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BAB 1

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Seiring dengan perkembangan kemajuan zaman, kebutuhan masyarakat pun kian bervariasi dan beraneka ragam. Semakin maju suatu masyarakat, maka tuntutan kebutuhan pun semakin bertambah. Oleh sebab itu dinamika, pertumbuhan, dan persaingan usaha pun terus berkembang dan semakin ketat. Kondisi ini mendorong produsen terus berusaha sekuat tenaga untuk berlomba-lomba menciptakan suatu strategi pemasaran yang efektif dalam rangka menarik perhatian konsumen dan mengatasi persaingan pasar salah satunya dengan melakukan kegiatan periklanan.
Keberadaan ritel yang kian menjamur di masyarakat saat ini menandakan betapa menggiurkannya bisnis ini untuk digeluti. Di sisi lain menjadikan persaingan yang semakin ketat terutama di kalangan pedagang lapisan bawah. Bahkan sempat menjadi sorotan dan perbincangan di masyarakat bahwa keberadaan ritel semakin lama akan mematikan pasar tradisional maupun pedagang kecil seperti warung kelontong.
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Alfa Midi merupakan salah satu bentuk bisnis ritel, yang ada di masyarakat. Kehadiran Alfa Midi dalam rangka memenuhi permintaan masyarakat akan barang dan jasa. Sebagai bisnis ritel Alfa Midi menyediakan beraneka ragam jenis barang yang dibutuhkan oleh masyarakat khususnya kebutuhan rumah tanggal. 

Sebagai bisnis ritel, Alfa Midi ini terbilang pengelolaannya cukup professional, dari mulai pelayanan sampai dengan sarana dan prasarana yang dimiliki. Masyarakatpun  saat ini banyak memilih berbelanja ke Alfa Midi daripada berbelanja di pasar tradisonal. Keputusan masyarakat untuk berbelanja ke Alfa Midi ini dapat dimaklumi karena barang yang ditawarkan Indomart bervariasi sehingga memberikan banyak pilihan bagi masyarakat. Selain itu tingkat kebersihan dari barang di Alfa Midi terjamin, begitu juga harga yang ditawarkan sangat bersaing.

Dengan segala kelebihan yang dimiliki Alfa Midi ini tentu menjadikan pilihan bagi konsumen untuk memenuhi kebutuhan rumah tangganya. Namun pada kenyataannya apa yang menjadi persepsi masyarakat tidak demikian halnya dengan manajemen Alfa Midi. Meskipun keberadaan Alfa Midi telah dikenal masyarakat luas, tidak menjadi jaminan bahwa eksistensinya akan terus bertahan. Tidak sedikit perusahaan ritel belum lama berdiri kemudian ditutup kembali karena sepinya pengunjung. Hal ini dikarenakan kurangnya komunikasi yang terus menerus dari pihak manajemen kepada konsumennya tentang barang dan jasa yang ditawarkan.

Komunikasi sangat penting dalam dunia bisnis ritel. Dengan komunikasi maka perusahaan dapat menginformasikan berbagai macam barang/jasa yang dimiliki kepada konsumen. Sebaliknya bagi konsumen dengan memperoleh banyak infomasi akan dapat membuat pertimbangan dalam memperoleh barang/jasa yang menjadi kebutuhannya.

Dalam berkomunikasi suatu perusahaan dapat melakukannya secara langsung maupun dengan media, baik media cetak seperti majalah, koran, billboard, ataupun brosur, sedangkan media elektronik seperti televise, maupun radio. Media mana yang menjadi pilihan dan efektif untuk digunakan tentu tergantung dari khalayak yang menjadi sasarannya perusahaan.

Dunia periklanan pada saat ini semakin pesat dan didukung oleh petumbuhan media cetak yang meningkat, membuat perusahaan harus selektif dalam membuat iklan yang paling efektif untuk mendukung penjualan produk. Jika suatu brand yang sudah sangat dikenal tidak beriklan sama sekali, hal itu dapat berpengaruh pada brand value dan dapat juga menimbulkan kerugian besar dalam jangka pendek. Dalam benak konsumen, iklan diterima sebagai sumber pengetahuan baru tentang brand dan berpotensi meningkatkan nilai tambah suatu brand. 

Iklan berperan penting sebagai salah satu sumber informasi yang diperlukan konsumen untuk mengetahui kelebihan dan kekurangan suatu produk Melalui iklan, perusahaan dapat menciptakan hubungan interaksi yang menguntungkan dengan konsumen. Dengan perusahaan melakukan kegiatan periklanan ini diharapkan mampu membangun citra perusahaan dalam jangka panjang. Tujuan langsung beriklan adalah menciptakan efek komunikasi sebab beriklan merupakan proses komunikasi yang pada gilirannya akan membantu terjadinya minat beli kepada konsumen. Iklan yang efektif tidak hanya menyampaikan informasi saja, tetapi juga menyampaikan pesan-pesan yang akan menimbulkan citra positif bagi konsumen. Iklan dapat melalui berbagai media, yaitu media elektronik dan media cetak. 

Brosur merupakan salah satu media komunikasi yang dipergunakan Alfa Midi dalam rangka menginformasikan produk/jasa yang ditawarkan kepada masyarakat. Dipilihnya brosur sebagai salah satu bentuk periklanan, karena dinilai lebih efektif dalam menyampaikan pesannya. Brosur ini biasanya diberikan kepada pengunjung yang datang ke Alfa Midi ataupun kepada masyarakat terdekat melalui petugas Alfa Midi yang datang ke rumah-rumah. Dengan cara ini jelas akan menghemat biaya jauh lebih kecil dibandingkan dengan beriklan di media lain seperti televisi maupun radio.

Promosi melalui brosur cocok untuk bisnis ritel karena pesan yang disampaikan lebih panjang dan rinci, brosur bisa dibawa ke mana-mana, mudah disimpan bila membutuhkan dan dapat dibaca berulang-ulang. Dalam brosur juga dapat diberikan gambar-gambar produk yang ditawarkan, berbagai bentuk pesan promosi seperti adanya diskon, produk baru yang kesemuanya dapat dimuat dalam brosur.

Brosur sebagai media iklan diharapkan dapat mempengaruhi dan membujuk konsumen atas produk yang ditawarkan. Agar brosur menarik perhatian dan dapat digunakan oleh konsumen sebagaimana tujuannya maka brosur harus dibuat dengan baik dan menarik. Seperti misalnya penggunaan kertas, pemakaian warna, bahasa yang digunakan, tata letak gambar, tampilan huruf seperti besar kecilnya kata atau kalimat yang penting dan perlu ditonjolkan. Dengan memperhatikan keseluruhan unsur dalam brosur ini maka akan dapat menarik perhatian sehingga tujuan perusahaan dapat tercapai.

Indriarto (2006) menyatakan apabila suatu iklan memiliki daya tarik yang kuat akan memperbesar peluang bahwa informasi iklan akan diperhatikan. Pesan iklan juga dibuat dengan semenarik mungkin, informatif dan jelas sehingga calon konsumen dapat menilai produk berdasarkan iklan tersebut. 

Laskey et al (dalam Indriarto, 2006) menyatakan bahwa efektivitas iklan dipengaruhi oleh message strategy dan seberapa baik message tersebut disampaikan atau eksekusi pesan iklan. Dengan demikian proses periklanan akan berjalan dengan baik apabila pesan dalam iklan dapat tersampaikan dan sesuai dengan minat. Frekuensi iklan yang tinggi dengan penyebaran atau pembagian waktu/hari yang tepat akan dapat menjangkau khalayak sesuai sasaran dari produk yang diiklankan.

Melihat persaingan yang sangat ketat ini, Alfa Midi terus memikiran strategi-strategi yang menarik untuk mengambil pangsa pasar mereka dan posisi sebagai market leader retailer kebutuhan rumah tangga. Salah satunya adalah dengan strategi beriklan yang efektif. Strategi iklan yang efektif akan meningkatkan pengetahuan dan ketertarikan konsumen terhadap produk Alfa Midi, mengemas iklan dalam berbagai daya tarik seperti dengan konsep BOOM SALE dengan gaya design berwarna warnai dan ber api-api sehingga menarik perhatian pembaca.
Pengunjung Alfa Midi adalah bagian dari masyarakat yang terkena pesan-pesan iklan, salah satunya iklan dalam brosur Alfa Midi. Pengunjung Alfa Midi yang datang di Alfa Midi akan mengikuti dan memperhatikan keseluruhan pesan iklan dalam brosur apabila dianggapnya menarik. Brosur Alfa Midi merupakan sumber pengetahuan, dan pemahaman pengunjung terhadap informasi yang disampaikan. Dengan seringnya membaca brosur yang diperoleh dan memahami informasi yang disampaikan pihak perusahaan berharap akan terbentuk minat terhadap produk-produk yang ditawarkan Alfa Midi.

Minat pengunjung pengunjung Alfa Midi yang datang di Alfa Midi tidak semerta-merta terbentuk begitu saja. Keberadaan brosur Alfa Midi hanyalah salah satu dari sumber informasi yang diperoleh disamping informasi lainnya. pengunjung Alfa Midi masih akan mencari dan mengumpulkan informasi lain baik dari media, dari lingkungan sekitar maupun teman sebagai bahan evaluasi. Jika ternyata informasi yang disampaikan sesuai dengan kebutuhan dan keinginan pengunjung Alfa Midi maka akan terbentuk minat menggunakan produk yang ditawarkan dalam brosur, begitu juga sebaliknya.
Mengingat pentingnya informasi bagi masyarakat tentang informasi melalui kegiatan periklanan, maka menjadi menarik untuk diteliti tentang keberadaan brosur Alfa Midi terhadap minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat.
Dari uraian latar belakang tersebut maka penulis tertarik untuk mengadakan penelitian dengan judul : Pengaruh Brosur Alfa Midi terhadap minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat. 

B. Pembatasan Ruang Lingkup

1.
Pembatasan Materi

Secara garis besar, materi yang dibahas dalam penelitian adalah bidang komunikasi massa. Dalam penelitian ini penulis lebih menitikberatkan pada periklanan dengan menggunakan media cetak yaitu brosur. Brosur yang penulis pilih adalah brosur Alfa Midi dalam menyampaikan pesan produk kepada konsumen.

2. Pembatasan Pengertian

Sesuai dengan permasalahannya penulis melakukan pembatasan terhadap pengertian kata-kata yang terdapat pada judul :

Pengaruh

Menurut Stuart, pengaruh atau efek dalam buku pengantar Ilmu Komunikasi adalah “perbedaan antara apa yang dipikirkan, dirasakan, dan dilakukan oleh penerima sebelum dan sesudah menerima pesan”.

Dari pengertian di atas maka pengaruh adalah perubahan yang dialami seseorang akibat dari pesan komunikasi sehingga mendorong berbuat sesuatu sebagaimana pesan yang diterimanya.

Brosur 

Menurut Nuradi ”Brosur adalah buklet yang dipakai dalam penjualan dalam rangka kegiatan promosi”.
 Brosur adalah ”Buku kecil yang berisi uraian dari pada keistimewaan serta penggunaan petunjuk yang memerlukan keterangan tentang sesuatu barang dan jasa”.

Dari pengertian di atas maka yang dimaksud brosur adalah selebaran kertas yang berisikan informasi sebagai kegiatan promosi. Bosur merupakan buku kecil yang berisikan informasi penting sebagai pentujuk akan suatu barang atau jasa bagi konsumen.

Minat Beli

Minat beli adalah suatu keinginan atau kemauan untuk memiliki suatu yang diinginkan. ”Minat beli adalah kelanjutan dari perhatian yang titik tolak bagi timbulnya hasrat (desire) untuk melakukan suatu kegiatan yang diharapkan komunikator.”

Dari pengertian di atas maka minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat akan timbul setelah memperoleh pesan brosur Alfa Midi diperolehnya.
3. Pembatasan Lokasi dan Waktu Penelitian
a. Lokasi penelitian

Penelitian dilakukan pada warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat. Adapun beberapa alasan memilih warga tersebut adalah : Pertama warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat berdekatan dengan Alfa Midi sehingga lebih banyak menerima pesan dari brosur baik yang diperoleh langsung pada saat ke Alfa Midi maupun dari petugas yang membagikan brosur ke lingkungan sekitar, Kedua produk/jasa yang ditawarkan Alfa Midi bervariatif sehingga warga memiliki banyak pilihan.

b. Waktu penelitian
Penelitian dilakukan mulai bulan April 2014 sampai dengan bulan Juli 2014.

C. Perumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang masalah di atas perumusan masalah dalam penelitian ini adalah : Seberapa besar pengaruh brosur Alfa Midi terhadap minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat ?

D. Tujuan Penelitian

Berdasarkan permasalahan yang dijadikan bahan penalitiaan tersebut ada beberapa tujuan dari penalitian ini yaitu untuk :

1. Mengetahui penilaian tentang brosur Alfa Midi pada warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat.
2. Mengetahui minat beli warga  RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat.
3. Mengetahui besar pengaruh brosur Alfa Midi terhadap minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat.

E. Signifikansi Penelitian

1.
Signifikansi teoretis.

Penelitian ini untuk mengetahui implementasi teori yang dikemukakan para ahli khususnya ilmu komunikasi, sehingga dapat bermanfaat bagi pengembangan ilmu komunikasi khususnya dibidang periklanan.

2.
Signifikansi praktis.

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi Alfa Midi dalam melaksanakan promosi pemasaran melalui media cetak khususnya brosur sehingga memperoleh respons dari masyarakat.
BAB II
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KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA TEORI DAN HIPOTESIS
A. Kajian Pustaka

Pada Kajian Pustaka penulis mengungkapkan penelitian sejenis yang dilakukan oleh Fitriawati (2012) denga judul : Efektivitas Brosur Promo BOOM SALE Acehardware Periode Oktober 2012 terhadap Minat Beli Konsumen.
Permasalahan dalam penelitian Fitriawati adalah apakah ada pengaruh Brosur Promo BOOM SALE Acehardware Periode Oktober 2012 terhadap Minat Beli Konsumen. Teori yang digunakan Fitriawati dalam pemecahan permasalahan penelitian adalah Konsep Brosur dan Model AIDCA.

Penelitian yang dilakukan oleh Fitriawati menggunakan metode ekplanatif, dengan teknik pengumpulan data melalui angket dan studi kepustakaan. Populasi penelitian ini adalah konsumen Acehardware dan telah menjadi member Acehardware yang berkunjung di Pondok Indah Mall sebanyak 12546 orang. Teknik penarikan sampel yang diterapkan di dalam penelitian ini yaitu cluster sampling. Untuk menentukan jumlah sampel dari sebanyak 12546 dengan rumus Taro Yamane dengan tingkat kepercayaan 90% dan presisi 10%. Sehingga sampel yang didapat sebanyak 100 orang.
Hasil penelitian dari Fitriawati menunjukkan bahwa brosur promo BOOM SALE Acehardware periode Oktober 2012 memberikan kontribusi sebesar 37,6% terhadap minat beli konsumen, sedangkan sisanya sebesar 62,4% ditentukan oleh factor lain di luar brosur.
Penelitian kedua penulis mengungkapkan penelitian sejenis yang dilakukan oleh Nurliyah (2011) denga judul : Hubungan Brosur Indomart dengan Minat Beli warga Jl. H. Mencong Raya Sudimara Timur Ciledug Tangerang

Permasalahan dalam penelitian Nurliyah adalah apakah ada hubungan brosur Indomart dengan minat beli warga Jl. H. Mencong Raya Sudimara Timur Ciledug Tangerang. Teori yang digunakan Nuriliyah dalam pemecahan permasalahan penelitian adalah Teori S-R, Konsep Brosur dan Model AIDCA.

Penelitian yang dilakukan oleh Nurliyah menggunakan metode ekplanatif, dengan teknik pengumpulan data melalui angket dan studi kepustakaan. Populasi penelitian ini adalah warga Jl. H. Mencong Raya Sudimara Timur Ciledug Tangerang dan berbelanja di Indomaret sebanyak 120 orang. Teknik penarikan sampel yang diterapkan di dalam penelitian ini yaitu Random Sampling. Untuk menentukan jumlah sampel dari sebanyak 120 dengan rumus Taro Yamane dengan tingkat kepercayaan 90% dan presisi 10%. Sehingga sampel yang didapat sebanyak 55 orang.

Hasil penelitian dari Nurliyah menunjukkan bahwa Brosur Indomart mimiliki hubungan yang kuat (0,768) dengan minat beli warga Jl. H. Mencong Raya Sudimara Timur Ciledug Tangerang. Sedangkan pengaruh dari Brosur Indomart terhadap minat beli sebesar 59%,  Dengan kata lain minat beli warga Jl. H. Mencong Raya Sudimara Timur Ciledug Tangerang dipengaruhi sebesar 59% dari Brosur Indomart
Tabel 2.1

Matrik Penelitian Sejenis Terdahulu

	Nama Peneliti
	Judul Penelitian
	Permasalahan
	Teori
	Metode
	Hasil Penelitian

	Fitriawati, Mahasiswa Inter Study Jakarta Selatan (2013) 
	Efektivitas Brosur Promo BOOM SALE Acehardware Periode Oktober 2012 terhadap Minat Beli Konsumen
	Apakah ada pengaruh Brosur Promo BOOM SALE Acehardware Periode Oktober 2012 terhadap Minat Beli Konsumen
	· Konsep Brosur 

· Model AIDCA


	Penelitian ini menggunakan metode survey. Sifat penelitian eksplanatif. 

Populasi adalah konsumen Acehardware dan telah menjadi member Acehardware yang berkunjung di Pondok Indah Mall sebanyak 12546. Untuk menentukan jumlah sampel dengan rumus Taro Yamane tingkat kepercayaan 90% diperoleh jumlah sampel sebanyak 100 orang. Teknik analisis data menggunakan rumus Pearson Product Moment
	Brosur promo BOOM SALE Acehardware periode Oktober 2012 memberikan kontribusi sebesar 37,6% terhadap minat beli konsumen, sedangkan sisanya sebesar 62,4% ditentukan oleh factor lain di luar brosur.

	Nurliyah, 
(2011)
	Hubungan Brosur Indomart dengan Minat Beli warga Jl. H. Mencong Raya Sudimara Timur Ciledug Tangerang
	Apakah ada hubungan Brosur Indomart dengan minat beli warga Jl. H. Mencong Raya Sudimara Timur Ciledug Tangerang
	· Teori S-R

· Konsep Brosur 

· Model AIDCA


	Penelitian ini menggunakan metode survey. Sifat penelitian eksplanatif. 

Populasi adalah warga Jl. H. Mencong Raya Sudimara Timur Ciledug Tangerang sebanyak 120 orang . Untuk menentukan jumlah sampel dengan rumus Taro Yamane tingkat kepercayaan 90% diperoleh jumlah sampel sebanyak 55 orang. Teknik analisis data menggunakan rumus Pearson Product Moment
	Brosur Indomart mimiliki hubungan yang kuat (0,768) dengan minat beli warga Jl. H. Mencong Raya Sudimara Timur Ciledug Tangerang. Sedangkan pengaruh dari Brosur Indomart terhadap minat beli sebesar 59%,  Dengan kata lain minat beli warga Jl. H. Mencong Raya Sudimara Timur Ciledug Tangerang dipengaruhi sebesar 59% dari Brosur Indomart


B. Kerangka Teori
1. Komunikasi 

Menurut Carl Hovland, definisi dari komunikasi adalah “proses mengubah perilaku orang lain (communication is the process to modify the behavior of other individuals ) “.

Komunikasi adalah ”proses pernyataan antara manusia, yang dinyatakan itu adalah pikiran atau perasaan seseorang kepada orang lain dengan menggunakan bahasa sebagai penyalurnya”.

Jadi, kalau dua orang terlibat dalam komunikasi misalnya dalam bentuk percakapan maka komunikasi akan terjadi atau berlangsung selama ada kesamaan makna mengenai apa yang dipercakapkan. Kesamaan bahasa yang dipergunakan dalam percakapan itu belum tentu menimbulkan kesamaan makna. Dengan perkataan lain, selama mengerti bahasa yang dipergunakan, juga mengerti makna dari bahan-bahan yang dipercakapkan.
Sedangkan menurut Simamora (2000) mendefinisikan “komunikasi sebagai pengumpulan, pemilihan, pembentukan dan penyampaian simbol antar individu untuk menciptakan makna melalui suatu proses”.

Secara sederhana proses komunikasi dapat dibambarkan sebagai berikut :
Gambar 2.1

Proses Komunikasi

Umpan Balik





Umpan Balik

Sumber : Jalaludin Rakhmat, Psikologi Komunikasi, PT. Remaja Rosdakarya, Bandung, 2001, hal. 9-11

Kegiatan atau upaya komuniksi yang dilakukan tentunya diharapkan timbulnya suatu akibat atau hasil yang terjadi pada diri komunikan yang sesuai dengan keinginan komunikator. Hasil atau akibat dari kegiatan komunikasi tersebut dapat mencakup tiga aspek sebagai berikut :

a. “Aspek kognitif yaitu menyangkut kesadaran dan pengetahuan, misalnya menjadi sadar atau ingat.
b. Aspek afektif yaitu menyangkut sikap atau perasaan, misalnya, sikap setuju atau perasaan gembira.
c. Aspek konatif yaitu menyangkut perilaku dan tindakan, misalnya berbuat seperti apa yang disarankan”.

Untuk melihat faktor-faktor apa saja yang terlibat dalam proses komunikasi dengan menggunakan model komunikasi. Model Lasswelt salah satu model komuniksi yang menunjukkan bahwa pihak pengirim pesan (komunikator) pasti mempunyai keinginan untuk mempengaruhi pihak penerima (komunikan). Maka dari itu komunikasi harus dianggap sebagai persuasi. Menurut Lasswell, persoalan komunikasi menyangkut lima pertanyaan sederhana yaitu sebagai berikut :

a. “Who (siapa)
b. Says what (mengatakan apa)
c. In which channel (melalui saluran apa)
d. To whom (kepada siapa)
e. With what effect (dengan akibat apa?”

Siapa maksudnya adalah yang menyampakan pesan, mengatakan apa maksudnya informasi yang disampaikan, melalui saluran apa maksudnya saluran yang digunakan seperti media cetak maupun elektronik, kepada siapa maksudnya adalah komunikan yang diberikan pesan, dan terakhir efek atau akibat yang diharapkan dari pesan komunikasi yang disampaikan.

Komunikasi juga merupakan salah satu dari kehidupan manusia. Fungsi komunikasi dalam kehidupan manusia menyangkut berbagai aspek, yaitu :
a. “Dengan komunikasi seseorang dapat menyampaikan apa yang ada dalam pikirannya kepada orang lain secara langsung maupun tidak langsung.
b. Melalui komunikasi seseorang dapat membuat dirinya untuk tidak terasing atau terisolasi dari lingkungan sekitarnya.
c. Melalui komunikasi seseorang dapat mengajarkan atau memberi tahu apa yang diketahuinya kepada orang lain.
d. Melalui komunikasi seseorang dapat mempelajari mengenai diri orang lain melalui berbagai peristiwa yang terjadi di lingkungannya baik itu dekat maupun jauh.
e. Melalui komunikasi seseorang juga dapat berusaha untuk membujuk atau memaksa orang lain agar berpendapat, bersikap atau berperilaku sebagaimana yang diharapkan”.

Dalam ilmu komunikasi, diantaranya terdapat komunikasi interpersonal dan komunikasi massa. Komunikasi interpersonal adalah komunikasi yang dilakukan oleh manusia dengan manusia yang komunikan dan komunikatornya dapat langsung dapat berinteraksi dan hasil atau akbiat dari komunikasi tersebut dapat dirasakan langsung. Sedangkan komunikasi massa adalah komunikasi yang melalui media massa, media massa yang dimaksud adalah media cetak maupun elektronik. Dalam komunikasi masa ini komunikan dengan komunikator dapat berkomunikasi hanya saja hasil atau akibat komunikasi tersebut tidak dapat dirasakan secara langsung atau adanya penundaan umpan balik.

2. Komunikasi Periklanan 
Periklanan menurut Institusi Periklanan Inggris, “merupakan dasar pesan-pesan penjualan paling persuasive yang diarahkan kepada calon pembeli yang paling potensial atas produk barang atau jasa tertentu dengan biaya semurah-murahnya”22

“Iklan adalah segala bentuk pesan tentang suatu produk yang disampaikan  lewat suatu media dan dibiayai oleh pemrakarsa yang dikenal serta ditunjukan  kepada sebagian  atau  seluruh masyarakat”.
 
“Periklanan  menurut  Terence  A.  Shimp  adalah  suatu  bentuk  baik komunikasi massa melalui media seperti Koran, majalah, radio, televisi dan  media  lainya  (billboard,  internet  dan  lainya)  atau  komunikasi secara   langsung   kepada   konsumen   yang bukan pribadi   (direct communiation) dan dibayar oleh berbagai jenis bisnis, organisasi non profit,  dan individual  yang  diidentifikasikan  dlam  sebuah  pesan  dan ermaksud untuk menyampaikan  pesan tersebut atau membujuk suatu audience tertentu yang telah dituju”.

Dilihat  dari  definisi  Shimp  di  atas  dapat  penulis  simpulkan  bahwa periklanan merupakan bentuk komunikasi massa yang bisa dilakukan dalam dua  cara,  melalui  media  seperti  koran,  majalah,  televisi,  radio  dan  media lainya,  serta  melalui  komunikasi  secara  langsung  (direct  communication) kepada konsumennya.  
Kegiatan-kegiatan periklanan memang bisa menelan biaya yang sangat mahal, namun selama itu didasarkan pada tujuan dan pehitungan yang serba jelas maka semuanya bisa dibenarkan. Yang penting, semua kegiatan itu tetap efektif dan ekonomis, dalam pengertian dapat mencapai sasaran dan tetap menjamin keuntungan perusahaan. Suatu iklan dikatakan  efektif apabila pesan yang disampaikan  dapat di terima dengan baik  oleh  masyarakat  sehingga  dapat  memberikan  respon  seperti  yang diharapkan. Tujuan dari periklanan adalah:

a. Menciptakan pengenalan merek/produk/perusahaan

Melalui periklanan khalayak akan mengetahui keberadaan merek, produk maupun perusahaan di pasar.

b. Memposisikan

Melalui periklanan bertujuan untuk memposisikan produk dengan membedakan diri dengan pesaing. 

c. Mendorong prospek untuk mencoba

Dengan mencapaikan pesan-pesan yang persuasive, khalayak didorong untuk mencoba menggunakan produk atau merek yang ditawarkan. 

d. Mendukung terjadinya penjualan

Dengan beriklan diharapkan konsumen bertindak membeli.

e. Membina loyalitas

Dengan beriklan akan semakin memantapkan keberadaan pelanggan yang loyal. Artinya perusahaan ingin menyampaikan bahwa merek dan produk yang pernah digunakan konsumen masih tetap ada di pasar.

b. Mengumumkan cara baru pemanfaatan

Inovasi atau cara baru pemanfaatan dapat diketahui khalayak melalui iklan.

c. Meningkatkan citra

Dengan beriklan akan meningkatkan citra produk, merek maupun perusahaan”.

Kegiatan periklanan tentu saja harus lebih dari sekedar memberikan informasi. Dan pada dasarnya tujuan periklanan adalah mengubah atau mempengaruhi sikap-sikap khalayak, dalam hal ini tentunya adalah sikap-sikap konsumen.
Seiring berkembangnya zaman, media tepat beriklan semakin beragam saja. Sehingga pengiklan memiliki banyak pilihan untuk beriklan ke khalayak luas. Media yang digunakan  dalam kegiatan periklanan secara umum dapat dikelompokan dalam dua jenis, yaitu;

a. Media lini atas (above the line )

“Media ini atas terdiri dari media surat kabar, majalah , radio, internet, televisi, film dan sejenis lainnya. Media lini atas memiliki beberapa karakter yang khas, antara lain : (1) Informasi yang disebarkan bersifat serempak. Artinya, dalam waktu  yang sama, informasi yang sama dapat disebarluaskan  secara sama pula; (2) Khalayak penerima pesan cendrung anonim (tidak dikenali secara personal oleh komunikator); (3) Mampu menjangkau khalayak secara luas.

b. Media lini bawah ( below the line)

Media lini bawah terdiri dari poster, leaflet, spanduk, brosur, flyer, direct mail, bus stop, dan sebagainya. Media lini bawah juga memiliki karakter yang khas, yaitu (1) Komunikan yang dijangkau terbatas, baik dalam jumlah maupun luas wilayah sasaran; (2) Mampu menjangkau khalayak yang tidak dijangkau media lini atas; (3) Cendrung tidak serempak”.

Kedua jenis media diatas merupakan media komunikasi massa yang sampai saat ini masih dimanfaatkan sebagai media promosi iklan oleh para produsen produk untuk menginformasikan produk/jasa yang dimiliki kepada masyarakat. Berkaitan dengan pokok pembahasan dalam penelitian ini maka menitikberatkan pada brosur sebagai media periklanan untuk menarik minat beli masyarakat.

Iklan adalah bagian dari promosi (promotion mix) dan bauran promosi adalah bagian dari bauran pemasaran (marketing mix). Adapun unsure-unsur dari marketing mix yaitu :

a. “Product (produk)

b. Price (harga)

c. Place (tempat)

d. Promotion (promosi

Promotion mix terdiri dari unsure-unsur antara lain :

a. Periklanan

b. Promosi penjualan

c. Penjualan personal

d. Pemasaran langsung”.

Pesan komunikasi yang disampaikan lewat iklan akan memiliki dampak bagi masyarakat. Adapun dampak dari periklanan menurut Alo Liliweri antara lain :

a. “Perception yaitu fungsi periklanan adalah fungsi yang dapat mengakibatkan percepatan berubahnya suatu kondisi konsumen dari keadaan yang semula tidak bisa mengambil keputusan terhadap suatu produk kemudian konsumen itu pada akhirnya dapat mengambil keputusan.

b. Persuasion adalah menjelaskan dampak periklanan mempersuasi atau membujuk orang lain untuk menggunakan produk yang digunakan dan dapat terus berjalan dengan membujuk orang lainnya.

c. Reinforcement adalah dampak yang dapat meneguhkan para pembeli atau konsumen pada suatu keputusan yang telah diambil sebelumnya.

d. Reminder adalah dampak yang dapat membuat konsumen meneguhkan keputusan terhadap suatu produk yang telah dipakainya”.

Dari pengertian di atas maka dampak iklan bagi masyarakat adalah memberikan pengetahuan dari yang tidak tahu menjadi tahu akan keberadaan produk, yang diharapkan tertarik dan memiliki keyakinan untuk memiliki keputusan terhadap suatu produk.

3. Brosur Sebagai Media Periklanan

Brosur menurut Mulyana : “Brosur adalah terbitan tidak berkala yang dapat terdiri dari satu hingga sejumlah kecil halaman, tidak terkait dengan terbitan lain, dan selesai dalam sekali terbit. Halamannya sering dijadikan satu (antara lain dengan stapler, benang, atau kawat), biasanya memiliki sampul, tapi tidak menggunakan jilid keras”.

Definisi tentang brosur banyak diungkapkan oleh para ahli, menurut definisi UNESCO brosur adalah “terbitan tidak berkala yang tidak dijilid keras, lengkap (dalam satu kali terbitan), memiliki paling sedikit 5 halaman tetapi tidak lebih dari 8 halaman, di luar perhitungan sampul”.

Brosur merupakan salah satu media promosi yang efektif dan banyak digunakan oleh perusahaan untuk mempromosikan produk atau jasa nya. Brosur merupakan selember kertas sederhana yang akan membuat orang lain mengingat produk dan memberitahu konsumen kenapa harus memilih produk. Namun agar promosi melalui brosur benar-benar dapat berjalan efektif, tidak dapat dilakukan secara sembarangan. Selain desain dan isi brosur yang harus berkualitas, penyebaran brosur juga harus tepat sasaran yang sesuai dengan target market.
 Pengertian brosur adalah Buku kecil yg berfungsi sbg selebaran diterbitkan tidakberkala, tidak terkait dengan terbitan lain dan selesai dalam sekali terbit.

Bila satu halaman, dicetak di kedua sisinya dan dilipat dengan pola lipatan tertentu hingga membentuk sejumlah panel terpisah. Brosur memuat produk sering disebut katalog produk atau katalog

Pengertian leaflet adalah Selebaran yang berisi informasi tentang perusahaan, produk, organisasi, jasa atau ide untuk diketahui oleh umum. Brosur yang hanya terdiri dari satu lembar (bahasa Inggris: leaflet, flier atau flyer)

Pengertian folder adalah Media publikasi yang berupa kertas selembaran dengan ukuran tertentu ,disajikan dalam bentuk lembaran kertas berlipat (pada umumya 2‐3 lipatan) dan tanpa lipatan. Penyebaranya dengan cara dibagi‐bagikan kepada pengunjung pameran.

Pengertian newsletter adalah Lembar warta, semacam bulletin. Di Internet berarti lembar warta yang disebarkan via e‐mail, dengan tata letak menyerupai halaman web, sehingga link‐nya bisa di klik.

KARAKTERISTIK BROSUR

- Paling sedikit 5 halaman tidak lebih dari 48 halaman diluar sampul

- Lengkap (dalam satu kali terbitan)

- Halamannya sering dijadikan satu (dengan stapler, benang atau kawat)

- Bersampul, tapi tidak dijilid keras

- Informasi yang disajikan ringkas dimaksudkan untuk dapat dipahami dalam waktu singkat

- Desain menarik perhatian, dan dicetak di atas kertas yang baik dalam usaha membangun citra yang baik terhadap layanan atau produk tersebut.

KARAKTERISTIK LEAFLET

- Terdiri dari selembar kertas seperti daun

- Biasanya terlipat menjadi 2 – 3 lipatan

- Mudah untuk dibuang

- Informasi yang disajikan singkat untuk mengingatkan isi pesan

- Dapat dicetak dalam jumlah yang banyak

- Hanya dapat memuat sedikit informasi

KARAKTERISTIK FOLDER

‐ Terdiri dari beberapa lembar seperti bulletin

‐ Terlipat atau tidak, umumnya 2‐3 lipatan

‐ Dapat dibuat dengan teknik secara langsung serta melalui teknik cetak (sablon,offset).

KARAKTERISTIK NEWSLETTER

‐ Menggunakan format berukuran kecil sampai menengah

‐ Umumnya menggunakan kertas A4 atau ukuran lebih kecil, tetapi tidak ada standar ukuran kertasnya

‐ Halaman berkisar 4‐12 hal

‐ Tulisan yang dimuat lebih pendek, ringkas dan langsung ke pokok permasalahan

‐ Lebih mudah disimpan & dijilid jadi satu bendel tahunan

‐ Mudah dikirim tanpa lusuh dan terlipat

Secara umum brosur biasanya terdiri dari gambar atau tulisan-tulisan dimana antara gambar dan tulisan merupakan satu kesatuan sehingga saling memberikan dukungan menjadi suatu alat atau media komunikasi yang jelas dan lengkap. Tetapi tidak menuntup kemungkinan bahwa brosur umumnya bertujuan untuk menjelaskan atau mempertegas dari pesan yang ingin disampaikan, dimana ada kalanya susah dijelaskan dengan kata-kata.
Menurut Ton Kertopati faktor-faktor yang menentukan brosur yang baik adalah :

a. “Clarity (kejelasan) pesan yang ditulis harus jelas sehingga tidak menimbulkan salah tafsir untuk komunikan, baik kalimat maupun kata-kata yang digunakan tidak akan diartikan lain.

b. Legability (terang untuk dapat dibaca), kombinasi warna pada brosur hendaknya dapat memberikan kemilau secara maksimal sehingga komunikan dapat membaca dengan jelas.

c. Tata Letak, letak antara gambar dengan pesan dalam brosur harus sesuai dengan komposisinya sehingga tidak menimbulkan kebosanan.

d. Gaya bahasa, bahasa yang digunakan hendaknya mudah dimengerti dan dapat mempengaruhi persuasi.”

Brosur dengan desain yang menarik akan memiliki nilai tersendiri dan menjadi media pemasaran yang sangat potensial bagi target market serta memberikan banyak manfaat bagi perusahaan. Untuk membuat sebuah brosur yang efektif, harus dilihat dari isi dan desain brosur tersebut. Isi brosur harus menyajikan informasi yang bermanfaat dan sesuai bagi setiap orang yang akan membacanya. Sedangkan untuk desain harus dilihat dari sisi kreatif nya, apakah paduan foto, gambar grafis, serta warna nya sudah menarik secara visual bagi orang lain.
Brosur disebut sebagai media periklanan karena calon konsumen dan pembeli dapat memperoleh suatu produk yang ditawarkan. Brosur dapat disebut media yang menghemat waktu dan mempermudah komunikasi. Brosur juga merupakan media periklanan yang mempunyai pelayanan yang praktis berupa penyebaran informasi yang mudah didapat oleh konsumen, karena brosur merupakan media cetak yang dapat menyebar luas secara mudah karena dapat mengajak kelompok-kelompok yang tidak terjangkau oleh media elektronik.

4. Teori S-R (Stimulus-Response)

Stimulus respons (S-R), teori ini mengemukakan setiap stimulus (rangsangan) akan menghasilkan respons (tanggapan) secara spontan dan otomatis bagaikan gerak refleks, tanpa menunggu perintah dari otak. Media massa diibaratkan sebagai sebuah jarum suntik yang besar yang memiliki kapasitas sebagai perangsang (S) yang amat kuat dan menghasilkan tanggapan (R) yang kuat pula, bahkan secara spontan, otomatis serta reflektif.

Teori Stimulus Respon atau lebih populer dengan sebutan S - R  menjelaskan pengaruh yang terjadi pada pihak penerima (receiver) sebagai akibat dari komunikasi. Menurut model ini dampak atau pengaruh yang terjadi pada pihak penerima pada dasarnya merupakan suatu reaksi tertentu dari stimulus tertentu, dengan demikian besar kecilnya pengaruh serta dalam bentuk apa pengaruh tersebut terjadi, tergantung pada isi dan penyajian stimulus.

Teori Stimulus Respon dalam penelitian ini dianggap relevan karena ini menjelaskan pengaruh yang terjadi pada pihak penerima yaitu khalayak sasaran Alfa Midi, sebagai akibat memperoleh brosur yang diberikan kepada masyarakat.

Adapun model dari teori S – R  ini dapat digambarkan sebagai berikut 

                                       S – O – R

Seperti yang terlihat dari model tersebut, model ini memberikan gambaran tentang tiga elemen penting. Stimuli (S) yaitu pesan ; Organisme (O) yaitu pihak penerima (receiver) ; dan Respon (R) yaitu akibat atau pengaruh yang terjadi.
 
Dalam pernyataan ini yang dianggap sebagai stimulus adalah brosur Alfa Midi, oragnismenya adalah masyarakat yaitu pengunjung maupun warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat dan responnya adalah minat untuk membeli produk yang ditawarkan di brosur.

“Prof. Onong Uchjana Effendy, MA memberikan gambaran :





Proses tersebut di atas menggambarkan perubahan sikap bergantung pada proses yang terjadi pada individu, stimulus atau pesan yang disampaikan kepada komunikan mungkin diterima atau mungkin ditolak. Setelah komunikan mengerti, lalu komunikan mengolahnya dan menerimanya, maka terjadilah kesediaan untuk merubah sikap.”
 

a. Stimulus yang diberikan pada organisme dapat diterima atau dapat ditolak, maka proses selanjutnya terhenti. Ini berarti bahwa stimulus tersebut tidak efektif dalam mempengaruhi organisme. Jika stimulus diterima oleh organisme berarti adanya komunikasi, dan adanya perhatian dari organisme. Dalam hal ini stimulus efektif dan ada reaksi. 
b. Langkah berikutnya adalah jika stimulus telah mendapat perhatian dari organisme, maka proses selanjutnya adalah mengerti terhadap stimulus, kemampuan dari oraganisme, inilah yang dapat melanjutkan proses selanjutnya.
c. Langkah berikutnya  adalah bahwa organisme dapat menerima secara baik apa yang telah diolah sehingga dapat jadi kesediaan untuk perubahan sikap.

Jadi menurut teori ini, apabila masyarakat sebagai calon konsumen menaruh perhatian terhadap brosur Alfa Midi dan mengerti makna pesan tersebut maka mereka akan melakukan perubahan sikap terhadap pesan tersebut apakah mereka akan menggunakan produk tersebut atau walapun mereka mengerti makna pesan brosur tersebut mereka berhak untuk tidak menggunakan.
Pada tahun 1970, Melvin De Fleur melakukan modifikasi terhadap teori S – R, dengan teorinya yang dikenal dengan perbedaan individual dalam komunikasi massa (individual differences). Disini diasumsikan bahwa : pesan-pesan media berisi stimulus tertentu yang berinteraksi secara berbeda-beda dengan karakterisitik pribadi dari pada anggota audience. Teori DeFluer ini secara eksplisit telah mengakui adanya intervensi variabel-variabel psikologis yang berinteraksi dengan terpaan media massa dalam menghasilkan efek.

Berawal dari teori perbedaan individu dan stimulus respon ini, DeFluer mengembangkan model psiko–dinamik yang didasarkan pada keyakinan bahwa kunci dari persuasi yang efektif terletak pada modifikasi struktur psikologis internal dari individu. Melalui modifikasi inilah respons tertentu yang diharapkan muncul dalam perilaku individu akan tercapai. Esensi dari model ini fokusnya pada variabel-variabel yang berhubungan dengan individu sebagai penerima pesan, suatu kelanjutan dari asumsi sebab akibat dan mendasarkan pada perubahan sikap sebagai ukuran bagi perubahan perilaku.

Menurut DeFleur, penerima khalayak atas berbagai stimulus yang disampaikan melalui media massa berbeda antara satu orang dengan orang yang lainnya. Karena sikap orang mempunyai karakteristik personalia tersendiri-sendiri. Pengaruh yang timbul tidak semata-mata disebabkan oleh adanya stimulus, tetapi meskipun pesan (stimulus ) yang disampaikan media massa, namun akibat yang terjadi dikalangan khalayak akan berbeda antara satu orang dengan orang lainnya.

DeFluer telah membuktikan bahwa S – R harus dimodifkasi sesuai dengan makin banyaknya pengalaman dan perhatian. Pertama harus diperhitungkan perbedaan individu, karena sekalipun yang diharapkan telah terlihat, bukti reaksi itu berbeda-beda sesuai dengan perbedaan kepribadian, sikap, kecerdasan, minat dan sebagainya. Kedua, semakin jelas bahwa reaksi itu berbeda-beda secara sistematis sesuai dengan kategori sosial penerima, yang anatara lain berdasarkan usia, pekerjaan, gaya hidup, jenis kelamin, agama dan sebagainya. DeFluer mengemukakan, bahwa anggota kategori tertentu sedikit banyaknya akan memilih isi komunikasi yang sama dan akan menggapainya dengan cara yang kurang lebih sama.
Kesimpulan yang penulis dapatkan adalah bahwa teori S – R yang telah dimodifikasi oleh DeFleur dapat menjadi teori individual differences adalah bahwa walaupun pesan yang disampaikan kepada sejumlah khalayak berupa pesan yang sama namun dampak atau pengaruh yang terjadi akan berbeda-beda antara individu yang satu dengan individu yang lain atau dengan kata lain akan bersifat heterogen. Maka teori tersebut mencakup upaya mengidentifikasi keadaan yang menengahi pengaruh pesan pada media dan memiliki interaksi yang berbeda-beda dengan kondisi khalayak dalam  menerima pesan atau rangsangan tersebut yang sifatnya berbeda.

Adapun efek  yang terjadi dalam diri setiap individu meliputi :

a. Perubahan kognitif, yaitu komponen perubahan yang terdiri dari seluruh kognisi yang dimiliki seseorang mengenai objek sikap tertentu - fakta pengetahuan dan keyakinan tentang obyek.

b. Perubahan afektif, yaitu komponen perubahan yang terdiri dari seluruh perasaan atau emosi seseorang terhadap objek terutama penilaian.

c. Perubahan konatif (perilaku), yaitu komponen perubahan yang terdiri dari kesiapan seseorang untuk bereaksi atau kecenderungan untuk bertindak terhadap objek.

5. Teori Hierarchy of Effect.
Iklan adalah komunikasi persuasif yang sifatnya membujuk calon pembeli agar tertarik untuk membeli produk yang diiklankan tersebut. Apabila tidak bersifat persuasif, maka dapat dikatakan itu bukan iklan. Oleh karena itu periklanan disebut communisuasion. Kombinasi antara Communication dan Persuasion. Tetapi dalam bentuk pengertian yang paling sederhana, iklan adalah pesan atau penawaran suatu produk, jasa yang ditujukan kepada khalayak lewat suatu media.

Agar konsumen membeli produk yang diiklankan itu maka perlu diadakan suatu tahap dari mengenai produk tersebut sampai dengan membelinya. Dalam hal ini maka dipakailah teori Hierarchy Of Effects model oleh Robert J. Lavidge dan Gary A. Steiner sebagai berikut :

Hierarchy of Effect Model

	Stages
	Hierarchy of effect Models

	Cognitive Stage
	Awareness

Knowledge

	Affective Stage
	Liking

Preference

Conviction

	Behavioral Stage
	Purchase


Penjelasan sebagai berikut : 

a.
Awareness/kesadaran

Jika sebagian besar suatu khalayak tidak menyadari/ mengetahui kehadiran suatu produk, maka tugas seorang komunikator/produsen adalah membangun kesadaraan dengan memperkenalkan nama produk tersebut.

b.
Knowledge/Pengetahuan

Khalayak mungkin memiliki kesadaran produk atau mengetahui keberadaan produk, tetapi tidak mengetahui produk lebih dalam. Maka tugas dari komunikator/produsen adalah memberikan pengetahuan tentang produk kepada khalayak. 

c.
Liking/kesukaan

Jika khalayak sasaran sudah mengetahui produk, bagaimana perasaan mereka tentang hal itu? Jika khalayak terlihat kurang menyukai, maka komunikator/produsen harus mencari tahu apa sebabnya dan membangun kampanye komunikasi serta mencari pemecahannya, agar khalayak sasaran menyukai produk.

d.
Preference/preferensi/Pilihan

Khalayak mungkin menyukai produk, namun belum tentu produk tersebut menjadi pilihan yang utama dari produk yang lainnya. Pada tahapan ini komunikator/produsen harus membangun preferensi konsumen dengan cara meningkatkan kualitas, nilai, tampilan produk dan aspek lainnya.

e.
Conviction/keyakinan

Khalayak mungkin lebih menyukai produk tertentu namun tidak berminat untuk membeli, tugas komunikator/produsen adalah meyakinkan khalayak akan produknya untuk dipilih. 

f.
Purchase/pembelian

Akhirnya, sebagian dari khalayak mungkin sudah memiliki keyakinan untuk membeli, tetapi tidak cukup mendapatkan keyakinan untuk membeli. Mereka mungkin menunggu lebih banyak informasi atau berencana untuk membelinya pada kesempatan lain. Komunikator/produsen harus mengarahkan konsumen untuk mengambil langkah terakhir, mungkin dengan menawarkan produk dengan harga murah, menawarkan premi, atau membiarkan konsumen mencobanya.

Teori Hirarki Efek ini dapat menentukan bahwa suatu terpaan pada diri seseorang memungkinkan adanya suatu efek sebagai stimuli dari perasaannya untuk menjadi sebuah tindakan. Hal ini dikarenakan adanya perbedaan dalam faktor-faktor kognitif, minat dan kepercayaan, pengetahuan, sikap dan kebutuhan, maka individu akan secara selektif untuk mempersepsi suatu pesan dari iklan tertentu yang datang menerpanya hingga pada suatu minat tertentu. Dengan demikian akan terdapat perbedaan penerimaan pesan yang dipersepsi oleh penerima karena terdapat perbedaan kognisi tersebut.

“Secara lebih terperinci, dapat dijelaskan bahwa sebelum sampai pada tahap pembelian, khalayak harus disadarkan terlebih dahulu tentang keberadaan suatu produk melalui pesan iklan yang disampaikan. Setelah itu khalayak diberikan informasi mengenai produk, misalnya : manfaat produk, keunggulan produk, kemasan dan jenis produk, dan lain-lain. Setelah khalayak memiliki pengetahuan tentang produk, timbul rasa suka terhadap produk. Kemudian khalayak mulai mempertimbangkan produk tersebut. Setelah khalayak memiliki keyakinan bahwa produk tersebut perlu untuk dibeli/dibutuhkan, maka terjadilah tindakan pembelian.

Apabila dilihat dari proses komunikasi periklanan tersebut di atas maka dapat dikatakan bahwa efek merupakan unsur yang paling penting dari keseluruhan proses komunikasi. Setelah khalayak menerima pesan yang disampaikan melalui media massa, “maka akan terjadi efek (perubahan) dalam setiap individu.
a. Efek Kognitif, yaitu akibat yang timbul pada diri komunikan yang sifatnya informatif bagi dirinya. Dalam efek kognitif ini akan dibahas tentang bagaimana media massa dapat membantu khalayak dalam mempelajari informasi yang bermanfaat dan mengembangkan keterampilan kognitif.
b. Efek Afektif, yaitu efek ini kadarnya lebih tinggi daripada efek kognitif. Tujuan dari komunikasi massa bukan hanya untuk sekedar memberitahu kepada khalayak agar menjadi tahu tentang sesuatu tetapi lebih dari sekedar itu, setelah mengetahui informasi yang diterima khalayak diharapkan dapat merasakannya, misalnya rasa suka, tertarik, senang, ingin mendapatkan, minat, dan lainnya 
c. Efek Behavioural, yaitu merupakan akibat yang timbul pada diri khalayak dalam bentuk perilaku, tindakan, atau kegiatan”.
 

Dengan demikian konsumen dapat menerima suatu informasi atau pesan melalui iklan tersebut. Maka dalam mengambil suatu keputusan untuk membeli suatu produk konsumen harus berdasarkan informasi yang diterimanya dan pesan yang dapat dimengerti oleh konsumen sehingga konsumen tertarik untuk membeli produk tersebut dan menggunakan produk itu.

C.
Hipotesis 
Hipotesis menurut Jusuf Soewadji diartikan : “Sebagai pendapat atau pernyataan atau kesimpulan yang masih kurang atau belum selesai atau masih bersifat sementara. Hipotesis merupakan jawaban yang bersifat sementara terhadap masalah penelitian dimana kebenaranya memerlukan pengujian secara empiris”. 

Hipotesis menurut Sugiyono hipotesis diartikan “sebagai jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian. Rumusan masalah tersebut bisa berupa pernyataan tentang hubungan dua variabel atau lebih, perbandingan (komparasi), atau variabel mandiri (deskripsi)”.

1. Hipotesis Penelitian

Terdapat pengaruh brosur Alfa Midi terhadap minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat.

2. Hopotesis Statistik

Ho : rxy = 0 : 
Tidak ada pengaruh pengaruh brosur Alfa Midi terhadap minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat
Ha : rxy ≠ 0 : 
Terdapat pengaruh brosur Alfa Midi terhadap minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat. 

D. Kerangka Konsep 
1. Variabel bebas

Variabel bebas juga bisa disebut “variabel pengaruh atau variabel moderator atau variabel kendali atau variabel rambang atau independent variable adalah variable yang menentukan atau yang mempengaruhi adanya variable yang lain”.
 

Variabel bebas dalam penelitian ini adalah brosur Alfa Midi. Konsep, teori yang digunakan dalam menjelaskan variabel bebas pada penelitian ini dari Kertopati yang menjelaskan tentang faktor-faktor yang menentukan brosur yang baik meliputi :
a. Kejelasan pesan atau kata 
b. Warna Brosur 
c. Tata letak gambar 
d. Gaya bahasa yang digunakan dalam brosur 

2. Variabel terikat 

”Variabel terikat atau variabel tergantung atau variabel terpengaruh adalah variabel yang diduga sebagai akibat atua yang dipengaruhi oleh variabel yang mendahuluinya, yakni variabel bebas”.

Untuk mengukur variabel terikat (dependent) ini digunakan konsep keputusan membeli, dimana keputusan membeli seseorang terhadap suatu produk melalui proses sebagai berikut :
Sebagai variabel terikat adalah minat beli, dimensinya adalah sebagai  berikut: 

a. Awareness/kesadaran
Adanya kesadaran warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat karena brosur Alfa Midi yang diterimanya.

b. Knowledge/Pengetahuan
Pengetahuan warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat tentang produk-produk Alfa Midi setelah membaca brosur.
c. Liking/kesukaan.
Timbulnya rasa suka warga pada produk Alfa Midi setelah memperoleh pesan yang disampaikan lewat Brosur.
d. Preference/preferensi/Pilihan
Warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat dapat membandingkan produk Alfa Midi dengan produk lainnya berdasarkan pesan yang disampaikan brosur.
e. Conviction/keyakinan
Warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat merasa yakin setelah memahami isi pesan dari brosur Alfa Midi.

Secara operasional maka konsep variabel dari pengaruh brosur Alfa Midi terhadap minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat dapat dijelaskan sebagai berikut : 

Tabel 2.2

Operasionalisasi Variabel

	Variabel Bebas

Brosur Alfa Midi
	Variabel Terikat

Minat Beli

	Dimensi
	Indikator
	Dimensi 
	Indikator

	· Kejelasan Kalimat

· Warna Brosur

· Tata letak gambar

· Gaya bahasa yang digunakan dalam brosur

	· Kalimat singkat
· Kalimat mudah dimengerti

· Warna kombinatif
· Warna serasi
· Mudah dikenal

· Tersusun rapi
· Teratur berdasarkan jenis produk

· Berdekatan dengan produk
· Membantu menjelaskan produk

· Menarik 
· Inovatif

	• Awareness/ kesadaran
• Knowledge/ Pengetahuan
• Liking /kesukaan
• Preference/ preferensi/Pilihan 

•
Conviction/ keyakinan

	-
Menyadari adanya Alfa Midi

-  Alfa Midi tempat belanja kebutuhan rumah tangga
-
Alfa Midi menawarkan beragam produk
-
Produk Alfa Midi lengkap.
-
Alfa Midi nyaman untk belanja
-
Alfa Midi sering memberikan diskon
- Produk Alfa Midi berkualitas
- Produk Alfa Midi lebih murah
-
Memperoleh produk sesuai keinginan
-
Memperoleh harga yang bersaing.



BAB III

METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode survei. Ciri atau sifat metode penelitian survei antara lain adalah “bahwa biasanya informasi dikumpulkan dari responden dengan menggunakan kuesioner, dan tidak seperti dalam penelitian sensus yang menggunakan seluruh populasi sebagai sumber informasi. Dalam penelitian survei informasi dikumpulkan dari sampel yang dianggap dapat mewakili seluruh populasi”.

Disamping metode survei juga bersifat korelasi. Penelitian korelasi adalah “penelitian yang berusaha mengetahui bagaimana dua variabel atau lebih berhubungan. Penelitian ini bertujuan untuk menetapkan derajat hubungan korelasi antara dua atau lebih variabel yang dinyatakan dalam bentuk koefisien korelasi.”.

Jalaludin Rakhmat mengemukakan, tujuan penelitian korelasi adalah “meneliti sejauh mana variasi pada satu faktor berkaitan dengan variasi pada faktor lain. Kalau dua variasi saja yang kita hubungkan, korelasinya disebut (simple correlation). Lebih dari dua, kita menggunakan korelasi ganda (multiple correlation).” 

Penelitian ini berusaha untuk menjelaskan pengaruh antara variabel-variabel lebih mendalam dan lebih akurat melalui pengujian hipotesa. Hipotesis penelitian yang diajukan adalah terdapat pengaruh pengaruh brosur Alfa Midi terhadap minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat. 
B.
Populasi

Menurut Sugiyono, dalam bukunya Metode Penelitian Administrasi: “Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: objek / subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya”.

Berdasarkan pengertian di atas, maka populasi dalam penelitian ini adalah warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat yang berjumlah 217 orang. Dari jumlah tersebut yang menjadi populasi penelitian sebanyak 124 orang yang memperoleh brosur Alfa Midi. Asumsi penulis bahwa warga yang memperoleh brosur tersebut tertarik membeli produk yang ditawarkan Alfa Midi. 
C.
Teknik Pengambilan Sampel

Pengertian sampel menurut Jalaludin Rahmat adalah “Sampel merupakan sebagian dari kumpulan objek penelitian (populasi) yang dipelajari dan diamati.”
 
Teknik penarikan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah probability sampling atau sampel probabilitas. Probability sampling adalah “teknik pengambilan sampel yang memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur (anggota) populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel”.
 Pengambilan sampel dengan Pengambilan sampel pada penelitian ini dilakukan secara Random Sampling. “teknik ini digunakan karena populasi mempunyai anggota atau unsure yang homogen.

Untuk menentukan jumlah sampel menggunakan rumus Taro Yamane (Yamane, 1967:99) dengan tingkat kepercayaan 90% dan presisi 10%, sehingga diperoleh jumlah sampel yang ditentukan sebagai berikut:


   
     N

n  = 


           Nd2 + 1
  

Ket:

n = Jumlah sampel

N = Jumlah populasi

d = Presentase kesalahan dalam pengambilan sample masih dapat ditolerir. 


      
 124
               = 


      124.(0,1) 2 + 1 


      
 124
               = 


           2,2
          n  =    55
Jadi, banyaknya sampel yang diambil adalah 55 responden.

D.
Teknik Pengumpulan Data


Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah:

1. Angket (Kuesioner)


Tehnik pengambilan data dengan menggunakan daftar pertanyaan yang diberikan kepada responden untuk diisi. Menurut Sanapiah Faisal, “pada tehnik angket ini, pertanyaan diajukan secara tertulis dan disebarkan kepada responden untuk dijawab, setelah pertanyaan dijawab, dikembalikan lagi kepihak peneliti.”


Jawaban dari responden tersebut kemudian akan dianalisa untuk mendapatkan hasil jawaban dari penelitian. Adapun pertanyaan-pertanyaan yang terdapat di dalam angket ini adalah pertanyaan tertutup, yaitu responden memberikan jawaban dengan cara memilih alternative jawaban yang terdapat di kuosioner.

2. Studi Kepustakaan


Studi kepustakaan dilakukan guna melengkapi data dan khususnya teori yang berhubungan dengan penelitian. Penulis mengumpulkan data dan bahan-bahan yang dibutuhkan melalui buku-buku yang terdapat diperpustakaan UPDM (B) maupun perpustakaan di Kampus lain.

E. Teknik Analisis Data

Untuk mengumpulkan data dipergunakan test yang berisikan pertanyaan-pertanyaan untuk mengetahui pengaruh pengaruh brosur Alfa Midi terhadap minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat. Setelah mendapatkan data penelitian dari kuesioner yang disebarkan, maka akan dilakukan pengujian secara kuantitatif. Kuantitatif adalah “data yang diselidiki secara langsung dan dihitung dengan memakai alat-alat pengukuran sederhana”.

Jenis data yang digunakan adalah jenis data ordinal atau skala ordinal yaitu data yang berbentuk rangking atau peringkat kemudian diukur dengan Skala Likert. Skala likert yaitu digunakan “untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang, sesuatu yang ditetapkan secara spesifik yang selanjutnya disebut variabel penelitian”.

“Setiap item instrumen yang menggunakan Skala Likert mempunyai gradasi dari sangat positif sampai sangat negatif, dan pilihan jawaban berikut skornya diurutkan menjadi:

1. Sangat setuju/sangat sering/sangat positif, diberi skor

5

2. Setuju/sering/positif, diberi skor




4

3. Ragu-ragu/kadang-kadang/netral, diberi skor


3

4. Tidak setuju/hampir tidak pernah / negatif, diberi skor

2

5. Sangat tidak setuju/tidak pernah/sangat negatif, diberi skor
1”.

Hasil penerimaan kuesioner yang sudah diisi oleh responden akan dikumpulkan kemudian di edit yaitu dipilih yang dapat dipakai atau tidak dapat dipakai, kemudian dideskripsikan dalam tabel tunggal. Untuk melihat  “pengaruh pengaruh brosur Alfa Midi terhadap minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat” dengan perhitungan regresi linear sederhana. Regresi linier sederhana didasarkan pada hubungan fungsional atau kausal satu variabel bebas dengan satu variabel terikat”.
 
Rums Persamaan regresi linier sederhana adalah:
	  Ŷ = a + Bx


Keterangan  

Ŷ
= 
subyek dalam variabel bebas diprediksikan

a
= 
harga Ŷ dan X = 0 (harga konstan)

b
=
Angka arah atau koefesien regresi, yang menunjukkan angka peningkatan ataupun penurunan variabel terikat yang didasarkan pada variabel bebas. Bila b (+) maka naik, dan bila (-) maka terjadi penurunan.

X
=
subyek pada satu variabel independen yang mempunyai nilai tertentu.
Nilai a dihitung :

         ∑Y ( ∑X )2 -  ∑X ∑XY

a   = 

                N∑X2  - ( ∑X )2 


Nilai b dihitung :




N∑XY – ∑X ∑XY

b   = 

   

 N∑X2  - ( ∑X)2 

Untuk melihat hubungan antara kedua variabel menggunakan rumus Pearson Product Moment dengan program SPSS (Statistical Package for Social Science).

Rumus:

         n∑xy – (∑x ) (∑y )

rxy   = 

     [ n∑x2  - ( ∑x )2 ] [ n∑y2  - ( ∑y )2 ] 


Keterangan :


n
= Banyaknya Sampel


rxy
= Koefesien Korelasi


x
= Variabel Bebas


y
= Variabel Terikat
Untuk memberikan penafsiran koefesien korelasi yang ditemukan besar atau kecil, maka haruslah berpedoman pada table interval koefisien korelasi sebagai berikut.

Tabel Interval Koefisien Korelasi

	Internal Koefesien
	Tingkat Hubungan

	0,01 – 0,199

0,20 – 0,399

0,40 – 0,599

0,60 – 0,799

0,80 – 1,000
	Sangat Rendah

Rendah

Sedang

Kuat

Sangat Kuat


BAB IV

ANALISIS HASIL PENELITIAN

A. Deskripsi Obyek Penelitian

1. Sekilas tentang RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat
RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat, merupakan wilayah padat penduduk. Masyarakat yang berdomisili di RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat ini berasal dari berbagai daerah termasuk warga asli Betawi. Toleransi dan gotong royong antar antar warga dari tingkat RT hingga saat ini terjalin dengan baik.  
Secara Geografis batas RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat adalah sebagai berikut :
· Sebelah Utara
: 
Palmerah
· Sebelah Timur
: 
Slipi
· Sebelah Selatan
:
Kebon Jeruk
· Sebelah Barat
: 
Rawa Belong
Di RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat juga terdapat berbagai fasilitas untuk warganya seperti:

· Sarana olahraga (Lapangan Futsal)

· Sarana Ibadah (Musolah, Masjid)

· Sarana Komunikasi (Warnet)

· Fasilitas Bisnis (Indomaret, Alfamart, Percetakan, Fotocopy)

Tingkat sosial ekonomi warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat sangat heterogen namun lebih didominasi oleh masyarakat kalangan menengah dimana masyarakatnya sebagian besar sekitar 50% wiraswasta dan 50% karyawan.
2. PT Midi Utama Indonesia Tbk.
Perseroan didirikan pada bulan Juni 2007 oleh keluarga Djoko Susanto yang telah berkecimpung dalam industri ritel sejak tahun 1960-an. Perseroan didirikan dengan nama PT Midimart Utama, dengan gerai pertama 'Alfamidi' di Jl. Garuda, Jakarta Pusat.

Konsep Alfamidi dikembangkan untuk menyesuaikan perubahan belanja konsumen dari belanja bulanan menjadi belanja mingguan dan belanja ke toko yang terdekat. Alfamidi dikembangkan sebagai konsep 'supermarket mini' yang menempati luas area penjualan dari 200 - 400 meter persegi; dimana sekitar 20% luasnya digunakan untuk memajang produk fresh-food (buah, sayur dan makanan beku). Bauran produk yang dijual di Alfamidi mencapai 7.000 SKU dan dilengkapi dengan produk-produk fresh-food, seperti: buah, sayur mayur, dan daging olahan/makanan beku yang dibutuhkan oleh masyarakat serta tidak dijumpai di gerai minimarket-minimarket yang sudah ada.

Alfamidi dengan tagline 'Belanja Puas Harga Hemat' diposisikan untuk dapat memberikan pelayanan dan pengalaman belanja pelanggan agar terpenuhi kebutuhannya dan dengan harga yang hemat.  Alfamidi sebagai 'gerai komunitas', berlokasi di wilayah pemukiman agar dapat melayani dengan cepat dan mudah dijangkau masyarakat dari rumah. Sebagai gerai komunitas, Alfamidi juga mengajak masyarakat sekitar gerai untuk dapat berusaha/berdagang dengan menempati area depan samping gerai. Pada akhir tahun 2007, Perseroan memiliki 3 gerai Alfamidi di Jabodetabek dan 1 Distribution Center (DC) di Serpong. Dalam perkembangannya pada bulan April 2008 nama Perseroan berubah menjadi PT Midi Utama Indonesia.

Pada akhir tahun 2008, Perseroan telah berhasil mengoperasikan Distribution Center (DC) di Surabaya dan mengoperasikan 60 gerai Alfamidi di Jabodetabek dan Surabaya.

Pada tahun 2009, Perseroan mengembangkan konsep 'convenience store' dengan nama 'Alfaexpress' dengan tagline 'Cepat dan Nyaman'; dimana konsepnya adalah mengutamakan kecepatan dan kenyamanan berbelanja pelanggan dalam memilih produk dan menyelesaikan transaksi pembayaran.

Pada akhir tahun 2009, Perseroan telah mempunyai 2 Distribution Center (DC) dan mengoperasikan 121 gerai Alfamidi dan 35 gerai Alfaexpress. Pada tahun 2010 Perseroan mengoperasikan DC Bekasi, sehingga pada akhir tahun 2010 Perseroan telah mempunyai 3 Distribution Center (DC), mengoperasikan 248 gerai Alfamidi dan 161 gerai Alfaexpress.

Tahun 2010 juga merupakan tonggak penting bagi Perseroan dimana, pada tanggal 30 November 2010, Perseroan telah mencatatkan seluruh saham Perseroan pada Bursa Efek Indonesia dengan kode MIDI.

3. Deskripsi Hasil Penelitian

Data hasil penelitian diperoleh dari kuesioner yang telah diisi oleh responden sebanyak 55 orang warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat. Sesuai permasalahan dalam skripsi ini, maka dari jumlah sampel yang ditetapkan dimintai tanggapannya mengenai brosur Alfa Midi sebagai variable bebas (X) dan minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat sebagai variable terikat (Y). Hasil data yang berhasil terkumpul kemudian disajikan dalam tabel frekuensi dengan tujuan mengelompokkan jawaban responden sehingga diketahui lebih jelas tentang kriteria jawaban dari masing-masing instrument yang diajukan. Untuk keperluan analisis data kedua variable digunakan rumus Pearson Product Moment dengan SPSS (Statistical Package For Social Science).

1. Identitas Responden

Identitas responden yang berhasil terkumpul meliputi usia, pendidikan, dan penghasilan per bulan dari warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat.

	Tabel 1 
Usia 
n = 55

	Usia
	Frekuensi
	Persen

	> 20 - 25tahun
	16
	29.1

	> 25 - 30 tahun
	16
	29.1

	> 30 - 35 tahun
	23
	41.8

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 1

Data mengenai usia responden diperoleh sebanyak 16 orang (29,1%) berusia lebih dari 20 – 25 tahun, sama banyaknya dengan responden yang berusia di atas 25 – 30 tahun, sedangkan responden yang berusia diatas 30 – 35 tahun sebanyak 23 orang (41,8%). 

	Tabel 2 
Pendidikan 
n = 55

	Pendidikan
	Frekuensi
	Persen

	SMP
	2
	3.6

	SMA
	33
	60

	D3
	11
	20

	S1
	9
	16.4

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 2

Data mengenai pendidikan responden diperoleh sebanyak 2 orang (3,6%) berpendidikan SMP, sebanyak 33 orang (60%) berpendidikan SMA, sebanyak 11 orang (20%) berpendidikan D3, sebanyak 9 orang (16,4%) berpendidikan S1. Dilihat dari tingkat pendidikan, menunjukkan responden dapat membaca brosur dari Alfa Midi.

	Tabel 3 
Penghasilan Per Bulan 
n = 55

	Penghasilan per bulan
	Frekuensi
	Persen

	> Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000
	7
	12.7

	> Rp. 2.000.000 - Rp. 3.000.000
	7
	12.7

	> Rp. 3.000.000 - Rp. 4.000.000
	15
	27.3

	Diatas Rp. 4.000.000
	26
	47.3

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 3
Data mengenai penghasilan per bulan responden diperoleh sebanyak 7 orang (12,7%) lebih dari Rp. 1.000.000 s/d Rp. 2.000.000, sebanyak 7 orang (12,7%) berpenghasilan lebih dari Rp. 2.000.000 s/d Rp. 3.000.000, dan sebanyak 15 orang (27,3%) berpenghasilan per bulan lebi dari Rp. 3.000.000 s/d Rp. 4.000.000 sedangkan sebanyak 26 orang (47,3%) berpenghasilan per bulan di atas Rp. 4.000.000. Dilihat dari tingkat penghasilan, responden memiliki penghasilan di atas Upah Mimimum Regional (UMR) dan memungkinkan untuk berbelanja ke Indomart dalam satu bulan sekali. 

2. Brosur Alfa Midi
Brosur Alfa Midi merupakan sumber informasi tentang produk yang ditawarkan. Untuk melihat bagaimana tanggapan respnoden tentang kejelasan pesan yang disampaikan dapat dilihat pada tabel berikut :

	Tabel 4 
Sering memperoleh brosur Alfa Midi 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	10
	18.2

	Setuju
	36
	65.5

	Ragu-ragu
	9
	16.4

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 4



Mean : 4,0
Data mengenai sering memperoleh brosur Alfa Midi pada tabel di atas dapat dilihat, 10 orang (18,2%) menjawab setuju, 36 orang (65,5%) menjawab setuju, dan 9 orang (16,4%) menjawab ragu-ragu. Dari data tersebut dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden hanya sesring memperoleh brosur Alfa Midi. Menunjukkan Alfa Midi  sering membuat brosur yang dibagikan kepada masyarakat disekitar.
	Tabel 5 
Dibagikan brosur Alfa Midi setiap berbelanja di Alfa Midi
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	8
	14.5

	Setuju
	35
	63.6

	Ragu-ragu
	5
	9.1

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	7
	12.7

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 5



Mean : 3,7
Data mengenai mendapat brosur Alfa Midi setiap berbelanja di Alfa Midi pada tabel di atas dapat dilihat, 8 orang (14,5%) menjawab sangat setuju, 35 orang (63,6%) setuju, 5 orang (9,1%) ragu-ragu dan 7 orang (12,7%) sangat tidak setuju. Dari data tersebut  dapat dikatakan sebagian besar responden sering dibagikan brosur Alfa Midi setiap berbelanja di Alfa Midi. 

	Tabel 6 
Membaca brosur Alfa Midi hanya untuk informasi barang yang dibutuhkan saja 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	9
	16.4

	Setuju
	30
	54.5

	Ragu-ragu
	6
	10.9

	Tidak setuju
	10
	18.2

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 6



Mean : 3.7
Data mengenai membaca brosur Alfa Midi hanya untuk informasi barang yang dibutuhkan saja pada tabel di atas dapat dilihat, 9 orang (16,4%) menjawab sangat setuju, 30 orang (54,5%) setuju, 6 orang (10,9%) ragu-ragu, dan 10 orang (18,2%) tidak setuju. 

Dari data tersebut dapat disimpulkan sebagian besar responden membaca brosur Alfa Midi hanya untuk informasi barang yang dibutuhkan saja. Menunjukkan informasi yang disampaikan dalam brosur Alfa Midi tidak seluruhnya dapat menarik perhatian konsumen.
	Tabel 7 
Membaca keseluruhan informasi yang dimuat dalam brosur Alfa Midi 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	2
	3.6

	Setuju
	16
	29.1

	Ragu-ragu
	37
	67.3

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 7



Mean : 3,4
Data mengenai membaca keseluruhan informasi yang dimuat dalam brosur Alfa Midi pada tabel di atas dapat dilihat, 2 orang (3,6%) menjawab sangat setuju, 16 orang (29,1%) setuju, dan 37 orang (63,3%) ragu-ragu. 

Dari data tersebut dapat disimpulkan sebagian besar responden hanya kadang-kadang membaca keseluruhan informasi yang dimuat dalam brosur Alfa Midi. Menunjukkan informasi yang disampaikan dalam brosur Alfa Midi penting untuk dimengerti.
	Tabel 8 
Kalimat dalam brosur Alfa Midi jelas untuk dibaca 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	14
	25.5

	Setuju
	29
	52.7

	Ragu-ragu
	12
	21.8

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 8



Mean : 4,0
Data mengenai kalimat dalam brosur Alfa Midi jelas untuk dibaca pada tabel di atas dapat dilihat, 14 orang (25,5%) menjawab sangat setuju, 29 orang (52,7%) menjawab setuju, dan sebanyak 12 orang (21,8%) menjawab ragu-ragu. 

Dari data tersebut dapat disimpulkan sebagian besar responden menilai kalimat dalam brosur Alfa Midi jelas untuk dibaca. Hal ini dimaksudkan agar konsumen tertarik untuk membaca brosur Alfa Midi.

	Tabel 9 
Kalimat dalam brosur Alfa Midi singkat 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	7
	12.7

	Setuju
	37
	67.3

	Ragu-ragu
	11
	20

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 9



Mean : 3.9
Data mengenai kalimat dalam brosur Alfa Midi singkat pada tabel di atas dapat dilihat 7 orang (12,7%) menjawab sangat setuju, 37 orang (67,3%) menjawab setuju, dan 11 orang (20%) menjawab ragu-ragu. 

Dari data tersebut di atas dapat disimpulkan sebagian besar responden menilai kalimat dalam brosur Alfa Midi singkat. Hal ini dimaksudkan agar konsumen mudah untuk memahami isi pesan yang disampaikan dalam brosur.

	Tabel 10 
Pemakaian warna dalam brosur Alfa Midi kombinatif 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	22
	40

	Setuju
	33
	60

	Ragu-ragu
	0
	0

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 10


Mean : 4,4
Data mengenai pemakaian warna dalam Alfa Midi kombinatif pada tabel di atas dapat dilihat 22 orang (40%) menjawab sangat stuju, 33 orang (60%) setuju.

Dari data tersebut dapat disimpulkan sebagian besar responden menilai pemakaian warna dalam brosur Alfa Midi kombinatif. Menunjukkan sebagian besar responden memperhatikan warna yang digunakan dalam brosur Alfa Midi.
	Tabel 11 
Pemakaian warna dalam brosur Alfa Midi serasi 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	18
	32.7

	Setuju
	32
	58.2

	Ragu-ragu
	5
	9.1

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 11



Mean : 4,3
Data mengenai harmonisasi pemakaian warna dalam brosur Alfa Midi serasi pada tabel di atas dapat dilihat 18 orang (33,7%) menjawab sangat setuju, 32 orang (58,2%) menjawab setuju, dan 5 orang (9,1%) menjawab ragu-ragu.

Dari data tersebut dapat disimpulkan sebagian besar responden menilai harmonisasi pemakaian warna dalam brosur Alfa Midi serasi. Hal ini menunjukkan responden dapat membedakan penggunaan warna yang baik dan yang tidak baik.

	Tabel 12 
Pemakaian warna dalam brosur Alfa Midi mudah dikenali 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	10
	18.2

	Setuju
	28
	50.9

	Ragu-ragu
	17
	30.9

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 12



Mean : 3,9
Data mengenai pemakaian warna dalam brosur Alfa MIDI mudah dikenali pada tabel di atas dapat dilihat 10 orang (18,2%) menjawab sangat setuju, 28 orang (50,9%) menjawab setuju dan sebanyak 17 orang (30,9%) ragu-ragu.

Dari data tersebut dapat disimpulkan sebagian besar responden menilai pemakaian warna dalam brosur Alfa Midi mudah dikenali. Menunjukkan brosur Alfa Midi berbeda dari brosur lainnya.

	Tabel 13 
Tata letak gambar dalam brosur Alfa Midi tersusun rapih 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	15
	27.3

	Setuju
	40
	72.7

	Ragu-ragu
	0
	0

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 13



Mean : 4,3
Data mengenai tata letak gambar dalam brosur Alfa Midi tersusun rapih pada tabel di atas dapat dilihat 15 orang (27,3%) menjawab sangat setuju, 40 orang (72,7%) menjawab setuju.

Dari data tersebut dapat disimpulkan sebagian besar responden menilai tata letak gambar dalam brosur Alfa Midi tersusun rapih. Hal ini menunjukkan responden mudah memperoleh informasi yang dibutuhkan.

	Tabel 14 
Tata letak gambar dalam brosur Alfa Midi tersusun teratur berdasarkan jenis barang 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	13
	23.6

	Setuju
	29
	52.7

	Ragu-ragu
	13
	23.6

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 14



Mean : 4,0
Data mengenai tata letak gambar dalam brosur Alfa Midi tersusun teratur berdasarkan jenis barang pada tabel di atas dapat dilihat 13 orang (25%) menjawab sangat setuju, 29 orang (52,7%) menjawab setuju dan 13 orang 23,6% menjawab ragu-ragu.
Dari data tersebut dapat disimpulkan sebagian besar responden menilai tata letak gambar dalam brosur Alfa Midi tersusun teratur berdsarkan jenis barang. Hal ini menunjukkan responden mudah memperoleh informasi yang dibutuhkan.

	Tabel 15 
Tata letak tulisan dalam brosur Alfa Midi berdekatan dengan gambar produk 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	18
	32.7

	Setuju
	37
	67.3

	Ragu-ragu
	0
	0

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 15



Mean : 4,3
Data mengenai tata letak tulisan dalam brosur Alfa Midi berdekatan dengan gambar produk pada tabel di atas dapat dilihat 18 orang (32,7%) menjawab sangat setuju, 37 orang (67,3%) menjawab setuju.

Dari data tersebut dapat disimpulkan sebagian besar responden menilai tata letak tulisan dalam brosur Alfa Midi berdekatan dengan gambar produk. Hal ini dimaksudkan agar konsumen lebih mudah memahami pesan yang disampaikan.

	Tabel 16 
Tata letak tulisan dalam brosur Alfa Midi membantu menjelaskan produk 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	12
	21.8

	Setuju
	43
	78.2

	Ragu-ragu
	0
	0

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 16



Mean : 4,2
Data mengenai tata letak tulisan dalam brosur Alfa Midi membantu menjelaskan produk pada tabel di atas dapat dilihat 12 orang (21,8%) menjawab sangat setuju, 43 orang (78,2%) menjawab setuju.

Dari data tersebut dapat disimpulkan seluruh responden menilai tata letak tulisan dalam brosur Alfa Midi membantu menjelaskan produk. Hal ini dikarenakan tata letak tulisan berdekatan dengan gambar produk sehingga memudahkan konsumen mengenal produk.

	Tabel 17 
Gaya bahasa dalam brosur Alfa Midi menarik untuk membaca brosur 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	10
	18.2

	Setuju
	27
	49.1

	Ragu-ragu
	18
	32.7

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 17



Mean : 3,9
Pernyataan mengenai gaya bahasa dalam brosur Alfa Midi menarik untuk dibaca pada tabel di atas dapat dilihat 10 orang (18,2%) menjawab sangat setuju, sebanyak 27 orang (49,1%) menjawab setuju, dan 18 orang (32,7%) menjawab ragu-ragu.

Dari data tersebut dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden menilai gaya bahasa dalam brosur Alfa Midi menarik untuk dibaca. Menunjukkan gaya bahasa yang digunakan dalam brosur menggunakan bahasa yang baik dan menghibur.

	Tabel 18 
Gaya bahasa dalam brosur Alfa Midi inovatif 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	8
	14.5

	Setuju
	24
	43.6

	Ragu-ragu
	19
	34.5

	Tidak setuju
	4
	7.3

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 18



Mean : 3,7
Pernyataan mengenai gaya bahasa dalam brosur Alfa Midi inovatif pada tabel di atas dapat dilihat 8 orang (14,5%) menjawab sangat setuju, 24 orang (43,6%) menjawab setuju, 19 orang (34,5%) menjawab ragu-ragu dan 4 orang (7,3%) menjawab tidak setuju.

Dari data tersebut dapat disimpulkan sebagian besar responden menilai gaya bahasa dalam brosur Alfa Midi inovatif. Hal ini dimaksudkan agar menarik perhatian konsumen untuk membaca brosur.

3. Rekapitulasi Mean variabel Brosur Alfa Midi
Nilai mean variabel digunakan untuk membuat keputusan tentang tanggapan warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat tentang brosur Alfa Midi. Nilai mean variabel merupakan jumlah akumulasi mean instrument dibagi dengan banyaknya instrument. Selengkapnya disajikan dalam tabel di bawah ini.
	Descriptive Statistics

	No
	Pernyataan
	Mean

	4
	Sering memperoleh brosur Alfa Midi 
	4.0

	5
	Dibagikan brosur Alfa Midi setiap berbelanja di Indomart
	3.7

	6
	Membaca brosur Alfa Midi hanya untuk informasi barang yang dibutuhkan saja
	3.7

	7
	Membaca keseluruhan informasi yang dimuat dalam brosur Alfa Midi
	3.4

	8
	Kalimat dalam brosur Alfa Midi jelas untuk dibaca 
	4.0

	9
	Kalimat dalam brosur Alfa Midi singkat 
	3.9

	10
	Pemakaian warna dalam brosur Alfa Midi kombinatif 
	4.4

	11
	Pemakaian warna dalam brosur Alfa Midi serasi 
	4.3

	12
	Pemakaian warna dalam brosur Alfa Midi mudah dikenali 
	3.9

	13
	Tata letak gambar dalam brosur Alfa Midi tersusun rapih 
	4.3

	14
	Tata letak gambar dalam brosur Alfa Midi tersusun teratur berdasarkan jenis barang 
	4.0

	15
	Tata letak tulisan dalam brosur Alfa Midi berdekatan dengan gambar produk
	4.3

	16
	Tata letak tulisan dalam brosur Alfa Midi membantu menjelaskan produk 
	4.2

	17
	Gaya bahasa dalam brosur Alfa Midi menarik untuk membaca brosur 
	3.9

	18
	Gaya bahasa dalam brosur Alfa Midi inovatif 
	3.7

	 
	Mean
	4.0


Garis Interval Nilai



Hasil analisis mean variabel Alfa Midi diperoleh nilai mean sebesar 4,0. Jika diinterpretasikan ke dalam garis interval skala Likert maka nilai sebesar 4,0 beranda diantara 3,4 – 4,2 adalah setuju. Menunjukkan tanggapan responden tentang brosur Alfa Midi adalah baik. Artinya informasi yang disampaikan dalam brosur Alfa Midi dapat dimengerti dan dipahami karena unsur-unsur dalam brosur dikemas dengan baik dan menarik. Brosur Alfa Midi menurut ganggapan responden juga membantu memperoleh informasi tentang jenis produk yang akan dibeli, harga dari produk yang akan dibeli. Dan yang lebih menyenangkan konsumen adalah dicantumkannya discount harga pada masing-masing produk.

4. Variabel Minat Beli
Minat beli warga terbentuk karena adanya kesadaran, pengetahuan, ketertarikan dan keyakinan atas produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Bagaimana minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat atas produk yang ditawarkan Alfa Midi dapat dilihat pada tabel di bawah ini.

	Tabel 19 
Menyadari Alfa Midi telah dibuka wilayah di RT 02 RW. 06 Jl. Seran 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	15
	27.3

	Setuju
	40
	72.7

	Ragu-ragu
	0
	0

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 19



Mean : 4,3
Pernyataan mengenai Menyadari Alfa Midi telah dibuka wilayah di RT 02 RW. 06 Jl. Seran pada tabel di atas dapat dilihat 15 orang (27,3%) menjawab sangat setuju, 40 orang (72,7%) menjawab setuju.

Dari data tersebut dapat disimpulkan sebagian besar responden menyadari keberadaan Alfa Midi yang berada di lingkungan RW yaitu di RT. 02 RW. 06 Jalan Seran Jakarta Barat.
	Tabel 20 
Menyadari Alfa Midi tempat berbelanja kebutuhan rumah tangga 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	5
	9.1

	Setuju
	21
	38.2

	Ragu-ragu
	29
	52.7

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 20



Mean : 3,6
Pernyataan mengenai Menyadari Alfa Midi merupakan tempat berbelanja kebutuhan rumah tangga pada tabel di atas dapat dilihat 5 orang (9,1%) menjawab sangat setuju, 21 orang (38,2%) menjawab setuju dan 29 orang (52,7%) menjawab ragu-ragu.

Dari data tersebut dapat disimpulkan sebagian besar responden cukup menyadari bahwa Alfa Midi merupakan tempat berbelanja kebutuhan rumah tangga.

	Tabel 21 
Mengetahui Alfa Midi menawarkan berbagai macam kebutuhan rumah tangga 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	14
	25.5

	Setuju
	41
	74.5

	Ragu-ragu
	0
	0

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 21



Mean : 4,3
Pernyataan mengenai mengetahui Alfa Midi menawarkan berbagai macam kebutuhan rumah tangga pada tabel di atas dapat dilihat 14 orang (25,5%) menjawab sangat setuju, 41 orang (74,5%) menjawab setuju.

Dari data tersebut dapat disimpulkan sebagian besar responden mengetahui Alfa Midi menawarkan berbagai macam kebutuhan rumah tangga dari mulai jenis makanan, minuman, dan perabotan dampur.
	Tabel 22 
Mengetahui produk kebutuhan rumah tangga di Alfa Midi lengkap 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	8
	14.5

	Setuju
	35
	63.6

	Ragu-ragu
	12
	21.8

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 22



Mean : 3,9
Pernyataan mengenai mengetahui produk kebutuhan rumah tangga di Alfa Midi lengkap pada tabel di atas dapat dilihat 8 orang (14,5%) menjawab sangat setuju, 35 orang (63,6%) menjawab setuju dan 12 orang (21,8%) menjawab ragu-ragu.

Dari data tersebut dapat disimpulkan sebagian besar responden mengetahui produk kebutuhan rumah tangga di Alfa Midi lengkap karena Alfa Midi merupakan retail yang cukup besar dan berusaha memenuhi kebutuhan masyarakat.

	Tabel 23 
Suka berbelanja kebutuhan rumah tangga di Alfa Midi karena nyaman 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	19
	34.5

	Setuju
	36
	65.5

	Ragu-ragu
	0
	0

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 23



Mean :  4,4
Pernyataan mengenai suka berbelanja kebutuhan rumah tangga di Alfa Midi karena nyaman pada tabel di atas dapat dilihat 19 orang (34,5%) menjawab sangat setuju, 36 orang (65,5%) menjawab setuju.

Dari data tersebut dapat disimpulkan sebagian besar responden suka berbelanja kebutuhan rumah tangga di Alfa Midi karena nyaman. Alfa Midi tempat berbelanja yang nyaman karena lingkungan bersih dan ber AC sehingga nyaman bagi pengunjung.

	Tabel 24 
Suka berbelanja di Alfa Midi karena sering memberikan diskon 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	15
	27.3

	Setuju
	33
	60

	Ragu-ragu
	7
	12.7

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 24



Mean : 4,2
Pernyataan mengenai suka berbelanja di Alfa Midi karena sering memberikan diskon pada tabel di atas dapat dilihat 15 orang (27,3%) menjawab sangat setuju, 33 orang (60%) menjawab setuju dan sebanyak 7 orang (12,7%) menjawab ragu-ragu.

Dari data tersebut dapat disimpulkan sebagian besar responden suka berbelanja di Alfa Midi karena sering memberikan diskon. Alfa Midi sering memberikan diskon untuk produk-produk tertentu dan pasa saat tertentu misalnya untuk produk baru produk yang berlabel Alfa Midi.
	Tabel 25 
Produk yang dijual di Alfa Midi kualitasnya lebih baik 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	9
	16.4

	Setuju
	30
	54.5

	Ragu-ragu
	16
	29.1

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 25



Mean : 3,9
Pernyataan mengenai produk yang dijual di Alfa Midi kualitasnya lebih baik pada tabel di atas dapat dilihat 9 orang (16,4%) menjawab sangat setuju, 30 orang (54,5%) menjawab setuju dan sebanyak 16 orang (29,1%) menjawab ragu-ragu.

Dari data tersebut dapat disimpulkan sebagian besar responden menganggap produk yang dijual di Alfa Midi kualitasnya lebih baik setiap produk selalu dicek setiap saat mana yang masih bagus dan mana yang telah kedaluwarsa. 

	Tabel 26 
Produk Alfa Midi harganya lebih murah dibandingkan tempat lain 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	10
	18.2

	Setuju
	33
	60

	Ragu-ragu
	12
	21.8

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 26



Mean : 4,0
Pernyataan mengenai produk Alfa Midi harganya lebih murah dibandingkan tempat lain pada tabel di atas dapat dilihat 10 orang (18,2%) menjawab sangat setuju, 33 orang (60%) menjawab setuju dan sebanyak 12 orang (21,8%) menjawab ragu-ragu.

Dari data tersebut dapat disimpulkan sebagian besar responden menganggap produk Alfa Midi harganya lebih murah dibandingkan tempat lain. Kebijakan harga yang diambil Alfa Midi tidak lain untuk menarik konsumen berbelanja di Alfa Midi.
	Tabel 27 
Yakin Alfa Midi menyediakan produk rumah tangga sesuai keinginan 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	13
	23.6

	Setuju
	30
	54.5

	Ragu-ragu
	12
	21.8

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 27



Mean : 4,0
Pernyataan mengenai yakin Alfa Midi menyediakan produk rumah tangga sesuai keinginan pada tabel di atas dapat dilihat 13 orang (23,6%) menjawab sangat setuju, 30 orang (54,5%) menjawab setuju dan sebanyak 12 orang (21,8%) menjawab ragu-ragu.

Dari data tersebut dapat disimpulkan sebagian besar responden yakin Alfa Midi menyediakan produk rumah tangga sesuai keinginan. Keyakinan responden ini dikarenakan Alfa Midi merupakan tempat berbelanja yang mengerti keinginan masyarakat.
	Tabel 28 
Yakin Alfa Midi menyediakan produk rumah tangga sesuai kebutuhan 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	11
	20

	Setuju
	35
	63.6

	Ragu-ragu
	9
	16.4

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 28



Mean : 4,1
Pernyataan mengenai yakin Alfa Midi menyediakan produk rumah tangga sesuai kebutuhan pada tabel di atas dapat dilihat 11 orang (20%) menjawab sangat setuju, 35 orang (63,6%) menjawab setuju dan sebanyak 9 orang (16,4%) menjawab ragu-ragu.

Dari data tersebut dapat disimpulkan sebagian besar responden yakin Alfa Midi menyediakan produk rumah tangga sesuai kebutuhan. Keyakinan responden ini dikarenakan Alfa Midi merupakan tempat berbelanja yang mengerti kebutuhan masyarakat.

	Tabel 29 
Yakin harga produk Alfa Midi lebih bersaing 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	9
	16.4

	Setuju
	29
	52.7

	Ragu-ragu
	17
	30.9

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 29



Mean : 3,9
Pernyataan mengenai yakin harga produk Alfa Midi lebih bersaing pada tabel di atas dapat dilihat 9 orang (16,4%) menjawab sangat setuju, 29 orang (52,7%) menjawab setuju dan sebanyak 17 orang (30,9%) menjawab ragu-ragu.

Dari data tersebut dapat disimpulkan sebagian besar responden Yakin harga produk Alfa Midi lebih bersaing. Keyakinan responden ini dikarenakan Alfa Midi sebagai retail yang memiliki jaringan luas sehingga mampu bersaing dengan retail lainnya.

	Tabel 30 
Berminat membeli produk kebutuhan rumah tangga di Alfa Midi 
n = 55

	Kategori Jawaban
	Frekuensi
	Persen

	Sangat setuju
	10
	18.2

	Setuju
	45
	81.8

	Ragu-ragu
	0
	0

	Tidak setuju
	0
	0

	Sangat tidak setuju
	0
	0

	Total
	55
	100


Sumber : pernyataan kuesioner no. 30



Mean : 4,2
Pernyataan mengenai berminat membeli produk kebutuhan rumah tangga di Alfa Midi pada tabel di atas dapat dilihat 10 orang (18,2%) menjawab sangat setuju, 45 orang (81,8%) menjawab setuju.

Dari data tersebut dapat disimpulkan sebagian besar responden berminat membeli produk kebutuhan rumah tangga di Alfa Midi. Keinginan responden ini dikarenakan Alfa Midi merupakan tempat berbelanja yang lengkap sesuai keinginan dan kebutuhan.
5. Rekapitulasi Mean Variabel Minat Beli
Rekapitulasi nilai mean dibuat untuk memberikan kesimpulan minat beli dari warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat. 

	No
	Pernyataan
	Mean

	19
	Menyadari Alfa Midi telah dibuka wilayah di RT 02 RW. 06 Jl. Seran 
	4.3

	20
	Menyadari Alfa Midi tempat berbelanja kebutuhan rumah tangga 
	3.6

	21
	Mengetahui Alfa Midi menawarkan berbagai macam kebutuhan rumah tangga 
	4.3

	22
	 Mengetahui produk kebutuhan rumah tangga di Alfa Midi lengkap 
	3.9

	23
	Suka berbelanja kebutuhan rumah tangga di Alfa Midi karena nyaman 
	4.4

	24
	Suka berbelanja di Alfa Midi karena sering memberikan diskon 
	4.2

	25
	Produk yang dijual di Alfa Midi kualitasnya lebih baik 
	3.9

	26
	Produk Alfa Midi harganya lebih murah dibandingkan tempat lain 
	4.0

	27
	Yakin Alfa Midi menyediakan produk rumah tangga sesuai keinginan 
	4.0

	28
	Yakin Alfa Midi menyediakan produk rumah tangga sesuai kebutuhan 
	4.1

	29
	Yakin harga produk Alfa Midi lebih bersaing
	3.9

	30
	Berminat membeli produk kebutuhan rumah tangga di Alfa Midi 
	4.2

	 
	Mean
	4.0


Garis Interval Nilai



Hasil analisis mean variabel minat beli diperoleh nilai sebesar 4,0. Jika diinterpretasikan ke dalam garis interval skala Likert maka nilai sebesar 4,0 adalah setuju. Menunjukkan minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat adalah tinggi. Terbentuknya minat beli warga untuk berbelanja di Alfa Midi dikarenakan adanya pengetahuan dan pemahaman tentang produk yang ditawarkan Alfa Midi. Warga juga mengetahui bahwa Alfa Midi merupakan tempat berbelanja yang nyaman, memberikan harga yang bersaing serta menawarkan berbagai produk kebutuhan rumah tangga sesuai dengan dan keinginan.

4. Uji Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui pengaruh brosur Alfa Midi terhadap minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat. Untuk keperluan analisis kedua variabel digunakan teknik Pearson Produk Moment dengan SPSS (Statistical Package for Social Science). Hasil analisis data diperoleh nilai korelasi, koefisien determinasi, nilai persamaan regresi linier sederhan seperti pada tabel di bawah ini.

1. Nilai persamaan regresi

Rumus Persamaan regresi Linier Sederhana

Y = a + bx


[image: image1]
Dari hasil analisis regresi linier sederhana pada tabel di atas dapat dijelaskan sebagai berikut  :

Y = minat beli
X = Brosur Alfa Midi
a = 11.075
b = 0.627
(Y) = 11.075 + 0.627x

Berdasarkan persamaan tersebut dapat diinterpretasikan bahwa variabel (X = 0) maka variabel Y = 11,075. Setiap peningkatan pada variabel brosur Alfa Midi (x) sebesar 1 satuan akan berpengaruh pada minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat (Y) sebesar 0,627 pada arah positif dengan konstanta sebesar 11,075.
Selanjutnya untuk mengetahui kebenaran hipotesis yang diajukan, yaitu adanya pengaruh brosur Alfa Midi terhadap minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat, maka dilakukan uji t.

Statistik

thitung > ttabel (Ho) ditolak dan (Ha) diterima

thitung < ttabel (Ho) diterima dan (Ha) ditolak

Hasil :

Nilai thitung 6,797 sedangkan ttabel sebesar 2,660 dengan demikian thitung 6,797 > ttabel 2,660 sehingga (Ho) ditolak dan (Ha) diterima artinya terdapat pengaruh brosur Alfa Midi terhadap minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat.

3. Uji Korelasi

Dari hasil uji korelasi ini ada tiga item pokok yang perlu diketahui yaitu signifikansi hubungan, arah hubungan, dan kekuatan hububungan antar variabel.


[image: image2]
Hasil analisis kedua variabel pada tabel korelasi di atas dapat dijelaskan sebagai berikut :

a. Nilai probabilitas 0,000 < 0,01, menunjukkan bahwa hubungan brosur Alfa Midi dengan minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat adalah signifikan. Hal ini membuktikan bahwa Ho yang menyatakan tidak ada hubungan brosur Alfa Midi dengan minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat ditolak dan Ha yang menyatakan ada hubungan brosur Alfa Midi dengan minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat diterima.

b. Diperoleh nilai korelasi sebesar 0.670. Dari hasil nilai r tersebut maka dapat diinterpretasikan bahwa hubungan brosur Alfa Midi dengan minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat adalah positif. Artinya semakin baik brosur Alfa Midi maka minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat juga baik. 

c. Untuk mengetahui kuat tidaknya hubungan brosur Alfa Midi dengan minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat maka nilai korelasi yang diperoleh dari hasil analisis dinterpretasikan ke dalam tabel interval koefisien korelasi.

Tabel 36 

Interval Koefisien Korelasi

	Interval Koefisien
	Tingkat Hubungan

	0,00 – 0,199

0,20 – 0,399

0,40 – 0,599

0,60 – 0,799

0,80 – 1,000
	Sangat Rendah

Rendah

Sedang

Kuat

Sangat Kuat


Sumber : Sugiyono, 2002 : 216

Diperoleh nilai korelasi antara brosur Alfa Midi dengan minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat sebesar 0,670. Jika diinterpretasikan ke dalam tabel interval koefisien korelasi dari Sugiyono maka nilai 0,670 berada pada interval 0,60 – 0,799, berada pada tingkatan yang kuat. 

3.
Koefisien Determinasi

Nilai koefisien determinasi menunjukkan besarnya pengaruh brosur Alfa Midi terhadap minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat.
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Dari hasil analisis diperoleh kontribusi (r)2 sebesar 0,448 atau 44,8% artinya brosur Alfa Midi memberikan kontribusi sebesar 44,8% terhadap minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat. Dengan kata lain minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat ditentukan sebesar 44,8% dari brosur Alfa Midi sedangkan sisanya sebesar 55,2% ditentukan oleh faktor lain di luar dari brosur Alfa Midi. 
D. Pembahaan
Sebagaimana permasalahana penelitian ini maka materi yang penulis bahas adalah mengenai brosur dan minat beli warga. Brosur merupakan alat promosi bagi Alfa Midi dalam menawarkan produk kepada masyarakat. Agar brosur menarik perhatian masyarakat maka harus dikemas dengan baik dan menarik. Adapun unsure-unsur yang perlu diperhatikan dalam brosur antara lain adalah kejelasan kalimat, warna brosur, tata letak gambar dan gaya bahasa yang digunakan.
Kalimat dalam brosur harus jelas, sehingga mudah dimengerti oleh masyarakat yang membacanya. Brosur perlu juga diberikan warna yang menarik, terang dan kalau perlu mencolok sehingga mudah dikenali. Karena brosur Alfa Midi menampilkan produk, maka gambar produk perlu disusun rapi sehingga konsumen mudah untuk mencari informasi yang ditawarkan. Selain itu yang tidak kalah pentingnya adalah penggunaan bahas bahasa. Gaya bahasa yang baik dan sesuai dengan segmen yang dituju akan menambah responden dan dapat meningkatkan emosional. Berdasarkan tanggapan responden mengenai brosur Alfa Midi, sebagian besar responden menyatakan bahwa brosur Alfa Midi sudah baik. Artinya informasi yang disampaikan dalam brosur Alfa Midi dapat dimengerti dan dipahami karena unsur-unsur dalam brosur dikemas dengan baik dan menarik. Brosur Alfa Midi menurut ganggapan responden juga membantu memperoleh informasi tentang jenis produk yang akan dibeli, harga dari produk yang akan dibeli. Dan yang lebih menyenangkan konsumen adalah dicantumkannya discount harga pada masing-masing produk.
Brosur merupakan stimulus yang akan memperoleh respon dari masyarakat. Sebagaimana teori S-R bahwa setiap pesan yang disampaikan oleh komunikator akan direspon oleh komunikan. Bila diaplikasikan dalam penelitian ini, maka brosur merupakan stimulus yang disampaikan oleh Alfa Midi, sedangkan warga merupakan komunikan yang merespon pesan sebagaimana pesan yang disampaikan dalam brosur Alfa Midi.
Respon masyarakat atas pesan dalam brosur Alfa Midi yang diharapkan adalah terbentuknya pembelian. Namun dalam penelitian ini, hasil yang ingin diketahui hanyalah sampai kepada minat beli sehingga bila dikaitkan dengan teori Hirarchy of Effect hanya sampai kepada tahap affective. Adapun tahapan minat beli masyarakat berdasarkan teori Hirarchy of Effect dimualai dari kesadaran, pengetahuan, kesukaan, membuat perbandingan dengan produk lain, dan keyakinan atas produk.
Berdasarkan data yang diperoleh dari tanggapan responden diketahui brosur Alfa Midi ternyata dapat membentuk minat beli. Terbentuknya minat beli warga untuk berbelanja di Alfa Midi dikarenakan adanya pengetahuan dan pemahaman tentang produk yang ditawarkan Alfa Midi. Warga juga mengetahui bahwa Alfa Midi merupakan tempat berbelanja yang nyaman, memberikan harga yang bersaing serta menawarkan berbagai produk kebutuhan rumah tangga sesuai dengan keinginan.
Hasil analisis menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan antara brosur Alfa Midi terhadap minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat. Pengaruh yang terjadi ini memberikan arti bahwa semakin baik brosur Alfa Midi dikemas maka akan semakin baik pula minat beli warga. Nilai pengaruh dari brosur Alfa Midi terhadap minat beli sebesar 44,8% sedangkan sisanya sebesar 54,9% ditentukan oleh faktor lain di luar dari brosur Alfa Midi.
Hasil penelitian antara brosur Alfa Midi dengan minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat relevan dengan teori S-R yang digunakan, yaitu adanya pengaruh antara brosur Alfa Midi dengan minat beli secara positif dan signifikan. Nilai pengaruh dari brosur Alfa Midi ini sebesar 44,8% dalam membentuk minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat. 
BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Dari hasil analisis yang telah dilakukan serta mengacu pada tujuan penelitian dapat diberikan kesimpulan sebagai berikut :
1. Brosur Alfa Midi dinilai oleh responden baik. Artinya informasi yang disampaikan dalam brosur Alfa Midi dapat dimengerti dan dipahami karena unsur-unsur dalam brosur dikemas dengan baik dan menarik. Brosur Alfa Midi menurut ganggapan responden juga membantu memperoleh informasi tentang jenis produk yang akan dibeli, harga dari produk yang akan dibeli. Dan yang lebih menyenangkan konsumen adalah dicantumkannya discount harga pada masing-masing produk.

2. Minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat adalah tinggi. Terbentuknya minat beli warga untuk berbelanja di Alfa Midi dikarenakan adanya pengetahuan dan pemahaman tentang produk yang ditawarkan Alfa Midi. Warga juga mengetahui bahwa Alfa Midi merupakan tempat berbelanja yang nyaman, memberikan harga yang bersaing serta menawarkan berbagai produk kebutuhan rumah tangga sesuai dengan dan keinginan.

3. Hasil analisis menunjukkan adanya pengaruh positif antara brosur Alfa Midi terhadap minat beli warga RT. 02 RW. 06 Jl. Hj. Seran Jakarta Barat. Pengaruh yang terjadi ini memberikan arti bahwa semakin baik brosur Alfa Midi dikemas maka akan semakin baik pula minat beli warga. Nilai pengaruh dari brosur Alfa Midi terhadap minat beli sebesar 44,8% sedangkan sisanya sebesar 54,9% ditentukan oleh faktor lain di luar dari brosur Alfa Midi. 
B. Saran

Dari hasil analisis yang telah diuraikan serta melihat kesimpulan di atas maka dapat diberikan saran sebagai berikut :
1. Sebaiknya Alfa Midi agar lebih meningkatkan lagi kegiatan periklanan dengan menggunakan brosur sehingga setiap konsumen dapat memperoleh informasi produk yang ditawarkan.

2. Hendaknya lebih memperhatikan gaya bahasa yang digunakan dalam brosur agar dapat menarik perhatian semua lapisan masyarakat.
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Menjadikan Brosur sebagai Media Promosi yang Efektif


Brosur merupakan salah satu media promosi yang efektif dan banyak digunakan oleh perusahaan untuk mempromosikan produk atau jasa nya. Brosur merupakan selember kertas sederhana yang akan membuat orang lain mengingat produk anda dan memberitahu mereka kenapa mereka harus memilih produk anda. Namun agar promosi melalui brosur benar-benar dapat berjalan efektif, tidak dapat dilakukan secara sembarangan. Selain desain dan isi brosur yang harus berkualitas, penyebaran brosur juga harus tepat sasaran yang sesuai dengan target market.
[image: image4.jpg]



Brosur dengan desain yang menarik akan memiliki nilai tersendiri dan menjadi media pemasaran yang sangat potensial bagi target market serta memberikan banyak manfaat bagi perusahaan. Untuk membuat sebuah brosur yang efektif, harus dilihat dari isi dan desain brosur tersebut. Isi brosur harus menyajikan informasi yang bermanfaat dan sesuai bagi setiap orang yang akan membacanya. Sedangkan untuk desain harus dilihat dari sisi kreatif nya, apakah paduan foto, gambar grafis, serta warna nya sudah menarik secara visual bagi orang lain. Carilah foto-foto yang dapat membuat orang lain tertarik dan penasaran untuk membaca lebih dalam brosur anda. Warna juga sangatlah penting, warna brosur dapat memainkan emosi pembacanya dan juga untuk menunjukkan karakteristik dari perusahaan atau produk anda.
[image: image5.jpg]



Kembali pada isi brosur, teks pada brosur haruslah singkat, padat, jelas, dan tepat sasaran. Penggunaan teks pada brosur juga harus persuasif dan memiliki kata-kata yang menjual. Teks yang menarik akan memberikan kesan tersendiri bagi siapapun yang membacanya. Yang tidak kalah penting juga ialah penggunaan jenis kertas untuk brosur tersebut. Apakah kertas yang digunakan tebat atau tipis, apakah glossy atau doff, apakah kertasnya bertekstur atau tidak? Semua komponen tersebut sangatlah penting dalam pemasaran melalui brosur. Kertas yang glossy menunjukkan profesionalitas, sedangkan kertas yang bertekstur lebih down-to-earth.
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Yang terakhir adalah, ketika anda sudah dapat membuat sebuah brosur sebagai media promosi yang efektif, tentunya cari lokasi dan waktu yang tepat untuk menyebarkan brosur anda ke customer atau target market anda. Letakkan brosur anda ditempat dimana setiap orang tertarik untuk membacanya. Ketika anda menemui klien anda, jangan lupa membagikan brosur anda sebagai sebuah jejak marketing sehingga suatu saat nanti mereka dapat mengingat produk atau perusahaan anda melalui brosur yang telah anda bagikan.
Definisi tentang brosur banyak diungkapkan oleh para ahli, menurut definisi UNESCO brosur adalah terbitan tidak berkala yang tidak dijilid keras, lengkap (dalam satu kali terbitan), memiliki paling sedikit 5 halaman tetapi tidak lebih dari 8 halaman, di luar perhitungan sampul.
Sedangkan menurut Mulyana (2009:20) “Brosur adalah terbitan tidak berkala yang dapat terdiri dari satu hingga sejumlah kecil halaman, tidak terkait dengan terbitan lain, dan selesai dalam sekali 

terbit. Halamannya sering dijadikan satu (antara lain dengan stapler, benang, atau kawat), biasanya memiliki sampul, tapi tidak menggunakan jilid keras”.

Berdasarkan definisi-definisi tersebut peneliti sampai pada pemahaman bahwa brosur merupakan terbitan tidak berkala yang tidak terkait dengan terbitan lain,tidak dijilid keras, hanya memiliki paling sedikit 5 halaman dan tidak lebih dari 8 halaman. Fungsi brosur adalah sebagai media iklan, sebagai company profile

dan informasi produk yang ditawarkan kepada konsumen. Agar fungsi brosur menjadi 

maksimal ada beberapa faktor yang harus ada didalam brosur seperti judul yang menarik, informasi yang tepat dan singkat, kontak serta desain yang menarik dan informatif.
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