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Abstract

The purposes of this study are to know the effmotiss of the gadgets advertisement among the
users in Surabaya and examine the most effectidian® influence the users’ action in buying gadget
The sample taken is 100 respondents to measur€Rieclements (awareness, comprehend, interest,
intention and action). The result of this study rfduthat Facebook has the highest effectiveness in
advertising gadgets 17.28%, Magazines 3.59% anch-laan, included here brochures, company
websites, word-of-mouth and expo (1.94%). Telavigiets only 1.85%, newspaper 1.03%, Blackberry
messengers 0.75%, Twitter and billboard reach 0%tle rest of two. However, all media used to
advertise gadgets in this study are not effecteeabse the percentage is less than 50% and tmasnd
another media or utilize in Facebook and specifegslzines is high recommended suggestion.

Keywords: Customer Response | ndex (CRI), advertising, communication

Pendahuluan

Penggunaan gadget di Indonesia telah mencapai h&#@ijuta unit, yakni 67% dari
total populasi 230 juta orang yang menggunakan efadglam kehidupan sehari-hari mereka.
Di Jawa, setiap orang rata-rata memiliki dua gaddget ini merupakan hasil perkembangan
akses teknologi informasi di daerah pedesaan (wentd8.com). Kondisi ini menyebabkan
situasi yang lebih kompetitif di pasar gadget didnesia. Terutama di Surabaya, sebagai kota
terbesar kedua di Indonesia, pertumbuhan ekonomg y&pat menyebabkan intensitas dan
kecepatan komunikasi semakin tinggi. Para prodgseiget harus bersaing memenangkan hati
para pengguna gadget. Di satu sisi, konsumen sekaega ada lebih banyak pilihan dalam
gadget tetapi dalam sisi lain, mereka bingung nibrpiloduk yang akan dibeli. Produsen justru
meraih konsumen yang bingung tersebut untuk meogirdsikan dan menawarkan produk
mereka dalam berbagai cara dan mencoba untuk metieangprand awarenessli kalangan
konsumen. lklan membantu produsen dalam memenangkaseingan ( Lukitaningsih ,
2013:117). Iklan merupakan setiap bentuk yang dibdwgri presentasi non pribadi dan promosi
ide , barang , atau jasa oleh sponsor yang tefiikaxsi ( Kotler & Armstrong , 2010 : 426).

Setiap pembayaran untuk iklan dianggap sebagaalpaynasaran dan itu berarti bahwa
perusahaan harus sadar dan berhati-hati untuk raeaggn anggaran pada iklan. Itulah
sebabnya perusahaan harus memilih media yang fefeittik menginformasikan produk dan
menarik perhatian konsumen terhadap produk yamagvdikan .lklan itu sendiri adalah alat bagi
perusahaan untuk mencapai tujuan mereka secarakbeskomunikasi dengan target pemirsa
tertentu selama periode waktu tertentu. ( KotleAdnstrong, 2010). Iklan merupakan titik
awal produsen untuk membangun kesadaran, mengiasikam, mempengaruhi dan mendidik
konsumen mereka tentang produk mereka. (Lovelatdn,Jochen , 2011). Ada begitu banyak
produk serupa yang ditawarkan oleh perusahaan wmefsdia seperti media cetak, media
elektronik dan jenis media lainnya. Tapi bagaimamap hanya beberapa dari penawaran
melalui media tersebut yang dapat menarik perhal#ihkonsumen dan mencapai niat mereka
untuk membeli produk.

Perusahaan bersama-sama dengan biro iklan harusilimemmenciptakan dan
membangun efektif dan kreatif media dan isi pesandt pada media untuk menarik pemirsa,
pembaca, dan pembeli potensial. Kesulitannya adzdghaimana mengetahui iklan mana yang
paling efektif (Tjiptono, 2012: 347). Banyak permgan menggunakan jasa biro iklan untuk
membantu dalam upaya pemasaran tersebut. Sampai18f0, hampir semua biro iklan hanya
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terfokus pada aspek iklan dari rencana pemasar@howW dan baack , 2005:20). Zenith
Optimedia sebuah perusahaan komunikasi global nakgm selama 2012 pengeluaran untuk
iklan global mencapai US $ 495 Miliar. Dari juml@blevision mendapat 40,4 % dari biaya itu ,
surat kabar 18,7 % , 8,9 % Majalah , Radio 7% lbtdlrd Dan media lainnya 6,9 %
(http://www.marketing.co.id ). Tujuan dari penditi ini adalah untuk mengetahui efektivitas
iklan gadget di antara penggunanya di Surabayandemgetahui media mana yang paling
efektif untuk mempengaruhi tindakan pengguna daftembeli gadget .Penelitian ini memiliki
dua pernyataan masalah mengenai latar belakang Yaiitu: Seberapa efektifkah iklan gadget
di kalangan pengguna di Surabaya ? Apa media yaftiggpefektif untuk mempengaruhi
tindakan pengguna dalam membeli gadget ?

Bahan dan Metode

Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatituk memeriksa data numerik yang
dikumpulkan dari survei. Penelitian ini kemudiareakmenggambarkan situasi dan kejadian.
Populasi dalam penelitian ini adalah semua penduillderusia 15-59 tahun Surabaya yang
pernah melihat iklan gadget dan menjadi penggurtgeda Seluruh penduduk berdasarkan
jumlah statistik (sensus resmi tahun 2010) adal&®311152 orang. (www.surabaya.go.id).
Metode pengambilan sampe yang digunakan adalehosive samplinglengan alpha 10%
menggunakan pola Slovin, jumlah sampel dalam pigreiini adalah 100 sampel.

Indikator yang digunakan dalam penelitian ini ada@areness, comprehend, interest,
intention dan action (Aiwan, 2013:303). Komponen untuk memeriksa indikahenggunakan
skala Guttman karena jawaban dari responden merdiif& pilihan: Ya = 1 dan Tidak = 0.
Media yang dipilih oleh responden adalah Surat kaledevisi, majalah, billboard, Facebook,
Twitter, Blackberry messenger dan lain-lain (regfmmn akan menulis pilihan mereka tidak
terdaftar). CRI seperti yang dikemukakan Best (2@k2n diukur dengan pola-pola ini:
Unawareness
No Comprehend = Awareness X No Comprehend
No Interest = Awareness X Comprehend X No éster
No Intentions = Awareness X Comprehend X IsteXeNo Intentions
No Action = Awareness X Comprehend X Interdstettions X No Action
Action = Awareness X Comprehend X Interestténtions X Action

Model CRI adalah seperti yang ditunjukkan oleh gam bawah ini:

ok whE

CRI

P> 2% ACTION

ACTION

% NO ACTION

COMPREHEND, NO INTENTITONS

P % NO INTENTITONS

AWARE NO INTEREST

P 9% NO INTEREST

NO COMPREHEND

P % NO COI D

UNAWARE

P % UNAWARE

100 %

Gambar 2 Customer Response Index (CRI) Model
Sumber: Best dalam Aiwan (2013)

Hasil pengukuran berupa persentase CRI. Jika pesseawareness, comprehend,
interest, intentiondan action lebih dari 50%, maka media iklan tersebut adal&ktif.
(Noviani, 2013:216).
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Hasi| dan Pembahasan
Karakteristik responden penelitian adalah seperteta di bawah ini:

Tabel 3. Usa Responden

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 15-21 tahui 29 29.0 29.0 29.0
22-28 tahun 28 28.0 28.0 57.0
29-35 tahun 17 17.0 17.0 74.0
36-42 tahu 19 19.0 19.0 93.0
>42 tahun 7 7.0 7.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Sumber: Data primer

Sebagian besar responden berusia 15-21 tahun @&%djiikuti oleh usia 22-28 tahun
28%. Usia 36-42 tahun sebanyak 19% dan usia 2848tsebesar 17%. Paling sedikit adalah
yang berusia lebih dari 42 yakni 7%. Karakteristia ini kemudian menunjukkan bahwa lebih
banyak orang muda memiliki dan menggunakan gadggiatia yang orang yang lebih tua.

Tabel 4. Pekerjaan Responden

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Pelajar/mahasisv 31 31.0 31.0 31.0

Ibu Rumak 3 3.0 3.0 34.0

Tangga

Karyawan Swasta| 42 42.0 42.0 76.0

Pengusaha 15 15.0 15.0 91.0

Pegawai Negeri

(PNS/BUMN) 3 3.0 3.0 94.0

Lain-lain 6 6.0 6.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Sumber: data primer

Tabel di atas menunjukkan bahwa sebagian besporrdsn yang memiliki gadget
adalah staf perusahaan milik swasta (42%), mahas{®i%), Pengusaha (15%), lain-lain
(petani, rumah tangga pembantu) (6%), Pegawai N¢gBIS/BUMN) dan ibu rumah tangga
(masing-masing 3%). Hal ini wajar karena staf panasn harus berkomunikasi darobile
lebih banyak dari pekerjaan lain sehingga merekk peendukung diri mereka sendiri dengan
gadget yang memudahkan pekerjaan mereka, sedasgiea harus mendukung komunikasi
mereka dengan teman-teman mereka dan orang tuaumbah tangga dan Pegawai Negeri
(PNS/BUMN) dalam penelitian ini adalah 3% pada gadgilik karena sifat kegiatan mereka.
Sebanyak15% responden yang tercatat sebagai peagpada penelitian ini memiliki gadget
karena kegiatan yang berhubungan dengan pekerj@aekan Namun, mereka masih dapat
berkomunikasi dengan alat komunikasi di rumah $epeepon rumah dan komputer pribadi
(PC) daripada gadget.
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Tabe 5. JenisKelamin Responden

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Pria 54 54.0 54.0 54.0
Wanita 46 46.0 46.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Sumber: Data primer

Perempuan lebih sedikit dari laki-laki dalam pérl ini. Hal ini dapat dipahami
bahwa laki-laki lebirmobile dan relatif jarang berada di satu tempat, misaudiah, sehingga
alat komunikasi sangat diperlukan dalam aktivitesreka. Penggunaan gadget oleh wanita,
pada penelitian ini lebih sedikit daripada lakitlak

Tabel 6. Media
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Surat Kabe 33 33.0 33.0 33.0

Televis 13 13.0 13.0 46.0

Billboard 4 4.0 4.0 50.0

Majalah 18 18.0 18.0 68.0

Facebook 5 5.0 5.0 73.0

Twitter 1 1.0 1.0 74.0

Blackberry Messenge

(BBM) 13 13.0 13.0 87.0

Lain-lain 13 13.0 13.0 100.0

Total 10C 100.( 100.(

Sumber: Data primer

Berdasarkan Tabel di atas media yang digunakarkuklan gadget oleh responden
bervariasi. Surat kabar masih merupakan sumberauthar setiap iklan produk di Surabaya
untuk mencapai publik mereka. Saluran televisi nfikimiklan gadget juga, tapi responden
kurang menyadari hal itu melalui televisi. Majalplga mampu menjangkau khalayak untuk
iklan gadget terutama majalah khusus edisi teknoldan telepon selularBlackberry
messengersitus internet/perusahaan, brosur aard-of-mouth(tiga media lalu dimasukkan
dalam "media lain-lain” sebagai pilihan) cukup fskantuk meraih kesadaran konsumen
terhadap iklan gadget. Billboard tidak terlalu tepatuk jenis iklan produk gadget. Facebook
dan Twitter adalah dua yang paling populer situdiensosial di Indonesia, namun mereka tidak
dapat digunakan untuk mengiklankan gadget kargnartjpenggunaan media sosial itu sendiri.

Berikut ini hasil perhitungan CRI berdasarkan i@p media yang dipilih oleh

responden:
1. Surat Kabar
Tabd 7. CRI melalui media Surat Kabar
Jawaban
Indikator Ya Tidak Total
Total Resp. % Total Resp. % Total Resp. %
Awareness 21| 64 12| 36 33 3%
Comprehend 20| 61 13| 39 33 33
Interest 16| 48 17| 52 33 3%
Intention 12| 36 21| 64 33 33
Action 5| 15 28| 85 33 33
64% Xx 61% Xx 48% x 36% X 15% =1.03%
CRI 1.03

Sumber: Data primer
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15% CRI

ACTION 1.03%

NO ACTION NO ACTION 5.74% 5.74%

NO INTENTITONS

NO INTENTIONS 11.99%

NO INTEREST 20.30%

NO COMPREHEND 24.96%

v v Vv VY

UNAWARE 36%

100 %

Gambar 3 CRI Melalui media Surat Kabar
Sumber: Data primer

Berdasarkan Tabel 7 dan Gambar 3, iklan gadget ga@dd kabar tidak dapat dianggap
sebagai iklan yang efektif karena 64% respondetihataklan di surat kabar, tetapi hanya 15%
dari mereka melakukan aksi beli gadget diiklankéesil perkalian 5 indikator CRb{vareness,
comprehend, interest, intentidianactior) akan menghasilkan 1,03% (lihat Tabel 7).

2. Televis
Tabel 8 CRI Melalui media Televis
Jawaban
Indikator Ya Tidak Total
Total Resp. % Total Resp. % Total Resp. %
Awareness 7| 54 6| 46 13 13
Comprehend 7| 54 6| 46 13 13
Interest 71| 54 6| 46 13 13
Intention 5| 38 8| 62 13 13
Action 4| 31 9| 69 13 13
CRI 54% x54% x 54% x 38% x 31% =1.85%
1.85
Sumber: Data Primer
31% CRI
ACTION P ACTION 1.85%

NO ACTION NO ACTION 4.13% 5.74%

NO INTENTIONS 9.76%

AWARE P> NO INTEREST 13.41%
46%
NO COMPREHEND P NO COMPREHEND 24.84%
46%
UNAWARE

UNAWARE 46%

v

100 %

Gambar 4 CRI melalui media Televisi
Sumber: Data primer

72



Jurnal Orasi Bisnis Edisi ke-XI, Mei 2014
ISSN: 2085-1375

Berdasarkan Tabel 8 dan Gambar 4, iklan gadgetlunekeevisi dapat dianggap
sebagai iklan yang cukup efektif dibandingkan skeddar karena 54% responden melihat iklan
di televisi dan 31% dari mereka melakukan aksi batiget diiklankan. Hasil perkalian dari 5
indikator CRI @wareness, comprehend, interest, intentdan actior) akan menghasilkan
1,85% (lihat Tabel 8).

3. Billboard
Tabe 9. CRI mdalui media Billboard
Jawaban
Indikator Ya Tidak Total
Total Resp. % Total Resp. % Total Resp. %
Awareness Q0 4| 100 4| 4
Comprehen 0| O 41 10C 41 4
Interest 0o O 4| 100 4| 4
Intentior 0| O 4] 10C 4| 4
Action 0| O 41100 4| 4
0% x 0% x 0% x 0% x 0% =0%
CRI
0.0C
Sumber: Data primer
0% CRI

ACTION Jp ACTION 0%

NO ACTION NO ACTION 0%

NO INTENTITONS NO INTENTIONS 0%

NO INTEREST

NO INTEREST 0%

NO COMPREHEND NO COMPREHEND 0%

v Vv Vv V¥

UNAWARE 100%

100 %

Gambar 5 CRI melalui media Billboard
Sumber: Data primer

Berdasarkan Tabel 9 dan Gambar 5, iklan gadget lumekdllboard tidak dapat
dianggap sebagai iklan yang efektif karena 0% desponden memiliki kesadaran terhadap
iklan ini pada billboard di jalan atau ruang lugemudian, pemasar harus berpikir ulang dan
merevisi strategi untuk berkomunikasi tentang pkodhereka, terutama gadget, menggunakan
billboard.

73



Jurnal Orasi Bisnis Edisi ke-XI, Mei 2014
ISSN: 2085-1375

4. Majalah
Tabel 10 CRI medalui media Magazine
Jawaban
Indikator Ya Tidak Total

Total Resp. % Total Resp. % Total Resp. %
Awareness 11 61 vy 39 18 18
Comprehend 11 61 39 18 18
Interest 10| 56 8§ 44 18 18
Intention 8| 44 10 56 18 1B
Action 7| 39 11| 61 18 18

61% x 61% x 56% x44% x 39% =3.59%
CRI
3.59
Sumber: Data primer
30% CRI
ACTION P ACTION 3.59%
44%
INTENTITONS
56% 61%
NOACTION NO ACTION 5.59 %
61%
COMPREREND, Lk P NOINTENTIONS 11.67%
61% 44%
Ll 39% S B ’ NO INTEREST 16.37%
NOCOMPREHEND P NO COMPREHEND 23.79%
39%
LNARARD P UNAWARE 39%
100 %

Gambar 6 CRI melalui media Majalah
Sumber: Data primer

Berdasarkan Tabel 10 dan Gambar 6, iklan gadgealonehajalah dapat dianggap
sebagai iklan yang lebih efektif dibandingkan sialbar, televisi damillboard karena 61%
responden melihat iklan di televisi dan 39% darreka melakukan aksi beli gadget diiklankan.
Hasil perkalian dari 5 indikator CRhyareness, comprehend, interest, intentiam action)
akan menghasilkan 3,59% (lihat Tabel 10).

5. Facebook
Tabdl 11 CRI melalui media Facebook
Jawaban
Indikator Ya Tidak Total
Total Resp. % Total Resp. % Total Resp. %
Awareness 5 100 0 5 5
Comprehend 4 80 1 20 5 |5
Interest 3 60 2 A4Q 5 )
Intention 3 60 2 40 g 5
Action 3 60 2| 40 5 5
CRI 100% x 80% x 60% >;860% X 60% =17.28%
17.

Sumber: Data primer
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CRI

ACTION 17.28%

NO ACTION 11.52%

40%

80%

COMPREHEND, NO INTENTIONS 19.2%

100%
AWARE

NO INTEREST 32%
20%

NO COMPREHEND NO COMPREHEND 20%

0%
UNAWARE

v v v V¥

UNAWARE 0%

100 %
Gambar 7 CRI melalui media Facebook
Sumber: Data primer

Berdasarkan Tabel 11 dan Gambar 7, iklan gadgealmdtacebooklebih efektif
daripada empat media yang pertama yang karena ld¥¥ocresponden melihat iklan di
Facebook dan 60% dari mereka melakukan aksi bdtegadiiklankan. Hasil perkalian dari 5
indikator CRI @wareness, comprehend, interest, intentdan actio) akan menghasilkan
17.28% (lihat Tabel 11).

6. Twitter
Tabd 12 CRI melalui media Twitter
Jawaban
Indikator Ya Tidak Total
Total Resp. % Total Resp. % Total Resp. %
Awareness 1 10 D 0] 1 1
Comprehend @ ( 1 100 1 |1
Interest 0 0 1 10(¢ L il
Intention 0 0 1 100 1 1
Action 0 0 1| 100 1 1
CRI 100% x0% x 0% x 0% x 0% = 0.00%
0.00
Sumber: Data primer
0% CRI
ACTION P ACTION 0%
0%
INTENTITONS,

100%

NO ACTION

0% 100%
COMPREHEND, NO INTENTITONS >

100% 100

AWARE NO INTEREST n
100% =
NO COMPREHEND n
0% i
UNAWARE -
>

Gambar 8 CRI melalui medibwitter

NO ACTION 0%

NO INTENTIONS 0%

NO INTEREST 0%

NO COMPREHEND 100%

UNAWARE 0%

100 %

75



Jurnal Orasi Bisnis Edisi ke-XI, Mei 2014
ISSN: 2085-1375

Berdasarkan Tabel 12 dan Gambar 8, iklan gadgetlmnéhcebook lebih efektif daripada
yang pertama empat media yang karena 100% dammdep melihat iklan di facebook dan
60% dari mereka melakukan aksi beli gadget diikdenk Hasil perkalian dari 5 indikator CRI
(awareness, comprehend, interest, intendanaction) akan menghasilkan 17.28% (lihat Tabel
12). MarkPlus (2012) menyatakan bahwa 40% dari gemng internet di Indonesia (sekitar 24,2
juta orang) mengakses internet lebih dari 3 jamhperdan dalam rentang usia 15-35. Indonesia
juga merupakan pengguna paling aktif media soBhggunaacebookdi Indonesia adalah
pada urutan ke-4 di dunia sekitar 44,6 juta penggdan 19,5 juta penggurgwitter. Ini

mendukung hasil survei bahwa iklan yang paling tffejadget di Surabaya adalah melalui
Facebook

7. Blackberry Messenger

Tabel 13 CRI melalui media Blackberry Messenger

Jawaban

Indicators Yes No Total
Total Resp. % Total Resp. % Total Resp. %
Awarenes 7 54 6 46 13 13
Comprehend 5 38 8 62 13 13
Interest 5 38 8 62 13 13
Intention 4 31 9 69 13 13
Action 4 31 9 69 13 13

54% x38% x 38% x 31% x 31% =0.75%
CRI
0.75
Sumber: Data primer
31% @

ACTION 0.75%

69%

INTEREST NI ACTON NO ACTION 1.68%
38% 69%
COMPREHEND Al Al P NO INTENTIONS 5.38%
54% 62%
AWARE NO INTEREST P NOINTEREST 12.72%
62%
NO COMPREHEND P NO COMPREHEND 33.48%
46%

UNAWARE P UNAWARE 46%

100 %

Gambar 9 CRI melalui MedBlackberry Messenger
Sumber: Data primer

Pertumbuhan pengguna Blackberry mendukung hasikfidivitas untuk mengiklankan
gadget. Tapi karena akses internet oleh Blackbemkadang tidak berfungsi karena kendala
provider atau sinyal, pengguna membatasi akses merekadoklidrry dan lebih intens untuk
terhubung ke Android dengan saat ini memiliki pangasar yang besar di Indonesia. Dari 54%
responden yang sadar akan iklan tentang gadgeplitesi Blackberrymessengesebanyak
31% responden kemudian melakukan tindakan untukbekmgadget.

Alasan lain mengapa mereka membeli berdasarkam dilBlackberry messenger tentang
kepercayaan dari informasi yang mereka dapatk&a. aliang yang menyiarkan iklan adalah
seseorang yang mereka kenal dengan baik, mereka mmkgasa aman untuk bertanya dan
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bahkan melakukan tindakan (membeli gadget). Pegrlani didasarkan pada Tabel 13,
Gambar 9.

8. Media Lain-lain

Dalam studi ini, media lainnya adalah media yantudr daftar yang diberikan kepada
responden, dan itu berarti bahwa responden semdimutuskan dari media mana mereka
mengetahui iklan gadget. Pilihan mereka secaraushpada brosuwebsiteperusahaarword-
of-mouthdan pameran.

Tabel 14 CRI melalui media Lain-lain

Jawaban
Indicators Yes No Total
Total Resp. % Total Resp. % Total Resp. %
Awareness 19 77 23 13 13
Comprehend 9 69 4 31 13 13
Interest 5| 38 g 62 13 18
Intention 4| 31 9 69 13 18
Action 4| 31 9| 69 13 13
CRI 77% x69% x 38% x 31% x 31% = 1.94%
1.94
Sumber: Data primer
CRI
ACTION 1.94%
NO ACTION 4.32%
69% 69%
COMEREHEND, NHVEENUNS P NOINTENTIONS 13.93%
77% 62%
——— . NO INTEREST P NO INTEREST 32.94%
NOCOMEREHEND P NO COMPREHEND 23.87%
23%
UNAWARE P UNAWARE 23%
100 %

Gambar 10 CRI melalui media Lain-lain
Sumber: Data primer

Berdasarkan Tabel 14 dan Gambar 10, media gadget rikelalui media lainnya juga
efektif karena 77% responden mengetahui iklan diisn&in seperti internet, brosur, word-of-
mulut dan expo dan 31% dari mereka mengambil addsigadget diiklankan. Hasil perkalian
dari 5 indikator CRIgwareness, comprehend, interest, intentlanaction) akan menghasilkan
1,94% (lihat Tabel 14).

Dalam penelitian ini Facebook memiliki efektivit@stinggi dalam iklan gadget (17,28%,
Majalah (3,59%) dan media lain-lain, termasuk dii §irosur, website perusahaamord-of-
mouthdan pameran (1,94%). Televisi hanya mendapat%, 88mentara surat kabar di bawah
televisi (1,03%). Blackberry messenger (0,75%), tlewi dan billboard masing-masing 0%.
Trend baru dan yang sedang berkembang di bidanggseen adalah penggunaan media sosial
sebagai cara untuk pemasaran ternyata tumbuh depidit daripada teknik pemasaran lainnya.
Hasil yang diperoleh dari penelitian Al Khoury et @014) telah menunjukkan bahwa
penggunaan media sosial adalah penting untuk ittéan harus dianggap sebagai bagian dari
bauran promosi untuk tertentu produk/jasa. (Al Kiyeet al., 2014).
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Fakta lain dalam hal media komunikasi untuk scsaali produk pada konsumen melalui
menggunakan situs media sosial telah menjadi meellmasaran melalui isu penting seiring
dengan meningkatnya popularitas media sosial (XendV, Chunling Yu , dan Yuji Wei ,
2011). Orang lebih percaya teman-teman yang mekekal dalam media sosial daripada
pemasar dari pihak perusahaan, sehingga aksi &lalindpenelitian ini adalah merupakan efek
informasi yang disampaikan oleh teman-teman reggor{gdengguna) dari media sosial atau
aplikasimessenger

Surat kabar memiliki kelemahan untuk meraih kesadantuk aksi beli gadget karena
iklan di internet yang menawarkan warna yang lebénarik dan kemudahan untuk mengakses
ketika konsumemobile (outdoo)). Sebagian besar responden tidak memiliki cukuktuvdi
pagi hari untuk membaca Surat kabar dan di malain, haereka cenderung untuk beristirahat
dan terhubung ke internet atau bahkan menontowrigelgang secara tampilan visual lebih
menarik (Clow dan baack, 2007). Itu sebabnya skabar tidak efektif untuk mengiklankan
gadget.

Efektivitas billboard di sudut jalan-jalan dan ruamytdoor lainnya tidak benar-benar
berfungsi di Surabaya, dengan kemacetan lalu lidigglan-jalan kota hampir setiap jam.
Waktu paparan singkat tidak mampu menyita perhgb@mgguna jalan untuk melihat dan
mempelajari iklan ketika sedang terjebak dalam laartzen lalu lintas. Namun, pemasar dapat
menempatkarillboard di jalan-jalan dengan tingkat kemacetan lalu ngang sangat tinggi
dan dengan visual yang sangat menarik.

Majalah lebih efektif dibandingkan surat kabar kareditargetkan minat penonton
(Clow dan baack, 2007) dan kualitas warna yanggtingal ini sangat efektif dibandingkan
dengan Surat kabar, karena pembaca secara khuauostettarik dengan topik dasar dari
majalah dan mereka dapat membaca kembali edisi ganta dari majalah di waktu luang
lainnya.

Media-media lain seperti brosur, internet, expofpe@an dan word-of-mouth
memberikan iklan yang lebih efektif untuk mengkoikasikan produk mereka dibandingkan
dengan surat kabar dan televisi. Surabaya, selbag@ibesar di Indonesia, memiliki banyak
pengguna internet yang bisa menghabiskan lebihagin sehari untuk menghubungkan dan
browsing dalam internet sehingga dapat memilihsjgmoduk yang mereka butuhkan atau
inginkan. Word-of-mouth masih efektif dalam komunikasi pemasaran. Biasampedapat
diminimalkan, karena pengirim-penerima saling meagedlan umpan balik dapat diperoleh
segera baik dalam niat bel{ention)atau aksi beligction).

Terlepas dari komunikasi dan pilihan medianya, skomen sebagai audiens dalam
komunikasi pemasaran juga dipengaruhi oleh karakteka sendiri, sosial dan budaya setiap
kali mereka ingin memutuskan sesuatu. Kelompok racoasih berpengaruh dalam penelitian
ini dan terbukti Facebook sebagai media sosial yefeitif mendorong konsumen untuk
membeli gadget. Konsumen di Surabaya benar-benamn akemperhitungkan informasi di
Facebook. Namun, satu media yang yang tidak digiléh responden adalah setiap radio.
Orang-orang di Surabaya tidak melihat iklan gadgefalui radio, karena tujuan mereka untuk
mendengarkan radio bukan untuk mencari hal-haptemtuk mendengarkan situasi jalan-jalan
kota dan informasi non-komersial lainnya. Selain gadget adalah tentang fitur, performa dan
spesifikasi yang mungkin sulit untuk dibayangkanpta melihat gambar atau menyentuh
produk.

Efektivitas didasarkan pada dua konsep: frekugaisg efektif dan jangkauan efekitif.
Frekuensi yang efektif mengacu pada jumlah kaljgapemirsa harus terkena pesan untuk
mencapai tujuan tertentu. Jangkauan efektif adpkrisentase penonton yang harus terkena
pesan tertentu untuk mencapai tujuan tertentu. émgangkauan efektif menyiratkan bahwa
beberapa jumlah minimum eksposur ada. (Clow daokBR2007: 240). Media dalam penelitian
ini tidak dapat menunjukkan efektivitas maksimumreka dalam kedua konsep meskipun
Facebook sebagai media sosial yang paling populdndbnesia mendapatkan efektifitas
tertinggi dibandingkan media lainnya yang diukuiadapenelitian ini.
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Kesimpulan dan Saran

Berdasarkan penelitian dan survei kepada 100 regpomenunjukkan bahwa responden
lebih (33 responden) melihat iklan gadget di Skadtar, dari majalah 18 responden, sedangkan
13 responden melihat iklan dari televiblackberry messengetan media lainnya (masing-
masing media dipilih oleh 13 responden). Faceboehitiki 5 responden, sedangkhiiboard
hanya memiliki 4 dan diikuti oleh Twitter yang hany responden mengaku melihat iklan
gadget dalam media sosial tersebut . Facebook rkefiil 28 % dari responden yang akhirnya
membeli gadget setelah melihat iklan di Faceboo&jaMh memiliki 3,59 % pembeli gadget
dan media lainnya (brosur, internet, pameran dandswb -mouth) sebanyak 1,94% dari
responden. Televisi memiliki 1,85% responden efekttuk membeli gadget setelah diiklankan
dalam jenis media dablackberry messengeadalah 0,75 % responden yang melakukan
tindakan setelah melihat iklan pada media tersekillboard dan Twitter tidak efektif untuk
menarik perhatian dan tindakan responden untuk rekrgbdget meskipun mereka melihat
iklan di kedua media tersebut. Dengan demikian singamasing mendapat 0 %. Berdasarkan
hasil pengukuran CRI, maka dapat disimpulkan bahedia yang paling efektif dibanding
media lainnya dalam penelitian ini, untuk berkonkasi, mempromosikan atau mengiklankan
gadget di Surabaya adalah Facebook karena 17,2&s@orrden yang membeli gadget
berdasarkan informasi di Facebook. Media kedua yhagggap efektif dalam penelitian ini
dibandingkan dengan media lain diukur di sini adatajalah (3,59 % ) karena konsumen atau
pengguna yang akan membeli gadget dapat langsungak&es majalah ini (terutama majalah
teknologi atau gadget) dan membaca berkali-kali pganmereka mendapatkan keputusan.
Namun, karena persentasenya kurang dari 50 %, sekaa media dalam penelitian ini tidak
dapat dianggap memiliki efektifitas yang tinggi. eskipun demikian penelitian ini dapat
menjadi pertimbangan untuk pemasar gadget dalamginfermasikan, berkomunikasi,
mempromosikan dan mengiklankan produk mereka meifatdia media yang dianggap paling
efektif di Surabaya. Saran lain dari penelitianaidalah bahwa pemasar harus mampu membuat
konsep yang menarik untuk iklan di media apapuryyarjangkau oleh perusahaan.
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