkan total anggaran
komunikasi, Menentukan bauran promosi,
Mengukur hasil promosi, Mengelola dan

mengkoordinasikan proses komunikasi
(Sulaksana, 2003).
Komunikasi ~ pemasaran  dapat

didefinisikan sebagai kegiatan komunikasi
yang dilakukan oleh pembeli dan penjual,
dan merupakan kegiatan yang membantu
dalam pengambilan keputusan dalam
bidang pemasaran serta mengarahkan
pertukaran agar lebih memuaskan dengan
cara menyadarkan semua pihak untuk
berbuat lebih baik (Swastha, 2009).

Media massa merupakan alat yang
digunakan untuk menyampaikan pesan
kepada  khalayak,dimana  karakteristik
media massa yang digunakan berbeda-
beda membuat perusahaan harus cermat
dalam memilih media massa seperti apa
yang paling tepat digunakan untuk
mempromosikan  perusahaannya guna
mendapat profit. Hal ini menjadi landasan
pentingnya  mempelajari  karakteristik
berbagai media massa khususnya pada hal
periklanan  agar  perusahaan  dapat

menentukan media massa jenis seperti apa
yag paling efektif untuk digunakan.

Begitupun dengan media
komunikasi pemasaran yang saat ini
banyak  digunakan  oleh  banyak
perusahaan  untuk  memperkenalkan
produknya di berbagai macam media agar
menarik minat konsumen. Dan tidak lepas
dari peraturan perundang-undangan yang
dimana di dalamnya terdapat aturan yang
harus dipatuhi.

Undang-undang  Informasi dan
Transaksi Elektronik (UU ITE) adalah
ketentuan yang berlaku untuk setiap orang
yang melakukan perbuatan  hukum
scbagaimana  diatur dalam Undang-
Undang ini, baik yang berada di wilayah
hukum Indonesia maupun di luar wilayah
hukum Indonesia, yang memiliki akibat
hukum di wilayah hukum Indonesia
dan/atau di luar wilayah hukum Indonesia
dan merugikan kepentingan Indonesia.

Undang-Undang Nomor 11 Tahun
2008 tentang Informasi dan Transaksi
Elektronik (“UU ITE”) telah diatur
adanya konten-konten yang dilarang
untuk didistribusikan, ditransmisikan, atau
dibuat dapat diakses. Misalnya:

Pasal 27 UU ITE:

1) Setiap Orang dengan
sengaja dan tanpa hak mendistribusikan
dan/atau  mentransmisikan  dan/atau
membuat dapat diaksesnya Informasi
Elektronik dan/atau Dokumen
Elektronik yang memiliki muatan yang
melanggar kesusilaan.

2 Setiap Orang dengan
sengaja dan tanpa hak mendistribusikan
dan/atau  mentransmisikan  dan/atau
membuat dapat diaksesnya Informasi
Elektronik dan/atau Dokumen
Elektronik  yang  memiliki muatan
perjudian.

Undang-Undang Republik
Indonesia No. 8 Tahun 1999 Tentang
Perlindungan Konsumen
Pasal 9
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1. Pelaku wusaha dilarang menawarkan,
mempromosikan, mengiklankan suatu
barang dan/atau jasa secara tidak
benar, dan atau seolah-olah:

a. Barang tersebut telah memenuhi
dan/atau memiliki potongan hatga,
harga khusus, standar mutu tertentu,
gaya atau mode tertentu,
karakteristik tertentu, sejarah atau
guna tertentu;

b.Barang tersebut dalam keadaan baik
dan/atau baru;

c. Barang dan/atau jasa tersebut telah
mendapatkan  dan/atau  memiliki
sponsor, persetujuan, perlengkapan
tertentu, keuntungan tertentu, ciri-
ciri kerja atau aksesori tertentu;

d.Barang dan/atau jasa tersebut dibuat
oleh perusahaan yang  mempunyai
sponsor, persetujuan atau afiliasi;

e.Barang dan/atau jasa  tersebut
tersedia;

f. Barang tersebut tidak mengandung
cacat tersembunyi;

g. Barang tersebut merupakan
kelengkapan dari barang tertentu;

h.Barang tersebut berasal dari daerah
tertentu;

i. Secara langsung atau tidak langsung
merendahkan barang dan/atau jasa

lain;
j. Menggunakan kata-kata yang
berlebihan, seperti aman, tidak

berbahaya, tidak mengandung resiko

atau efek sampingan tanpa
keterengan yang lengkap;
k. Mengandung sesuatu yang

mengandung janji yang belum pasti.

Dalam Butir 4.5.1 EPI diatur
mengenai etika iklan pada media internet
yaitu bahwa iklan tidak boleh ditampilkan
sedemikian rupa sehingga mengganggu
kebisaan atau keleluasaan khalayak untuk
merambah (to browse) dan berinteraksi
dengan situs terkait, kecuali telah diberi
peringatan sebelumnya. Konsep ini dapat
dijadikan  acuan dalam  pengiklanan
produk melalui jaringan telekomunikasi.

Untuk membangun suatu
komunikasi melalui media komunikasi
pemasaran  beras  yang  dipasarkan
khususnya beras Pandanwangi semakin
dikenal oleh mayarakat luas. CV Pure
Cianjur membangun komunikasi melalui
media komunikasi pemasaran dimana
perusahaan berharap dengan strategi yang
digunakannya tersebut dapat menciptakan
hubungan komunikasi yang efektif dalam
rangka mempromosikan produk kepada
konsumen.

Berdasarkan penjelasan di  atas,
penulis  tertarik  untuk melakukan
penelitian mengenai “ Macam Media
Komunikasi Pemasaran Beras
Pandanwangi dan Penyampaian Terhadap
Tingkat Efektivitas Komunikasi
Pemasaran di Cianjur (Studi Kasus CV
Pure, Koperasi Kesejahteraan UNSUR,
PB Sindang Asih, PB OKH, Dan Toko
Pribadi)”

METODE PENELITIAN

Tempat dan Waktu

Penelitian  dilakukan di  wilayah
pemasaran kecamatan Cianjur. Penelitian
ini dilakukan di CV Pure, Koperasi
Kesejahteraan UNSUR, PB Sindang Asih,
PB OKH dan Toko Pribadi. Pelaksanaan
penelitian ini dilakukan pada bulan Mei
2019 sampai dengan bulan Juli 2019.

Variabel Penelitian

Menurut Sugiyono (2012), variabel
penelitian merupakan suatu atribut atau
sifat yang dapat dijadikan nilai dari orang,
objek ataupun kegiatan yang mempunyai
variasi tertentu yang ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari dan dapat ditarik
sebuah kesimpulannya. Dalam penelitian
ini yang menjadi variabel penelitian adalah

media komunikasi pemasaran seperti
periklanan,  penjualan  perseorangan,
publisitas, promosi penjualan  dan

pemasaran langsung.
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Tabel 1. Variabel Penelitian.
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Variabel

P L Konsep Variabel Indikator Skala
enelitian
Periklanan (advertising) adalah pesan yang 1. Memberikan Ordinal
Periklanan menawarkan suatu produk yang ditujukan perhatian
kepada masyarakat lewat suatu media. 2. Memberi ketertarikan
(Khasali 2007). Efektivitas media 3. Keinginan
promosi produk dapat diukur dengan 4. Mengambil
menggunakan model AIDA yaitu attention keputusan dalam
(perhatian),inferest  (ketertarikan),  desire melakukan pembelian
(keinginan),dan action (tindakan).
Penjualan Penjualan perseorangan adalah komunikasi 1. Memberikan Otdinal
perseorangan  langsung (tatap muka) antara penjual dan perhatian
calon pelanggan untuk memperkenalkan 2. Memberi ketertarikan
suatu produk. (Tjiptono , 2008). Efektivitas 3. Keinginan
media promosi produk dapat diukur 4. Mengambil
dengan menggunakan model AIDA yaitu keputusan dalam
attention  (perhatian),interest  (ketertarikan), melakukan pembelian
desire (keinginan), dan action (tindakan).
Publisitas Publisitas adalah suatu cara berkomunikasi 1. Memberikan Otrdinal
dalam bentuk berita mengenai suatu perhatian
organisasi, produk(Budiarto, 2011) 2. Memberi ketertarikan
Efektivitas media promosi dapat diukur 3. Keinginan
dengan menggunakan model AIDA yaitu 4. Mengambil
attention  (perhatian),interest  (ketertarikan), keputusan dalam
desire (keinginan),dan action (tindakan). melakukan pembelian
Promosi Kegiatan promosi untuk melakukan 1. Memberikan Ordinal
penjualan rangsangan  kepada konsumen untuk perhatian
melakukan pembelian. (Rangkuti, 2009). 2. Memberi ketertarikan
Efektivitas media promosi dapat diukur 3. Keinginan
dengan menggunakan model AIDA yaitu 4. Mengambil
attention ~ (perhatian),interest  (ketertarikan), keputusan dalam
desire (keinginan),dan action (tindakan). melakukan pembelian
Pemasaran Direct marketing merupakan cara promosi 1. Memberikan Otdinal
langsung yang menggunakan media yang dapat perhatian
menghubungkan secara langsung marketers 2. Memberi ketertarikan
dengan konsumen,schingga respon dari 3. Keinginan
konsumen dapat langsung diterima. Jenis 4. Mengambil
media itu disebut sebagai direct response keputusan dalam
media (Belch & Belch, 2004) melakukan pembelian
Metode Analisis (Sukmadinata, 2006; Syah, 2010; Setyosari,

1. Analisis Deskriptif

Untuk menjawab tujuan penelitian
pertama, peneliti menggunakan analisis
deskriptif. Penelitian deskriptif adalah
penelitian ~ yang  bertujuan  untuk
menjelaskan atau mendeskripsikan suatu
keadaan, peristiwa, objek apakah orang,
atau segala sesuatu yang terkait dengan
variabel-variabel yang bisa dijelaskan baik
dengan angka-angka maupun kata-kata

2010).

2. Analisis Kuantitatif

Untuk menjawab tujuan penelitian ke dua,
peneliti menggunakan analisis kuantitatif
dengan  menghitung  skor  rata-rata
tanggapan responden terhadap efektivitas
semua media komunikasi pemasaran yang
digunakan oleh para penjual beras
Pandanwangi. Metode kuantitatif adalah
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Metode penelitian yang berdasarkan pada
filsafat positivisme, digunakan untuk
meneliti pada populasi suatu sampel
tertentu, teknik pengambilan  sampel
pada umumnya random, pengumpulan
data menggunakan instrument penelitian,
analisis data Dbersifat kuantitatif atau
statistic dengan tujuan untuk menguji

hipotesis ~ yang  telah  ditetapkan.
(Sugiyono, 2014).
Nilai rata-rata responden

dimasukkan ke dalam kelas interval,
dimana rumus yang digunakan menurut
Sudjana (2008) dalam Nasir (2017) adalah :
Interval kelas = nilai tertinggi — nilai terendah
Jumlah kelas

Tabel 2. Kategori Nilai Interval.
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Keterangan : nilai tertinggi = 5

nilai terendah =1

jumlah kelas =5

Interval nilai = 5 -1/ jumlah
kelas = 4-5 = 0,8
Dari rumus tersebut diperoleh besarnya
kelas interval adalah 0,8.

Data  yang terhitung yaitu skor
nilai dibagi jumlah respoden hasil yang
diperoleh dibandingkan degan kategori
nilai interval yaitu : (1) Sangat tidak setuju,
(2) Tidak setuju, (3) Cukup setuju, (4)
Setuju, (5) Sangat Setuju.

Kategori nilai interval yaitu sebagai
berikut:

Nilai Interval

Kategori

1,00 — 1,80
1,81 — 2,60
2,61 — 3,40
3,41 - 4,20
421 5,00

Sangat tidak setuju
Kurang setuju
Cukup setuju

Setuju
Sangat setuju

Tingkat efektivitas setiap media
komunikasi pemasaran akan ditentukan
melalui skor tertinggi di setiap media
komunikasi.

Perangkingan Nilai Skor Rata-rata
Untuk menentukan perangkingan nilai
skor rata-rata, rangking ditentukan dengan
cara mengurutkan nilai skor responden
dari nilai tertinggi sampai nilai terendah.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Gambaran Umum Penjual Beras
Pandanwangi
1. CV Pure Cianjur

CV Pure Cianjur diketuai oleh Siti
Chodidjah Ma’sum SP dengan sekertaris
Empat Kurniawati, A.Md dan bendahara
yaitu Sarah Siti Sumaerah. CV Pure
Cianjur telah terdaftar sebagai perusahaan
dengan nomor 10.06.3.51.02868 yang
diperoleh dari Badan Pelayanan Perizinan
Terpadu  dan  Penanaman  Modal
Kabupaten Cianjur. CV Pure Cianjur

berlokasi di Perumahan Gading Asri, JL
Cendana Blok No.31, RT 01 RW17, Desa
Bojong, Kecamatan Karangtengah,
Kabupaten Cianjur. Lokasi tersebut
tetletak di rumah Ibu Siti Chodidjah. CV
Pure Cianjur buka setiap hari Senin
sampai dengan Minggu kecuali libur
nasional, mulai pukul 08.00 WIB sampai
dengan pukul 16.00 WIB.

CV Pure Cianjur yang awalnya
bernama Beras Cianjur “Berasku” Pure
Cianjur didirikan oleh Ibu Siti Chodidjah
Ma’sum selaku ketua pada tanggal 04
september 2014 yang sudah dirintis sejak
04 September 2011. Pada tanggal 15
Februari 2016, unit usaha ini telah
berbadan hukum menjadi Perseroan
Komanditer (CV) menjadi CV Pure
Cianjur.

Berawal terbentuknya CV Pure
Cianjur ketika Ibu Siti Chodidjah sebagai
penyuluh  pertanian  yang membina
Kelompok  Tani Bangkit  untuk
meningkatkan produktivitas padi
Pandanwangi yang menjadi salah satu
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kearifan lokal Cianjur. Pada saat itu, Dinas
Pertanian Kabupaten Cianjur tempat Ibu
Siti Chodidjah bekerja hanya membina
untuk meningkatkan produksi padi
Pandanwangi saja, sehingga para petani
Kelompok Tani Bangkit kebingungan
dengan pemasaran padi dan beras
Pandanwangi yang telah dihasilkan. Pada
tahun 2011, Ibu Siti Chodidjah mulai
membantu pemasaran beras
Pandanwangi. Beras Produk hasil dari
Kelompok Tani Bangkit mulai dipasarkan
oleh Ibu Siti Chodidjah melalui pameran-
pameran dan bazar-bazar yang diikutinya.
Pemasaran pun didukung oleh pihak
Dinas Pertanian dan Tanaman Pangan
Kabupaten Cianjur. Beras Pandanwangi
tersebut mulai dipasarkan dengan nama
“Beras Cianjur “Berasku”.

Pada Tahun 2014 di salah satu
pameran yang diadakan di Gedung Sate
Bandung,  produk  Beras  Cianjur
“Berasku” menarik minat dan dilirik serta

Periklanan
Pure Cianjur Iﬁ

4
€D Kirim Pesan <

€@ 1 orang menyukai ini

Beranda Tentang Foto Ulasan Postingar

Tentang
QS *

Jin. Gegerkalong Girang No.
16/1718, Bandung Satu, Jawa
Barat, Indonesia

Kirim Pesan
0856-5959-4939

Bisnis Lokal

Gambar 1. Iklan berupa Pemasaran
Menggunakan Media Sosial Facebook

6eo 9

~® Sarankan Pengeditan

MINTA PETUNJUK ARAH

Penjualan Perorang

diberikan penawaran untuk dijual di
perusahaan ritel Carrefour untuk wilayah
Jawa  Barat.  Penawaran  tersebut
merupakan sebuah kesempatan awal bagi
perkembangan CV Pure Cianjur.

Hingga saat ini CV Pure Cianjur
telah mengalami banyak pengembangan
usaha, mulai dari segi produk, kepemilikan
asset, tenaga kerja, sistem jual beli beras
dan lain-lain. Salah satu pengembangan
yang telah dilakukan oleh CV Pure

Cianjur  dengan  memiliki  berbagai
Sertifikat PIRT dengan nomor
2153203011083-19,  Sertifikat ~ Halal,

Sertifikat Organik dan Sertifikat Indikasi
Geodrafis  (SIG) untuk meningkatkan
daya saing beras Pandanwangi Cianjur
yang mengalami penurunan output karena
maraknya pengoplosan dan pemakaian
pewangi yang telah beredar di pasaran.

Media komunikasi pemasaran yang
telah digunakan olah CV Pure Cianjur di
antaranya :

Gambar 2. Pejualan Perseorangan yang
dilakukan oleh pemilik CV Pure Cianjur
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Gambar 3. berupa brosur CV Pure Cianjur.

Pemasaran Langsung

-
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Promosi Penjualan

Berlaky 1 27 Sept - 29 Oct 2017

4

Gambar 4. Kegiatan Promosi sekaligus

BELANJA APA SAJA DI MENGGUNAKAN SEMUA JENIS
LOCAL PRODUCT TRANSMArt KARTU DEBIT
Carrefour () BANK MEGA

Beras Pure Clanjur Pandan wangl
== 30,800
) S —

Beras Pure Cianjur Organik
ol

%.47.000 ¢
= };:zh“ - .

memperkenalkan  produk CV Pure Cianjur

j_ghit;m_

.

2. Koperasi Kesejahteraan UNSUR
Koperasi Kesejahteraan UNSUR
berdiri sejak April 2014, diketuai oleh Dr.
dr. Hj. Trini Handayani, SH, M.H ,
beralamat di J1. Pasir Gede Raya Cianjur.
Koperasi Kesejahteraan UNSUR  telah
menjual beras Pandanwangi 1 tahun
terakhir dan telah mendapat izin
rekomendasi penggunaan logo sertifikat
indikasi geografis beras Pandanwangi yang

telah terdaftar di MP3C.

Visi :

Terwujudnya Pelayanan yang Optimal
untuk Peningkatan Kesejahteraan
Anggota Koperasi Universitas

Suryakancana secara Syar’i

Gambar 5. Kegiatan Pemasaran Langsung.

Misi :

1. Meningkatkan Profesionalisme
Pengelola  Koperasi  Kesejahteraan
Universitas Suryakancana

(Pengurus,Pengawas dan Karyawan)
Meningkatkan Kualitas Manajemen
dan Tata Kelola yang Transaparan dan
Akuntabel

. Meningkatkan Partisipasi Aktif

Anggota  Koperasi  Kesejahteraan
Universitas ~ Suryakancana  Sebagai
Pemilik Koperasi

Meningkatkan Partisipasi Aktif
Anggota  Koperasi  Kesejahteraan
Universitas ~ Suryakancana  sebagai
Pengguna Jasa Koperasi
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5. Mengoptimalkan Sumber Daya yang
ada untuk meningkatkan Pelayanan
dan Usaha Koperasi Kesejahteraan
Universitas Suryakancana

6. Melakukan Kerjasama Usaha yang
saling menguntungkan dalam rangka

Pengembangan Koperasi
Periklanan
>< (D Koperasi Kesejahter... o] - :

koperasiunaur.blogapot.com

Gambar 6. Periklanan Menggunakan Media Sosial
Blogspot.

3. Pabrik Beras Sindang Asih

Pabrik Beras Sindang Asih Cianjur
memulai usaha pada tahun 1970, dengan
founder yang lebih dari 30 tahun telah
berpengalaman dalam dunia perberasan
yang diketuai oleh Bapak Johan Harianto.

Pabrik Sindang Asih beralamat di J1. KH

Shaleh No.168, Karangtengah Kabupaten

Cianjur 43281.

Visi :

Produk yang dihasilkan oleh PB Sindang

Asih  berlandaskan nilai-nilai keamaan

pangan dan kepuasa pelanggan serta

terbaik dari segi kualitas dan harga.

Misi :

1. Senantiasa menjaga ketersediaan bahan
olahan (padi/malai, beras) dengan cara
menjalin kemitraan dengan petani serta
penyalur beras dari dalam dan luar
daerah.

2. Senantiasa menjaga kualitas  hasil
olahan dengan langkah kontrol kualitas
( Quality Control) secara berjenjang dari

-ISSIN: 2721-0022
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Kesejahteraan Universitas
Suryakancana

Media komunikasi pemasaran yang
telah  digunakan  oleh = Koperasi
Kesejahteraan UNSUR diantaranya :

Pemasaran Langsung
(

lKESE ANCAM
‘%%5 R e
W i o 204

s a1
eten
,,.mw?ﬁ!"“ gt

Gambar 7. Pemasaran Langsung.

mulai  kedatangan bahan  sampai
dengan pengemasan beras.

3. Senantiasa memberikan  higienitas
bahan, alat proses, serta tenaga
pengolah (pegawai) dengan
menerapkan peraturan yang ketat
sesuai dengan rujukan kementerian
Tenaga Kerja dan Badan Pengawas
Obat dan Makanan.

4. Senantiasa memberikan  pelayanan
prima mulai dari proses pemesanan
hingga mendistribusikan kepada
pelanggan dengan prioritas ketepatan
waktu serta tujuan.

Pabrik Sindang Asih sudah lebih
dari 2 tahun telah memasarkan beras
Pandanwangi dan telah terdaftar di MP3C
yang telah memiliki izin legalitas untuk
memasarkan beras Pandanwangi Tidak
hanya beras Pandanwangi tetapi PB
Sindang Asih pun memasarkan beras
varietas  lain.  Beras = Pandanwangi
diperoleh dari para petani yang sudah
beketjasama yakni petani yang ada di 7
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kecamatan  yang  termasuk  wilayah
indiksasi geografis Cianjur tetapi paling
banyak dipasok oleh petani dari
kecamatan =~ Warungkondang,  Cilaku,

Cibeber, dan Gekbrong.

Periklanan
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Media komunikasi pemasaran yang
telah digunakan oleh PB Sindang Asih di

antaranya:

PEB. Sindanmng Asih
Bisnis

= Lokal

—_

@ 1 orang Mmenyukai ini

EBceranda Ulas=n

Tentang

(===

Gambar 8. Iklan berupa Pemasaran Menggunakan Media Sosial

Pemasaran Langsung

Pemasaran langsung yang dilakukan
oleh PB Sindang Asih konsumen secara
langsung mendatangi tempat untuk
membeli beras Pandanwangi . Wilayah
pemasarannya pun tak hanya dari wilayah
Cianjur adapun dari kota Bandung, Bogor
dan Jakarta.

4. Pabrik Beras OKH
Pabrik Beras OKH diketuai oleh
Bapak Hendra Atmaja, beralamat di ]l

Periklanan

FHubungi Ka=armi

Foto

FPabrik beras OKH

Kormunitas Tern

nttp -/ wiww. sindangasih coms

Facebook.

Raya Cianjur Sukabumi KM. 5 Desa
Sirnagalih Kec. Cilaku Kabupaten Cianjur.
Pabrik beras OKH telah menjual beras
Pandanwangi selama 2 tahun terakhir dan
telah mendapatkan izin rekomendasi
penggunaan logo  sertifikat  indikasi
geografis beras Pandanwangi yang telah
terdaftar di MP3C.

Media komunikasi pemasaran yang
telah  digunakan oleh PB OKH
diantaranya :

O 57 orang menyukai ini

Dapatkan Petunjuk Arah

Tentang
<=
< Pabrik beras OKH
> 116 orang permnah singgah di sini
= Bisnis Lokal

Gambar 9. Iklan berupa Pemasaran Menggunakan Media Sosial

Facebook.
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Pemasaran Langsung

Pemasaran langsung  yang
dilakukan oleh PB. OKH yaitu konsumen
dari Cianjur secara langsung mendatangi
tempat untuk membeli beras
Pandanwangi baik untuk dikonsumsi
ataupun untuk diperjual belikan kembali.
Target pemasarannya yaitu ke wilayah
pemasaran Cianjur yang menjual beras
Pandanwangi seperti di pusat oleh-oleh
dimana konsumen dari luar Cianjur bisa
membeli beras khas Cianjur yaitu beras
Pandanwangi bisa didapatkan di pusat
oleh-oleh yang tersedia di Cianjur.

Pemasaran Langsung

SEIN
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5. Toko Beras Pribadi

Toko beras pribadi yang dimiliki
oleh Bapak Indrawan Thopandi beralamat
di JI. Ir.H. Juanda No. 5, Panembong,
Limbangansari, Kec. Cianjur, Kabupaten
Cianjur, Jawa Barat 43211. Toko beras
pribadi telah menjual beras Pandanwangi
sejak tahun 1982 sampai saat ini. tidak
hanya beras Pandanwangi tetapi toko
beras pribadi pun menjual beras varietas
lain.

Media komunikasi pemasaran yang
telah  digunakan oleh TB  Pribadi
diantaranya :

Gambar 10. Pemasaran Langsung Tb Pribadi.

Karakteristik Konsumen

Responden dalam penelitian ini, yaitu
konsumen beras Pandanwangi yang
pernah membeli di lima gerai yang
dijadikan  tempat  penelitian  yang
berjumlah 50  orang.  Karakteristik
responden  yang dimasukkan  dalam
penelitian ini yaitu jenis kelamin, usia,
alamat, status  pernikahan,  tingkat
pendidikan.  Karakteristik  responden

Tabel 3.Jenis Kelamin Responden.

diperlukan dalam penelitian ini karena
karakteristik yang berbeda-beda dapat
mempengaruhi  penilaian  responden. (
Damayanti,2010).
1. Jenis Kelamin

Jumlah  responden  berdasarkan
jenis kelamin dapat dilihat pada tabel 3. di
bawah ini.

No Jenis Kelamin Jumlah Responden (orang) Persentase (%)
1 Laki-laki 17 34%
2 Perempuan 33 66%
3  Total 50 100%

Sumber : Data Primer, 2019 (data diolah).

Dari  tabel di atas dapat
disimpulkan bahwa konsumen beras

Pandanwangi didominasi oleh perempuan
sebanyak 33 orang dari 50 yang dijadikan
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sebagai responden atau sekitar 66%,
sedangkan laki-laki sebanyak 17 orang
atau sckitar 34%. Keadaan ini terjadi
karena perempuan pada umumnya lebih
berperan dalam urusan belanja rumah
tangga dibandingkan laki-laki. Perempuan
juga memiliki peran yang besar dalam
proses pengambilan kepuasan pembelian
kebutuhan sehati-hari, termasuk dalam
mengkonsumsi beras.

2. Usia
Hasil penelitian berdasarkan
sebaran umur, menunjukkan jumlah
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responden yang mengkonsumsi beras
Pandanwangi didominasi oleh kelompok
yang sudah cukup umur yaitu antara umur
20-30 tahun. Hal ini dapat dipahami
karena pada umumnya konsumen yang
berbelanja adalah konsumen yang berusia
relative masih muda dan hal ini dapat
dilihat pada gambar 4.1 bahwa responden
yang berumur 20-30 tahun sebesar 48%
lebih banyak dibanding dengan kelompok
lainnya yaitu sebesar 20% dan 6%
berumur antara 41-50 dan > 50 tahun,
sebesar  26% oleh responden yang
berumur 31-40 tahun.

Usia

m 20-30 Tahun

m31-40 Tahun

mA41-50 Tahun
>50 Tahun

Gambar 11. Diagram Responden Berdasarkan Usia.

3. Asal Daerah

Dilihat dari gambar 12. di bawah
bahwa dari sekian banyaknya responden
beras Pandanwangi yang paling banyak
yaitu dari Cianjur dengan jumlah 30 orang

atau 00%. Keadaan ini terjadi karena
orang Cianjur lebih mudah untuk
membeli dan bisa mendatangi langsung
gerai-gerai / toko beras yang menjual
beras Pandanwangi.

Asal Daerah

= Bojong Picung

m Cianjur

= Cilaku
Cipanas

m Cugenang

= Campaka

m Cikalong

m Ciranjang

= Mande

m Tajur Halang

-m Pagelaran

Gambar 12. Diagram Responden Berdasarkan Asal Daerah.

4. Status Pernikahan Responden
Berdasarkan kuesioner yang
dibagikan pada 50 responden, diperoleh
data  mengenai  status  pernikahan
responden seperti yang dapat dilihat pada

gambar 13. di bawah ini. Jumlah antara
responden yang telah menikah dan yang
belum menikah dalam penelitian ini
didominasi oleh responden yang sudah
menikah.
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Status Pernikahan

m Menikah

m Belum Menikah

Gambar 13. Diagram Responden Berdasarkan Status Pernikahan.

Dari hasil penelitian menunjukkan
bahwa konsumen beras Pandanwangi di
Kabupaten Cianjur lebih banyak dari
kalangan yang sudah menikah atau yang
sudah  mempunyai  keluarga.  Bagi
sescorang yang sudah menikah, beras
merupakan salah satu daftar belanja utama
untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari
karena orang yang sudah mempunyai
keluarga merupakan kelompok acuan
primer yang paling berpengaruh terhadap
sikap. Setiap anggota keluarga juga
memegang  peranan  penting  dalam
pemberi pengaruh, pengambilan
keputusan, pembelian dan pemakaian dan
orang yang sudah menikah cenderung
memperhatikan kualitas beras yang dibeli
karena untuk kesehatan keluarganya.

6. Tingkat Pendidikan Responden
Dapat dilihat pada gambar 14.
bahwa tingkat pendidikan responden
dalam penelitian ini yang paling banyak
yaitu di tingkat perguruan tinggi sebanyak
35 orang atau sekitar 70%, sedangkan
responden dengan jenjang pendidikan
SMA yaitu berjumlah 11 orang atau
sekitar 22% dan responden yang dengan
jenjang pendidikan SLTP berjumlah 1
orang atau sekitar 2% , dan responden
dengan jenjang pendidikan SD berjumlah
3 orang atau sekitar 6%. Dapat dijelaskan
bahwa konsumen dengan pendidikan yang
tinggi akan mempengaruhi  proses
keputusan pembelian. Dengan pendidikan
yang semakin tinggi, konsumen akan lebih
cerdas dalam memilih produk yang dibeli
seperti memilih membeli beras karena
dengan tingkat pendidikan yang dimiliki,
mereka lebih sadar terhadap mutu dan
keamanan beras yang mereka konsumsi.

Tingkat Pendidikan

m S
= SNVMP
= SINVIA

Perguruan Tinggsi

Gambar 14. Diagram Responden Berdasarkan Tingkat Responden.
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Analisis Hasil Penelitian

Untuk menjawab tujuan penelitian
ini pertama, penulis melakukan observasi
lapangan di sejumlah gerai-gerai/ toko
beras, dan konsumen beras Pandanwangi
Cianjur. Dari hasil observasi lapangan
diperoleh informasi mengenai sejumlah
media komunikasi pemasaran beras
Pandanwangi yang digunakan.

Untuk menjawab penelitian kedua,
penulis  mengitung data  tanggapan
responden terhadap efektivitas semua
media komunikasi pemasaran  yang
digunakan oleh para penjual beras
Pandanwangi  Cianjur. Data  yang
diperoleh dari 50 responden akan
dianalisis secara deskriptif dengan : (1)
Penskoran Nilai Rata-rata Berdasarkan
Kategori, (2) Perangkingan Nilai Skor
Rata-rata.

Tabel 4.Kategori Nilai Interval

1. Penskoran Nilai Rata-rata
Berdasarkan Kategori

Untuk menentukan penskoran nilai
rata-rata tanggapan responden. Data yang
terhitung yaitu skor nilai dibagi jumlah
responden.  Hasil  yang  diperoleh
dibandingkan dengan kategori nilai
interval yaitu : 1) Sangat tidak setuju, (2)
Tidak setuju, (3) Cukup setuju, (4) Setuju,
(5) Sangat Setuju.

Nilai rata-rata responden
dimasukkan ke dalam kelas interval,
dimana rumus yang digunakan menurut
Sudjana (2008) dalam Nasir (2017) adalah:

Interval kelas = nilai tertinggi- nilai
terendah

Jumlah kelas

Interval nilai = 5 -1/ jumlah kelas = 4-5
=08
Dari rumus tersebut diperoleh besarnya
kelas interval adalah 0,8.
Keterangan : nilai tertinggi = 5

nilai terendah = 1

jumlah kelas =5

Nilai Interval

Kategori

1,00 — 1,80 Sangat tidak setuju
1,80 — 2,60 Kurang setuju
2,61 —3,40 Cukup setuju
3,41 —4,20 Setuju
4,21 —5,00 Sangat setuju
2. Hasil Pengukuran Variabel pada sub variabel periklanan didapatkan
Periklanan jumlah keseluruhan dengan  kategori
Pengukuran  variable periklanan setuju , dengan nilai rata-rata keseluruhan
yaitu untuk mengetahui  apakah iklan sebesar 4,02 (3,41 — 4,20) . Sementara
merupakan media komunikasi yang nilai tertinggi dari variabel periklanan

direspon baik oleh konsumen pada
pemasaran beras Pandanwangi. Hasil
pengukuran tersebut dapat dilihat pada
tabel 4.3 di bawah ini.

Berdasarkan perhitungan dari rata-
rata  indikator dikemukakan bahwa
perhitungan hasil jawaban responden

dalam kategori sangat setuju didapatkan
nilai rata-rata sebesar 4,40 (4,21 — 5,00)
bahwa melalui iklan konsumen tertarik
pada beras Pandanwangi.

Hasil Nilai  Keseluruhan  Variabel
Periklanan  didapatkan nilai rata-rata
sebesar 4,02.
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Tabel 5. Hasil Nilai Variabel Periklanan.

No Variabel Periklanan Rata-rata  Nilai Interval Kategori
1 Perhatian saya tertuju  pada  beras 4,40 421500 Sangat setuju
Pandanwangi di iklan medsos.
2 Iklan . beras .Pandanwangl di medsos 426 421500 Sangat setuju
menarik perhatian saya.
3 Sﬁya tertarik pada beras Pandanwangi yang 434 421 5,00 Sangat setuju
diiklankan.
4 Saya tertar.lk dquan produk  beras 402 341420 Setuju
Pandanwangi karena iklan.
5 Iklan @emenuh1 kelnglptahuan saya 402 341- 420 Setuju
mengenai beras Pandanwangi.
6  Keingintahuan saya mengenai info beras Setuju
Pandanwangi dapat diperoleh melalui iklan. 374 341 - 420
7 Akhirnya saya rnerplhh membeli beras 3,64 341 4,20 Setuju
Pandanwangi karena iklan.
8  Iklan mem'buat saya membeli beras 374 341420 Setuju
Pandanwangi.
Nilai Rata-rata Keseluruhan 4,02 3,41 - 4,20 Setuju
Sumber : Data primer, 2019.
3. Hasil Pengukuran Variabel nilai rata-rata sebesar 4,03. Sementara nilai
Penjualan Perseorangan tertinggi dengan kategori setuju sebesar
Dari hasil tabel di atas pengukuran 4,14 (3,41 -4,20) Keadaan ini menjelaskan
variabel penjualan perseorangan bahwa penjualan perseorangan memenuhi
berdasarkan  perhitungan dari  setiap keingintahuan ~ konsumen pada  beras
indikator dikemukakan bahwa , hasil Pandanwangi.

keseluruhan jawaban responden didapat

Tabel 6. Hasil Nilai Interval Variabel Penjualan Perseorangan.

No Variabel Penjualan Perseorangan Rata-rata  Nilai Interval Kategori

1 Pen]}lalan perseorangan yang d}lakukan. pemilik 398 341420 Setuju
gerai beras Pandanwangi menarik perhatian.

2 Perhati /a tertuj da b Pand i :
d.er atian saya tertuju pada beras Pandanwangi 406 341420 Setuju

i penjualan perseorangan.

3 Penjualan perseorangan yang dilakukan oleh .
pemilik gerai beras Pandanwangi membuat saya 4,02 3,41 -4,20 Setuju
tertarik.

4 Dengan penjualan perseorangan rngmbuat saya 3.94 341420 Setuju
tertarik terhadap beras Pandanwangi.

5  Penjualan perseorangan memenuhi .
keingintahuan saya mengenai beras 4,14 3,41 — 420 Setuju
Pandanwangi.

6  Keingintahuan saya mengenai info beras .
Pandanwangi dapat diperoleh melalui penjualan 3,88 3,41 -4,20 Setuju
perseorangan.

7 Akhirnya saya rnern.1hh membeli  beras 4,06 341420 Setuju
Pandanwangi karena penjualan perseorangan

8  Penjualan perseorangan membuat saya membeli 412 341420 Setuju

beras Pandanwangi.
Nilai Rata-rata Keseluruhan 4,03 3,41 -4,20 Setuju
Sumber : Data primer, 2019.
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Hasil Nilai Keseluruhan Variabel rata-rata sebesar 4,03
Penjualan perseorangan didapatkan nilai

4. Hasil Pengukuran Variabel Publisitas
Tabel 7. Hasil Nilai Interval Variabel Publisitas
No Variabel Publisitas Rata-rata  Nilai Interval Kategori

1 Publisitas yang d'ﬂakukap oleh Pemlhk gerai 4,00 341420 Setuju
beras Pandanwangi menarik perhatian saya.

5 Perhaqan saya tertuju pada beras Pandanwangi 398 341 4,20 Setuju
melalui publisitas.

Penjualan dalam publisitas yang dilakukan oleh .

3 pemilik gerai beras Pandanwangi membuat saya 3,98 3,41 -4,20 Setuju
tertarik.

4 Saya't'ertaﬂk produk beras Pandanwangi melalui 410 341 4,20 Setuju
publisitas.

5 Pubhs1ta§ memenuhi kélngmtahuan saya 3.90 341420 Setuju
mengenai beras Pandanwangi.

Keingintahuan saya mengenai info beras Setuju

6 Pandanwangi dapat diperoleh melalaui publisitas. 3,90 341 =420
7 Akhirnya saya mermhb. membeli  beras 388 341420 Setuju

Pandanwangi karena publisitas.

8 Publisitas membuat saya membeli beras 372 341 4,20 Setuju

Pandanwangi.

Nilai Rata-rata Keseluruhan 3,93 3,41 - 4,20 Setuju
Sumber : Data Primer, 2019.

Hasil Nilai Keseluruhan Variabel nilai skor rata-rata keseluruhan sebesar
Publisitas ~ didapatkan nilai rata-rata 3,93. Sementara skor tertinggi dari
sebesar 3,9325 variabel publisitas dalam kategori setuju

Berdasarkan  perhitungan  dari dengan nilai rata-rata sebesar 4,10 (3,41 —
rata-rata indikator dikemukakan bahwa 420) Keadaan ini menjelaskan bahwa
perhitungan hasil jawaban responden publisitas membuat konsumen tertarik
pada sub variabel publisitas didapatkan pada beras Pandanwangi.
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5. Hasil Pengukuran Variabel Promosi Penjualan
Tabel 8. Hasil Nilai Interval Variabel Promosi Penjualan.

No Variabel Promosi Penjualan Rata-rata  Nilai Interval Kategori

1 Prorpos1 penjualan yang d1lakukan olehv pemilik 388 341420 Setuju
gerai beras Pandanwangi menarik perhatian.

5 Pferhatlan saya tertuju pada beras Pandanwangi 398 341420 Setuju
di promosi penjualan.

3 Saya te.rtaﬂl? pada beras Pandanwangi melalui 3.92 341420 Setuju
promosi penjualan.

4 Saya tertarik de.ngar? produk beras Pandanwangi 3.94 341 4,20 Setuju
karena promosi penjualan.

5 Promosi pen!ualan memenuhi kemgm tahuan 400 341420 Setuju
saya mengenai beras Pandanwangi.
Keingintahuan saya mengenai info beras

6  Pandanwangi dapat diperoleh melalui promosi 3,94 3,41 -4,20 Setuju
penjulan.

7 Akhirnya saya memilih ‘ mf:mbeh beras 3.92 341420 Setuju
Pandanwangi karena promosi penjualan.

3 Promosi pen.]ualan membuat saya membeli beras 398 341420 Setuju
Pandanwangi.
Nilai Rata-rata Keseluruhan 3,95 3,41-4,20 Setuju

Sumber: Data Primer, 2019.

Hasil Nilai Keseluruhan Variabel
Promosi Penjualan didapatkan nilai rata-
rata sebesar 3,95.

Berdasarkan perhitungan dari rata-
rata  indikator  dikemukakan bahwa
perhitungan hasil jawaban responden
pada sub wvariabel promosi penjualan

Sementara skor tertinggi dari variabel
publisitas dalam kategori setuju dengan
nilai rata-rata yang sama sebesar 4,00 (3,41
— 4,20) Keadaan ini menjelaskan bahwa
melalui promosi penjualan memenuhi
keingin tahuan saya mengenai beras
Pandanwangi.

didapat skor keseluruhan sebesar 3,95.

6. Hasil Pengukuran Variabel Pemasaran Langsung
Tabel 9. Hasil Nilai Interval Variabel Pemasaran Langsung.
No Variabel Pemasaran Langsung

Rata-rata Nilai Interval Kategori

Pemasaran langsung menarik perhatian  saya

! terhadap beras Pandanwangi. H14 341 =420 Setuju

5 Perhatian saya tertuju pada beras Pandanwangi di 410 341420 Setuju
pemasaran langsung.

3 Saya tertarik pada beras Pandanwangi melalui 412 341 420 Setuju
pemasaran langsung.

4 Saya tertarik dengan produk beras Pandanwangi 402 341420 Setuju
karena pemasaran langsung.

5 Pemasargn langsung rnernenghl keingintahuan saya 418 341420 Setuju
mengenai beras Pandanwangi.
Keingintahuan  saya mengenai info  beras

6  Pandanwangi dapat diperoleh melalui pemasaran 4,20 3,41-4,20 Setuju
langsung.

7 Akhirnya saya memilih  membeli  beras 398 341420 Setuju
Pandanwangi karena pemasaran langsung,

8 Pemasaran lgngsung membuat saya membeli beras 408 341420 Setuju

Pandanwangi.
Nilai Rata- rata Keseluruhan 4,10 3,41-4,20 Setuju
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Hasil Nilai Keseluruhan Variabel
Pemasaran Langsung didapatkan nilai
rata-rata sebesar 4,10.

Tabel di atas menunjukkan bahwa
variabel tingkat pemasaran langsung pada
media komunikasi pemasaran  beras
Pandanwangi memiliki nilai keseluruhan
rata-rata  yaitu scbesar 4,10. Sementara

skor  tertinggi media  komunikasi
pemasaran langsung dengan kategori
responden setuju dengan nilai rata-rata
sebesar 4,20 (3,41 — 4,20) bahwa
pemasaran  langsung membuat
keingintahuan konsumen mengenai info
beras Pandanwangi.

Tabel 10. Jawaban Hasil Skor Nilai Rata-rata Tanggapan Responden

No Variabel Rata-rata
1. Periklanan 4,02
2. Penjualan perseorangan 4,03
3. Publisitas 3,93
4. Promosi penjualan 3,95
5. Pemasaran langsung 4,10

Bahwa dari hasil tabel diatas
media komunikasi pemasaran yang efektif
dalam menyampaikan informasi kepada
konsumen mengenai beras Pandanwangi
yaitu variabel pemasaran langsung dengan
nilai rata-rata keseluruhan sebesar 4,10
(3,41 —4,20)  dalam kategori setuju.

8. Perangkingan Skor Nilai Rata-rata

Dari butir pernyataan diperoleh
skor nilai rata-rata tanggapan
responden.Untuk melihat tingkat
efektivitas penyampaian pesan pemasaran
melalui  berbagai media komunikasi
pemasaran , dilakukan perangkingan skor
rata-rata tanggapan konsumen sebagai
berikut :

Tabel 11. Hasil Perangkingan Skor Nilai Rata-rata Tanggapan Responden.

No Butir Pernyataan Rata- Nilai Kategori
rata Interval
Perhatian saya tertuju pada beras Pandanwangi di iklan 421 — Sangat
1 4,40 .
medsos 5,00 Setuju
Saya tertarik pada beras Pandanwangi yang diiklankan. 421 - Sangat
2 4,34 .
5,00 Setuju
Iklan beras Pandanwangi di medsos menarik perhatian 421 - Sangat
3 4,26 .
saya. 5,00 Setuju
4 Kemglqtahuan saya mengenai info beras Pandanwangi 420 3,41 - Setuju
dapat diperoleh melalui pemasaran langsung. 4,20
5 Pemasara.n langsung memenghl keingintahuan saya 418 3,41 - Setuju
mengenai beras Pandanwangi. 4,20
5 Pen]ualag perseorangan memenuhl keingintahuan saya 414 3,41 - Setuju
mengenai beras Pandanwangi. 4,20
7 Pemasaran langsung menarik perhatian saya terhadap 414 3,41 - Setuju
beras Pandanwangi 4,20
3 Penjualan petseorangan membuat saya membeli beras 412 3,41 - Setuju
Pandanwangi. 4,20
9 Saya tertarik pada beras Pandanwangi melalui pemasaran 412 3,41 - Setuju
langsung. 4,20
10 Saya tertarik produk beras Pandanwangi melalui publisitas. 410 32‘4210— Setuju
11 Perhatian saya tertuju pada beras Pandanwangi di 410 3,41 - Setuju
pemasaran langsung. 4,20
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No Butir Pernyataan Rata-  Nilai Kategori
rata Interval

12 Pemasaran lapgsung membuat saya membeli beras 408 3,41 - Setuju
Pandanwangi 4,20

13 Perhatlan saya tertuju pada beras Pandanwangi di 4,06 3,41 - Setuju
penjualan perseorangan. 4,20

14 Akhirnya saya memilih membeli beras Pandanwangi 4,06 3,41 - Setuju
karena penjualan perseorangan 4,20

15 Saya tertarik dengan produk beras Pandanwangi karena 402 3,41 - Setuju
iklan. 4,20

16 Iklan memequhl keingintahuan saya mengenai beras 402 341 - Setuju
Pandanwangi. 4,20

17 Penjualan perseorangan yang dilakukan 91€h pemilik gerai 4,02 341 — Setuju
beras Pandanwangi membuat saya tertarik. 4,20

18 Saya tertarik dengan produk beras Pandanwangi karena 402 3,41 - Setuju
pemasaran langsung. 4,20

19 Publisitas yang dllakl.lkan oleh pemilik gerai beras 400 3,41 - Setuju
Pandanwangi menarik perhatian saya. 4,20

20 Promosi Pen]ualan memenuhl keingin tahuan saya 4,00 3,41 - Setuju
mengenai beras Pandanwangi. 4,20

21 Penjualan perseorangan yang.chlakukan pemilik gerai beras 398 341 — Setuju
Pandanwangi menarik perhatian. 4,20

2 Perh.atllan saya tertuju pada beras Pandanwangi melalui 398 3,41 - Setuju
publisitas. 4,20

23 Pen].ualan dalam pubhs1t.as yang dilakukan Ole.h pemilik 398 3,41 - Setuju
gerai beras Pandanwangi membuat saya tertarik. 4,20

o4 Pen]‘ualan dalam pubhs1t.as yang dilakukan oleb pemilik 398 3,41 - Setuju
gerai beras Pandanwangi membuat saya tertarik. 4,20

25 Perl}aﬂan saya tertuju pada beras Pandanwangi di promosi 398 3,41 - Setuju
penjualan. 4,20

2% Akhirnya saya memilih membeli beras Pandanwangi 398 3,41 - Setuju
karena pemasaran langsung. 4,20
Dengan penjualan perseorangan membuat saya tertarik 3,41 - .

27  terhadap beras Pandanwangi. 3,94 4,20 Setuju

28 ij(;)’?n fz;zg;ljljizrfagsn produk beras Pandanwangi karena 3,94 341 — Setuju

' 4,20
Keingintahuan saya mengenai info beras Pandanwangi Setuju
. . S 3,41 —

29  dapat diperoleh melalui promosi penjulan 3,94 490

30 Saya' tertarik pada beras Pandanwangi melalui promosi 392 3,41 - Setuju
penjualan. 4,20

31 Akhirnya saya r.neml‘hh membeli beras Pandanwangi 3.92 3,41 - Setuju
karena promosi penjualan. 4,20

3 Publisitas me.menuhj keingintahuan saya mengenai beras 3.90 3,41 — Setuju
Pandanwangi. 4,20
Keingintahuan saya mengenai info beras Pandanwangi 3,41 - .

33 dapat diperoleh melalaui publisitas. 3,90 4,20 Setuju

34 Kelnglqtahuan saya mengenai info beras Pandanwangi 3,88 3,41 - Setuju
dapat diperoleh melalui penjualan perseorangan. 4,20

35 Akhirnya saya memilih membeli beras Pandanwangi 3,88 3,41 - Setuju
karena publisitas. 4,20
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Rata- Nilai

No Butir Pernyataan Kategori
rata Interval
36 Promosi pen}ualan yang dllakukan oleh pemilik gerai beras 3,88 3,41 - Setuju
Pandanwangi menarik perhatian. 4,20
Keingintahuan saya mengenai info beras Pandanwangi 3,41 - .
37 Japat diperoleh melalui iklan. 374 420 Setuju
38 Iklan membuat saya membeli beras Pandanwangi. 374 32‘4;0— Setuju
39 Publisitas membuat saya membeli beras Pandanwangi 372 3414210— Setuju
40 Akh1rn§'7a saya memilih membeli beras Pandanwangi 3,64 3,41 - Setuju
karena iklan. 4,20

Sumber : Data Primer, 2019.

Dari tabel di atas dapat diketahui
bahwa variabel nilai skor tertinggi yang
jatuh di kategori sangat setuju yaitu ada 3
butir pernyataan yaitu pada  variabel
periklanan diantaranya:

Skor tertinggi pertama dengan nilai
rata-rata sebesar 4,40 (4,21 — 5,00) dalam
kategori sangat setuju bahwa melalui iklan
membuat tertarik perhatian konsumen
terhadap beras Pandanwangi. Selanjutnya
skor tertinggi ke dua dengan rata-rata
sebesar 4,34 (4,21 — 5,00) dalam kategori
sangat setuju bahwa konsumen tertarik
pada beras Pandanwangi yang diiklankan.
Dan skor tertinggi ke tiga dengan rata-
rata sebesar 4,26 (4,21 — 5,00) dalam
kategori sangat setuju bahwa iklan di
medsos menarik perhatian konsumen
terhadap beras Pandanwangi.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil pembahasan di
atas maka dapat disimpulkan hal-hal
sebagai berikut:

1. Nilai rata-rata keseluruhan tertinggi
didapatkan dari media komunikasi
pemasaran langsung sebesar 4,10 (3,41
— 4,20) dalam kategori setuju. Itu
adalah media komunikasi pemasaran
yang paling direspon oleh konsumen.

2. Tingkat efektivitas media komunikasi
pemasaran  dapat  diketahui  dari
indikator  tingkat efektivitas yang
sangat direspon positif atau sangat

setuju pada butir media komunikasi

periklanan dengan butir pernyataan :

1)Perhatian saya tertuju pada beras
Pandanwangi di iklan medsos,
sebesar 4,40 (4,21 — 5,00)

2)Saya tertarik pada beras
Pandanwangi  yang  diiklankan,
sebesar 4,34 (4,21 — 5,00)

3)Iklan beras Pandanwangi di medsos
menarik perhatian saya, sebesar 4,26

4,21 — 5,00
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