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MOTTO 

 

 

“Maka apabila kamu telah selesai (dari sesuatu urusan), kerjakanlah dengan 

sungguh-sungguh (urusan yang lain).” 

(Q.S Al-Insyirah: 7) 

 

 

 

 

 

“Sesungguhnya Allah mencintai jika seseorang di antara kalian melakukan suatu 

pekerjaan dengan itqan (profesionalisme dan ketekunan).” 

(HR. Thabrani) 
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melalui dedikasi dan kesungguhan dalam setiap pekerjaan yang kita lakukan. 
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ABSTRAK 

 

 

Penelitian ini menganalisis konten brosur penjualan rumah PT Bela Berlian 

Mandiri. Pada era digital semakin mendominasi strategi pemasaran, brosur tetap 

memainkan peran penting dalam menarik minat pembeli potensial. Penelitian ini 

mengidentifikasi isyarat informasional dan strategi kreatif yang digunakan dalam 

brosur untuk menarik perhatian pasar dan meningkatkan penjualan. Melalui 

pendekatan kualitatif, dengan menganalisis sebanyak tujuh brosur pemasaran PT Bela 

Berlian Mandiri untuk mendapatkan pemahaman yang mendalam mengenai efektivitas 

brosur sebagai alat pemasaran. Hasil penelitian menunjukkan bahwa penggunaan 

brosur yang informatif dan kreatif dapat memperkuat hubungan dengan calon pembeli 

dan meningkatkan minat terhadap properti yang ditawarkan. 

 

Kata Kunci: Pemasaran, Brosur, Strategi Pemasaran Offline, Konten, Strategi Kreatif. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 

 

Kemunculan Covid-19 di Indonesia menimbulkan kekhawatiran serius dan 

memicu respons cepat dari pemerintah. Sejak kasus pertama Covid-19 diumumkan 

pada Maret 2020, langkah-langkah darurat seperti pembatasan perjalanan, 

penutupan sekolah, dan kerja dari rumah diterapkan untuk menghentikan 

penyebaran virus (Asriansyah, 2022). Adanya kebijakan ini berdampak buruk pada 

pertumbuhan perekonomian nasional, Menurut data dari Badan Pusat Statistik 

(BPS) dalam artikel kemenkeu.go.id (Pratiwi, 2022), Pertumbuhan ekonomi 

Indonesia pada tahun 2020 mengalami konstraksi sebesar -2,07 persen 

dibandingkan tahun 2019. Faktor-faktor yang menyebabkan kontraksi ini antara 

lain penurunan konsumsi rumah tangga akibat ketidakpastian ekonomi, penurunan 

investasi perusahaan, turunnya ekspor dan impor karena penurunan permintaan 

global, serta penurunan aktivitas bisnis akibat pembatasan sosial dan penurunan 

permintaan pasar secara keseluruhan dari tahun sebelumnya (Pratiwi, 2022). 

 

Dampak dari pertumbuhan ekonomi yang negatif ini dirasakan juga oleh 

sektor properti seperti yang diungkapkan Wakil Menteri Keuangan Indonesia, 

Suahasil Nazara, pada artikel cnbcindonesia.com (Rahadian, 2022). Masyarakat 

cenderung mengurangi konsumsi kebutuhan akan aset yang bersifat jangka 
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panjang, termasuk properti, sebagai respons terhadap ketidakpastian ekonomi 

yang melanda. Pelaku industri properti merasakan dampak ini dengan penurunan 

permintaan yang signifikan, menyebabkan penurunan harga properti secara 

keseluruhan. Selain itu, proyek pengembangan properti juga mengalami 

penundaan karena ketidakpastian pasar dan kesulitan dalam mendapatkan 

investasi yang cukup. 

 

Situasi ini mendorong pelaku industri properti untuk menghadapi 

tantangan yang serius, memaksa mereka untuk berinovasi demi menjaga 

kelangsungan bisnis. Diperlukan penyesuaian strategi pemasaran yang tepat agar 

tetap relevan di tengah perubahan pasar yang dinamis. Selain itu, penawaran harga 

juga harus disesuaikan secara bijaksana guna menarik minat pembeli yang 

mungkin lebih berhati-hati dalam mengeluarkan dana. Pencarian sumber 

pendanaan yang lebih stabil menjadi kunci dalam mengatasi ketidakpastian 

ekonomi dan memulihkan kepercayaan pasar properti. Secara keseluruhan, 

adaptasi dan inovasi menjadi pilar utama bagi industri properti untuk bertahan dan 

berkembang di tengah tantangan yang dihadapi (Lim, 2022). 

 

PT. Bela Berlian Mandiri merasakan dampak negatif pandemi secara 

langsung dengan penurunan signifikan permintaan properti yang mengakibatkan 

penurunan penjualan dan pendapatan perusahaan. Tidak hanya itu, harga properti 

di pasar juga mengalami penurunan, yang semakin mempersulit upaya PT. Bela 
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Berlian Mandiri untuk menjual unit-unit properti mereka dengan harga yang 

kompetitif. PT Bela Berlian Mandiri berdiri sejak tahun 2014 yang berfokus pada 

proyek perumahan bersubsidi tipe 36 di Riau. Saat ini, perusahaan ini sedang 

menggarap tiga proyek perumahan yang tersebar di beberapa lokasi di Kabupaten 

Kampar, Riau, yakni Bela Berlian Residence 4 di Desa Baru Siak Hulu, Bela 

Berlian Residence 5 di Desa Pandau Jaya Siak Hulu, dan Berlian Residence 2 di 

Desa Teluk Kenidai, Tambang, Kabupaten Kampar. 

 

Tabel 1. 1 

 

Data Penjualan Rumah PT Bela Berlian Mandiri 
 

 

Tahun Volume Rumah Terjual (Unit) 

2016 128 

2017 320 

2018 116 

2019 44 

2020 12 

2021 3 

2022 15 

Jan – Mei 2023 31 

 

Sumber: PT Bela Berlian Mandiri, 2023 
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Tabel 1.1 menyajikan data penjualan rumah PT. Bela Berlian Mandiri 

selama 2016 hingga Mei 2023, menunjukkan fluktuasi signifikan. Puncak 

penjualan tercatat pada 2017 dengan 320 unit, namun mengalami penurunan 

drastis pada 2018 menjadi 116 unit. Tren penurunan berlanjut hingga mencapai 

titik terendah pada 2021 dengan hanya 3 rumah terjual, terutama dipengaruhi oleh 

pandemi Covid-19 pada 2020 (12 rumah terjual). Pada 2022, terjadi sedikit 

pemulihan dengan 15 rumah terjual, dan peningkatan signifikan pada Januari-Mei 

2023 dengan 31 rumah terjual. Meskipun di bawah tingkat puncak 2016 dan 2017, 

tren positif ini menunjukkan potensi pemulihan dan adaptasi perusahaan terhadap 

perubahan kondisi pasar pasca pandemi Covid-19. 

 

PT Bela Berlian Mandiri harus meningkatkan penjualan rumah pasca 

pandemi Covid-19 guna memastikan kelangsungan operasional dan pertumbuhan 

bisnisnya. Strategi pemasaran menjadi kunci penting untuk mencapai tujuan 

tersebut. Faktor-faktor yang memengaruhi strategi pemasaran, seperti perubahan 

perilaku konsumen, tren pasar, dan kondisi ekonomi, perlu dipahami dengan baik 

oleh perusahaan properti. Salah satu strategi pemasaran yang telah terbukti efektif 

adalah strategi pemasaran offline. Strategi pemasaran offline dikenal efektif karena 

memungkinkan interaksi langsung dengan konsumen dan meningkatkan 

kepercayaan, serta dapat mencapai audiens yang tidak terhubung dengan platform 

digital (Kotler et al., 2021). 
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Alat pemasaran digital yang berkembang pesat saat ini telah 

mendapat banyak perhatian, alat pemasaran langsung tradisional (offline 

marketing) masih sangat relevan dan digunakan secara luas (Kotler et al., 2021). 

Bentuk-bentuk tradisional utama dari pemasaran langsung offline terdiri dari 

penjualan tatap muka atau personal, pemasaran melalui surat langsung, 

pemasaran katalog, telemarketing, pemasaran televisi respons langsung (DRTV), 

dan pemasaran melalui kiosk. Teknologi telah mengubah cara kita berinteraksi 

dengan pasar, pendekatan langsung ini masih efektif dalam menjangkau dan 

berinteraksi dengan audiens yang lebih tradisional atau mungkin tidak 

sepenuhnya terhubung dengan platform digital. Meskipun pemasaran digital 

semakin populer, pemasaran offline tetap menjadi bagian dari strategi pemasaran 

properti yang efektif, terutama dalam membangun hubungan personal dan 

kepercayaan dengan calon pembeli (Mulyati et al., 2020). Oleh karena itu, 

meskipun ada peningkatan dalam pemasaran digital, Perusahaan harus tetap 

mengandalkan alat pemasaran langsung tradisional untuk mencapai keberhasilan 

dalam strategi pemasaran mereka. Pemasaran offline juga harus tetap dilakukan 

walaupun di era digital saat ini (Ugolkov et al., 2020). Meskipun teknologi telah 

mengubah lanskap pemasaran secara signifikan, pemasaran offline masih 

memiliki nilai yang tak tergantikan dalam industri properti. PT Bela Berlian 

Mandiri harus memperhatikan bahwa meskipun banyak konsumen menggunakan 

platform digital untuk mencari dan membeli properti, masih ada segmen pasar 

yang lebih responsif terhadap pendekatan langsung dan personal. Melalui 
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kegiatan pameran properti, promosi langsung, atau kerjasama dengan agen 

properti lokal, perusahaan dapat mencapai audiens yang mungkin tidak 

terjangkau secara online. Dengan demikian, mengintegrasikan strategi 

pemasaran offline dalam rencana pemasaran mereka adalah langkah yang penting 

bagi PT Bela Berlian Mandiri untuk meningkatkan penjualan rumah pasca 

pandemi Covid-19 dan memastikan pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan. 

Pemasaran offline, yang dikenal juga sebagai offline marketing, merupakan salah 

satu metode yang digunakan pemasar untuk menjual dan menarik minat 

konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan (Syafiur Rosyidin et al., 

2022). Melalui strategi ini, pemasar dapat secara aktif berkomunikasi dengan 

konsumen potensial secara langsung, memungkinkan mereka untuk memahami 

produk atau jasa yang ditawarkan dengan lebih baik serta memberikan 

pengalaman yang lebih personal. Dengan demikian, pemasaran offline tetap 

menjadi salah satu pendekatan yang efektif dalam upaya meningkatkan penjualan 

dan membangun hubungan yang kuat dengan konsumen. Pemasaran offline 

dalam industri properti PT Bela Berlian Mandiri juga dapat mencakup kerjasama 

dengan agen properti lokal atau kantor pemasaran properti. Kolaborasi ini 

memungkinkan perusahaan properti untuk memanfaatkan jaringan dan 

pengetahuan lokal agen properti untuk menjangkau calon pembeli.
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Selain itu, kegiatan seperti open house atau tur properti juga merupakan strategi 

pemasaran offline yang efektif untuk memberikan pengalaman langsung kepada 

calon pembeli potensial, memungkinkan calon pembeli untuk melihat properti 

secara langsung dan berinteraksi dengan tim penjualan untuk mendapatkan 

informasi lebih lanjut. Pemasaran menggunakan brosur merupakan salah satu 

metode pemasaran offline yang efektif dalam industri properti. Brosur dapat 

memberikan informasi mendetail mengenai properti yang ditawarkan, termasuk 

spesifikasi teknis, fasilitas, harga, dan foto-foto properti yang menarik (De Jong, 

2022). Desain yang menarik dan informasi yang komprehensif dalam brosur 

dapat membantu calon pembeli mendapatkan gambaran yang jelas tentang 

properti tersebut. Selain itu, brosur dapat disebarkan secara langsung kepada 

calon pembeli di lokasi strategis seperti pusat perbelanjaan, pameran properti, 

atau melalui agen properti. Hal ini memungkinkan perusahaan properti untuk 

menjangkau audiens yang lebih luas dan berpotensi meningkatkan minat pembeli 

terhadap properti yang ditawarkan. Keunggulan lain dari pemasaran 

menggunakan brosur adalah kemampuan untuk menyampaikan pesan secara 

personal (Shaddiq et al., 2021). Dalam banyak kasus, brosur dapat disertai 

dengan sentuhan personal seperti surat pengantar dari agen properti atau kartu 

nama untuk memudahkan komunikasi lanjutan. Selain itu, brosur juga 

memungkinkan calon pembeli untuk menyimpan informasi properti tersebut dan 

membacanya kembali di waktu yang lebih nyaman. Dengan begitu, pemasaran 

menggunakan brosur tidak hanya membantu dalam memberikan informasi yang 

jelas dan menarik, tetapi juga dalam membangun hubungan yang lebih dekat 
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dengan calon pembeli. Penggunaan brosur tetap relevan dan efektif dalam 

strategi pemasaran properti, terutama dalam menciptakan kesan pertama yang 

positif dan meningkatkan kepercayaan calon pembeli. Penelitian mengenai 

penerapan offline marketing untuk meningkatkan penjualan rumah PT. Bela 

Berlian Mandiri pasca pemulihan dari pandemi Covid- 19 sangat penting dan 

relevan. Keberadaan strategi pemasaran offline, terutama dengan menggunakan 

brosur, masih memiliki peran yang signifikan dalam industri properti. Dengan 

kondisi yang membaik pasca pandemi, eksplorasi terhadap potensi strategi 

pemasaran offline menjadi semakin relevan. Oleh karena itu, penulis membuat 

penelitian mengenai “Analisis Konten pada Brosur Penjualan Rumah PT Bela 

Berlian Mandiri”. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan sebelumnya, rumusan 

masalah dari penelitian ini adalah: 

1) Seberapa besar penerapan isyarat informasional pada konten brosur yang 

paling sering digunakan oleh PT Bela Berlian Mandiri untuk menarik 

perhatian pasar dan meningkatkan target penjualan rumah yang potensial? 

2) Seberapa besar penerapan strategi kreatif pada konten brosur yang paling 

sering digunakan PT Bela Berlian Mandiri untuk menarik perhatian pasar 

target penjualan rumah yang potensial? 

1.4 Tujuan Penelitian 

 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan oleh penulis dalam 
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penelitian ini adalah: 

1) Guna mengidentifikasi isyarat informasional yang paling sering digunakan oleh 

PT Bela Berlian Mandiri untuk menarik perhatian pasar dan meningkatkan 

target penjualan rumah yang potensial. 

2) Guna mengetahui strategi kreatif yang diterapkan oleh PT Bela Berlian Mandiri 

untuk menarik target pasar yang potensial. 

1.5 Manfaat Magang 

 

Manfaat yang diharapkan dalam melakukan magang, antara lain: 

 
 

1.5.1 Bagi Penulis 

 

1) Penulis dapat memahami langsung prosedur dan sistem di perusahaan, 

mengaitkan teori akademis dengan aplikasi praktis. 

2) Penulis memperoleh pengalaman kerja berharga yang meningkatkan 

pemahaman praktis dan memberikan bekal berharga untuk memasuki 

dunia kerja. 

3) Penulis dapat meningkatkan wawasan, pengetahuan, dan keterampilan 

terkait dengan bidang magang. 

4) Membantu mengembangkan kualitas pribadi penulis seperti disiplin, 

tanggung jawab, dan ketahanan mental. 

 

1.5.2 Bagi Praktisi 

 

 

1) Magang memberikan peluang bagi perusahaan untuk mendapatkan 

bantuan tenaga kerja dari mahasiswa magang untuk menjalankan tugas 
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sehari-hari dan berpartisipasi dalam proyek-proyek khusus. 

2) Memberikan kesempatan untuk mengevaluasi sejauh mana kebutuhan teori 

dan praktik dalam dunia kerja tercakup dalam kurikulum. 

3) Menguatkan hubungan kerja sama antara perusahaan dan lembaga 

pendidikan, menciptakan kemitraan yang saling menguntungkan. 

 

1.5.3 Bagi Akademik 
 

1) Magang membantu membentuk Sumber Daya Manusia (SDM) yang 

memiliki kualifikasi dan keterampilan sesuai dengan tuntutan dunia kerja. 

2) Meningkatkan kualitas lulusan dengan memberikan dimensi praktis pada 

pengetahuan teoritis. 

3) Memfasilitasi kerjasama erat antara universitas dan perusahaan, 

memungkinkan pertukaran pengetahuan dan pemahaman tentang 

kebutuhan industri untuk pengembangan kurikulum. 

 

1.6 Sistematika Penulisan 

 

Secara garis besar penulisan Tugas Akhir (TA) ini terdiri dari 4 (empat) 

bagian, yaitu: 

BAB I PENDAHULUAN 

 

Bab I Pendahuluan mencakup penjelasan mengenai dasar pemikiran magang 

atau latar belakang, perumusan masalah, pertanyaan penelitian, tujuan magang, 

dan sistematika penulisan. 

BAB II LANDASAN TEORI 

 

Bab II ini menghadirkan dasar-dasar teori yang akan menjadi pedoman materi 
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untuk memecahkan masalah yang diperkenalkan oleh penulis. Bagian ini akan 

menguraikan sejumlah teori pemasaran yang kemudian akan diterapkan pada 

kegiatan  magang.  Landasan  teori  di  sini  mencakup  aspek  teoritis  yang 

mendiskusikan hubungan antar teori, serta bagaimana teori-teori tersebut dapat 

diaplikasikan dalam konteks kegiatan magang. 

BAB III METEDOLOGI PENELITIAN 

 

Bab ini membahas metode yang digunakan untuk menganalisis laporan, lokasi 

penelitian, dan durasi penelitian. 

BAB IV ANALISIS DESKRIPTIF 

 

Bab ini memberikan gambaran data umum dan data khusus. Data umum 

mencakup informasi umum yang dapat diakses oleh semua pengguna mengenai 

tempat magang. Sementara data khusus menguraikan deskripsi temuan yang 

diperoleh selama pelaksanaan magang yang relevan dengan isu Tugas Akhir 

Magang. Analisis deskriptif digunakan untuk membuat kesimpulan, memberikan 

saran untuk kegiatan magang, dan merumuskan rekomendasi kebijakan baru untuk 

perusahaan. 

BAB V KESIMPULAN DAN SARAN 

 

Bab ini berisi kesimpulan dan saran dari seluruh bahasan yang telah dibahas 

pada setiap bab sebelumnya. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Pemasaran Offline (Offline marketing) 

 

Pemasaran offline adalah jenis pemasaran yang terjadi langsung dengan 

pembeli dan memungkinkan komunikasi dua arah. Pemasaran offline lebih fokus 

pada materi cetak (Rosyidin et al., 2022). Meskipun pemasaran langsung online, 

media sosial, dan pemasaran langsung melalui perangkat mobile sepertinya 

mendapatkan banyak perhatian akhir-akhir ini, media langsung tradisional masih 

menjadi bagian penting dari pemasaran langsung. Cukup pikirkan tentang kotak 

surat Anda yang sering kali penuh dengan berbagai materi promosi. Bentuk- 

bentuk utama pemasaran langsung tradisional adalah penjualan tatap muka atau 

personal selling, pemasaran melalui surat langsung, pemasaran katalog, 

telemarketing, pemasaran televisi respons langsung (DRTV), dan pemasaran 

kiosk (Kotler et al., 2021). 

2.1.1 Jenis-Jenis Offline marketing 

 

Terdapat beberapa jenis bentuk offline marketing (traditional marketing) 

yang biasa dijumpai sebagai berikut: 

1. Personal Selling 

Menurut Kotler & Armstrong (2020), pemasaran offline berupa 

penjualan personal (personal selling). Penjualan personal adalah 

penyajian langsung oleh tim penjualan perusahaan dengan tujuan untuk 
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berinteraksi dengan pelanggan, melakukan penjualan, dan membangun 

hubungan dengan pelanggan. Proses personal selling terdiri dari 7 step: 

- Prospecting and Qualifying 

 

Langkah pertama dalam penjualan adalah mencari 

pelanggan potensial yang berkualitas. Penting untuk 

mendekati pelanggan yang tepat agar penjualan sukses. 

- Preapproach 

 

Sebelum bertemu dengan calon pelanggan, seorang 

salesperson harus memahami sebanyak mungkin tentang 

organisasi dan pembeli mereka. Langkah ini disebut pra- 

pendekatan. Kesuksesan penjualan dimulai sebelum kontak 

awal dengan calon pelanggan. Pra-pendekatan melibatkan 

penelitian dan persiapan yang cermat, dengan sumber 

informasi dari berbagai sumber. 

- Approach 

 

Pada tahap pendekatan, seorang salesperson harus tahu cara 

menyapa pembeli dan memulai hubungan dengan baik. 

- Presentation and Demonstration 

 

Tahap ini dimulai dari salesperson menjelaskan “value” dari 

produk yang dijual kepada pembeli. 

- Handling Objectives 

 

Tahap ini adalah langkah penjualan di mana seorang 

salesperson mencari, menjelaskan, dan mengatasi setiap 
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keberatan yang dimiliki pelanggan terhadap pembelian. 

- Closing 

 

Penutupan (closing) adalah langkah penjualan di mana 

seorang salesperson meminta pelanggan untuk melakukan 

pemesanan. 

- Follow-up 

 

Setelah menyelesaikan proses penjualan, langkah terakhir 

yang penting adalah tindak lanjut. Ini menjadi krusial jika 

seorang salesperson ingin memastikan kepuasan pelanggan 

dan mendapatkan bisnis yang berulang. Secepatnya setelah 

penutupan, salesperson harus menyelesaikan segala rincian 

terkait waktu pengiriman, syarat pembelian, dan hal-hal 

lainnya. 

2. Catalog Marketing 

 

Menurut Kotler et al. (2021), catalog marketing adalah strategi 

pemasaran di mana perusahaan menciptakan katalog fisik yang berisi 

daftar produk atau layanan yang mereka tawarkan kepada pelanggan 

potensial. Katalog ini biasanya dicetak dan didistribusikan kepada 

pelanggan melalui pos atau di toko-toko fisik perusahaan. Tujuan utama 

dari catalog marketing adalah untuk mempromosikan produk dan 

layanan perusahaan serta memungkinkan pelanggan untuk menjelajahi 

dan membeli produk dengan cara yang nyaman. 

Dalam catalog marketing, setiap produk biasanya diilustrasikan 
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dengan gambar dan dijelaskan dengan detail yang memadai, termasuk 

spesifikasi, harga, dan informasi lainnya yang relevan. Catalog ini juga 

sering kali mencakup penawaran khusus, diskon, atau kode kupon yang 

dapat digunakan pelanggan untuk mendapatkan nilai tambah atau 

insentif saat pembelian. 

Keunggulan dari catalog marketing adalah bahwa katalog fisik 

dapat menjadi sumber referensi yang mudah diakses bagi pelanggan 

yang dapat digunakan untuk mempertimbangkan dan membandingkan 

berbagai produk sebelum mereka melakukan pembelian. Selain itu, 

katalog dapat meningkatkan kesadaran merek perusahaan dan 

membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui 

pengalaman belanja yang positif. Meskipun demikian, catalog 

marketing printed juga memiliki beberapa tantangan, termasuk biaya 

produksi dan distribusi yang tinggi serta kesulitan dalam melacak 

efektivitasnya dalam menghasilkan penjualan langsung. 

3. Telemarketing 

 

Telemarketing adalah praktik pemasaran yang menggunakan 

telepon untuk menjual langsung kepada konsumen dan pelanggan 

bisnis. Telepon marketing yang ditujukan kepada konsumen sudah 

umum, tetapi pemasar bisnis ke bisnis (B2B) juga menggunakan 

telemarketing secara luas. Pemasar menggunakan telemarketing 

keluaran untuk menjual langsung kepada konsumen dan bisnis, serta 

menggunakan nomor bebas pulsa untuk menerima pesanan dari iklan 
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televisi dan cetak, surat langsung, atau katalog. 

Telemarketing yang dirancang dan ditargetkan dengan baik 

memberikan banyak manfaat, termasuk kenyamanan dalam berbelanja 

dan peningkatan informasi produk dan layanan. Namun, lonjakan 

telemarketing keluaran yang tidak diinginkan selama bertahun-tahun 

telah mengganggu banyak konsumen, 

Dua bentuk utama telemarketing - telemarketing konsumen 

masuk dan telemarketing B2B keluar - tetap kuat dan berkembang. 

Telemarketing juga tetap menjadi alat penggalangan dana utama untuk 

kelompok nirlaba dan politik. Banyak pemasar kini mengadopsi model 

"opt-in", di mana mereka memberikan informasi dan penawaran yang 

bermanfaat kepada pelanggan yang secara aktif mengundang 

perusahaan untuk menghubungi mereka melalui telepon atau email. 

Model opt-in ini memberikan hasil yang lebih baik bagi pemasar 

daripada pendekatan sebelumnya yang dianggap mengganggu. 

4. Direct-Response Television Marketing 

 

Menurut Kotler et al., (2021), pemasaran televisi respons 

langsung (DRTV) memiliki dua jenis, yaitu iklan televisi respons 

langsung dan iklan TV interaktif (iTV). Dengan DRTV, pemasar 

langsung menggunakan iklan televisi untuk menawarkan produk dan 

memberikan nomor bebas pulsa atau situs web untuk memesan. 

Kampanye DRTV yang berhasil dapat menghasilkan penjualan besar. 

Misalnya, Guthy-Renker telah sukses menjadikan Proactiv Solution dan 
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produk lainnya menjadi merek yang sukses. Sekarang, mereka 

menggabungkan DRTV dengan media sosial untuk membangun 

keterlibatan konsumen. Produk-produk DRTV sering kali dihubungkan 

dengan iklan yang menarik perhatian untuk produk-produk rumah 

tangga. Beberapa merek seperti OxiClean dan Snuggie telah menjadi 

ikon DRTV. Perusahaan besar juga menggunakan infomercial untuk 

berbagai keperluan, dan iklan TV interaktif memungkinkan pemirsa 

berinteraksi langsung dengan iklan melalui TV pintar atau perangkat 

lainnya. Semakin banyak iklan interaktif dan infomercial muncul di 

berbagai platform, termasuk TV, seluler, online, dan media sosial, 

memberikan lebih banyak cara bagi konsumen untuk terlibat dengan 

merek yang diiklankan. 

5. Kiosk Marketing 

 

Menurut Kotler et al., (2021), dengan meningkatnya teknologi 

digital dan layar sentuh, banyak perusahaan yang mulai memasang 

mesin informasi dan pemesanan yang disebut kios (mesin penjual 

otomatis yang lebih canggih) di berbagai lokasi seperti toko, bandara, 

hotel, kampus universitas, dan tempat lainnya. Kios kini tersebar di 

mana-mana, mulai dari mesin pendaftaran hotel dan pesawat terbang 

tanpa awak, hingga kios produk dan informasi di pusat perbelanjaan, 

serta perangkat pemesanan di toko yang memungkinkan pelanggan 

memesan barang yang tidak tersedia di toko. Banyak kios modern 

sekarang dilengkapi dengan koneksi nirkabel, dan beberapa bahkan 
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menggunakan perangkat lunak pengenalan wajah yang memungkinkan 

mereka menebak jenis kelamin dan usia serta memberikan rekomendasi 

produk berdasarkan data tersebut. 

6. Brochure 

Menurut Kotler & Armstrong (2020), brosur merupakan alat 

pemasaran offline yang efektif. Brosur sering kali digunakan oleh 

perusahaan untuk memberikan informasi detail mengenai produk atau 

jasanya. Brosur dapat didistribusikan di lokasi strategis seperti 

pameran dagang, kantor cabang, atau melalui surat langsung ke calon 

pelanggan. Brosur harus dirancang dengan baik, menarik perhatian, 

dan memuat informasi relevan yang mudah dipahami oleh audiens. 

Brosur yang efektif biasanya menyertakan elemen visual yang 

menarik, seperti gambar produk berkualitas tinggi, grafik yang 

mendukung informasi, dan tata letak yang bersih dan mudah dibaca. 

Selain itu, isi brosur sebaiknya memuat manfaat utama produk, fitur 

khusus, testimoni pelanggan, dan informasi kontak perusahaan untuk 

memudahkan pelanggan menghubungi atau mengunjungi perusahaan. 

 

2.2 Isyarat Infomasional dan Strategi Kreatif dalam Iklan 

 Dalam dunia pemasaran, iklan memainkan peran penting dalam membentuk 

persepsi konsumen dan mempengaruhi keputusan pembelian. Khususnya dalam 

industri properti, keputusan pembelian yang melibatkan investasi yang signifikan, 

informasi konten yang disampaikan melalui iklan menjadi sangat krusial. Untuk 
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memahami bagaimana iklan dapat efektif dalam menarik minat dan kepercayaan 

konsumen, penting untuk mengeksplorasi teori-teori yang mendasari penyusunan 

isyarat infomasional serta strategi kreatif yang digunakan dalam iklan. Bagian ini akan 

membahas dua elemen utama tersebut, yaitu isyarat informasional dan strategi kreatif 

dalam periklanan, yang merupakan komponen kunci dalam mengembangkan iklan 

yang mampu berkomunikasi secara efektif dengan audiens target. 

2.2.1 Isyarat Infomasional dalam Iklan 

Menurut Resnik dan Stern (1977), konten informasi dalam iklan 

sangat penting untuk membantu konsumen membuat keputusan yang cerdas. 

Mereka mengembangkan sistem klasifikasi yang mengidentifikasi 14 kriteria 

evaluasi untuk mengukur tingkat informatif dari iklan, yang mencakup: 

harga-nilai, kualitas, kinerja, komponen/isi, ketersediaan, penawaran khusus, 

bentuk/kemasan, jaminan, keselamatan, penelitian independen, penelitian 

perusahaan, dan ide baru. Abernethy dan Franke (1996) menambahkan bahwa 

konten informasi adalah alat vital untuk menyampaikan tujuan kepada 

audiens yang dituju, sedangkan Aaker dan Stayman (1990) berpendapat 

bahwa konten informasi adalah prediktor terbaik untuk sikap positif terhadap 

merek. 

2.2.2 Strategi Kreatif dalam Iklan 

Strategi kreatif adalah teknik yang digunakan untuk menyampaikan 

pesan melalui iklan. Menurut Simon (1971), ada beberapa kategori strategi 

kreatif yang dapat digunakan, seperti: infomasi, argumentasi, motivasi 

dengan rayuan psikologis, pengulangan pernyataan, perintah, pengenalan 
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merek, asosiasi metafora sombolis dan visual, imitasi (endorsement selebriti), 

obligasi, dan memulai kebiasaan. Menurut Frazer (1983), strategi kreatif juga 

bisa diklasifikasikan menjadi beberapa karakteristik alami seperti generik, 

pre-emptif, USP (Unique Selling Proposition), citra merek, penempatan, 

resonansi, dan pendekatan emosional. Laskey (1988) mengkategorikan iklan 

menjadi kategori informasi dan rasional atau kategori citra dan emosional 

dengan menambahkan faktor informasi dan transformasional ke klasifikasi 

Frazer. Kroeber-Riel (1984) membagi klasifikasi menjadi pendekatan 

fungsional dan emosional, sementara Leiss, Kline, dan Jhally (1997) 

mengkategorikan strategi menjadi informasi produk, citra produk, 

personalisasi, dan gaya hidup. 

 

2.3 Pemasaran Melalui Brosur (Iklan Cetak) 

Menurut Semenenko (2013) brosur telah menjadi elemen dasar dalam strategi 

pemasaran, berfungsi sebagai media yang tangguh untuk menyampaikan pesan yang 

ditargetkan kepada calon pelanggan. Dalam konteks pemasaran, brosur berperan 

sebagai media yang tangible dan visual yang menarik, membantu bisnis menyampaikan 

identitas merek, proposisi nilai, dan penawaran utama mereka secara efektif. 

Untuk memahami lebih dalam mengenai pemasaran melalui brosur, terdapat 

beberapa aspek penting yang perlu diperhatikan, yaitu: 

1. Model Komunikasi dalam Pemasaran 

Model komunikasi dasar dalam pemasaran melibatkan pengirim (perusahaan), 

pesan (konten brosur), media (brosur itu sendiri), dan penerima (audiens 
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target). Brosur yang efektif memastikan bahwa pengkodean pesan oleh 

pengirim selaras dengan penguraian oleh penerima, memfasilitasi komunikasi 

yang jelas dan persuasif. Teori komunikasi ini menekankan pentingnya pesan 

yang jelas dan mudah dipahami yang disampaikan melalui media yang sesuai, 

dalam hal ini brosur, untuk mencapai efek komunikasi yang diinginkan. 

2. Identifikasi Audiens Target 

 

Identifikasi audiens target adalah aspek krusial dalam strategi brosur. Ini 

melibatkan segmentasi calon pelanggan menjadi kelompok-kelompok dengan 

karakteristik yang serupa dan menyesuaikan konten brosur untuk memenuhi 

kebutuhan dan preferensi khusus masing-masing segmen. Segmentasi ini bisa 

berdasarkan demografi, geografis, psikografis, atau perilaku. Dengan 

memahami audiens target, perusahaan dapat membuat brosur yang lebih 

relevan dan menarik, meningkatkan peluang untuk mencapai respon positif 

dari penerima. 

3. Pengaruh terhadap Proses Pengambilan Keputusan Konsumen 

 

Brosur memiliki potensi besar untuk mempengaruhi berbagai tahap dalam 

proses pengambilan keputusan konsumen. Pada tahap pengenalan masalah, 

brosur dapat membantu menyoroti kebutuhan atau masalah yang dapat diatasi 

oleh produk atau layanan. Pada tahap pencarian informasi, brosur 

menyediakan informasi penting yang membantu konsumen dalam 

mengevaluasi pilihan mereka. Pada tahap evaluasi alternatif, brosur yang 

dirancang dengan baik dapat membedakan produk atau layanan dari 

kompetitor, mempengaruhi keputusan pembelian akhir. 



23  

4. Konten dan Desain 

 

Efektivitas brosur sangat dipengaruhi oleh konten dan desainnya. Brosur yang 

efektif dicirikan oleh: 

- Teks yang Singkat dan Jelas: Profesional dan konsumen yang sibuk lebih 

menyukai pesan yang singkat dan langsung yang menyampaikan 

informasi yang diperlukan dengan cepat. 

- Konten yang Bebas dari Kesalahan: Teks yang akurat dan bebas dari 

kesalahan tata bahasa meningkatkan kredibilitas brosur dan perusahaan. 

- Visual yang Menarik: Ilustrasi, grafik, dan skema warna yang selaras 

dengan branding perusahaan membuat brosur lebih menarik secara visual 

dan mudah dipahami. 

- Material Berkualitas: Kertas dan pencetakan berkualitas tinggi 

mencerminkan komitmen perusahaan terhadap kualitas dan perhatian 

terhadap detail, meskipun aspek kepraktisan dan efisiensi biaya juga 

harus dipertimbangkan. 

5. Integrasi dengan Saluran Pemasaran Lainnya 

 

Brosur sering digunakan bersama dengan saluran pemasaran lainnya, seperti 

surat langsung, pameran dagang, dan upaya pemasaran digital. Mereka 

menyediakan titik sentuh fisik yang dapat melengkapi interaksi digital, 

membantu menciptakan strategi pemasaran yang kohesif dan multifaset. 

Misalnya, dalam kampanye pemasaran multisaluran, brosur dapat berfungsi 

sebagai pengingat fisik dari pesan digital, memperkuat pengenalan merek dan 

memperdalam keterlibatan konsumen. 
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6. Pertimbangan Lingkungan 

 

Konsumen dan bisnis modern semakin peduli dengan keberlanjutan 

lingkungan. Brosur yang ramah lingkungan, menggunakan bahan daur ulang 

dan tinta yang ramah lingkungan, dapat meningkatkan citra perusahaan dan 

menarik pelanggan yang sadar lingkungan. Mengadopsi praktik ramah 

lingkungan tidak hanya bermanfaat bagi planet ini tetapi juga dapat menjadi 

bagian penting dari strategi branding perusahaan, menciptakan nilai tambah 

bagi audiens target. 

Sebagai bagian dari strategi pemasaran yang terintegrasi, brosur tetap 

menjadi alat pemasaran yang kuat bila dirancang dan digunakan secara efektif. 

Brosur harus dibuat secara strategis untuk menyampaikan pesan yang tepat kepada 

audiens yang tepat, mendukung tujuan pemasaran keseluruhan perusahaan. 

 

2.4 Kerangka Kerja 

 

Kerangka kerja adalah landasan konseptual atau struktural yang digunakan 

untuk memandu penyelidikan atau pembahasan, membantu peneliti atau penulis 

dalam merumuskan pertanyaan penelitian, mengidentifikasi variabel-variabel 

yang relevan, dan menafsirkan hasil penelitian. Ini juga membantu pembaca atau 

pemirsa dalam memahami struktur dan alur dari studi atau diskusi yang dilakukan. 
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Gambar 2. 2 

Kerangka Kerja 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Metode Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

kualitatif. Menurut Mohajan (2020), penelitian kualitatif adalah metode 

penelitian yang mengutamakan pengukuran numerik dari fenomena yang diamati 

dan mengharuskan untuk menganalisis data yang dikumpulkan. Penelitian ini 

biasanya dimulai dengan hipotesis yang jelas dan spesifik, yang diuji 

menggunakan data numerik yang dikumpulkan dari sumber yang relevan. 

Dalam konteks penelitian ini, metode kualitatif digunakan untuk 

menganalisis konten pada brosur penjualan rumah PT Bela Berlian Mandiri. Data 

yang dianalisis berasal dari konten brosur yang tersedia, termasuk teks, gambar, 

dan elemen desain lainnya. Proses analisis melibatkan pengkodean konten brosur 

menjadi data numerik berdasarkan kategori tertentu, seperti frekuensi penggunaan 

kata kata kunci, jenis informasi yang disajikan, dan teknik persuasif yang 

digunakan. 

 

 

3.2 Metode Pengumpulan Data 

Tenik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 
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1. Observasi 

 

Pengamatan/observasi menurut Walliman (2021), merupakan Metode 

pengumpulan data yang dilakukan dengan mengamati atau mencatat 

langsung objek di perusahaan untuk memperoleh data yang diinginkan. 

Metode ini memungkinkan peneliti untuk memperoleh wawasan yang 

mendalam terhadap situasi atau fenomena yang sedang diamati, dan 

memberikan data yang relevan untuk keperluan penelitian. 

2. Dokumentasi 

 

Dokumentasi, seperti yang diungkapkan oleh Asdal and Reinertsen (2021), 

memiliki peran penting dalam memperoleh dan memperkaya informasi 

dalam penelitian. Jenis dokumen dapat meliputi dokumen publik seperti 

koran, makalah, dan laporan kantor, serta dokumen pribadi seperti buku 

harian, surat, dan surel. Dalam struktur penelitian, catatan didasarkan pada 

bahan visual, membantu menggambarkan informasi dan menghasilkan ide- 

ide kunci dalam dokumen. 

 

 

3.3 Analisis Konten Brosur 

 

Studi ini menggunakan pendekatan analisis konten deduktif untuk 

menganalisis iklan cetak atau brosur dari PT Bela Berlian Mandiri. Menurut 

Kyngäs (2020), deductive content analysis adalah metode analisis yang bertujuan 

untuk menguji kategori, konsep, model, teori, atau hipotesis yang sudah ada 
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(disebut sebagai struktur teoretis) dalam konteks baru, yaitu dengan data baru. 

Metode ini digunakan ketika peneliti ingin membandingkan konsep tertentu dalam 

konteks yang berbeda atau untuk mempelajari struktur teoretis tertentu dalam 

konteks baru. 

Dalam penelitian ini, sampel yang digunakan terdiri dari tujuh iklan cetak 

perusahaan tersebut. Skema koding yang diterapkan adalah sistem klasifikasi 

Resnik dan Stern (1981) untuk mengukur konten informasi dari iklan, serta 

klasifikasi Simon (1971) untuk mengkategorikan strategi kreatif. 

1. Skema Pencocokan dengan Brosur 

 

Beberapa brosur penjualan rumah PT Bela Berlian Mandiri sudah 

dipertimbangkan untuk dijadikan bahan analisis pada studi ini. 

2. Skema Kode untuk Isyarat Informasional 

 

Pada 1977, Resnik dan Stern memperkenalkan metode terkemuka untuk 

menilai konten informasi dalam iklan. Penulis memilih pendekatan ini karena 

kekomprehensifannya, relevansinya, dan kesesuaiannya dengan produk dan 

tampilan iklan. Resnik dan Stern menyusun 14 kriteria evaluatif atau isyarat 

untuk menilai apakah suatu iklan informatif, mencakup harga, kualitas, 

kinerja, komponen, ketersediaan, penawaran spesial, rasa, gizi, kemasan, 

jaminan, keamanan, riset independen, riset perusahaan, dan inovasi 

Lampiran 1.Jika pesan iklan mengandung minimal satu kriteria tersebut, 

iklan dianggap informatif. Pada 1981, Stern, Resnik, dan Krugman 

menggunakan sistem klasifikasi ini dalam iklan cetak. Penulis menganalisis 
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konten informasi dari iklan cetak dalam penelitian ini berdasarkan skema kode 

yang digunakan oleh Stern dan Resnik (1981). 

3. Skema Kode untuk Strategi Kreatif 

 

Dari berbagai klasifikasi strategi kreatif yang tersedia dalam literatur, 

klasifikasi yang dikemukakan oleh Simon (1971) dianggap sebagai salah satu 

yang paling objektif dan jelas. Klasifikasi ini mencakup item-item seperti 

informasi, daya tarik psikografis, pernyataan yang diulang, perintah, 

familiarisasi merek, asosiasi simbolis, imitasi, kewajiban, dan pembentukan 

kebiasaan Lampiran 2. Dalam penelitian ini, penulis menganalisis strategi 

kreatif berdasarkan kerangka kode yang diperkenalkan oleh Simon (1971). 

Prosedur penelitian dimulai dengan pengembangan pertanyaan penelitian 

yang jelas dan spesifik. Selanjutnya, definisi konten yang akan dianalisis 

ditentukan dengan cermat. Setelah itu, unit-unit yang akan dikoding dipilih 

berdasarkan relevansi dan kesesuaian dengan tujuan penelitian. Pengembangan 

skema koding dilakukan untuk memastikan bahwa setiap elemen iklan dapat 

dikategorikan dengan tepat. 

Setiap kejadian unit dalam sampel kemudian ditugaskan ke dalam kode 

yang sesuai dalam skema koding yang telah dikembangkan. Frekuensi kejadian 

unit yang dikoding dihitung untuk memberikan gambaran kualitatif tentang pola 

yang muncul. Proses analisis yang terperinci melibatkan pemeriksaan iklan 

berdasarkan dua kategori utama dan sub-kategori: isyarat informasi, serta jenis 

strategi kreatif yang digunakan. 
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Penulis menghitung frekuensi kejadian unit yang dikoding untuk 

mendapatkan gambaran kualitatif tentang pola yang muncul dalam iklan. Setiap 

elemen iklan dianalisis dan diberi kode secara sistematis berdasarkan skema 

koding yang menggunakan klasifikasi Resnik dan Stern serta Simon. Hal ini 

memungkinkan peneliti untuk mengidentifikasi seberapa sering elemen-elemen 

tertentu, seperti isyarat informasi dan jenis strategi kreatif, muncul dalam sampel 

iklan. 

Pengembangan skema koding dan penugasan unit ke kode tertentu 

mencerminkan upaya untuk mengidentifikasi tema-tema yang relevan dalam iklan. 

Dengan menggunakan dua kategori utama, yaitu isyarat informasi dan jenis 

strategi kreatif, serta sub-kategori, penulis mampu mengelompokkan data 

berdasarkan tema atau topik tertentu. Kombinasi dari analisis konten kualitatif 

dan analisis tematik ini memungkinkan peneliti untuk mengungkap bagaimana PT 

Bela Berlian Mandiri menggunakan informasi dan strategi kreatif dalam iklan 

cetaknya, serta memberikan wawasan tentang efektivitas pendekatan pemasaran 

mereka.
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BAB IV 

 

HASIL PELAKSANAAN PROGRAM DAN PEMBAHASAN 

 

 

 

4.1 Hasil Temuan Magang 

 

Penelitian ini dilakukan penulis di PT Bela Berlian Mandiri yang berlokasi di 

Kampar, Riau. PT Bela Berlian Mandiri adalah Perusahaan yang bergerak dibidang 

properti. PT Bela Berlian Mandiri sedang mengembangkan beberapa proyek, 

termasuk Berlian Residence 2, Berlian Residence 4, dan Berlian Residence 5. Berlian 

Residence adalah proyek perumahan bersubsidi yang dirancang oleh PT Bela Berlian 

Mandiri untuk menyediakan hunian nyaman dengan biaya yang terjangkau. 

Dilengkapi dengan berbagai fasilitas dan opsi kredit yang mudah, proyek ini 

menawarkan solusi ideal bagi masyarakat yang ingin memiliki rumah sendiri dengan 

pembiayaan yang ringan. 

Selama melakukan penelitian saat magang, penulis mengamati strategi 

pemasaran yang digunakan oleh PT Bela Berlian Mandiri. Perusahaan ini 

menerapkan berbagai jenis pemasaran untuk memastikan rumah yang dijual dapat 

terjual, salah satunya adalah strategi pemasaran offline dengan menyebarkan iklan 

cetak atau brosur. Penulis akan menganalisis konten brosur yang disebarkan oleh PT 

Bela Berlian Mandiri untuk memahami bagaimana pesan yang disampaikan melalui 

brosur tersebut dapat berkontribusi pada keberhasilan penjualan produk. 
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4.1.1 Pemilihan Brosur yang Digunakan 

Cara penyampaian pesan melalui proses komunikasi sering kali sangat 

berpengaruh terhadap keberhasilan produk di pasar yang sangat kompetitif saat ini. 

Selama kegiatan magang di PT Bela Berlian Mandiri, penulis menemukan bahwa 

perusahaan menggunakan berbagai jenis brosur untuk promosi. Brosur-brosur ini 

mencakup informasi tentang produk, penawaran khusus, dan detail kontak perusahaan. 

Dalam pemilihan brosur yang digunakan, perusahaan mempertimbangkan faktor 

seperti target audiens, desain visual, dan pesan yang ingin disampaikan. 

Penulis menggunakan tujuh jenis iklan cetak yang disebarkan oleh PT Bela 

Berlian Mandiri untuk menganalisis lebih dalam bagaimana perusahaan mampu 

menyampaikan pesan melalui iklan cetak/brosur yang mereka sebarkan. Brosur-brosur 

ini akan dianalisis berdasarkan penamaannya, yaitu Brosur 1, Brosur 2, Brosur 3, 

Brosur 4, Brosur 5, Brosur 6, dan Brosur 7. 
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Gambar 4. 1 

Brosur 1 

Gambar 4. 2 

Brosur 2 
 

 

 

Gambar 4. 3 

Brosur 3 
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Gambar 4. 4 

Brosur 4 

 

 

Gambar 4. 5 
Brosur 5 
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Gambar 4. 6 
Brosur 6 

 

Gambar 4. 7 

Brosur 7 

 

 

 

 

4.1.2 Temuan Isyarat Informasi pada Brosur Promosi PT Bela Berlian Mandiri 

Parikh (2016, sebagaimana dikutip dalam Resnik dan Stern, 1977) 

mengidentifikasi isyarat informasi yang mereka klaim dapat digunakan oleh konsumen 

untuk membuat keputusan yang cerdas. Menurut mereka, iklan harus memberikan 

isyarat yang memungkinkan pemirsa untuk mencapai tujuan pembelian pribadi mereka 

dengan lebih baik. Resnik dan Stern (1977) menciptakan sistem klasifikasi yang terdiri 

dari 14 kriteria evaluasi untuk mengklasifikasikan kandungan informasi dalam iklan, 

yang masih banyak digunakan hingga saat ini (Lampiran 1). Penulis menggunakan 

sistem koding ini untuk mengklasifikasi konten informasi pada iklan cetak yang 
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disebarkan PT Bela Berlian Mandiri. Berikut merupakan hasil temuan pada masing- 

masing media iklan cetak. 

Tabel 4. 1 

Isyarat Informasi yang Digunakan pada Iklan Cetak 

 

 

Sumber data internal, 2023 
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Tabel 4. 2 

Isyarat Informasi dan Persentase Penggunaan Isyarat pada Iklan Cetak 

 

Informasi % penggunaan dalam iklan 

Harga-value 57% 

Kualitas 57% 

Kinerja 57% 

Komponen atau isi 57% 

Ketersediaan 100% 

Penawaran Khusus 86% 

Pengemasan 0% 

Jaminan dan garansi 0% 

Keamanan 0% 

Penelitian independen 0% 

Penelitian perusahaan 0% 

Ide-ide baru 57% 

Sumber data internal, 2023 

 
 

4.1.3 Temuan Strategi Kreatif pada Brosur Promosi PT Bela Berlian Mandiri 

Parikh (2016, sebagaimana dikutip dalam Simon, 1971) mengklasifikasikan 

strategi kreatif mencakup informasi, daya tarik psikografis, penegasan berulang, 

perintah, pengenalan merek, asosiasi simbolis, peniruan, kewajiban, dan pembentukan 

kebiasaan (Lampiran 2). Penulis menggunakan sistem klasifikasi Simon (1971) ini 

dalam menganalisis sejauh mana iklan cetak/brosur PT Bela Berlian Mandiri mampu 

menerapkan strategi kreatif. Berikut merupakan hasil temuan yang ditemukan penulis 

dengan memperhatikan tiap aspek dan parameter yang ada pada klasifikasi Simon 

(1971). 

 

 

Tabel 4. 3 

Strategi Kreatif yang Digunakan pada Iklan Cetak 

 



38  

 Infor

masi 

Argum

entasi 

Motiv

asi 

denga

n 

rayua

n 

psikol

ogis 

Pengul

angan 

Pernyat

aan 

Peri

ntah 

Penge

nalan 

Merek 

Asos

iasi 

Meta

fora 

Simb

olis 

dan 

Visu

al 

Imitasi 

(endors

ement 

selebriti

) 

Obli

gasi 

Mem

ulai 

Kebia

saan 

Bro

sur 

1 

 

v 

 

v 

 

v 

 

- 

 

- 

 

v 

 

- 

 

- 

 

- 

 

- 

Bro

sur 

2 

 

v 

 

v 

 

v 

 

v 

 

v 

 

v 

 

- 

 

- 

 

v 

 

- 

Bro

sur 

3 

 

v 

 

v 

 

v 

 

- 

 

- 

 

v 

 

- 

 

- 

 

v 

 

- 

Bro

sur 

4 

 

v 

 

v 

 

v 

 

v 

 

v 

 

v 

 

- 

 

- 

 

v 

 

- 

Bro

sur 

5 

 

v 

 

v 

 

v 

 

v 

 

- 

 

v 

 

- 

 

- 

 

v 

 

- 

Bro

sur 

6 

 

v 

 

v 

 

v 

 

- 

 

- 

 

v 

 

- 

 

- 

 

v 

 

- 

Bro

sur 

7 

 

v 

 

v 

 

v 

 

v 

 

- 

 

v 

 

- 

 

- 

 

v 

 

- 

 7/7 x 

100% 

= 

100% 

7/7 x 

100% = 

100% 

7/7 x 

100% 

= 

100% 

4/7 x 

100% = 

57% 

2/7 x 

100

% = 

29% 

7/7 x 

100% 

= 

100% 

0/7 x 

100

% = 

0% 

0/7 x 

100% = 

0% 

6/7 x 

100

% = 

86% 

0/7 x 

100% 

= 0% 

Sumber data internal, 2023 

 

 

 

Tabel 4. 4 

Strategi Kreatif dan Persentase Penggunaan Pada Iklan Cetak 

 

Strategi Kreatif % penggunaan dalam iklan 

Informasi 100% 
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Argumentasi 100% 

Motivasi dengan rayuan psikologis 100% 

Pengulangan Pernyataan 57% 

Perintah 29% 

Pengenalan Merek 100% 

Asosiasi Metafora Simbolis dan Visual 0% 

Imitasi (endorsement selebriti) 0% 

Obligasi 86% 

Memulai Kebiasaan 0% 

Sumber data internal, 2023 

 
 

4.2 Pembahasan 

4.2.1 Analisis Isyarat Informasi pada Brosur Promosi PT Bela Berlian Mandiri 

 

Berdasarkan Tabel 4. 2, isyarat informasi yang paling sering digunakan dalam 

brosur adalah ketersediaan produk dan penawaran khusus. Hal ini terlihat dari 

persentase penggunaan isyarat informasi yang mencapai 100% untuk ketersediaan dan 

86% untuk penawaran khusus. Beberapa brosur juga menekankan harga-value, 

kualitas, kinerja, dan ide-ide baru, masing-masing dengan persentase penggunaan 57%. 

Berdasarkan analisis terhadap Tabel 4. 1, Brosur 3, Brosur 5, dan Brosur 7 adalah 

brosur-brosur yang menunjukkan penerapan isyarat informasi yang lebih 

komprehensif dalam komunikasi pemasaran PT Bela Berlian Mandiri. Ketiga brosur 

ini mencakup hampir semua elemen yang terdaftar, termasuk harga-value, kualitas, 

kinerja, komponen atau isi produk, ketersediaan, penawaran khusus, dan ide-ide baru. 

Strategi ini memberikan gambaran yang lengkap kepada calon konsumen mengenai 

nilai produk, keunggulan kualitas, performa yang diharapkan, serta penawaran spesial 

yang mungkin menarik minat pembelian. 

Brosur 3 dan Brosur 7 mencakup semua jenis informasi yang terdaftar, kecuali 
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pengemasan, jaminan dan garansi, keamanan, serta penelitian independen atau 

perusahaan. Brosur-brosur ini mungkin berhasil menarik perhatian konsumen. 

Informasi yang lengkap dan relevan dapat mempengaruhi keputusan pembelian dengan 

positif. Brosur 5 tidak mencakup beberapa elemen seperti pengemasan dan jaminan. 

Namun, pada Brosur 5 terdapat informasi krusial tentang produk, termasuk ide-ide baru 

yang mungkin menjadi nilai tambah. 

Dengan demikian, Brosur 3, Brosur 5, dan Brosur 7 dapat dianggap sebagai 

contoh yang efektif dalam menerapkan isyarat informasi dalam brosur promosi PT Bela 

Berlian Mandiri. Pendekatan yang komprehensif ini dapat memberikan keunggulan 

kompetitif dengan memberikan informasi yang jelas dan relevan kepada konsumen, 

serta membangun citra produk yang kuat dalam benak pelanggan potensial. Isyarat 

informasi pada brosur promosi PT Bela Berlian Mandiri cukup efektif dalam menarik 

perhatian konsumen. Informasi yang disampaikan jelas dan relevan dengan kebutuhan 

konsumen. Misalnya, penggunaan penawaran khusus sering kali menarik minat 

konsumen untuk segera melakukan pembelian. 

 

 

4.2.2 Analisis Strategi Kreatif pada Brosur Promosi PT Bela Berlian Mandiri 

 

Berdasarkan Tabel 4. 4, strategi kreatif yang paling dominan dalam brosur PT 

Bela Berlian Mandiri meliputi informasi, argumentasi, dan motivasi dengan rayuan 

psikologis, masing-masing dengan persentase penggunaan 100%. Beberapa brosur 

juga menggunakan pengulangan pernyataan dan perintah untuk memperkuat pesan 

yang disampaikan. Berdasarkan Tabel 4. 3, Brosur 2, Brosur 4, dan Brosur 5 adalah 

brosur-brosur yang menonjol dalam menerapkan strategi kreatif. Ketiga brosur ini 
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menggunakan berbagai strategi yang mencakup informasi, argumentasi, motivasi 

dengan rayuan psikologis, pengulangan pernyataan, perintah, pengenalan merek. 

Brosur 2 dan Brosur 4, khususnya, menggunakan semua jenis strategi yang terdaftar 

kecuali asosiasi metafora simbolis dan visual, imitasi (endorsement selebriti), dan 

memulai kebiasaan. sementara Brosur 5 menggunakan sebagian besar strategi kecuali 

perintah, asosiasi metafora simbolis dan visual, imitasi (endorsement selebriti) serta 

memulai kebiasaan. 

Brosur 2, dengan mengadopsi semua jenis strategi kecuali imitasi (endorsement 

selebriti),  menunjukkan  komitmen  yang  tinggi  untuk  menarik  perhatian  dan 

mempengaruhi calon pembeli dengan berbagai pendekatan komunikasi. Brosur ini 

mungkin menjadi yang paling efektif dalam menangkap perhatian dan 

mempertahankan minat konsumen melalui pesan yang beragam dan berlapis-lapis. 

Brosur 4 juga menonjol dengan pendekatannya yang kuat terhadap strategi-strategi 

kreatif, yang dapat meningkatkan daya tarik dan persuasi kepada audiens dengan cara 

yang lebih mendalam. Brosur 5, sementara itu, meskipun tidak menggunakan beberapa 

strategi tertentu, tetapi mencakup sebagian besar jenis isyarat informasi yang kreatif. 

Dengan demikian, Brosur 2, Brosur 4, dan Brosur 5 dapat dianggap sebagai 

contoh paling baik dalam penerapan strategi kreatif dalam brosur promosi PT Bela 

Berlian Mandiri. Brosur-brosur ini memberikan keuntungan kompetitif melalui 

pengaruh yang lebih besar terhadap perilaku pembelian konsumen. Strategi kreatif 

yang diterapkan dalam brosur-brosur tersebut sangat bervariasi. Penggunaan informasi 

dan argumentasi yang kuat membantu konsumen memahami manfaat produk secara 

lebih mendalam. Motivasi dengan rayuan psikologis juga efektif dalam menciptakan 
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keinginan untuk memiliki produk yang ditawarkan. 

 

 

4.2.3 Pengembangan Konten Iklan Cetak PT Bela Berlian Mandiri 

 

 

Berdasarkan analisis strategi pemasaran yang telah dilakukan, PT Bela Berlian 

Mandiri memiliki peluang untuk lebih mengembangkan konten iklan cetaknya agar 

lebih komprehensif dan menarik bagi konsumen. Salah satu cara yang dapat dilakukan 

adalah dengan penambahan elemen visual yang kuat seperti metafora simbolis dapat 

membantu menyampaikan pesan yang kompleks dengan cara yang lebih mudah 

dipahami dan diingat oleh konsumen. Visual yang menarik dan relevan dapat 

meningkatkan engagement dan membuat brosur lebih menonjol. Informasi mengenai 

jaminan dan garansi produk juga perlu ditingkatkan. Dengan adanya jaminan kualitas 

dari perusahaan, konsumen akan merasa lebih aman dan percaya diri untuk melakukan 

pembelian. Baik perusahaan maupun pihak independen dapat memberikan bukti 

objektif mengenai kualitas dan keunggulan produk. Bukti ilmiah dan data objektif ini 

dapat membantu meyakinkan konsumen akan keandalan produk yang ditawarkan. 

Selain itu, penawaran khusus dan promosi waktu terbatas bisa menciptakan rasa 

urgensi dan mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian. Diskon, bonus, 

atau fasilitas tambahan yang menarik dapat menjadi insentif bagi konsumen untuk 

bertindak cepat. 

 

Memberikan konten edukatif mengenai manfaat, fitur, dan keunggulan rumah 

yang dijual PT Bela Berlian Mandiri sangat penting. Informasi yang jelas dan 

bermanfaat  membantu  konsumen  memahami  nilai  tambah  dari  produk  yang 
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ditawarkan. Hal ini meningkatkan minat dan kesadaran konsumen terhadap produk 

tersebut. Desain visual iklan cetak yang menarik dan konsisten dengan identitas brand 

meningkatkan daya tarik visual. Desain yang profesional dan estetis juga meningkatkan 

persepsi positif terhadap perusahaan. 



44  

 

BAB V 

 

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

 

 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan, diperoleh kesimpulan, yaitu 

ditemukan bahwa isyarat informasional yang paling sering digunakan adalah 

ketersediaan produk dan penawaran khusus. Brosur 3, Brosur 5, dan Brosur 7 

menunjukkan penerapan strategi yang lebih komprehensif dengan mencakup semua 

elemen penting yang dapat menarik perhatian konsumen. Dari hasil analisis, strategi 

kreatif dalam brosur PT Bela Berlian Mandiri mencerminkan pendekatan yang kuat 

dalam mempengaruhi konsumen, dengan penggunaan informasi yang jelas, 

argumentasi yang kuat, dan motivasi psikologis yang efektif. Brosur 2, Brosur 4, dan 

Brosur 5 menonjol dalam penerapan strategi kreatif yang beragam, yang dapat 

meningkatkan daya tarik dan persuasi kepada audiens. 

 

 

5.2 Rekomendasi 

 

Untuk meningkatkan kualitas konten pada brosur yang disebarkan, PT. Bela 

Berlian Mandiri perlu mempertimbangkan beberapa rekomendasi berikut: 

1. Penambahan elemen visual dengan menggunakan metafora simbolis dan visual 

yang kuat dalam brosur dapat membantu menyampaikan pesan dengan lebih 

efektif. Elemen visual yang menarik dapat meningkatkan engagement dan 

membuat brosur lebih menonjol. 
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2. PT Bela Berlian Mandiri dapat menyertakan informasi mengenai jaminan dan 

garansi produk dapat meningkatkan rasa aman dan kepercayaan konsumen 

terhadap produk yang ditawarkan. 

3. Perusahaan dapat menawarkan penawaran khusus dan promosi waktu terbatas 

dapat menciptakan rasa urgensi dan mendorong konsumen untuk segera 

melakukan pembelian. 

4. Perusahaan harus menjaga konsistensi desain visual dengan identitas brand 

dapat meningkatkan daya tarik visual dan memudahkan konsumen mengenali 

produk. 

 

 

 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan: 

 

 

1. Waktu Penelitian: Penelitian ini dilakukan dalam waktu yang terbatas selama 

periode magang, sehingga mungkin tidak mencakup semua aspek dari strategi 

pemasaran perusahaan yang lebih luas. 

2. Sampel Terbatas: Penelitian ini hanya menganalisis brosur dari satu 

perusahaan, yaitu PT Bela Berlian Mandiri, sehingga hasilnya mungkin tidak 

dapat digeneralisasi untuk Perusahaan lain dalam industri properti.
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LAMPIRAN 

 

Lampiran 1 

 

Klasifikasi Resnik 1977 (Definisi Parameter pada Informational Cues) 
 

 

 

Informasi Operational definition 

 

 

Harga-value 

Berapa biaya produk (layanan)? Apakah 

kemampuan retensi nilainya? Apakah 

kemampuan kepuasan kebutuhan/dolar? Apakah 

ada harga khusus, penjualan, dll.? 

 

 

Kualitas 

Apa karakteristik produk yang membedakannya 

dari produk pesaing berdasarkan evaluasi objektif 

terhadap kerajinan, rekayasa, daya tahan, 

keunggulan bahan, keunggulan struktural 

personel, perhatian terhadap detail layanan 

khusus? 

 

Kinerja 

Apa yang dilakukan produk, dan seberapa baik 

produk melakukan apa yang dirancang untuk 

dilakukan dibandingkan dengan pembelian 

alternatif? 

 

Komponen atau isi 

Apa yang terdiri dari produk? Apa saja bahan 

yang terkandung di dalamnya? Apa saja item 

tambahan yang disertakan dengan produk? 

Ketersediaan 
Di mana produk dapat dibeli? Kapan produk akan 

tersedia untuk dibeli? 

Penawaran Khusus 
Apa saja penawaran khusus non-harga yang 

tersedia dengan pembelian tertentu? 

 

Pengemasan 

Kemasan apa yang tersedia untuk produk yang 

membuatnya lebih diinginkan daripada alternatif? 

Apa saja bentuk khusus yang tersedia untuk 

produk? 

Jaminan dan garansi 
Apa jaminan pasca-pembelian yang menyertai 

produk? 

Keamanan 
Apa fitur keamanan yang tersedia pada produk 

tertentu dibandingkan dengan pilihan alternatif? 

Penelitian independen 
Apakah hasil penelitian yang dikumpulkan oleh 

perusahaan riset "independen" disajikan? 
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Penelitian perusahaan 
Berapa biaya produk? Apakah kemampuan 

retensi nilai? Apakah kemampuan kepuasan 

kebutuhan dalam rupiah? 

Ide-ide baru 
Apakah ada konsep baru yang diperkenalkan 

selama iklan? Apakah keunggulannya disajikan? 
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Lampiran 2 

 

Klasifikasi Simon 1971 (Definisi Parameter pada Strategi Kreatif) 
 

 

 

Strategi Kreatif Operational definition 

Informasi 

Penyajian fakta yang sederhana, tanpa 

penjelasan atau argumen; hanya berita 
tentang produk yang bersangkutan. 

 

 

Argumentasi 

Hubungan fakta (alasan mengapa) secara 

rinci dengan pembelian yang diinginkan; 

salinan terutama penting; "bermain secara 

logis pada keinginan yang telah mapan" 

dalam menyajikan alasan untuk membeli. 

 

 

Motivasi dengan rayuan psikologis 

Pernyataan eksplisit tentang bagaimana 

produk akan menguntungkan konsumen; 

menggunakan emosi dan rayuan 

kepentingan sendiri dalam menciptakan 

keinginan yang sebelumnya tidak terlihat 

dengan jelas; penafsiran fakta dalam 
kerangka "khusus untuk Anda". 

Pengulangan Pernyataan 
Pengulangan keras dari satu informasi 

dasar; sering kali 'umum' tanpa dukungan 

bukti faktual. 

 

Perintah 

Pengingat "non-logis" (baik penjualan 

keras atau lembut) untuk memposisikan 

audiens secara menguntungkan; mungkin 

diperkuat oleh tokoh berwibawa. 

 

Pengenalan Merek 

Nuansa ramah dan berbincang-bincang, 

sedikit atau tidak ada "fakta penjualan" 

tetapi saran tentang "loyalitas" dan 

"keandalan" pengiklan; menjaga nama 
merek di depan publik. 

 

 

Asosiasi Metafora Simbolis dan Visual 

Penyajian halus dari satu informasi 

tunggal mengaitkan produk dengan 

tempat, acara, orang, atau simbol (setiap 

konotasi positif); pitch penjualan biasanya 

tidak eksplisit; salinan biasanya minimal, 

dan produk umumnya tidak 

"ditampilkan". 
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Imitasi (endorsement selebriti) 

Testimonial, oleh selebriti, peserta kamera 

tersembunyi, atau individu yang tidak 

dikenal tetapi dengan siapa pembaca 

dapat dengan mudah mengidentifikasi 

(atau yang mereka hormati karena 

karakteristik tertentu yang ditentukan). 

 

Obligasi 

Penawaran gratis hadiah atau informasi, 

atau sentimen yang menyentuh; beberapa 

upaya untuk membuat pembaca 
bersyukur. 

 

Memulai Kebiasaan 

Penawaran sampel atau harga yang 

diturunkan untuk memulai "praktik atau 

rutinitas reguler"; produk biasanya 

ditampilkan. 
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Lampiran 3 

Brosur PT Bela Berlian Mandiri 

 

  

   Brosur 1                                                    Brosur 2 

 

Brosur 3 
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Brosur 4 

 
Brosur 5 

Brosur 6                                                          Brosur 7 
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Lampiran 4 

Isyarat Informasi yang Digunakan pada Iklan Cetak 
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Lampiran 5 

Isyarat Informasi dan Persentase Penggunaan Isyarat pada Iklan Cetak 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Informasi % penggunaan dalam 

iklan 

Harga-value 57% 

Kualitas 57% 

Kinerja 57% 

Komponen atau isi 57% 

Ketersediaan 100% 

Penawaran Khusus 86% 

Pengemasan 0% 

Jaminan dan garansi 0% 

Keamanan 0% 

Penelitian 

independen 

0% 

Penelitian 

perusahaan 

0% 

Ide-ide baru 57% 
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Lampiran 6 

Strategi Kreatif yang Digunakan pada Iklan Cetak 
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Lampiran 7 

Strategi Kreatif dan Persentase Penggunaan Pada Iklan Cetak 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Strategi Kreatif % penggunaan dalam 

iklan 

Informasi 100% 

Argumentasi 100% 

Motivasi dengan rayuan psikologis 100% 

Pengulangan Pernyataan 57% 

Perintah 29% 

Pengenalan Merek 100% 

Asosiasi Metafora Simbolis dan 

Visual 

0% 

Imitasi (endorsement selebriti) 0% 

Obligasi 86% 

Memulai Kebiasaan 0% 
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Lampiran 8 

 

Surat Permohonan Magang 
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Lampiran 9 

 

Surat Penerimaan Magang 
 

 

 



63  

 

 

Lampiran 10 

 

Daftar Hadir Selama Magang 
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