BAB1
PENDAHULUAN

yang efektif, setiap pelaku usaha wajib memahami proses komunikasi secera
umum untuk memahami apa vang dimaksud konsumen tersebut.

Sebunh kelancaran perdagangan memang tidak hanya ditentukan oleh
komunikasi saja. Sebagian besar bentuk komunikasi yang dilskukan di dalam
komunikasi pemsssaran juga meliputi humas. Humas atau hubungan manusia
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merupakan jembatan yang menghubungkan antara penjual dan pembeli, penjual
harus mempunyai ilmu pemahaman pembeli untuk memberikan pengertion luas
tentang suatu produk vang dapat memperdalam kepercayaan pembeli.

Humas terjadi di semua lini komunikasi, tak terkecuali dalam berbagai
pspek komunikasi pemasaran. Humas yang termasuk dalam pemasaran adalah
Marketing  Public  Relations (MPR), MPR telah menjadi bagian penting

erusahaan, citra produk dan merek [33].

kemasan makanan atau minuman lumayan memngkal. Hal ini dikarenakan
beberapa rumah makan memberlakukan Pembatasan Sosial Berskala Besar
{PSBEB), maka penjual rumah makan memerlukan kemasan untuk membawi
pulang makanan atau minuman yang konsumen pesan. Banyak sekior usaha vang
memerlukan plastik untuk mengemas produk yang dijual.
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Dilansir dari Katadatacoid tanggal 15 April 2020, industri plastik
diperkirskan hanya tumbuh 4% dipandemi COVID-19 ini. Direktur
Pengembangan Bisnis Asosiasi Industri Olefin, Aromotik dan Plastik Indonesia
(INAPLAS) Budi Susanto Sadiman mengatakan, dalam keadsan pandemi
COVID-19 produksinys maksimal hanya 30%, Plastik sangat dekat dengan
kehidupan sehari-hari, konsumsi plnstik iak bisa dibatasi sedangkan makanan
olahan bisa hertlﬂ:nn aleh plastik. Jika pertumbuhan
ekonomi hanya astik kemungkinan akan naik

! Yogyakarta.
it kota Yogvakarts mudah sekali dites akan. Sehubung
gndemi  COVID-19 ini. rumah makan | jita banyak
membawa pulang makanan (take oy
 membutuhkan sunty kemasan untuk  pro

Toko Plastik BB3 memberiks

toko [ainmya. bianyakandmluknphs‘hk}rmguda‘kmmnmtniakdnpat
melihat produk secara langsung melainkan konsumen harus meminta penjual
untuk mengambilkan barang yang berada di lemari atau etalase. Namun tidak
demikian dengan Toko Plastik BB3, konsumen dengan bebas dapat memilih dan
menentukan sendiri mana produk yang akan dibeli (Self Service).
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Gambar L. 1 Grafik Pengunjung Toko Plastik BRI bulan Mei 2008 - Oktober 2020

Sep-20
T2 —
Mei-20 ]
Mur-20 ]

Tan-20 |

|o-Nov ]

minat beli konsumen meningkat.

Alasan peneliti memilih Toko Plastik BB3, karena Toko Plastik BB3
merupakan toko plastik yong lumayan lengkap dan mwurah di  daerah
Maguwoharjo. Daerah tersebut saat ini sudah dikelilingi usaha kuliner dan usaha
fnin yang memerhukan plastik. Toko Plastik BB3 bisa membantu konsumen dalam
memenuhi kebutuhan kemasan plastik dengan harga dan mutu yang sama dengan
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toko plastik lainnya. Gerai Toko Plastik BB mudah ditemukan karena lokasi
yang strategis dipmggir jalan. Belum lagi pelayanan yang nyaman, seperti produk
plastik dapat di ecer, mangan vang luas sehingga pembeli dapat memilih sendiri.
Untuk itu, pithak toko harus fanggap terhodap apa yang dilakukan terkait
kelangsungan hidup usaha toko, korena konsumen akan semakin selekiif dalam
mﬁllphstﬂ:mkmﬂnﬂmhlkehmuh usahan}ra.

51 lisan dan kehumaszan

gagasan, ide bagi lsinnya
1 tersebut. Peneliian ini akan berfokus
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1.2,

Rumusan Masalah

Dalam skripsi ini peneliti merumuskan masalah, yaitu:

Bagaimana pengaruh komunikasi lisan Toko Plastik BB3 dalam menarik
minat beli konsumen?

Bagaimana pengaruh kehumasan Toko Plastik BB3 dalam menarik minat
beli konsumen?

Tujuan dan Manfaat Penclitian

pengetahuan dan

18i fisan dan kehumasan yang

tnj:dlnﬂhmpuﬂ]mldnnparbell_

2 Bagi pemilik usaha, diharapkan dapat meningkatkan kualitas
komunikasi pemasaran terhadap konsumen yang akan membeli di
Toke Plastk BB3. Dapat membantu dalam  menganalisis
kemungkinan minat beli konsumen terhadap Toko Plastik BB3

%



3. Bagi peneliti, diharapkan dapat menambah wawasan dan pengalaman
bagi peneliti tentang komunikasi pemasaran yang dijalankan agar
suntu saat peneliti dapat membangun usahanya sendirl.

1.4 Tinjauan Pustaka
Penelitian pertama, dilakukan oleh Aditya Eka Putra (2019) dengan judul
Consultant Pt Allianz Life Indonesia

“Pengaruh Strategi Komunikasi Financia

Terhadap Minat Bﬂu..mn Produk o
pads Public Relations (humas) berpengamh dan
minal beli dengan nilai P sebesar 2111.'! 1968, Sales

Penelitian keempat, penelitian yang dilakukakan Pand Ma'ruf, Oyon
Saryono, Aziz Basari (2020) dengan judul “Pengaruh Komunikasi Interpersonal
Dan Komunikasi Nomverbal Terhadap Minat Beli Konsumen Avis”, Ditermukan
hasil sebesar 37.90% pada penelitian komunikasi interpersonal berpengaruh
positif terhadap minat beli, sebesar 33,30% ditemukan pada penelitian komunikasi
nonverbal vang berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen Axis [22].
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Tabel 1. 1 Jenls penetitian kajlan pustaka

Tahun Judul Penelitian MNama Penelitl Perbedaan
Pengaruh Strategi Komumikasi Jems penelitian
Financial Consultant Pt. ) menggunakan
2020 ) ) ) Aditya Eka Putra )
Allianz Life Indonesia metode survei
Terhadap Minat Beli Nasabah explanalory
Analists Pengaruh Public ; =z
) ) oo lenis penelitian
Relations dan Sales Promotion | Ardhi Matlana
i ol F menggunakan
2020 Terhadop “inat Beli Pada dan Mumulh N -
e o metode survel dan
Produk Starbucks di Kota Mulyamg ' :
Y kuesioner.
Eu;_gnr
" 'Pengaruh Penentuan Strategi | Nur Azimh, Putri | Jenis penelitian
2620 Komunikasi Pemasaran Shafiras Caroling, menggunakan
' Terhadop Minat Be i Mochamad Rifgu deskriptif
Masyarakat Pada Produk Lokal Alfain korelasional.
Jenis penehitian
Pengarub Komunikasi -
mr T - Parid Ma‘raf, menggunakan
020 Imterpersonal Dan Komumikasi i ot
yon Saryong, | ans i
¢ Wonverbal Terhadap Minat .-5.1 5 Jm'i:c
1z Basari dengan tekni
Bali Konsumen Axis .
Survel

1.4.1 Kaflan Teori
1.4.1.1 Komunikasi

) Pengertian

Komunikasi diambil dari Bahasa Inggris commumicaiion, yang berasal dari
kata Latin communicatio dan bersumber dari kata commrumis vang artinya sama.
Kata sama, seperti halnva dengan makna. Komunikasi tidak hanya sebaga
informatif, artinya tujuan orang lnin mengerti tetapi jugn persuasif yaitu tujusn
orang lain mampu menerima suatu keyakinan [26],
[1}] Jenls-jenls Komunlkast

Komunikasi verbal inlah simbol atau pesan yang menggunakan sata kata

atau lebih, bahasa juga termasuk simbol yang biasa dipakai sehari-hari oleh




manusia, Komunikasi nonverbal jalah komumikasi menggunakan bahasa
nonverbal namun bahasa disini bisa menggunakan bahasa tubuh termasuk ekspresi
wajah, gerakan tangan, posisi tubuh dan lainnya [13].

1.4.1.1.1 Komunikasi Lisan

a) Pengertian
Komunikasi lisan yang dilakukan dﬂngm tatap muka penting peranannyi

daimnsumbangunpeunklmnpe ahan |
individual diharap [

kehumasan [3].
b Karakteristik Humas

Eehumasan memiliki tiga unsur utama yailu: memberikon penyuluhan
kepada masyarakat, membujuk (peruasion) secara langsung, menyatukan sikap
dan perilaku masyarakat dan begitu juga sebaliknya [4]. Dalam komunikasi
pemasaran- terdapat lima elemen sebagai berikut: periklanan (Advertising).



promosi penjualan (Sales Promotion), humas (Public Refations), komunikasi

langsung ( Persomal Seffing), dan pemasaran langsung { Direct Marketing) [8].

Tabel 1. I Karakteristik Utama Bauran Komunlkasl Femasaran Terintegrasi

Promaesi Komunikssi | Pemasaran
Karakteristik Periklanan Humas
Penjualan Langsung Langsung
Komunikass
Kemumpuan
menvampaikan pesan Rendah Rendah Tingei Tingei
personal
Kemampuoan a _
menangkau I'.IGHI ‘I'inﬂ Sqﬁﬂg iitendah Sedang
dalum junial besar :
Tingkat interiks| Rendah Rendah Tingg Tinge
Kredibilitas dirris "
uuh ; . - Rendal Sedang Sedang Sedang
B UEE—T
Biuya absolut Tmgegi Sodung i 1 Sedang
Biuya per kontak Rendah Scdang | Rendah Tingsl Tinzg
Pemborosan. Tingei Sedang Tingg F encdab Rendah
Ukran investus Tingyi Scdang | Rendah Tingsi | Sedang
Pengendalian | |
mfw Sedong Tinggl . :_ﬁ_s_u_;l:nng: Tinggi
kc}Wu.m TN CInen
untuk mienyesuikan
nlukaﬂ_#_};umnilr.n.u Sedang Tingg Scdong - Tinggr
sering paruhahan
kondisi

Terlihat pada tabel (Tabel 1.1) [6] humas (Public Relations) memiliki

keunggulan tersendiri d.!m komunikasi pm yang lain. Pemanfuatan
komunikasi dalam bentuk kehumnsnn tP::hfu Relations) mulai banyak
dilaksanakan sejok 30 tahun terakbir. Kelhumasan memiliki sejumlah keunggulan,
dinntaranya: 1) kredibilitas timggi, 2) kemampean untuk menjangkau audien, 3)
mendramatisi perusahaan atau produk. Penggunaan biaya humas cenderung

rendah dibanding dengan komunikasi pemnasaran lainnya.



1.4.1.2.1 Marketing Public Relatlons (MPR)

Marketing Public Relations (MPR) dapat membangun kesadaran dengan
menaruh iklan di media guna menarik massa pada suatu produk atau jasa, orang,
dan lembaga. Dengan membangun kredibilitas dapal membantu meningkatkan
giat penjualan mengenai produk atau jasa [34].

Diketahui sebelumnya, MPR bertujuan untuk membangun citra
perusahaan, citra produk dan merek. ‘ nembangun citra tersebhut harus

fisume: gkatnya minat beli konsumen

Pekerjaan, dengan perbedas

minat terhadap aktivitas yang dilakukan, penggunasn waktu, pola pikirnyva.

2. Sosial ckonomi, dengan perbedaan sosial ekonomi akan lebih mudah
mencapai apa yang diinginkan daripada yang sosial ekonominya rendah.

3. Kegemaran atau hobi. dengan perbedann kegemaran atau hobi tergantung
pengeunaan waktu lnangnya.

4. Jenis kelanun, perbedasn ini kebutuhan wanita dan pria berbeda
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5. Usia, perbeduan usia anak-anak, remaja, dewasa, dan lansia akan berbeda
minatnya terhadap suatu kebutuhan, aktivitas dan lainnya.
Lebih lanjut, Mullins, Walker dan Boyd mengemukakan bahwa faktor-
faktor yang meningkatkan pencarian informasi dalam minat beli antara lain [6] ©
I. Faktor produk :
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Kepribadian
Pikiran terbuka
Keterlibatan produk tinggi
Menikmati aktivitas berbelanja
c) Tahap-tahap Minat Bell
Proses pembelian ini dapat dikelompokkan secara garis besar, tahap-tahap
ini termasuk aktivitas konsumen yang téxjadi sébelum transaksi pembelian [8].
Gambar 1. 2 Tahap-ia nat Bell samipal Keputusan Pembellan

=

m fElelian yang
ik membeli sebelum
Empat {shapan tersebut

ivion, and Action)

a. Awantion, tuhap nwal konsumen dnhm memlm suatu produk stau jasa atas
kebutuhan atau keinginan calon konsumen, selain itu, konsumen juga
dapat mempelsjari produk atau jasa.

b. faterest. tahap ini konsumen mulmi tertarik untuk membeli produk atau
terperinei mengenai produk atau jasa yang ditawarkan



¢ Desire. calon konsumen mulai memikirkan mengenai produk atau jasa,
karens hasral dan niat ingin membeli mulai muncul. Calon konsumen juga
ditandai dengan minat yang kuat untuk membeli atau mencoba produk atau
jasa yang ditswarkan.

d. Decision, tohap ini calon konsumen benar-benar memutuskan produk atau
jasa mana yang akan dibeli.

1.6.1 Definisl Konseptual

Definisi konseptual merupakan batas dari penjelasan vang diberikan oleh
peneliti mengenai variabel-variabel konsep yang akan diteliti, dihitung dan digali
datanya [28].



Tabel 1. 3 Definisi Konseptual

Variabel Konseptual Indikator Skala
Komunikas: lisan | 1. Berkomunikasi dengan baik
yang  dilakukan | 2. Mengpounakan tata bahasa yang
dengan tatap |  baik dan tersampaikan
; o .| muka enting | 3. Menggunakan nada bicara va
hm;jpntkns: pemmnn}ﬂpga[;rﬁ mpnl:_ o Likert
S| pemecahan 4. Menfampaikan informasi
masalah dan | _produk yang mudah dipahami
pengambilan 3, Mengucapkan - kata  “terima
keputusan [H]. | kasih
Kelumasan 1. Menyainbut kedatangan
\puhlic relations) konsumen
merupakan  sent | 2. Menanyakan kebutuhon yang
menciptakan konsumen inginksn
pengertian  Juas | 3. Menjelaskan mformasi produk
yang dapal saal konsumen bertanya
Kel i E‘Eﬂ'lpi‘rdﬂl-'lm 4. Bersikap ramah dalam Likert
kecenderungan, melayani konsumen
micmprediksi, 5. Menjagn  hubungan  ving
konsekuensi- terjalin baik dengan konsumen
konsekuensi, dan
‘helaksanakan
progmm. oy
terencana [12],
elinal beli| i Konsumen imgin  mencari
merupakan informasi seputar produk yang
shush keinginan | dijual
komsumen  yang [ 2 Konsumen  fedarik  wntuk
didasari  dengan membeli produk yang dijual
kebutuhan  untuk karena faktor: harga,
Minat Beli | membeli produk.|  Kkelengkapan, lokasi  dan
minat beli yang keramahan pelayanan. Likert

timbul pada
séseorang

konsumen  ketika
lelah terpengaruh
dengan mutu dan
keualitas dari
produk  tersebut,

3. Konsumen  bermist  akan
berbelanja

4. Konsumen
mempertimbangkan untuk
membeli produk karena fakior
diatas

5. Konsumen akan memutuskan
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informasi seputar |  membeli produk-produk yang
preduk  seperti dijual

harga dan
kelebihan produk
[2].

1.0.2 Definisi Operasional

litian !"“’3 dhmkm adalah pemliijm !
| ngurthn dmdumlim daita, mengguna
n eksperimen [19].

peneliti guna dipelsjari dan_diami
penelitian i adalah selunuh kon oko P
populasi 17-60 tahun karens rota-rata konsumen yang datang ke toko plastik
berumur lebih dari 17 tahun, Diambil dari data penjualan, ditemukan populasi
sebesar 2.300 dari total pembeli yang datang ke Toko Plastik BB3 selama sebulan,

1.7.2.2 Sampel dan Teknlk Sampling
Penelitian ini menggunakan teknik sampling Probabiline Sampling, teknik

pengambilan sampel yang memberikan peluang vang sama untuk populasi [29].
Teknik Probability Sampling meliputi teknik Simple Random Sampling ialoh
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metode pemilihan ukuran sampel dari suatu populasi yang mempunyai peluang
yang sama dan diseleksi sebagai sampel.

Banyak rumus pengambilan sampe! yang digunakan untuk mempermudah
teknis penelition. Peneliti akan menggunakan rumus Slovin untuk mengetahui
seberapa sampel yang peneliti gunakan untuk penelitian,

N

nggungkan  tingkat
ari hasil hiting jumlah penarikan
srang. Fokus pengambilan sampel

berada di Sleman, Yoyaki
1.7.3  Teknlk Pengumpulan Data
Dalam pengambilan data sebagai kelengkapan penelitian, yang
memperoleh informasi, dota, dan petunjuk dan bahan pendukung lainnya dengan
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan
melode  angket ataw  kuesiomer. Angket atau  kuesiomer dipakai untuk
mengumpulkan  data-dats dari variabel bebas yaity komunikasi lisan dan

an



kehumasan menjadi sampel. Penilaian kuesioner ini menggunakan Skala Likert.
Skala Likert berfungsi sebagai alat untuk mengukur pendapat sikap dan persepsi
dari seseorang yang mengisi kuesioner. Skala Likert terdapat 3 titlk respon yaitu
Sangat setuju (5). Setuju (4), Netral (3), Tidak sctuju (2). Sangat tidak setuju (1)
[30].

1.7.4  Teknlk Analisis Data

naka data vang didapatkan akan
ot lunak SPSS 25 untuk

) dan stndar devias, dar tiap vribel [15]. Do
an dengan langkah-langkah sebagai berikut:
nggi, semua responden yang mempunyai skor schanys

1.7.4.2 U1 Validitas

Uji validitas adalah suatu ukuran yong menunjukkan tingkat-tingkat
keabsahan suatu instrumen penelitian [15]. Uji validitas pada data kuesioner
menggunakan teknik koefisien korelasi dan teknik Kaiser-Mayer-Olkin Measure
of Sampling Adeguacy jika nilai KMO > 0.5 dinyatakan valid Sementara uji
validitas ini juga menyutakan nilai koefisien korelasi untuk setiap skor item
pertanyaan dan skor total setiap varishel, dari indikator varisbel yang diuji
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nilainya = 0,30. Hal itu menunjukkan bahwa seluruh indikator pada penelitian ini
dinyatakan valid.
1.7.4.3 Ujl Reliabllitas

Uji reliabilitas menunjukkan sebuah konsistensi hasil pengukuran divlang
dua kali atau lebih dengan orang yang sama atsupun berbeda orang [31].

Uji reliabilitas yang dilakukan setiap instrumen penelitian memperoleh
hasil bahwa nilal Cronbach :4!}1&:: v 5 LT n;ﬂuﬂ]ﬁlﬂnmun]ﬁi‘h

itu menunjukkan berpengaruh

a. Jika nilai konstanta (a) :
positif dikedua variabel independen.

b. Jika nilai koefisien regresi (X) mengalami kenaikan, maka variabel dependen
akan mengalami perungkatan,

Pada nilai Sig dapat diperoleh < 0,05, Maka disimpulkan bahwa ada
pengaruh yang signifikan antara variabel independen dan variabel dependen.



1.7.5  Lokasl dan Waktu Penelltian
Lokasi pengambilan data berada di Perum. Candi Gebang Permai BE3,

Wedomartani. Ngemplak, Sleman. D1 Yogyakarts. Waktu penelitian Oktober
2020 - November 2021

Tabel 1. 4 Wakiu Keglatan

Dktober | November| Desember

N0 KEGIATAN 2020 2020 2020
Dl2{ 3[40 )2|3[4(1]2)3]4

I [Penyusunan dan pengnjuin jodual
lskripsi

[dentifikn=: Musilah

Pemyisunnn anpket

Penyumgio o dut

|Analisis dota

Pembimbingan Penulisan Skripsi
[Pendadaran

e = I R )
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