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BAB I 

PENDAHULUAN 

1. 1 Lat ar Bel akang        

Istilah manaj e men dirai h mel al ui  kat a bahasa I nggris manage,  yang me mi liki 

makna mengat ur,  mengelola,  mengadakan dan mengel ol a.  Manaj e men didefi nisi kan 

ol eh St oner  i al ah pr oses me mbuat  rencana,  mengor ganisasi kan,  mengarahkan dan 

menga wasi  anggot a suatu or ganisasi  dan pe manfaat an sumber  daya usaha or ganisasi 

lai nnya,  guna merai h t uj uan or ganisasi  yang t el ah direncanakan.  Menur ut 

episte mol ogy,  manaj e men me mpunyai  f ungsi  yakni  il mu dan seni  me mpekerj akan 

SDM dan su mber  daya yang l ai n dengan efektif dan efisien dal a m meraih t uj uan 

khusus  dal a m suat u organisasi.  Tuj uan manaj e men yakni  sebuah hal  yang 

direalisasi kan yang me mberi kan ga mbaran akan r uang li ngkup khusus  dan 

me mberi kan saran unt uk arah t erhadap usaha seorang manaj er.  Tuj uannya yakni  apa 

yang dii ngi nkan seseorang.  

Kegi at an pe masaran yang dilakukan mel al ui  saluran di gital  me mungki nkan 

pe masar  unt uk berkomuni kasi  l angsung dengan pel anggan pot ensi al  t erlepas  dari 

lokasi  geografis mereka.  Pe maha man t ent ang bagai mana sal uran di gital  di gunakan 

terlal u di besar-besarkan,  cont ohnya web,  e mail, sel ul er,  dan pr omosi  TV di gital. 

Pe masar  sekarang menggunakan sal uran i ni  untuk berbagai  f ungsi.  ( Kashyap & 

Co mmerce,  2023)
21

 Saluran di gital  di gunakan sebagai  al at  pe masaran j uga 
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me mudahkan pe masar  unt uk mel akukan eval uasi  terhadap hal  hal  yang di pasarkan di 

sal uran di gital.  Ber komuni kasi  l angsung dengan pel anggan pe masaran yang 

dilakukan dengan sal uran di gital  j uga j auh l ebi h mur ah dan efektif.  Pemasar  j uga 

dengan mudah meneri ma u mpan bali k dari  konsumen dan dapat  mengevaluasi  secara 

cepat apa yang menj adi kekurangan dari suat u produk.  

Di li hat  dari  perspektif   bi snis,  medi a sosi al  tel ah menci pt akan pel uang 

pe masaran yang besar  yang har us  di manfaat kan unt uk me masti kan kesuksesan di 

pasar  serta beberapa al asan l ai nnya,  pali ng penti ng adal ah bi aya rendah yang cocok 

unt uk meni ngkat kan keunt ungan dengan mengurangi  anggaran pe masaran.  Akses 

mudah ke konsumen menyedi akan li ngkungan ko muni kasi  dua arah yang 

meni ngkat kan efisiensi  pr oses  pe masaran.  Mendukung kei ngi nan konsumen unt uk 

segera merespon pertanyaan at au kel uhan,  medi a sosi al  mudah di gunakan dan 

di akses.  ( Abdurahman Al - Moha mmadi  & Gazzaz,  2020)
1
.  Medi a sosial  sebagai 

sarana pe masaran berarti me mpersi ngkat  wakt u dal a m mel akukan pe masaran sert a 

mendapat kan ti mbal  balik yang cepat  j uga.  Int eraksi  pengguna dengan bi snis 

menghasil kan dat a sendiri.  Guna me mungki nkan perusahaan unt uk 

mensegment asi kan dat a. Dat a yang di kumpul kan sel a ma  peri ode t ertent u bi sa 

di akses  kapan pun dan di gunakan sebagai  t olak ukur  apakah pe masaran yang 

dilakukan berhasil atau tidaknya.  

Ti ngkat  mel e wat kan i klan dan penghi ndaran ikl an vi deo di  t el evisi  dan 

pl atfor m strea mi ng vi deo di gital  dapat  di kumpulkan dengan sangat  presisi  hanya 
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dengan mel akukan percobaan bel ajar  menggunakan perangkat  l unak dan al at  yang 

dapat  mengukur  efekti vitas.  Penghi ndaran i kl an vi deo t el evisi  t erjadi  secara fisi k, 

saat  penont on berpi ndah sal uran,  hi ndari  i kl an dengan ber pi ndah-pi ndah perhatian, 

mengabai kan i kl an,  alat  dan t eknol ogi  serupa di gunakan unt uk mengukur 

keefektifan.  ( Manj ooran,  2022)
24

.  Perilaku konsumen yang seri ng mel e watkan i kl an 

dan berganti  ganti  saluran sangat  berpengaruh t erhadap pe masaran yang kit a 

lakukan.  Konsumen semaki n seri ng mel ewat kan i kl an dan berganti  ganti  sal uran 

se maki n menur un j uml ah penont on i klan yang kita pasarkan.  

 Cont oh unt uk rilis fil m arus  ut a ma  baru yang dituj ukan unt uk penont on asli 

di gital,  menggabungkan televisi,  i nt ernet  dan medi a sosi al,  nal uri  t erungkap sebagai 

segmen yang pali ng t epat  unt uk t uj uan penarget an,  mereka mengasosi asi kan 

beberapa wakt u dengan ko mbi nasi  menont on t el evisi  pl us  menggunakan medi a 

sosial  dan sebagi an besar  wakt u dengan berselancar  di  I nt ernet  pl us  menggunakan 

medi a sosi al.  ( Robi nson & Kal afatis,  2020)
54

.  Guna unt uk antisi pasi  hal  t ersebut 

al angkah bai knya t v me mbuat  akun medi a sosi al  unt uk me mperluas  t arget 

pe masaran.  Guna adanya kebi asaan baru konsumen yang l ebi h seri ng menggunakan 

medi a sosi al,  hendaknya t v j uga mengi kuti  arus  perke mbangan za man agar  bi sa 

bertahan di era di gital. 

Tel evisi  bukan sekedar  medi a i nfor masi  t et api  juga mer upakan j enis  medi a 

penghi bur  yang t er murah.  Masyarakat  menggunakan medi a t el evisi  di sebabkan 

mena war kan berbagai  keunggul an di bandi ngkan bent uk medi a l ai nnya.  Tel evisi 
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menj adi  medi a el ektronik,  me mpunyai  keunggulan di bandi ngkan medi a tradisi onal 

karena bisa menyaji kan efek yang besar  l ewat  ga mbar,  suara dan gerakan yang 

ditayangkan.  Efeknya yang besar,  t elevisi  seharusnya menayangkan pr ogra m - 

pr ogra m yang mendi di k menj adi wuj ud pertanggungj awaban terhadap penik mat nya.  

PT Ri au Tel evisi  i alah sat u di ant ara st asi un t el evisi  di  kot a Pekanbar u.  Pada 

tanggal  20 Mei  2001,  PT.  Ri au Tel evisi  di diri kan.  PT.  Ri au Tel evisi  t ermasuk anak 

dari  PT.  RI AU POS GROUP yang menayangkan l ayanan unt uk penyi aran t el evisi 

mel al ui  st asi un l okal  pada daerah Pekanbaru.  Koran t erpopul er  di  Su matera yakni 

RI AU POS GROUP.  Riau Pos  adal ah anak perusahaan JPNN (Ja wa  Pos  Ne ws 

Net wor k), jari ngan surat kabar pali ng besar di Indonesi a.  

Me di a massa t erkhusus t el evisi  s wast a yang berpusat  di  st asi un l okal 

di anggap penti ng dan penti ng unt uk me mbant u pr ogra m Pe merint ah Kot a 

Pekanbaru.  Masyarakat nya begit u beraga m dan l evel  t umbuh dan ke mbang ekono mi 

4, 2 % setiap t ahunnya.  Tel evisi  berbasis st asiun l ocal  keti ka ti dak ada  yang 

mengangkat  ant usi as  untuk me mbuat  budaya Mel ayu l estari  pada daerah Pekanbar u, 

tidak bisa di pungkiri  masyarakat  Pekanbaru akan se maki n t erasi ng dari  budayanya 

sendiri.  Keberadaan t el evisi  l okal  mel al ui  kont en l okal  akan meni ngkatkan daya 

tahan budaya mel ayu dala m masyarakat.  

PT.  Ri au Tel evisi  me miliki  visi  guna menj adikan Ri au Tel evisi  sebagai 

sal uran i nfor masi  ut a ma  bagi  penduduk Pekanbaru dan Ri au,   menj adi kan Pr ovi nsi 

Ri au sebagai  i bukot a ekono mi  dan budaya Asi a Tenggara.  Mi si  dari  PT Ri au Medi a 
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Tel evisi  adal ah me mbuat  progra m berita t ercepat  dan t erakurat,  me mbuat  pr ogra m 

yang ma mpu me mper kuat  ot onomi  daerah dengan me mbuat  pr ogra m budaya mel ayu 

dan menj adi  penyat u budaya budaya di  Ri au pada upaya menj adi kan budaya 

Nasi onal lebi h kuat.  

PT Ri au Medi a Tel evision ( RTV)  me mberi kan nilai  dal a m me menuhi  apa 

yang masyarakat  but uhkan di  Pekanbaru dan sekitarnya mel al ui  penayangan acara-

acara beri dentitas  mel ayu rel evan t erhadap budaya masyarakat  Pekanbaru.  Cakupan 

siaran Ri au Tel evisi  meliputi  Kot a Pekanbaru,  seju ml ah kabupat en dan kota l ai nnya, 

cont ohnya Kot a Du mai  dengan j uml ah penduduk 173. 188 ji wa,  Kabupaten Ka mpar 

dengan j uml ah penduduk 447. 157 ji wa,  Kabupaten Si ak dengan j uml ah penduduk 

238. 786 ji wa orang,  Kabupat en Rokan Hul u dengan j uml ah penduduk 216. 730 orang 

dan Kabupat en Pel alawan dengan j uml ah penduduk 152. 949 orang.  

PT Ri au Medi a Tel evisi ( RTV)  me mili ki  peran sebagai  medi a daerah.  TV 

lokal  cenderung mena mpil kan mat eri  l okal,  kearifan l okal  dan mengedepankan i su 

daerah dal a m penyajian dan penge masannya,  t erkhusus  unt uk i su yang dibi carakan 

at aupun dari  bahasa yang di pakai.  TV l okal  t erutama difokuskan unt uk me mbahas 

masal ah l ocal  pada pr ogra m- progra mnya,  RTV sel ai n menggunakan bahasa l okal, 

mat eri  berita me muat  berbagai  pr ogra m.  Bert ambahnya j uml ah t el evisi  l okal  di 

Indonesi a ti dak dii mbangi  dengan peni ngkat an kualitasnya.  Banyak st asiun t el evisi 

lokal  saat  i ni  masi h j auh dari  harapan se ment ara kebangkitan t el evisi  lokal  t erus 

berlanj ut,  se mangat  unt uk me mbangun l okalitas  penyi aran ti dak dii mbangi  dengan 
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ke ma mpuannya unt uk bertahan.  Persai ngan yang l uar  bi asa di  bi dang penyi aran, 

beberapa st asi un t el evisi l okal  sepanj ang perjalanannya ti dak ma mpu bersai ng dan 

me mpert ahankan eksistensi nya.  RTV i al ah sat u diantara j ari ngan TV r egional  ut a ma 

di  Ri au dan ma mpu bert ahan dal a m bi snis karena me mili ki  sat elit  yang 

me mungki nkan si aran unt uk dili hat  di  sel uruh I ndonesi a.  Tel evisi  yang menyi arkan 

secara nasi onal  mer upakan t ant angan t erberat  bagi  t el evisi  l okal  dal a m hal  menari k 

pe mirsa l okal dan merai h iklan.  

Ri au TV mer upakan sebuah l eader  berskal a regi onal   di bandi ng pesaing 

lai nnya.  Ri au TV sel al u menayangkan pr ogra m pr ogra m yang menari k dan updat e 

unt uk me menuhi  kebutuhan masyarakat.  Ri au TV sendiri  menj adi  cont oh bagi 

pesai ng l ai nnya cont ohnya dal a m me mper kenal kan budaya mel ayu.  Menur ut  hasil 

dari  wa wancara ( La mpi ran 1,  Transkri p Wa wancara 1. 1),  per usahaan  Ri au TV 

dal a m me mpert ahankan strategi nya sebagai  l eader  Ri au TV dengan mempert ahan 

pr ogra m acara yang beranekaraga m dan ma mpu me mbuat  pr ogra m acara sel ai n 

berita.  Perusahaan TV l ai n yang me mili ki  l ebih sedi kit  progra m pr ogra m acara, 

pr ogra m acara t ersebut  set engah dari  pr ogra m acara Ri au TV.  Ber beda dengan Ri au 

TV,  perusahan i ni  ti dak hanya f okus  unt uk me mbuat  pr ogra m berita dan j uga 

berke mbang ke progra m acara yang lai n 

Tel evisi  l okal  yang masi h bertahan yang menjadi  pesai ng Ri au Tel evisi 

adal ah Si ak Tv dan Ceria TV.  Si ak TV i al ah Le mbaga Penyi aran Publi k Lokal 

( LPPL).  Sekarang i ni di kendali kan ol eh Di nas  Ko muni kasi  dan Inf or mati ka 
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Kabupat en Si ak dan dapat  di akses  mel al ui  j aringan parabol a dari  mana saj a di 

Indonesi a.  Si ak TV t urut bi sa di buka mel al ui  strea mi ng di  kanal  YouTube.  Si ak TV 

akan t ayang pada durasi  18 j a m sehari,  di awali  j am 06. 00 sa mpai  pada 24. 00 WI B. 

Si ak TV bekerja sa ma  dengan PT Tel komsat,  operat or  l ayanan sat elit  Telkom dan 

anak perusahaan PT Tel kom I ndonesi a.  Melal ui  si aran sal uran sat elit  i ni, 

di maksudkan agar  sel uruh masyarakat  Indonesia dapat  mengakses  j angkauan Si ak 

Tv l e wat  parabol a dan satelit  Tel kom at au Merah Puti h.  Ceri a TV t ayang sebagai  TV 

Strea mi ng pali ng a wal  sekali  di  Ri au,  si ap bertransisi  ke t el evisi  moder n dan 

menya mbut  di gitalisasi  pada masa i ndustri  4. 0,  mel al ui  desai n dan ske ma  war na bar u 

yang akan menyaji kan tayangan seru dan i nformatif.  Kualitas  dari  pr ogra m dan 

siarannya ti dak si a-sia hadir  bersa ma ant usias  generasi  era sekarang,  mena war kan 

tayang unt uk menghi bur dan t ont onan unt uk semua  penont on di manapun berada, 

hanya dengan sat u perangkat.  WebTV ka mi  t ersedi a unt uk dit ont on di  berbagai 

pl atfor m medi a sosi al dan sal uran siaran.  

Li ngkungan mi kro yang ada di  perusahaan mencakup at as  pel aku t erhadap 

lingkungan pali ng dekat dengan perusahaan yang akan me mberi kan pengar uh akan 

ke ma mpuan unt uk memberi kan l ayanan pasar.  Menur ut  hasil  dari  wa wancara 

( La mpiran 1,  Transkri p Wa wancara 1. 1),  t erbat asnya i nvest asi  dan persaingan yang 

tidak me madai  akan TV nasi onal  menj adi  penghambat  ke ma mpuan TV l okal  dal a m 

mel akukan persai ngan dengan TV nasi onal sehi ngga TV l okal  sulit  unt uk 

berke mbang.  Rendahnya popul aritas  t elevisi  lokal  di  masyarakat  di bandi ngkan 
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dengan t el evisi  nasi onal j uga menj adi  fakt or  mi ni mnya sponsorshi p dan i nvest asi 

iklan di  t el evisi  l okal.  Belakangan i ni  t el evisi  nasional  t elah me mbangun j ari ngan TV 

lokal  di  daerah-daerah mel al ui  siste m St asi un Jari ngan ( SSJ),  t erut a ma  di  t e mpat-

tempat  kr usi al  dengan j uml ah penduduk yang besar.  Me menuhi  at uran regul asi  dan 

Undang- Undang Penyi aran,  st asi un t el evisi  nasi onal  harus  ma mpu menyi arkan 

mat eri lokal mi ni mal 10%.   

PT Ri au Medi a Tel evisi  adal ah perusahaan yang f okus  pada sekt or  jasa 

infor masi  dengan j uml ah sel uruh karya wan.  Meski  ke maj uan il mu pengetahuan dan 

teknol ogi,  t a mpilan TV daerah masi h kal ah menari k di bandi ng TV Nasi onal. 

Di bandi ngkan si aran TV nasi onal  dengan kualitas  si aran yang j auh l ebi h j erni h 

menggunakan peral atan t el evisi  yang l ebi h canggi h,  grafi knya l ebi h gel ap dan 

war nanya kurang j el as,  serta kualitas  vi deonya masi h rendah.  Menur ut  hasil  dari 

wa wancara ( La mpiran 1,  Transkri p Wa wancara 1. 1),  kesulitan sebagai  t v l okal 

bersai ng t erhadap TV nasi onal  sudah l a ma  me makai  sat elit  yang j angkauan yang l uas 

dan j uga sudah l a ma  pi ndah ke  medi a sosi al  dan televisi  nasi onal  j uga dapat  di akses 

mel al ui  t el epon gengga m (s mart phone).  Tel evisi  lokal  mau ti dak mau har us  ma mpu 

menangani  multi medi a dan mengut a makan konvergensi  medi a.  Konvergensi  i ni 

meli bat kan penyi aran yang ti dak hanya berbasis i nt ernet  t etapi  j uga ber basis 

pl atfor m I T l ai nnya.  Penggunaan al at  t eknol ogi  di  bagi an pengeditan Ri au TV j uga 

masi h di bilang keti nggalan di bandi ngkan t v nasi onal lai n.  

Pel ati han pada duni a kerja mer upakan kegi atan yang harus  dilakukan ol eh 
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perusahaan,  pel atihan kar ya wan t ersebut mer upakan aset  penti ng guna 

perke mbangan perusahaan.  karya wan yang berkualitas  t ent unya akan  ber pel uang 

me mberi kan hasil  yang ber kualitas.  Menur ut  hasil  dari  wa wancara ( La mpiran 1, 

Tr anskri p Wa wancara 1.1),  perusahaan Ri au TV sangat  sulit  mel akukan pel ati han, 

pengha mbat  kurangnya pel ati han yang ada di  Ri au TV karena l et ak Ri au Tv yang 

jauh dari  pusat.  Pel ati han bai k dari  ka mera men,  operat or  dan editi ng bi asanya 

mel akukan pel atihan t ersebut  l ebi h seri ng di  j akarta,  j auhnya pel ati han t ersebut  yang 

me mbuat  Ri au TV ket erti nggalan t erhadap TV nasi onal  yang ada di  Indonesi a. 

Ma nfaat  pel ati han unt uk duni a kerj a t ent u sangat  di but uhkan bai k dari  per usahaan 

maupun dari  karya wan,  peni ngkat an ke ma mpuan pada karya wan j uga dapat 

mena mbah kepercayaan diri  dal a m menj al ankan pekerjaan.  Kar ya wan juga dapat 

meni ngkat kan pr odukti vitas  dan ki nerja di  perusahaan unt uk mel akukan pekerj aan 

lebi h efisien dan efektif.  

 Ri au TV dal a m me menuhi  kei ngi nan masyarakat l okal  Ri au,  Menur ut  hasil 

dari  wa wancara ( La mpi ran 1,  Transkri p Wa wancara 1. 1),  Ri au TV menyaji kan 

siaran School  Updat e yang i al ah sat u di antara progra m unggul  pada Ri au TV adal ah 

acara kreatif  anak sekol ah yang setiap hari nya t ayang pada j a m 18. 00 wi b 

menayangkan se mua aktivitas  ekstrakuri kul er  yang di adakan sekol ah t e mpat  mereka 

bel aj ar  yang ber manfaat  bagi  pe mbel aj aran mereka.  Soft ware i ni  t urut  menyedi akan 

infor masi  mengenai  anak-anak yang merai h prestasi  bai k di  dal a m at aupun pada l uar 

kel as.  Upaya konkrit  mewuj udkan pr ogra m i ni  akhirnya dilakukan dengan mengaj ak 



22 
 

sej uml ah sekol ah di  Kota Pekanbaru unt uk berpartisi pasi  Tak disangka,  sej uml ah 

sekol ah me mili h unt uk bergabung.  Sej uml ah S MA,  MA,  S MK,  bai k negeri  maupun 

s wast a,  mengiri mkan cal on sis wanya unt uk dige mbl eng menj adi  j urnalis  yang 

ma mpu ber kontri busi penuh dal a m publikasi  di  l e mbaga masi ng- masi ng. 

Realisasi nya pr ogra m School  Updat e di pakai unt uk me mpubli kasi kan kegi at an 

sekol ah dal a m ber bagai  topi k,  cont ohnya kegi at an bel ajar  mengaj ar,  praktik kerja, 

kegi at an ekstrakuri kul er, pr ofil  kepal a sekol ah,  dan sis wa berprestasi.  Si swa  j urnalis 

sekol ah mendapat kan berbagai  i nfor masi  dan prakti k j urnalisti k dengan mengi kuti 

School  Updat e dengan bel ajar  menj adi   report er,  juru ka mera,  present er,  dubber  dan 

asisten edit or. 

Li ngkungan makr o adal ah pengaruh li ngkungan yang ti dak bisa di kendali kan 

ol eh perusahaan it u sendiri.  Pada Maret  2020 di kaget kan per masalahan vi rus  cor ona 

( Covi d-19)  yang menyebar  ha mpir  setiap negara di  duni a.  PHK yang mel uas  adal ah 

sat u di antara aki bat  dari pande mi  COVI D- 19.  Me nur ut  dat a yang di muat  Te mpo, 

juml ah pekerja yang di  PHK sudah mel a mpaui  3, 05 j ut a.  Perusahaan dapat 

me mber henti kan pekerjanya aki bat  wabah Covi d-19 mel al ui  al asan efisiensi, 

menur ut  Pasal  164 ayat ( 3)  UU No. 13 Tahun 2003.  Perbedaannya,  per usahaan 

me mberi kan uang pesangon unt uk PHK karena r ugi.  PHK sesungguhnya i al ah 

operasi  u mu m yang dilaksanakan ol eh or ganisasi  manapun unt uk t erus  mel akukan 

bisnis.  PHK adal ah kel uarnya anggot a suat u or ganisasi  dari  keanggot aannya karena 

terbat asnya ke ma mpuan unt uk me menuhi kepentingan organisasi tersebut.  
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Sal ah sat u al asan dilakukannya PHK di  Riau TV di sebabkan oleh 

perke mbangan  virus   Covi d 19 di  I ndonesi a,   per ubahan yang berl angsung pada 

industri  t elevisi  Indonesia yakni  me mbuat  syuting pr ogra m di  l apangan ber henti, 

serta bekerja dengan kr u yang mi ni malis,  Menurut  hasil  dari  wa wancara ( La mpiran 

1,  Transkri p Wa wancara 1. 1),  phk yang dilakukan ol eh Ri au Tv kurang l ebi h 30 % 

dari  j uml ah karya wan Ri au TV bai k yang di   pekanbaru maupun di  kabupat en kot a, 

bi asanya pe mirsa TV sepanj ang wakt u pande mi  i ni  t urut  sudah t erjadi nya perubahan. 

Me nur ut  survei  t erbaru Co mcast,  perbedaan yang pali ng mencol ok sel ai n j u ml ah j a m 

yang di habiskan unt uk menont on TV yakni  apa yang mereka t ont on dan kapan 

mer eka menont onnya.  

Kant or  Ke ment erian Komuni kasi  dan I nfor mati ka mengungkapkan ada 147 

juta pengguna i nt ernet  di  I ndonesi a.  Sej ak t ahun 2015,  j uml ah pengguna i nt ernet 

meni ngkat  l ebi h dari  20 j ut a setiap t ahunnya,  di perparah dengan mar aknya 

penggunaan s mart phone yang ki ni  di gunakan ol eh ha mpir  sel uruh pe makai  i nt ernet 

di  I ndonesi a.  Mel al ui peni ngkat an banyaknya pe makai  i nt ernet  yang secara 

bersa maan menggunakan medi a sosi al  t el ah mempengaruhi  pol a konsumsi  medi a 

arus  ut a ma.  Menur ut  hasil  dari  wa wancara ( La mpiran 1,  Transkri p Wa wancara 1. 1), 

ket erasi ngan yang dirasakan Ri au TV aki bat  media sosi al  sangat  berda mpak dari  segi 

vi ewers.  Medi a sosi al  juga sangat  mendo mi nasi  unt uk saat  i ni.  Ri au TV yang 

regi onal  daerah j ustru sangat  t ersai ngi  t erhadap medi a sosi al.  Medi a sosi al  j uga 

sangat  muda di akses  mel aui  s mart phon ol eh se mua orang dan sangat  mudah dit ont on 
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di mana saj a. 

Mel al ui  ke muncul an feno mena yang baru dala m per geseran pe makaian 

medi a i ni,  besarnya kepercayaan di mana suat u saat  konsumen TV akan 

meni nggal kannya.  Banyak analis percaya bahwa medi a t elevisi  ti dak akan mati  t ot al 

karena banyak manfaatnya.  Tel epon genggam (s mart phone)  berbasis i nt ernet 

me mbanjiri  pasar  dan menj adi  popul er,  medi a sosial  akan berubah sebagai  suat u hal 

yang orang banyak butuhkan,  kont en-kont en yang dirai h mel al ui  media onli ne 

banyak di dapat kan l e wat  li nk-li nk yang ada pada medi a sosi al  i ni.  Medi a massa ar us 

ut a ma  t erganggu ( disrupted)  ol eh medi a baru i ni.  Medi a sosi al  i ni  menga mbil  ali h 

fungsi  i nfor masi  dan untuk menghi bur  mel al ui  medi a massa.  Ini  adal ah sal ah sat u 

al asan gangguan pada medi a arus uta ma.  

Iklan di gunakan unt uk me masarkan at au me mpro mosi kan suat u pr oduk bai k 

jasa at au berupa pr oduk kepada pel anggan agar  menget ahui  dan t ertari k unt uk 

me mbeli  at au menggunakan j asa yang dii kl ankan.  Bi aya unt uk i kan bi asanya 

tergant ung ol eh perusahaan Ri au TV bai k dari  segi  j a m penayangan i kl an maupun 

bi aya pe mbuat an i kl an t ersebut.  Menur ut  hasil  dari  wa wancara ( Lampi ran 1, 

Tr anskri p Wa wancara 1. 1),  Ri au Tel evisi  kesulitan mencari  merek besar  unt uk 

me masang i kl an yang me mili ki  skal a besar  karena pr oduk besar  sudah l ebih dahul u 

mengi kl ankan kepada Televisi  besar  cont ohnya Trans  Tv at au l ai nnya.  Merek besar 

tent unya sudah me masang i kl an kepada TV nasi onal  yang seri ng dit ont on ol eh 

sel uruh masyarakat  Indonesi a.  Per masal ahan yang muncul  aki bat  ket ersaingan i kl an 
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masuk di  sal ah sat u pr ogra m Tel evisi  yang ber pengaruh t erhadap keuangan 

perusahaan.  Ri au TV hanya mengharapkan i kl an dari  brand daerah dan 

instit usi/perusahaan unt uk i klan ucapan.  

Donat ur  pada dasarnya adal ah orang at au pihak yang t erli bat  dal am 

me mberi kan donasi  unt uk kepenti ngan u mu m,  Donasi  yang di beri kan kepada suat u 

pi hak,  donat ur  berhak unt uk menget ahui  secara pasti  bagai mana donasi  at au 

kontri busi  yang di beri kannya akan di gunakan.  Menur ut  hasil  dari  wa wancara 

( La mpiran 1,  Transkri p Wa wancara 1. 1),  ruang lingkup Ri au TV sal ah sat u fakt or 

pengha mbat  kurangnya bai k dari  sponsor  ber merek masuk.  Ruang li ngkup sangat 

berpengaruh bagi  perusahaan unt uk menj angkau sponsor.  Ri au TV masi h skal a 

regi onal  yang hanya berharap sponsor  masuk unt uk pr ogra m acara dari  u mk m daerah 

Ri au dan brand daerah saj a.  Perusahaan TV t ent unya sangat  me mbut uhkan t erhadap 

sponsor  dal a m sebuah progra m acara.  Pr ogra m acara t ersebut  j uga membut uhkan 

bi aya yang ti dak sedi kit,  perusahaan TV t ent unya unt uk meraup keuntungan dan 

menut upi  modal  dari  pembuat an pr ogra m t ent unya sangat  me mbut uh sponsor  yang 

ingi n me masang i klan pada progra m t ersebut.  

Ri au TV mer upakan sebuah l eader  berskal a regi onal   di bandi ng pesaing 

lai nnya.  Ri au TV sel al u menayangkan pr ogra m pr ogra m yang menari k dan updat e 

unt uk me menuhi  kebutuhan masyarakat.  Ri au TV dal a m me mpertahankan 

strategi nya sebagai  l eader  Ri au TV menggunakan strategi  def ender  dengan 

me mpert ahan pr ogra m acara yang beraneka  raga m.  Ri au TV j uga bekerj a sa ma 
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dengan medi a unt uk mendistri busi kan sal uran mer eka mel al ui  sat elit  Chi nasat. 

Pe mi rsa di  I ndonesi a dan berbagai  negara t erdekat  dapat  menyaksi kan saluran Ri au 

TV,  Pe mi rsa di  r umah harus  me mili ki  parabol a kecil  dan dekoder  MPEG- 4.   Ri au 

Tel evisi on ( Rt v)  j uga t ersedia di  ponsel  mel al ui  layanan strea mi ng JP M Strea m dan 

Kugo.  

Ri au TV menar get kan pe mirsa yang berusi a di  atas  15 t ahun mel al ui  st atus 

sosial  dari  t engah ke at as di sebabkan orang-orang i ni  di asumsi kan cukup bai k unt uk 

me mbeli  pr oduk yang dii kl ankan dan menonton acara yang di siarkan.  Pel uang 

regenerasi  penont on j uga har us  di perhati kan sel ain me mpert ahankan penont on yang 

sudah ada.  Strategi  bersai ng di perl ukan unt uk sebuah bi snis  karena Ri au TV 

me mili ki  pesai ng dengan t arget  pel anggan yang sa ma.   Ri au TV me megang strat egi 

diferensi asi  pengi kut  pasar  pada pr ogra m pr ogra mnya dengan me mbuat  pr ogra m 

yang uni k dan banyak dimi nati oleh masyarakat. 

1. 2 Ru musan Masal ahan  

Ber dasarkan urai an di  atas,  penggunaan i nt ernet  dan s mart phone meni ngkat 

setiap t ahunnya.  Peningkat an pengguna i nternet  yang secara bersa maan 

menggunakan medi a sosial  t elah me mpengaruhi  pol a konsumsi  medi a arus  ut a ma, 

ket ersai ngan yang dirasakan Ri au TV aki bat  media sosi al  sangat  berda mpak dari  segi 

vi wer  dan j uga reti ng.  Medi a sosi al  j uga sangat  mendo mi nasi  dan j uga sangat  muda 

di akses  menggunakan smart phone.  Medi a sosi al  menga mbil  ali h f ungsi i nfor masi 

dan unt uk menghi bur  medi a masa.  Ol eh karna itu,  penulis  menganalisis bagai mana 
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Ri au Tel evisi  me mpertahankan eksi stensi nya di  era i nt ernet  dan medi a sosi al. 

Penerapan strategi  pe masaran yang t epat  dapat  me mbant u medi a t el evisi  bertahan di 

era ge mpuran medi a baru seperti yout ube, Ti k Tok dan pl atfor m lai nnya.  

1. 3 Pertanyaan Peneliti an 

1.  Bagai mana cara perusahaan menerapkan pendekat an t erhadap t arget  audiens 

?  

2.  Bagai mana perusahaan me maksi mal kan marketing mi x 7P unt uk bersaing 

dengan TV Daerah ? 

3.  Bagai mana perusahaan menerapkan strategi nya dal a m menj adi  l eader  unt uk 

menghadapi persai ngan ? 

4.  Bagai mana pr ogra m ‘ ‘Inovasi  RTV ’ ’  dal a m mendukung strategi  kor porasi 

terhadap penerapan strategi pe masaran ? 

 1. 4 Tuj uan 

1.  Guna menget ahui  penerapan yang dilakukan per usahaan mengenai 

segment ati on t argeti ng positi oni ng.  

2.  Guna menget ahui  pengimpl e ment asian marketi ng mi x  yang di gunakan 

dal a m perusahaan unt uk bersai ng dengan TV Nasional.  

3.  Guna menget ahui  strat egi  f uncti onal  dan strategi  bersai ng per usahaan 

dal a m me mpert ahankan posisi nya sebagai leader.  

4.  Guna menget ahui  pr ogram per usahaan berupa ‘ ‘  RTV I nnovati on’ ’  dal a m 

mendukung strategi koperasi dal a m strategi pe masaran.  
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1. 5 Ma nf aat Peneliti an  

        1. 5. 1 Ma nf aat Penulis  

1.  Guna me mper kenal kan tent ang duni a kerja yang sesungguhnya 

2.  Guna me mberi kan pengalaman supaya menj adi kan kebi asaan bekerj a 

secara profesi onal 

3.  Guna mendapat kan pemaha man t ent ang hubungan il mu yang 

di dapat kan dengan pengimpl e ment asiannya di perusahaan.  

1. 5. 2 Ma nf aat Praktisi  

1.  Hubungan bai k yang t erci pt a ant ara pi hak perusahaan sendiri  dengan 

Uni versitas Isla m Indonesia.  

2.   Bent uk eval uasi  dal a m si ste m pe masaran yang sudah ada dal a m 

perusahaan yang ke mudi an dapat  di gunakan unt uk meni ngkat kan 

kegi at an pe masaran perusahaan sendiri.  

3.  Guna mendapat kan alternati ve karya wan yang t el ah di nilai  kualitas 

dan kredi bilitasnya ol eh supervisor.  

   1. 5. 3 Ma nf aat Akade mi k  

1.  Guna meni ngkat kan kualitas  hubungan bai k dan mena mbah rel asi 

terhadap masyarakat luas.  
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2.  Guna meni ngkat kan keterkaitan ant ara subst ansi  akade mi k yang 

sesuai  dengan pe masaran perusahaan agar  il mu yang di beri kan dapat 

ber manfaat.  

3.  Laporan hasil  magang bisa dijadi kan sebagai  kegi atan audit  i nt ernal 

tent ang kualitas pengaj aran yang dilakukan sel a ma perkuliahan.  

1. 6 Si ste mati ka Penulisan  

Diti nj au berdasarkan garis  besar  unt uk Tugas  Akhi r  ( TA)  i ni  mencakup at as 4 

(e mpat) bagi an, yakni:  

BAB I PENDAHULUAN 

Bab pendahul uan me muat  penj elasan pe mi kiran dasar  magang at au 

latar  bel akang,  rumusan masal ah,  pertanyaan penelitian,  t uj uan magang,  dan 

manfaat  magang.  Bab i ni  akan di  sebagai  acuan pencarian i nfor masi  t erkait 

magang dilaksanakan.  Bab i ni  j uga me mbahas  siste mati ka penulisan yang 

berisi tent ang isi setiap bab yang ada di proposal ini.  

BAB II LANDASAN TEORI  

Bab i ni  me muat  dasar-dasar  t eori  yang akan di pakai  menj adi  acuan 

mat eri  unt uk pe mecahan masal ah yang akan dibahas  penulis.  Bagi an ini 

mengurai kan beberapa t eori  t ent ang pe masaran yang akan di  bagi an 

selanj ut nya.  Landasan t eori  di si ni  menekankan secara t eoritis  yang akan 
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me mbahas  t ent ang bagaimana hubungan ant ara teori  yang akan di kait kan ke 

dal a m suat u kegi atan magang.  

BAB III METODOLOGI PENELI TI AN 

 Bab i ni  me muat  met ode yang di pakai  pada pel aksanaan analisis 

laporan i ni,  l okasi  yang di gunakan unt uk penelitian,  dan wakt u l a manya 

penelitian.  

BAB I V ANALI SIS DESKRI PTI F  

Bab i ni  mencakup at as  dat a u mu m dan dat a khusus.  Dat a u mu m di si ni 

me muat  deskri psi  u mu m yang bi sa di akses  sel uruh pengguna t ent ang t e mpat 

magang.  Dat a khusus  me muat  deskri psi  dat a hasil  dari  t e muan yang di dapat 

keti ka sedang mel aksanakan magang yang sesuai  dengan i su Tugas  Akhir 

Ma gang.  Analisis deskriptif  mer upakan bagi an yang di gunakan untuk 

me mbuat  kesi mpul an,  saran unt uk kegi at an magang,  dan reko mendasi 

kebijakan baru unt uk perusahaan.  

BAB V KESI MPULAN DAN SARAN 

Bab i ni  berisi kan kesi mpul an dan saran mel al ui  setiap bahasan at au i si 

dari  penulisan pr oposal  yang sudah di kaji  pada setiap bab yang sudah ditulis 

sebel umnya.  
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BAB II 

KAJI AN PUSTAKA 

2. 1 Konsep pe masaran 

2. 1. 1 Pengerti an Pe masaran 

Me nur ut  davi d cravens  (2008)
10

,  strategi  pe masaran adal ah pr oses 

berkel anj ut an dal a m me mbuat  keput usan,  menerapkannya dan mel acak 

keefektifannya dari  waktu ke wakt u.  Persyaratan wakt u,  eval uasi  strat egi s 

jauh l ebi h menunt ut  dari pada perencanaan.  Me nil ai  dan mengendal ikan 

meli bat kan pel acakan kinerja dan merevisi  rencana yang di perl ukan untuk 

menj aga ki nerja t et ap pada j al urnya.  Penilaian j uga t er masuk mencari 

pel uang baru dan pot ensi anca man unt uk masa depan dan bagi an dari  pr oses 

perencanaan pe masaran strategis.  Tahap t erakhir dan perta ma  dal a m pr oses 

perencanaan ( pra-acti on assess ment),  strat egic assess ment  me mastikan 

bahwa strategi  mer upakan kegi at an yang berkel anj ut an.  Menur ut  davi d 

cravens  ( 2008)
10

,  s mplement asi  dan pengendalian strategi  pe masaran 

mencakup at as  penyusunan rancangan dan dana unt uk pe masaran, 

mel aksanakan rancangan dan me makai  rancangan pada pengel ol aan dan 

pengendalian strategi secara berkesi na mbungan.  Rencana pe masaran 

mencakup peri nci an t entang pe mosisian,  pe mosisian dan akti vitas  bauran 

pe masaran.  Rencana menj el askan apa yang akan t erjadi  sel a ma  periode 

perencanaan,  si apa yang akan bertanggung j a wab,  berapa bi ayanya dan hasil 
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yang di harapkan (seperti ra mal an penj ual an).  

2. 1. 2 Seg ment asi, Penargetan, dan Pe mosisi an 

 2. 1. 2. 1 Seg ment asi  

Davi d cravens  ( 2008)
10

,  mengungkapkan,  segment asi  pasar  me mberikan 

tawaran pel uang unt uk or ganisasi  dal a m me musat kan ke ma mpuan usaha 

mer eka pada kebut uhan sat u at au l ebi h gr oup pembeli.  Menj el ajahi  berbagai 

hal  yang di but uhkan dan dii ngi nkan serta mel akukan i dentifi kasi  seg men (sub 

kel ompok)  pada pasar  pr oduk sasaran adal ah tuj uan ut a ma  seg ment asi. 

Fi kiran berbagai  konsu men,  moti vasi  mereka unt uk me mbeli  atau 

menggunakan barang t ertent u dan preferensi  mereka t erhadap merek pr oduk 

tertent u di gunakan unt uk mengi dentifi kasi  segment asi  pasar.  Mi ri p dengan 

segmen pr oduk konsumen,  segmen pr oduk i ndustri  dapat  di buat  ber dasarkan 

industri,  penggunaan produk,  frekuensi  pe mbel ian dan ber bagai  kriteria 

lai nnya.  Ket era mpil an organisasi onal  dapat  ditarget kan secara l ebi h efektif 

kepada pel anggan dengan kriteria nilai  yang t epat  keti ka kebut uhan pe mbeli 

dal a m suat u segmen serupa. Variabel dari segmentasi tersebut meli puti:   

1. Segment asi de mografis dan psi kografis  

Vari abel  i ni  t erdiri  dari  jenis  kel a mi n,  usi a dan besarnya j uml ah karakt eristi k 

yang l ai n.  Dat a de mografis akan me mberi kan bant uan meli hat  suatu 

kel ompok yang me mbeli cont ohnya pe makai  berat  suat u pr oduk dan merek. 
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De mografi  bi sa di pakai  pada ko mbi nasi  mel al ui  infor masi  perilaku pe mbeli 

pel aku yang me mbeli  yang me mberi kan bant uan pada  mensegment asi  pasar, 

mel akukan pe mili han sal uran distri busi,  me mbuat  rancangan cara 

me mpr o mosi kan dan hal lai nnya mengenai cara unt uk me masarkan produk.   

2. Segment asi gaya hi dup  

Vari abel  i ni  t erdiri  dari f akt or-fakt or  seperti  pekerjaan,  akti vitas,  t e mpat 

tinggal,  l at ar  bel akang pendi di kan dan pendapatan yang di gunakan untuk 

mengel ompokkan i ndi vidu ke dal a m kel as  sosi al yang l ebi h besar.  Ciri  dari 

gaya hi dup yang mel ebi hi  de mografi  akan me mberi kan t a waran pada 

konsumen yang bertambah ti nggi.  Vari abel seg men bi sa dil akukan 

penge mbangan mel al ui karakt eristi k gaya hidup.  Dat a di pakai  untuk 

mengel ompokkan pasar, me mberi kan bant uan mene mpat kan pr oduk dan 

me mbuat desai n ikl an.  

2. 1. 2. 2 Penargetan 

Me nur ut  davi d cravens ( 2008)
10

,  strategi  penarget an pasar  yakni 

menet apkan orang at au or ganisasi  yang akan di beri kan l ayanan dari 

manaj e men pada pasar  produk.  Pasar  sasaran seringkali  t erdiri  dari  sat u atau 

lebi h kat egori  produk karena t unt ut an dan preferensi  konsumen berbeda-

beda.  Strategi  penarget an dapat  di pili h set elah segmen pasar  dii dentifi kasi 

dan nilai  rel atifnya t erhadap bi snis  t elah ditetapkan.  Tuj uannya adal ah untuk 
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mene mukan kecocokan opti mal  ant ara persyaratan nilai  setiap seg men dan 

ko mpet ensi  khas  or ganisasi.  Kepe mi mpi nan posisi  menent ukan t uj uan dan 

menci pt akan strategi  kepe mi mpi nan posisi,  keput usan kepe mi mpi nan posisi 

adal ah f okus  ut a ma  dari  strategi  pe masaran.  Ju ml ah penj ual an yang 

ditarget kan,  pangsa pasar,  retensi  pel anggan,  kontribusi  l aba dan kebahagi aan 

pel anggan adal ah beberapa cont oh sasaran pasar  sasaran.  Se mua bi snis  yang 

terli bat  dal a m persai ngan pasar  sasaran harus menggunakan penar getan 

segmen.  Di ke mbangkan r encana unt uk me mili h seg men pasar  mana  yang 

akan dilayani.  Tar get  di pertahankan t uj uannya mendapat  di pri oritaskan untuk 

me mbant u perencanaan pr oduk baru,  rant ai  nilai strategis,  penet apan harga 

strategis dan strategi promosi dan pengel uaran 

2. 1. 2. 3 Pe mosisi an 

Me nur ut  davi d cravens ( 2008)
10

,  strategi  penent uan posisi  adal ah 

ca mpuran dari  pr oduk,  rant ai  angka,  harga dan cara me mpr omosi kan yang 

di pakai  perusahaan dal am mene mpat kan diri  akan sai ngan t erdekat nya pada 

pe menuhan apa yang dibut uhkan dan dii ngi nkan dari  t arget  pasar.  Bauran 

pe masaran at au pr ogra m pe masaran mengacu pada strategi  dan t ekni k yang 

di gunakan unt uk me manfaat kan posisi  yang mengunt ungkan.  Strategi 

positi oni ng bert uj uan unt uk me mbedakan produk dari  persai ngan dan 

me mposisi kan merek di  benak konsumen.  Ko mbi nasi  met ode yang 

di gunakan unt uk me mpengaruhi  bagai mana pelanggan mene mpat kan diri 
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mer eka dal a m kaitannya dengan merek meliputi  ko mponen pr oduk, 

di stri busi, harga dan rencana promosi. 

2. 1. 3 Bauran Pe masaran  

Bauran dari  Pe masaran at au Mar keti ng mi x me mili ki  f ungsi  yang 

kr usi al  dal a m merai h t ujuan perusahaan.  Perencanaan strategi  per usahaan 

menghubungkan ant ar  variabel  yang ada di  bauran 19 pe masaran.  Vari abel 

ini  akan me mbent uk suatu persepsi  yang akan t urun ke pasar  sasaran.  Bauran 

pe masaran seperti  yang di defi nisi kan ol eh Kotl er dan Kell er  (2016)
16

,  adalah 

ku mpul an variabel  yang di kendali kan perusahaan yang dirancang untuk 

mencapai  ti ngkat  penj ualan yang dii ngi nkan.  Perusahaan j asa menggunakan 

bauran pe masaran 7 P yang mencakup at as  pr oduk,  harga ( pri ce),  cara 

me mpr o mosi kan,  penyebaran ( pl ace),  manusia ( peopl e),  bukti  nyat a 

(physi cal  evi dence)  dan t ahapan dal a m me mi ndahkan strategi nya menjadi 

akti vitas  pe masaran aktual.  Ko mponen bauran pe masaran harus  berencana 

unt uk kontri busi pada pene mpat an yang di but uhkan.  

2. 1. 3. 1 Product ( Produk)  

Me nur ut  Kotl er  dan Keller  (2016)
16

,  produk adal ah el e men bauran 

pe masaran perta ma  yang penti ng bagi  sebuah perusahaan.  Pr oduk bi sa dala m 

bent uk barang maupun j asa yang dirai h mel alui  perusahaan yang akan 

ditawar kan t erhadap t ujuan segment asi  pasar.  Koor di nasi  keput usan pada 
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sebaran pr oduk,  t er masuk ranah pr oduk,  merek,  cara menge mas  dan 

me mberi kan l abel,  di perlukan unt uk strategi  produk yang efektif.  Pr oduk 

adal ah sesuat u yang me muaskan per mi nt aan atau kei ngi nan pel anggan. 

As osi asi  pel anggan dengan merek di dasarkan pada pr oduk.  Pr oduk me miliki 

al ur  kehi dupan yang memuat  t ahapan pert umbuhan,  pe mat angan dan yang 

terakhir  peri ode penur unan dari  penj ual an pr oduk.  Per usahaan harus  dapat 

me mper kirakan berapa wakt u t ahapan hi dup suat u pr oduk dan berkonsentrasi 

pada t unt ut an yang timbul  keti ka pr oduk bergerak mel al ui  setiap fase. 

Sebaran dari  produk ( product  mi x)  dari  li ni  pr oduk perusahaan mer upakan 

fakt or  penti ng l ai n yang perl u di perti mbangkan.  Bi snis  j uga harus  me maha mi 

cara mene mpat kan pr oduk,  cara me makai  merek i ni,  guna me manfaat kan 

sumber  daya dari  perusahaan dan upaya mel akukan pengat uran sebaran 

supaya setiap pr oduk sali ng menj adi  pel engkap.  Li ma  ti ngkat an pr oduk, 

menur ut oleh Kotler dan Kell er (2016)
16

: 

a.)  Core benefit  ( manfaat  i nti):  mer upakan manfaat  bant uan at au 

barang yang di but uhkan dan di konsumsi ol eh pembeli. 

B.  Basi c product  (produk dasar)   adal ah ko mponen yang me mbent uk 

pr oduk dan berfungsi sebagai manfaat bagi nilai inti. 

c.)  Expected product  (produk yang di harapkan))  yang sebagai  bagi an 

ko mponen pr oduk yang dii ngi nkan konsumen hadir  keti ka mel akukan 
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pe mbelian sebuah produk.  

d.)  Augment ed product  (produk pel engkap)  merupakan ciri  barang 

yang difasilitasi  at au di beri kan t a mbahan mel al ui be  keunggul an dari 

maca m ad mi nistrasi,  guna menyaji kan rasa puas  ekstra kepada 

pel anggan.  

e.)  Pot enti al  product  (pr oduk pot ensi al)  adal ah se mua  ko mponen 

tambahan yang akan t erus  me muaskan pel anggan dan dapat 

dita mbahkan ke suat u pr oduk nanti nya.  Produk nanti nya bi sa 

di arti kan sebagai  penj ualan i mpr ovisasi.  bai k dari  segi  barang maupun 

jasa. 

2. 1. 3. 2 Pri ce ( Harga)  

Per usahaan at au pr odusen yang menilai  keunt ungan at au ti dak pasti 

akan t et ap menent ang penet apan harga at as  suatu pr oduk yang di buat  oleh 

perusahaan dan sebel um pr odusen menet apkan harga,  t erlebi h dahul u 

kor porasi harus mer umuskan berapa harga yang akan ditetapkan.  

Kotl er  dan a mstrong ( 2016)
16

 mengungkapkan,  seperangkat  nil ai  yang 

di pakai  pel anggan unt uk menukar  barang at au j asa.  Har ga adal ah seku mpul an 

nilai  yang dit ukarkan ol eh pel anggan unt uk mendapat kan seku mpul an 

keunt ungan dari  me manfaat kan at au merasakan manfaat  dari  suat u pr oduk. 

Koor di nasi  keput usan pada sebaran pr oduk,  t er masuk ranah pr oduk,  merek, 
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cara menge mas  dan memberi  l abel  di perl ukan unt uk strategi  pr oduk yang 

efektif.  Pr oduk adal ah sesuat u yang me muaskan per mi nt aan at au kei nginan 

pel anggan.  Asosi asi  pelanggan dengan merek di dasarkan pada pr oduk. 

Me mili ki  al ur  hi dup yang me muat  t ahapan pertu mbuhan di  setiap pr oduk, 

fase pe mat angan dan diakhiri  peri ode penur unan dal a m menj ual  pr oduk. 

Me nur ut govoni et al (2012)
15

 harga yait u : 

1) Bi aya produksi  

Strategi  penet apan harga yang pali ng sederhana dan u mu m adal ah 

dengan menggunakan biaya dita mbah mar kup persent ase.  Ti ngkat 

pr ofitabilitas  dan l aba tertent u at au l aba ti nggi  dij a mi n ol eh 

strategi  dan mencegah produk dij ual  dengan harga di skon,  bukan 

mer upakan prakti k yang dapat  di pertahankan dari  wakt u ke  wakt u 

tanpa subsi di. 

2) Nil ai pel anggan dan harga yang di bebankan pesaing  

Ni l ai  fi nansi al  pel anggan di gunakan unt uk menghitung nil ai  u mur 

pr oduk.  Saat  me mbandingkan dua at au l ebi h pili han pr oduk 

dengan cara l ai n,  penetapan harga pesai ng merupakan fakt or 

penti ng dan sebagai  tanda kualitas  unggul, bi snis  dapat 

menet apkan harga l ebih ti nggi,  me mpert ahankan har ga yang 

sebandi ng dan bersai ng dal a m kualitas  l ai n at au mereka dapat 

menet apkan harga lebi h rendah dan bersai ng dal am harga i ni. 
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3) Posisi yang dii ngi nkan di pasar  

Har ga suat u pr oduk dapat  menya mpai kan pesan yang kuat  t ent ang 

ket ergant ungan pada pasar.  Pasar  j uga meli hat  kualitas  sebagai 

indi kat or  ket ergant ungan yang kuat  dan ji ka suatu pr oduk dij ual 

dengan har ga yang t erlalu rendah dan mungki n kualitasnya ti dak 

tinggi. 

4) Fl eksi bilitas per mi nt aan dan t uj uan perusahaan  

Per mi nt aan akan berflukt uasi  pada berbagai  titik har ga, 

mer upakan perti mbangan l ai n yang harus  dilakukan saat  me mi li h 

harga.  Har ga rendah at au dukungan harga ti nggi  yang 

menunj ukkan harga bi aya marji nal  di gunakan unt uk mencapai 

tuj uan perusahaan dal a m menet apkan harga yang ber guna unt uk 

me maksi mal kan keunt ungan dan me mperl uas pasar dengan cepat. 

Strategi  dal a m menet apkan harga di anggap me mili ki  peran besar 

unt uk pe masar  di mana fakt or  harga me megang peran dal a m me mberi kan 

pengaruh pe makai an pada pe mbelian dan kekal menj adi  pel anggan sebuah 

pr oduk.  

2. 1. 3. 3 Pro moti on ( Promosi)  

Me nur ut  Kotl er  dan Amstrong ( 2020)
20

,  menyat akan pr omosi  adal ah 

akti vitas  yang di gunakan unt uk meyaki nkan konsumen unt uk me mbeli 

pr oduk perusahaan dengan cara mengko muni kasi kan keunggul an pr oduk. 
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Pr omosi  mencakup ko mponen seperti  peri kl anan,  hubungan masyarakat  dan 

pr omosi  penj ual an.  Pr omosi  mencakup se mua sarana ko muni kasi  yang 

di pakai  dal a m me mberitahukan pi hak l ai n mengenai  barang t ersebut.  Segal a 

bent uk ko muni kasi  berbayar,  t er masuk publi kasi  cet ak,  papan rekl a me,  radio, 

televisi  dan i nt ernet, di anggap sebagai  i klan.  Si aran pers,  kontrak 

sponsorshi p,  pa meran dan se mi nar.  Me mbuat  pel anggan me mbeli  pr oduk 

sangatlah ti dak mudah.  Mer eka perl u di buj uk unt uk me mbeli  barang yang 

kita j ual  bukan hanya disuguhkan dan di beri  i nformasi  t ent ang mereka.  Salah 

sat u bent uk pr omosi  yang pali ng mahal  adal ah beri kl an di  medi a massa 

ut a ma  meski pun opsi  ini  se maki n popul er  di  pasar  dan wal aupun t ahap 

keberkesanannya agak sulit di ukur.  

Me nur ut  Kotl er  dan Ams trong ( 2020)
20

,  promosi  di bagi  menj adi  li ma 

sebaran dari promosi mencakup atas: 

1.  Peri kl anan  

Peri kl anan yakni  se mua hal  present asi  dan cara me mpr o mosi kan 

gagasan,  pr oduk at au l ayanan non pri badi  yang bi asanya di danai 

ol eh pe mberi  dana khusus.  Ti ga t uj uan ut a ma  peri kl anan adal ah 

unt uk mengi nfor masi kan,  me mbuj uk dan mengi ngat kan.  Surat 

kabar,  t el evisi,  maj al ah, i nt ernet  dan medi a l ainnya se muanya 

dapat di gunakan unt uk i klan.  

2.  Pr omosi Penj ual an  
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Insentif  unt uk penj ual an cepat  dan pe mbelian barang at au j asa. 

Pr omosi  konsumen,  perdagangan dan penj ualan t enaga kerj a 

adal ah ti ga pi hak yang menj adi  f okus  pr omosi.  Pro mosi  konsu men 

di dal a mnya t erdapat,  premi ,  kupon,  pena waran harga dan met ode 

lai nnya dapat  di gunakan unt uk meni ngkat kan penj ual an j angka 

pendek at au pangsa pasar  j angka panj ang.  Akui sisi  di stri busi  dan 

ruang pasar  adal ah t uj uan dari  promosi  perdagangan.  Tunj angan 

iklan,  t unj angan t a mpilan,  off-listi ng dan opsi  l ain t ersedi a unt uk 

mer eka.  Kont es  penj ual an,  pr omosi  wi rani aga akhir  yang 

dit uj ukan unt uk pengecer  dan pendaftaran akun bar u se muanya 

dapat dilakukan di konvensi dan pa meran dagang.  

3.  Hubungan Masyarakat  

Guna me mupuk hubungan positif  ant ara bi snis  dengan mengel ol a 

at au menghi ndari  desas-desus,  cerita dan peristi wa negatif,  merai h 

publisitas  yang me mberi kan keunt ungan dan menunj ang 

peni ngkat an citra dari  perusahaan.  Konferensi  pers,  urusan publi k, 

perke mbangan,  hubungan i nvest or  dan kegi atan l ai nnya t er masuk 

dal a m f ungsi  PR.  Pi dato,  berita,  pe masaran sel ul er,  akti vitas 

layanan dan alat lai n di gunakan.  

4.  Penj ual an Pri badi  

Ide penj ual an i ndi vi du adal ah i de seorang sal es man mencakup 
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banyak sekali  sit uasi dari  penga mbil  permi nt aan hi ngga 

bertanggung j awab untuk me mbangun koneksi.  Ada agen, 

konsultan penj ual an,  eksekutif  akun dan na ma  l ain unt uk t enaga 

penj ual an.  Persyarat an unt uk menge mbangkan dan mengel ol a 

tenaga penj ual an di si ni. 

5.  Pe masaran Langsung   

Pe masaran l angsung t erdiri  dari  sat u orang yang me mbuat  koneksi 

langsung at au berkomuni kasi  dengan orang l ain yang menj adi 

sasaran sebagai  pel anggan unt uk mendapat kan u mpan bali k segera 

dan me mbangun hubungan yang bai k antara pel anggan. 

Pe masaran l angsung me mi li ki  keunggul an karena mudah 

di gunakan,  me mberi kan pe mbeli  akses  mudah ke  i nfor masi, 

bersifat  pri badi  dan manfaat  l ai nnya.  Manfaat  unt uk penj ual an 

adal ah fakt or  t erpenti ng dal a m me mbangun hubungan konsumen-

pr odusen.  

Pr omosi  bert uj uan unt uk me mbuat  pe mbeli  yang baru t ertari k,  menunj ang 

peni ngkat an i mpulse buyi ng dan mengusahakan kol aborasi  yang l ebi h kuat 

bersa ma penj ual  eceran,  pr omosi  j uga bisa me mpengar uhi  konsu men dal am 

penga mbil an keput usan pe mbelian produk.   

2. 1. 3. 4 Di stri busi (pl ace) 

Me nur ut  Kotl er  dan Amstrong ( 2020)
20

,  menyat akan Sal uran 
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pe masaran (sal uran distribusi)  penti ng di dal a m sebuah per usahaan,  karena 

beberapa perusahaan atau pr odusen ti dak menj ual kan l angsung kepada 

pengguna akhir,  Istilah "te mpat " mengacu t erhadap pene mpat an pr oduk di 

lokasi  yang nya man bagi  pe mbeli  unt uk menerimanya.  Operasi  pe masaran 

pr oduk mengharuskan pemasar  unt uk me mbuat  keput usan dan menggunakan 

berbagai  pendekat an unt uk me mper ol eh t anggapan positif  dari  t arget 

pel anggan.  Sebagi an besar  strategi  t ersebut  t el ah di kel ompokkan ol eh Jer ome 

Mc Cart hy ke dal a m e mpat  di visi  besar,  cont ohnya pr oduk,  harga,  t e mpat,  dan 

pr omosi,  yang mer upakan bauran pe masaran yang bi asa di pakai  ol eh para 

pe masar. 

Me nur ut  Kotl er  dan Ams trong ( 2020)
20

,  Or ganisasi  sal uran di bedakan 

menj adi  3 siste m dal a m menyal urkan yakni  vertikal,  pe masaran hori zontal 

dan di stri busi  multi  saluran.  Siste m di stri busi  multi  sal uran yakni  siste m 

distri busi  di  mana sat u per usahaan menci pt akan dua at au l ebi h sal uran 

pe masaran unt uk menarget kan sat u at au l ebi h segmen kli en.  Si ste m 

pe masaran horizont al  berke mbang keti ka dua at au l ebi h or ganisasi  yang ti dak 

terhubung menyat ukan su mber  daya mereka untuk me mper ol eh keunggulan 

pasar. Kerjasa ma jenis i ni misal nya berbent uk j oi nt vent ure.  

Ga mbar 2. 1  

Li ma Ti ngkat an Produk 
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2. 1. 2. 5 Karya wan (people) 

Me nur ut  Govoni  et  al  (2012)
15

,  menyat akan i ntegritas,  keahlian dan 

ant usias me  t enaga kerja sangat  penti ng bagi  i ndustri  j asa.  Ket erli bat an staf 

yang ko mpet en dan bermoti vasi  ti nggi  ma mpu me mbangun hubungan dekat 

yang ber manfaat  bagi  kedua bel ah pi hak dan memberi kan l ayanan pel anggan 

yang sangat bai k. Ko mponen penti ng dari strategi orang yait u: 

1.  Deskri psi dan desai n pekerjaan 

Pe maha man yang me miliki  kej elasan mengenai  t ugas  dan f ungsi  yang 

dii ngi nkan dilaksanakan ol eh anggot a st af  dal am pekerjaan mereka adal ah 

langkah perta ma  dal a m menge mbangkan strategi manusi a.  Ke ma mpuan yang 

lebi h hal us  unt uk beri nteraksi  dengan bai k dengan orang l ai n di perl ukan 

unt uk menent ukan ti ngkat  keahlian t eknis.  Bi snis  jasa,  t ugas  j arang dil akukan 

sesuai  dengan spesifikasi  yang t epat,  fl eksi bilitas  di perl ukan untuk 
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menyesuai kan pekerjaan dengan keadaan yang ber ubah dan persyaratan 

pel anggan.  

2.   Sel eksi  

Serangkai an t anggung j awab benar-benar  me mbut uhkan pili han per waki lan 

unt uk di pekerjakan.  Ketera mpil an yang di but uhkan seseorang unt uk suat u 

pekerjaan akan ditent ukan ol eh kualifi kasi teknis tertent u.  

3.  Pel ati han  

Kar ya wan harus  mendapat kan pel ati han yang ber kel anj ut an untuk 

me masti kan kel angsungan hi dup dan ke maj uan mereka.  Banyak pel ati han di 

tempat  kerja mencakup wakt u unt uk refleksi  dan penge mbangan 

ket era mpilan karya wan yang relevan dengan perusahaan.  

 

4.  Eval uasi Ki nerja  

Kar ya wan menghargai  eval uasi  ki nerja regul er  dan u mpan bali k i ndi vidu. 

Ma yoritas  karya wan bersedia mendengar  kriti k konstruktif  at as  pekerj aan 

mer eka dan saran untuk me mper bai ki nya.  Langkah l ai n dal a m pr oses 

eval uasi  meli puti  pe meri ksaan dan pe mut akhiran deskri psi  pekerjaan 

berdasarkan pengal a man.  

2. 1. 2. 6 Proses 

Me nur ut  Kotler  dan Keller  (2016)
16

,  menyat akan bahwa  pr oses 

mengacu pada cara di  mana bi snis  me menuhi  setiap kebut uhan pel anggan, 
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di mul ai  dengan pesanan yang dilakukan ol eh pel anggan dan berlanj ut  hi ngga 

pe menuhan persyarat an pel anggan t ersebut.  Si klus  f ungsi onal  seder hana dan 

cepat  serta cara transportasi  pr oduk yang pali ng u mu m dengan t uj uan agar 

klien l ebi h t ertari k pada or ganisasi.  Bi snis  waji b bi sa menyaji kan pel ayanan 

pel anggan yang t erbai k.  Per usahaan harus  ma mpu menci pt akan li ngkungan 

kerja yang a man dan nya man bagi  karya wannya sel a ma  pr oses  operasi onal 

berlangsung.  Di mul ai  dengan fasilitas  fisi k yang me menuhi  kebut uhan fisik 

dan ment al  karya wan pr oduktif  agar  dapat  me mpengaruhi  ki nerj a dan 

kontri busi nya terhadap bisnis. 

Me nur ut  Kotler  dan Kel ler  (2016)
16

,  ti ga t ahapan yang bi sa di pili h 

ol eh bisnis jasa dal a m menunj ang peni ngkat an kualitas: 

1.  Mel akukan i nvest asi pada met ode perekrutan dan mel akukan 

lati han yang efektif  dengan t uj uan menge mbangkan t enaga kerj a yang 

lebi h t erlati h dan memi li ki  ko mpet ensi,  kesopanan,  kredi bilitas, 

ket ergant ungan,  daya t anggap dan ko muni kasi  yang efektif.  Terl epas 

dari  apakah karya wan t ersebut  pr ofesi onal  atau berket era mpil an 

rendah,  bi snis  harus  dapat  me mpekerj akan orang yang t epat  dan 

mel akukan lati han yang bagus.  

2. Proses ki nerja layanan harus distandarisasi pada se mua organisasi. 

3.  Dengan menggunakan siste m masukan dan kel uhan,  sur vei 

pel anggan,  dan bel anja mel al ui  proses  bandi ng,  Anda dapat 
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me mant au kepuasan pel anggan.  

2. 1. 2. 7 Bukti Fisi k ( Physical Evi dence)  

Me nur ut  Govoni  et  al.  (2012)
15

 menyat akan bahwa pena mpil an suat u 

tempat  dan li ngkungan tempat  pr oduk di promosi kan dapat  me mpengaruhi 

pol a pi kir  kesel uruhan pel anggan t erhadap daya t ari k fisi knya.  Bukti 

ekst ernal  i ni  dapat  me mberi  pel anggan banyak menget ahui  i nformasi 

mengenai kualitas layanan yang mereka beli. 

2. 2 Strategi Pe masaran 

Para eksekutif  di  berbagai  perusahaan me mperbarui  strategi  bi snis  dan 

pe masaran mereka supaya bisa bertahan dan t u mbuh di  li ngkungan bisnis  yang 

se maki n lengkap dan memberi kan t unt ut an.  

2. 2. 1 Ke unggul an ko mpetitif 

Keunggul an ko mpetitif per usahaan adal ah kumpul an karakt eristi k 

khusus  yang di hargai  ol eh pel anggan.  Vi si  perusahaan ditent ukan oleh 

pili han strategis yang me mper hit ungkan ke ma mpuan,  sumber  daya,  pel uang 

dan t ant angan perusahaan.  Pr oses  berkel anj ut an meli bat kan penge mbangan, 

i mpl e ment asi,  strategi  unt uk me menuhi  persyaratan li ngkungan bar u untuk 

keunggul an ko mpetitif yang berkel anj ut an.  Pel anggan pada u mu mnya 

me mi li ki  kecenderungan mel akukan pe mili han sebuah pr oduk di banding 

akan yang l ai n karena bisnis  i ni  yang mer upakan sal ah sat u al asan ut ama 

loyalitas  merek.  Menur ut  kotl er  dan a mstrong (2020)
20

,  strategi  ko mpet itif 
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dasar di bagi menj adi 3 yait u : 

2. 2. 1. 1 Cost Leadershi p (kepe mi mpi nan bi aya)  

Strategi  i ni  di pakai  saat  perusahaan bisa me makai  t enaga kerj a 

mel al ui  ket era mpilan,  suku cadang yang murah,  dan j uga operasi  yang 

efisien dal a m me mbent uk nilai  opti mal  unt uk pelanggan.  Strategi  i ni 

dilakukan unt uk mencapai  bi aya pr oduksi  dan di stri busi  pali ng 

rendah.  Me mbuat  harga perusahaan l ebi h rendah dari  pada per usahaan 

lai nnya.  

2. 2. 1. 2 Differenti ati on (Di ferensi asi) 

Per usahaan me makai  met ode i ni  unt uk me mbedakan pr oduk 

at au l ayanan mereka dari pesai ng mereka.  Strategi  i ni  bi sa dit erapkan 

mel al ui  pena waran pr oduk at au l ayanan berkualitas  ti nggi  kepada 

klien atau dengan me mperkenal kan produk baru ke pasar. 

Me nur ut  Kotl er  dan Amstrong ( 2020)
20

,  posisi  ko mpetitif 

perusahaan di bedakan menj adi  4 yakni  pi mpi nan pasar,  penant ang 

pasar, pengi kut pasar dan ceruk pasar. 

1.  pe mi mpi n pasar  
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Seorang pi mpi nan pasar  bi asanya menggunakan 

pendekat an ti ga cabang:  me mperl uas  pangsa pasar, 

me mpert ahankan pangsa pasar  dan mena mbah l uasnya 

pangsa pasar. 

2.  Penant ang pasar  

Pendekat an yang dilakukan ol eh penant ang pasar  adal ah 

menyerang l angsung sai ngannya bukan secara ti dak 

langsung.  

3.  Pengi kut Pasar  

Strategi  pengi kut  pasar  hanya me mai nkan per mai nan dari 

jarak jauh dan mengi kuti kondisi pasar. 

4.  Cer uk pasar  

Strategi  ceruk pasar  berfokus  pada subsegmen bi snis kecil 

dengan sumber daya terbat as. 

2. 2. 2 Ena m Ti pe Strategi Defensif 

Strategi  pe masaran defensif  at au pertahanan strategis,  adal ah 

strategi  yang di gunakan pe mi mpi n pasar  untuk me mpert ahankan 

posisi nya,  menur ut  Kotler  dan Keller  (2016)
16

,  pe mi mpi n di  pasar 
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tidak menyerang,  sebaliknya,  mereka t et ap ti nggal  dan menj aga si si 

yang ti dak bisa dili hat  oleh sai ngan.  Mengurangi ,  mengarahkan dan 

mengurangi  keti dak pekaan t erhadap ke mungki nan serangan adal ah 

tuj uan dari  strategi  i ni.  Per usahaan yang berada di  posisi  t erdepan 

bi asanya menggunakan ena m strategi, yait u sebagai beri kut: 

Ga mbar 2. 2 

Strategi Defender 

 

( Kotler dan Keller , 2016)
16 

  2. 1. 1. 1 Defender ( Pertahanan Posisi)  

Me mpert ahankan posisi yang ada di  pasar  yang pali ng 

dii ngi nkan me mbuat  merek menj adi  alternatif  yang berkesan bagi 

para pesai ng.  

2. 2. 2. 2 Fl ank ( Pertahanan Sayap)  

Pe mi mpi n pasar  menyusun rencana unt uk melindungi  front 
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yang le mah dan mengant isipasi serangan bali k pesai ng pot ensi al. 

2. 2. 2. 3 Pree mpti ve ( Pertahanan Pree mpti ve )  

Ke maj uan pesai ng dapat di antisi pasi  dengan menjangkau at au 

me mbent uk cakupan pasar  yang l uas,  me mberi  isyarat  kepada pesai ng 

bahwa mereka ti dak bol eh menyerang.  

2. 2. 2. 4 Count eroffensi ve (Pertahanan Serangan Bali k)  

Serangan front al  ol eh musuh i nt ernal  yang menarget kan sayap 

at au mel uncurkan strat egi  yang me maksa pe mi mpi n unt uk 

me mpert ahankan diri. Sesuat u yang harus dilakukan adal ah 

menghadapi lawan dengan strategi yang telah ditetapkan.  

2. 2. 2. 5 Mobile ( Pergerakan)  

Pe mi mpi n pasar  menggunakan pertahanan i ni  dengan 

me mperl uas  segment asi pasarnya ke area baru sesuat u yang dapat 

di sebut  sebagai  perl uasan pasar  at au reposisi  pasar.  Perl uasan i ni, 

perusahaan berfokus pada produk yang berbeda dari produk dasarnya.  

2. 2. 2. 6 Contracti on ( Kontraksi)  

Pe mi mpi n pasar  dengan pasar  yang besar  t erkadang ti dak 
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ma mpu meli ndungi  wilayahnya.  Kontraksi  t erencana j uga di kenal 

sebagai  strategi  penari kan,  meli bat kan penyerangan pasar  yang l e mah 

dan mengganti nya dengan sumber daya dari pasar yang lebi h kuat. 

2. 3 Teori dan Konsep  

2. 3. 1 Teori aaker 

Me nur ut  Davi d aaker  ( 1991)
12

,  ekuitas  merek Nilai  perusahaan dan 

pel anggannya meni ngkat at au menur un ol eh aset  dan ke waji ban pr oduk atau 

layanan,  t erkait  dengan na ma  dan si mbol  merek.  Aset  at au li abilitas  ti dak 

dapat  mendukung ekuitas  merek kecuali  ji ka di kait kan t erhadap na ma  atau 

si mbol  dari  merek.  Sejuml ah maupun setiap aset  at au li abilitas  bisa 

terpengaruh dan bi sa juga hilang ji ka na ma  at au si mbol  merek di ubah, 

beberapa dapat  di ali hkan ke na ma  at au si mbol  baru.  Ber gant ung pada 

kont eksnya,  ekuitas  merek akan di dasarkan pada ber bagai  aset  dan li abilitas. 

Mer eka dapat dengan mudah di kumpul kan menj adi li ma kel as: 

1.  Loyalitas  merek adal ah mengurangi  bi aya pe masaran,  menari k 

pel anggan baru menci ptakan kesadaran dan kepastian,  wakt u 

unt uk menanggapi ancaman persai ngan.  

2.  Kesadaran merek adal ah si nyal  dari  subst ansi/ komi t men,  merek 

unt uk di perti mbangkan, keakraban.  
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3.  Persepsi  kualitas  adal ah al asan unt uk me mbeli,  me mbedakan 

posisi, harga, ketertari kan anggot a sal uran ekst ensi. 

4.  Citra merek adal ah me mbant u pr oses  /  menga mbil  i nfo, 

me mbedakan posisi,  alasan unt uk me mbeli,  perasaan positif, 

ekst ensi. 

5.  Pengukuran perilaku merek rasa sanggup i ndi vi du yang me mbeli 

unt uk kenal  dan i ngat  akan sebuah merek t er masuk pe mbent ukan 

dari kat egori produk khusus.  

2. 3. 2  Konsep Ekuitas Merek ( Brand Equity) 

Su mmar y ( 2021)
61

,  ekuitas  merek yakni  poi nt  t ambahan bagi  pr oduk 

yang me mpert ahankannya di bedakan dari  produk pesai ng l ai nnya.  Berti ndak 

al at  ko mpetitif  unt uk pr odusen yang me mbant u dal a m preferensi  dan 

pe mbelian merek j uga dapat  me mbant u dal a m meni ngkat kan ni at  pe mbel ian 

pel anggan.  Ekuitas  merek adal ah i stilah yang di pakai  dal a m me mberikan 

ga mbaran poi n di akui  dan merek mili ki,  gagasan ini  me mberi kan per nyat aan 

di mana merek yang kuat  dan me mpunyai  reputasi  l ebi h unggul.  Berfokus 

unt uk menget ahui  hubungan ant ara ekuitas  mer ek dan ni at  beli  dari 

pel anggan.  persepsi  konsumen ( Consumer  Percepti on)  bert uj uan untuk 

menget ahui  keyaki nan konsumen dal a m suat u merek t ersebut.  Efek positife 

at au negatife ( Positi ve/negati ve effects)  guna menget ahui  reput asi  merek 
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di pandang ol eh konsumen.  Nil ai  yang di hasil kan ( Resulti ng value) 

penge mbalian apa yang di hasil kan merek t ersebut  unt uk bisnis  secara 

kesel uruhan.  

Me nur ut  Keller  & Br exendorf  (2019)
65

,  pri nsi p dasar  ekuit as  merek 

adal ah persepsi  konsumen t erhadap suat u merek di bent uk ol eh pengal aman 

mer eka t erhadap merek tersebut,  dan pel aj aran yang t el ah mereka pel ajari 

tent ang merek t ersebut dari  wakt u ke wakt u. Agar  ekuitas  merek dapat 

berfungsi  sebagai  al at  strat egis  yang ber harga dan mengi nfor masi kan pili han 

pe masaran,  pe masar  harus  me mili ki  pe mahaman menyel uruh t ent ang 

sumber-sumber  ekuitas merek,  bagai mana su mber-sumber  t ersebut 

me mpengaruhi  hasil  yang dii ngi nkan (seperti  penj ual an),  dan bagai mana 

sumber  dan hasil  t ersebut  berke mbang -  ji ka hal  t ersebut  mel akukannya 

seiring berjalannya wakt u.  Aaker  ( 1991),  mendefi nisi kan ekuitas  merek 

sebagai  sekumpul an aset dan ke waji ban merek yang ber kaitan dengan suat u 

mer ek,  na ma  dan si mbolnya yang akan mena mbah at au mengurangi  ni lai 

yang di beri kan barang dan j asa kepada konsumen dan mitra bi snis.  Suat u 

perusahaan harus  ma mpu me mbangun ekuitas  merek unt uk me mberi kan nilai 

konsumen yang l ebi h bai k di bandi ngkan pesai ng l ai nnya.  Aaeker  ( 1991), 

me mbedakan e mpat  di mensi  ekuitas  merek,  yaitu kesadaran merek,  kual itas 

yang dirasakan, asosiasi mer ek, dan l oyalitas merek.  
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BAB III 

METODOLOGI PENELI TI AN 

3. 1 Met odol ogi Peneliti an 

3. 1. 1 Met ode Analisis Dat a 

Penulis menggunakan met ode analisis dat a deskri ptif  kualitatif 

unt uk menyusun Pr oyek Akhir  Magang i ni.  ( Cres well  & Cr es well, 

2018)
11

.  Mengat akan bahwa penelitian deskri ptif  kualitatif  di gunakan 

unt uk me mpel ajari  li ngkungan dan t er masuk i su-isu sosi al  yang ada di 

masyarakat  dengan cara mel ukiskan ga mbaran det ail  t ent ang apa yang 

akan disaji kan dan memberi kan se mua i nfor masi  dal a m sebuah arti kel 

dari  se mua su mber  yang ada.  Ber dasarkan apa yang t el ah penulis analisis 

dan dapat kan dari  l apangan,  penulis akan mel akukan penelitian dan 

menulis l aporan bai k secara t ert ulis  maupun di deskri psi kan.  Ada  2 

infor masi yang di perl ukan dal a m pe meri ksaan i ni adal ah : 

1.  ( Robert  & Br own,  2004)
55

.  Mendefi nisi kan dat a pri mer  sebagai  dat a 

asli  yang di kumpul kan ol eh penulis sendiri  dan di gunakan unt uk 

mer u muskan dan menj awab pertanyaan penelitian,  t ergant ung pada 

met ode pengu mpul an dat a yang di gunakan.  Sur vei,  kuesi oner, 

wa wancara,  observasi, st udi,  dan kasus  adal ah cont oh met ode 

pengu mpul an dat a pri mer. 
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2.  ( Robert  & Br own,  2004)
55

.  Mendefi nisi kan data sekunder  sebagai 

infor masi  yang di kumpulkan ol eh orang l ai n dan sudah t ersedi a dal a m 

berbagai  for mat  seperti  buku at au i nt ernet.  Dat a sedang di kumpul kan, 

dat a i ni  di gunakan sebagai  supl e men at au sebagai  su mber  ut a ma 

unt uk penelitian.  Informasi  i ni  j uga di gunakan unt uk menyet uj ui 

cont oh yang t el ah di kumpul kan penci pt a.  Dat a i ni  dapat  berupa dat a 

internal  perusahaan,  profil  perusahaan,  publi kasi  dari  pe meri nt ah, 

buku, website, arti kel/j urnal, dan for mat lai nnya.   

 

3. 1. 2 Met ode Pengumpul an Dat a 

1.  Observasi 

( Robert & Br own, 2004)
55

. Mendefi nisi kan observasi adal ah met ode 

pengu mpul an dat a it u sendiri, observasi harus menj adi komponen 

kunci dari setiap met ode pengu mpul an dat a. Guna mencegah orang 

mengubah perilaku mereka sebagai hasil dari penga mat an, perl u 

unt uk ti dak mengganggu.  Berpartisipasi dal a m organisasi dan 

menga mati bagai mana rekan kerja berti ndak mer upakan alat penti ng 

unt uk pengu mpul an dat a penelitian di tempat kerja. Ini disebut 

"penga mat an partisi pan",  sosi ol ogi, antropol ogi, dan bisnis adal ah 

a wal dari met ode i ni.  

2.  Doku ment asi  
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Me nur ut  ( Robert  & Brown,  2004)
55

.  Dat a doku ment asi  sebagai 

met ode pengu mpul an dat a yang meli bat kan penulisan,  pencat at an, 

at au pencat atan l okasi  dat a perusahaan.  Tanggal  dan ot oritas  di  bali k 

pengu mpul an dat a penulis di cat at  dal a m doku ment asi.  Cat at an 

tent ang dat a seperti  bagai mana dat a di kumpul kan,  si apa yang 

disertakan dan apa yang bi sa menj adi  bukti  saat  di ku mpul kan dan 

dapat di baca ul ang ol eh penulis. 

3.  Wa wancara  

Me nur ut  ( Robert  & Brown,  2004)
55

.  Orang-orang di wa wancarai 

dal a m kel ompok unt uk me mpercepat  pr oses  dan me mperl uas  cakupan 

gagasan wa wancara.  Penelitian bi snis  dan manaj e men t erdapat, 

telepon at au wa wancara t at ap muka seri ng digunakan meski pun 

mungki n unt uk mengu mpul kan dat a dal am j u ml ah besar. 

Me mbut uhkan banyak wakt u dan bi asanya menggunakan ukuran 

sa mpel  yang kecil  dan meski pun dat a ko mprehensif  di perol eh, 

ket er wakilan te muan dapat di pertanyakan.  

 

3. 1. 3 Lokasi dan Wakt u Magang 

1.  Lokasi magang  

Kegi at an magang dilaksanakan di  PT Ri au Me di a Tel evisi  yang 

berada di  kot a pekanbaru Pr ovi nsi  Ri au yang berisi kan dapart e ment 
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dan operasi, mar keti ng, keuangan, dan redaksi. 

Na ma perusahaan : PT. Ri au medi a Tel evisi 

Al a mat        : Jl HR . soebrant as Km 10. 5 Pekanbaru, Ri au 

Kode pos        : 28293 

No. telepon       : 0761567486 

We bsite        : htt ps:// www. riaut elevisi. com/  

 

Ga mbar 3. 1  

Lokasi kant or PT. Ri au Medi a Tel evisi 

 

(googl e map, 2023) 

2.  Kegi at an magang  

Kegi at an magang i ni  dilaksanakan sel a ma  (e mpat)  4 bul an l a manya, 

di mul ai  dari  t anggal  01 Mar et  2023 s/ d 30 Juni  2023,  dijadwal  (li ma) 

5 hari  kerja dal a m semi nggu.  Pel aksanaan magang i ni  dil akukan 

https://www.riautelevisi.com/
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dengan mel aksanakan prosedur yang sudah ditentukan perusahaan.  

Hari kerja : Seni n - Jumat 

Ja m kerja : 09. 00 -- 16. 30 WI B  
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BAB I V 

ANALI SIS DESKRI PTIF 

4. 1 Dat a Umu m ( Kaji an Perusahaan dan Posisi Magang Mahasis wa)  

4. 1. 1 Sej arah Perusahaan 

PT Ri au Medi a Tel evisi  bukan sekedar  medi a yang bi sa menyal urkan 

berbagai  j enis  i nfor masi  dan j uga j enis  hi buran yang pali ng t erjangkau. 

Mas yarakat  menggunakan medi a t elevisi  karena mena war kan berbagai 

keunggul an di bandi ngkan bent uk medi a l ainnya.  Tel evisi  me mi liki 

keunggul an di bandi ngkan medi a el ektroni k l ai nnya karena dapat  me mberikan 

efek yang kuat  mel al ui  ga mbar,  suara dan gerakan yang dita mpil kan. 

Da mpaknya yang begitu besar,  t elevisi  seharusnya menyedi akan pr ogra m 

pendi di kan sebagai bent uk pertanggungj awaban kepada pe mirsanya.  

PT Ri au Tel evisi  mer upakan sal ah sat u st asi un t el evisi  di  kot a 

Pekanbaru.  Pada t anggal 20 Mei  2001,  PT.  Ri au Tel evisi  di diri kan.  PT.  Riau 

Tel evisi  mer upakan anak perusahaan dari  RI AU POS GROUP yang 

menyedi akan l ayanan penyi aran t el evisi  mel al ui  stasi un l okal  di  Pekanbaru. 

Kor an t erpopul er  di  Sumat era adal ah RI AU POS GROUP.  Ri au Pos  adal ah 

bagi an dari  j ari ngan surat  kabar  t erbesar  di  I ndonesia,  JPNN (Ja wa  Pos  News 

Net wor k).  Cakupan si aran Ri au Tel evisi  meliputi  Kot a Pekanbar u dan 

beberapa kabupat en dan kot a l ai nnya,  Kot a Du mai  yang ber penduduk 

173. 188 ji wa,  Kabupaten Ka mpar  yang berpenduduk 447. 157 jiwa, 
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Kabupat en Si ak yang berpenduduk 238. 786 ji wa.  Kabupat en Rokan Hul u 

yang berpenduduk 216. 730 ji wa dan Kabupat en Pel alawan yang ber penduduk 

152. 949 ji wa.  

Guna mendukung pr ogra m Pe meri nt ah Kot a Pekanbar u dengan 

masyarakat nya yang sangat  maj e muk dan ti ngkat  pert umbuhan ekonomi  

tahunan hi ngga 4, 2 %,  dipandang perl u dan penting adanya medi a massa, 

khususnya t el evisi  s wasta yang ber basis st asi un l okal  dan t anpa t el evi si 

berbasis st asi un l okal  yang me mba wakan se mangat  mel estari kan budaya 

mel ayu.  Ti dak dapat  di pungkiri  bahwa masyarakat  Pekanbaru akan se maki n 

mer asa t erasi ng dari  budayanya sendiri,  cepat  at au l a mbat.  Kehadiran t el evi si 

lokal  dengan kont en l okal  akan meni ngkat kan pel estarian budaya mel ayu di 

masyarakat.  

4. 1. 2 Bi odat a Perusahaan.  

PT Medi a Ri au Tel evisi me mi li ki visi dan mi si sebagai beri kut : 

Vi si : 

Me nj adi kan Ri au Tel evisi  sebagai  medi a i nformasi  t erdepan bagi 

war ga Pekanbaru dan Ri au,  meni ngkat kan sumber  daya manusi a yang 

ma mpu bersai ng di  ti ngkat  nasi onal  dan i nt ernasi onal,  menge mbangkan 

infor masi  dan budaya menj adi  filter  hi dup yang ma mpu mengi nspirasi  dan 

mengakt ualisasi kan potensi  pe mbangunan,  ekono mi  dan mel ayu budaya 
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dal a m masyarakat secara reli gi us.  

Mi si :  

1.  Me mbent uk dan menyiarkan pr ogra m si aran menj adi  baromet er 

tercepat  dan t erakurat  mel al ui  progra m berita yang t ayang 3 t ahun 

terakhir. 

2.  Me mbent uk dan menyiarkan pr ogra m- pr ogra m si aran yang bi sa 

menunj ang peni ngkat an akan pel estarian budaya Mel ayu guna 

berhadapan akan era gl obalisasi. 

3.  Me mbent uk dan menyi arkan pr ogra m- pr ogra m si aran yang 

menyat ukan budaya-budaya daerah di  Ri au pada upaya mena mbah 

penguat an budaya Nasi onal dal a m NKRI.  

4.  Me mbent uk sarana guna mel akukan doku mentasi  budaya- budaya 

Mel ayu yang telah jarang dijumpai. 

5.  Me mbent uk dan menyiarkan pr ogra m- pr ogra m si aran yang bi sa 

mena mbah penguat an pel aksanaan ot ono mi  daerah dan masyarakat 

madani di Ri au.  

6.  Mel akukan penge mbangan dan menyi arkan ber maca m pr ogra m si aran 

unt uk menj adi  medi a i nfor masi,  pendi di kan,  hi buran yang bai k bagi 

kesehatan dan me mpunyai koordi nat or sosial di masyarakat. 

PT Ri au Medi a yakni  saluran t el evisi  l okal  pertama  di  I ndonesi a yang 

berl okasi  di  Pekanbaru.  RI AU TELEVI SI ON adal ah anak per usahaan 
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JPMC (Java Pos  Multimedi a Cor porati on),  satu di ant ara  sal uran 

televisi  berjari ngan di  Indonesi a.  PT Ri au Medi a Tel evisi  yang 

terletak pada kot a pekanbaru Pr ovi nsi  Ri au yang berisi kan 

departe ment dan operasi, marketi ng, keuangan, dan redaksi. 

Na ma   : PT. Ri au Medi a Tel evisi 

Al a mat  : Jl HR . soebrant as Km 10. 5 Pekanbaru, Ri au 

Kode pos : 28293 

No. telepon  : 0761567486 

We bsite   : htt ps:// www. riaut elevisi.com/  

Ga mbar 4. 1 

Logo PT. Ri au Medi a Tel evisi 

 

( Ga mbar l ogo Ri au Tv)
35 

4. 1. 3 Strukt ur Perusahaan 

 

 

https://www.riautelevisi.com/
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Ga mbar 4. 2 

Strukt ur Perusahaan PT.  Ri au Medi a Tel evisi 

 

(Strukt ur Ri au Tv)
36 

4. 14 Urai an Job Descri pti on Perusahaan 

1.  Di rekt ur  ( Ah mad dar diri),  bert ugas  unt uk mengelol a,  menga wasi  dan 

mengarahkan j al annya PT.  Ri au Medi a Tel evisi  sesuai  dengan t uj uan 

perusahaan.  

2.  Ma nager  HR GA ( Pur nama  sari),   bert ugas  unt uk mera wat,  mengat ur 

dan mengerjakan yang berkaitan dengan karya wan dan perusahaan.  

DIREKTUR  

Ahmad Dardiri 

MANAGER HR GA 

Purnama Sari 

MANAGER PROGRAM, PRODUKSI & 
MARKETING 

Sujarno  

SUPERVISOR 

Firman Okta Yandri 

PENANGGUNG JAWAB MARKETING 

Sariyandi 

PEMIMPIN REDAKSI 

M.Zaini Dalimunthe 

PENANGGUNG JAWAB PROGRAM 

Yan Cahyadi 

PRODUSER LIPUTAN KHUSUS 

Heru Rinaldo 

TEKNISI, IT 

Romi Andri 

MANAGER KEUANGAN 

Hidayat Algeri 
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3.  Ma nager  keuangan ( Hi dayat  Al geri),  bert ugas  untuk mengat ur  dal a m 

me mbuat  keput usan fi nansi al  dan mengapli kasi kannya guna mencapai 

tuj uan.  

4.  Ma nager  pr ogra m,  pr oduksi  dan mar keti ng ( Suj arno),  bert ugas  unt uk 

mer encanakan pr oduksi dan j adwal  perencanaan serta penga wasan 

terhadap produksi. 

5.  Penanggung j awab mar keti ng (sari yandi)  bert ugas  unt uk me mi mpi n 

pr omosi  yang akan dit uj u perusahaan dan me mbuat  strat egi 

pe masaran yang akan di gunakan PT. Ri au Medi a Tel evisi. 

6.  Pe mi mpi n redaksi  ( M. Zaini  Dali munt he),  bert ugas  dal a m menga wasi 

sel uruh akti vitas kerja keredaksi an dan menet apkan kebijakan.  

7.  Pr oduser  Li put an Khusus ( Her u Ri nal do),  bert ugas  dal a m penyusunan 

ide i de li put an dengan me mper hati kan berita t ersebut  yang ke mudi an 

akan dit ugaskan kepada report er. 

8.  Penanggung j a wab progra m ( yan cahyadi), bert ugas  dal a m 

menga wasi  kreatif  dal am pr ogra m acara di  ba wah pr oduser  dan 

me mut uskan bagai mana acara tersebut berjalan.  

9.  Teknisi  I T ( Ro mi  Andri),  menge mbangkan,  mengel ol a dan 

me mper bai ki  perangkat  keras  dan l unak unt uk mendukung l ayanan 

TI K di unit kerja lancer dan tersedia dengan bai k.  

4. 1. 5 St at us Magang dan Kegi atan Magang 
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Penulis mencari  dat a yang di perl ukan unt uk menyel esai kan t ugas  di 

akhir  magang mereka selama  4 ( e mpat)  bul an magang.  Penulis di pekerj akan 

sebagai  anggot a st af  at au asisten supervisor.  Penulis hanya me mili ki  rekan 

kerja bersa ma bapak Sari yandi  karena hanya bapak Sari yandi  di  bagian 

mar keti ng,  t ugas  dari  bapak Sari yandi  mencangkup se mua aspek dari 

mar keti ng t ersebut,  bapak Sari yandi  mengel ola sel uruh j ari ngan secara 

u mu m.  Penulis sendiri  sebagai  merangkap dat a proposal  kepada i nst ansi  atau 

perusahaan yait u surat  psa Ra madhan dan pena waran kerjasa ma publi kasi  ke 

Ri au TV dan penyel enggara pr ogra m acara Emang Joss,  Emang Joss  adalah 

acara kuis  seput ar  pengetahuan u mu m ( Q&N)  dan t ebak ga mbar  yang berdiri 

dari  2 ( dua)  kel ompok yang diisi  dal a m beberapa peserta setiap kel ompok, 

peserta t ersebut  di beri  kese mpat an unt uk me mili h kat egori  yang sebel umnya 

sudah di acak t erlebi h dahul u,  kel ompok peserta yang ti dak dapat  menj awab 

maka akan dile mpar ke kel ompok lai n.  

 

Ga mbar 4. 3 

Kegi atan ruti n penulis 
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(Fir man Okt a 2023)
37 

Ga mbar  4. 3 menunj ukan kegi at an penulis pada saat  me mbuat  bahan 

pertanyaan,  t ebak ga mbar  dan t ebak musi k untuk acara Emang Joss  dan 

kegi at an pada saat  syuti ng acara pr ogra m Emang Joss.  Kegi atan i ni  t ent unya 
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mendukung sebuah pertunj ukan per mai nan yang mana si kap t era mpil, 

sanggup,  ul et  dan sabar  se mua peserta di uji.  Peserta waji b di uji  pada semua 

tahapan mel al ui  mel al ui  cara dijebak dan di beri kan ri nt angan unt uk menang. 

Or ang yang sel a mat  dari  j ebakan,  peserta akan merai h skor  sebagai 

tambahan.  

Pengal a man yang di dapat  penulis keti ka mel akukan kegi atan r uti n 

adal ah Setiap mi nggu penulis menj alankan r utinitas  i ni.  Penulis penasaran 

dengan da mpak positif at au bur uk t ayangan ga me  Emang Joss  bagi 

kehi dupan sehari-hari  bagi  yang menont onnya.  Penulis  me mi li h pr ogra m 

ga me  Emang Joss  karena mer upakan acara kuis  ber hadi ah yang 

me muncul kan pertanyaan- pertanyaan seput ar  ilmu  penget ahuan u mu m dan 

juga t erdapat  segmen hiburan ga me  yang membuat  peserta ti dak t erlal u 

me mi kirkan soal-soal  penget ahuan,  dan penulis  yaki n pr ogra m t ersebut 

diteri ma banyak perhatian publi k.  

Kegi at an i nsi dentil  penul is adal ah merangkap daftar  na ma  konsu men 

yang beri kl an di  bul an r a madhan,  me mbuat  narasi  dan pant un ucapan 

ra madhan,  syuti ng dal a m pe mbuat an i kl an dan i kut  serta rapat  bersa ma  mi tra 

PT Ri au Medi a Tel evisi yait u BRI ( Bank Rakyat Indonesi a) 

Ga mbar 4. 4 

Kegi atan i nsi dentil 
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(Fir man Okt a 2023)
38 

Ga mbar  4. 4 menunj ukan beberapa kegi atan i nsidentil  penulis  yait u 

me mbuat  kali mat  pant un at au narasi  yang bertemakan bul an suci  ra madhan 

yang akan di gunakan untuk pr oj ect  ucapan para mi tra maupun i nst ansi  yang 

akan beri kl an pada st asiun Ri au TV.  Kegi atan sel anj ut nya adal ah pr ojek 
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penga mbil an i kl an kue Hat ari  ke t okoh yang menj ual  Hat ari  at au yang 

me mi li ki  penga mbil an kue Hat ari  dal a m j uml ah besar  dan penulis sendiri 

dit ugaskan sebagai pengawas dan penga mbilan doku ment asi ki nerja.  

Ma gang me mberi kan penulis banyak i nfor masi t erkait  per usahaan 

seperti  j alannya operasional  perusahaan,  cara per usahaan mena war kan 

peri kl anan dan posisi  perusahaan di bandi ng pesaing l ai n.  Magang i ni  selai n 

unt uk me menuhi  t ugas  akhir  penulis sendiri  Penulis j uga me mi liki 

kese mpat an unt uk berlatih bekerja,  meni ngkat kan penget ahuan dal a m duni a 

kerja sehi ngga menj adi  pengal a man t ersendiri  bagi  penulis unt uk menuj u ke 

jenj ang duni a kerja. 

4. 2 Dat a Khus us 

4. 2. 1 Penerapan Seg ment asi,  Penargetan dan Pe mosisi an Pada PT Me di a Ri au 

Tel evisi 

 4. 2. 1. 1 Seg ment asi 

Seg ment asi  atau t arget  pasar PT.  Ri au Me di a Tel evisi  yakni  orang yang ti nggal 

di provi nsi Ri au dan orang yang berasal dari daerah Ri au.  

1.  Seg ment asi de mografis dan psi kografis 

PT.  Ri au Medi a Tel evisi  me mili ki  t arget  pasar  unt uk menont on 

dengan range usi a 15- 30 t ahun dan 30- 50 t ahun t ergant ung genre apa 

yang mereka t ont on di  Ri au Tv.  Ri au TV me mi liki  genre t ont onan yang 

beraga m dan t uj uan pasar  yang ber variasi.  Per bedaan Gender  j uga 

me mpengaruhi siaran yang ditayangkan ol eh Ri au TV.  
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Tabel 4. 1 

Progra m acara dan Range Usi a 

 

NO Progra m Ge nder Ge nre Umur  

1 Drt ak 

mel ayu 

L & P BERI TA 25 -- 40 

2 Det ak Ri au 

Si ang 

L & P BERI TA 25 -- 40 

3 Det ak Ri au 

Mal a m 

L & P BERI TA 25 -- 40 

4 Emang Joss L & P ENTERTAI NMENT 15 -- 30 

5 D’ kli p L & P ENTERTAI NMENT 18 -- 30 

6 School 

Updat e 

L & P ENTERTAI NMENT 15 -- 30 

7 Ma kan - 

Ma kan 

L & P ENTERTAI NMENT 15 -- 30 

8 Badana mu L & P KARTUN 15 -- 25 

9 Dr agon 

Wari or 

L & P KARTUN 15 -- 25 

( Dat a segment asi PT. Riau Medi a Tel evisi 2023)
39 
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Strategi  Ri au TV secara mendasar  perusahaan Ri au TV i ni  berfokus  pada 

orang orang yang ge mar  menont on berita,  mendengarkan musi k dan 

hi buran.  Ri au TV se maki n berke mbangnya genre di  perusahaan yang 

a wal  hanya menont on berita saj a,  ki ni  perusahaan Ri au TV me mili ki 

banyak t ont onan dari  banyak segmen psi kol ogis dari  orang t ua hi ngga 

anak muda dan dari bapak bapak hi ngga i bu i bu.  

2.  Seg ment asi Gaya Hi dup 

Seg ment asi  gaya hi dup di  Ri au TV dapat ber dasarkan fakt or 

pekerjaan,  akti vitas,  t e mpat  ti nggal  dan l ai n l ai n.  Ri au TV menj adi  medi a 

daerah supaya dal a m penyajian dan penge masannya menayangkan acara-

acara dengan corak mel ayu yang sesuai  dengan budaya masyarakat 

Pekanbaru.  Ri au Tel evisi  mengudara di  Kot a Pekanbaru serta ber bagai 

kabupat en dan kot a l ai nnya,  ant ara l ai n Kot a Du mai,  Kabupat en Ka mpar, 

Kabupat en Siak, Kabupaten Rokan Hul u, dan Kabupat en Pel alawan.  

Ri au TV sebagai  medi a daerah cenderung menampil kan mat eri  l okal, 

kearifan l okal  dan mengut a makan per masal ahan daerah,  bai k dari  segi 

mat eri  yang di angkat  maupun bahasa yang di gunakan.  Penggunaan 

bahasa daerah,  kont en berita yang me muat  sej uml ah acara,  TV l okal  l ebi h 

fokus  me mbahas  masalah l okal,  acara t ersebut  ditayangkan di  TV.  

Pert umbuhan t el evisi  lokal  di  I ndonesi a belu m di barengi  t erhadap 

peni ngkat an kualitasnya.  
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3.  Penargetan  

Strategi  penarget an dapat  di pili h set elah segmen pasar  dii dentifi kasi 

dan nilai  rel atifnya t erhadap bi snis  t elah ditetapkan.  Persai ngan di  pasar 

sasaran dan strukt ur  i ndustri  yang mendasari nya. Ada beberapa hal  yang 

harus  diterapkan di  sebuah per usahaan,  Ri au TV  menci pt akan sesuat u 

yang berbeda dengan perusahaan TV daerah l ai n,  Ri au TV j uga me mbuat 

pr ogra m- progra m unt uk anak anak hi ngga kal angan re maj a dan t ent unya 

ingi n se maki n berke mbang.  

Tar geti ng  Ri au TV dit ujukan unt uk pe mirsa berusia di  at as  15 t ahun 

mel al ui  st at us  sosi al  dari  t engah ke at as.  Orang-orang i ni  di asumsi kan 

cocok unt uk me mbeli  barang yang dii kl ankan maupun secara penayangan 

pr ogra m -  pr ogra m.  Usia di a mbil  dari  15 t ahun ke at as  karena di anggap 

menj adi  t uj uan pasar  ke depan.  Al hasil  disa mpi ng menj aga penont on 

yang ada,  pel uang untuk me mili ki  cadangan penont on j uga mesti 

di perhati kan.  

 

Tabel 4. 2 

Progra m dan Genre 

 

NO Progra m Target Ge nre 

1 Drt ak mel ayu Or ang  yang BERI TA 
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menyukai  berita 

dengan pe mba waan 

bahasa mel ayu 

2 Det ak Ri au 

Si ang 

Or ang  yang 

menyukai berita 

BERI TA 

3 Det ak Ri au 

Mal a m 

Or ang  yang 

menyukai berita 

BERI TA 

4 Emang Joss Or ang  yang 

menyukai  hi buran 

dan penget ahuan 

ENTERTAI NMENT 

5 D’ kli p Or ang  yang 

menyukai music 

ENTERTAI NMENT 

6 School Updat e Or ang yang i ngi n 

masuk sekol ah & 

ingi n menget ahui 

pr ogra m di  dal a m 

sekol ah 

ENTERTAI NMENT 

7 Ma kan - Makan Or ang  yang 

menyukai  makan 

makan  

ENTERTAI NMENT 

8 Badana mu Or ang  yang KARTUN 
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menyukai  kart un 

terut a ma  anak -

anak 

9 Dr agon Wari or Or ang  yang 

menyukai  kart un 

terut a ma  anak -

anak 

KARTUN 

( Dat a Progra m acara Ri au TV)
40 

Tabel  4. 2 menunj ukan strategi  Ri au TV dal am me mili h t arget  pasar 

sekarang,  Ri au TV me milih t arget  orang mel ayu dan j uga mengenal kan 

budaya mel ayu ke masyarakat  l uar.  Ri au TV me miliki  banyak genre at au 

banyak pr ogra m- program t ont onan yang menyebabkan banyak si aran TV 

yang berbeda-beda.  Tar get  pasar  sesuai  dengan siaran pr ogra m- pr ogra m 

TV yang dii ngi nkan pasaran dan j uga menyesuai kan pe mi nat an pasar.  

4.  Pe mosisi an 

Per usahaan Ri au t v dari segi  pene mpat an,  Ri au TV t erbi asa di sebut 

dengan t el evisi  berita.  Riau TV j uga me mili ki  progra m yang f okus  pada 

gaya hi dup dan hi buran.  Posisi  i ni,  Ri au TV mempert ahankan citra at au 

persepsi  masyarakat  t erhadap keberadaan/ kualitas  pr oduk Ri au TV 

di bandi ngkan kompetit or. Mel al ui frase serta ke masan progra mnya.  

 Secara nasi onal  Ri au TV me mpunyai  pr ogra m pr ogra m acara berita 
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yakni  Nusant ara ki ni  pagi,  Det ak Mel ayu,  Det ak Ri au Si ang,  Det ak Ri au 

Mal a m,  Nusant ara Ki ni Mal a m,  bursa ni aga.  Ri au Tv j uga me mili ki 

pr ogra m ent ertai nment  yakni  D’ kli p,  School  Updat e,  Makan- Makan, 

Candu Raun,  Kui s  Emang Joss  dan Ka mpung Bel acan Ra madhan.  Ri au 

TV me mili ki  progra m- progra m acara anak-anak yait u kart un badana mu 

dan dragon warri or.  Ri au TV me mili ki  progra m podcast  yang berj udul 

Bukan Mi mpi  yang mel akukan bahasan seput ar  j alannya karir,  kehi dupan 

indi vi du,  dan sa mpai  fakt a yang me mili ki  daya t ari k dari  narasumber. 

Penulis mel akukan penga mat an peneliti,  program i ni  bi sa di per hati kan 

pe mirsa pada yout ube Riau TV Pr oducti on.  

 Ri au TV ki ni  me mbuktikan dengan berta mbahnya pr ogra m pr ogra m 

acara bahwa kesetian penont on yang me mbuat  Ri au Tv se makin 

berke mbang dan me mbuat  pr ogra m pr ogra m baru yang ti dak hanya 

seput ar  berita.  Ri au Tv juga me mili ki  banyak peni kmat  di kal angan TV 

lokal  dan me mbukti kan berdiri nya Ri au Tv hi ngga sekarang dan me mili ki 

15 progra m.  

4. 2. 2 Penggunaan Bauran Pe masaran dal a m me mbangun keunggul an 

ko mpetitif perusahaan.  

Ri au TV mel engkapi  strategi  pe masarannya dengan pr ogra m 

ko muni kasi  pe masaran set elah menerapkan serangkai an pr oses  yang 

terdiri  dari  ti ga t ahap,  yait u segment asi,  t argeti ng,  dan positi oni ng. 

Ri au TV me manfaat kan konsep mar keti ng mi x.  Ber dasarkan t e muan 
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penelitian,  pengertian bauran pe masaran Ri au TV meli puti  pr oduk, 

harga, distri busi, promosi, orang, proses, dan bukti fisik.  

1.  Product ( Produk) 

Pr oduk dal a m l e mbaga penyi aran adal ah pr ogra m dan j a m 

tayang yang di sedi akan ol eh medi a penyi aran kepada khal ayak 

yang dit uj u maupun kepada pengi kl an untuk me masar kan 

usahanya.  Begit u pul a dengan pr oduk Ri au TV adal ah pr ogra m 

dan ja m t ayang.  

Ri au TV mengudara 24 j a m sehari,  t uj uh hari  se mi nggu. 

Tr ans mi si  l okal  di bat asi  hi ngga 2, 5 j a m.  1, 5 j a m dari  pukul  09: 30 

WI B hi ngga 11. 00 WI B,  dil anj ut kan 1 j a m l agi  dari  pukul  14. 00-

15. 00.  Juml ah j a m t ayang unt uk wil ayah Ri au setiap hari nya.  Ri au 

TV me mpunyai  pr ogra m t et ap yakni  Det ak Mel ayu,  Bursa Ni aga, 

Det ak Ri au Si ang dan det ak Ri au Mal a m.  Pr ogra m Bursa Ni aga 

( Tayangan j ual  beli  barang bekas)  mer upakan pr ogra m yang 

menyaji kan berita-berita penj ual an r umah,  t anah,  kebun sa wit,  dan 

mobil.  Pr ogra m t ersebut  ditayangkan sel al u pada hari  Seni n-Jumat 

pada j a m 09. 30 WI B -  10. 30 WI B.  Pr ogra m Ri au TV unt uk acara 

ent ertai nment  hi buran sel al u pada hari  Seni n-Ju mat  pada j a m 

14. 00 WI B --  18- 00 WI B di sesuai kan dengan kebut uhan pe mirsa. 

Yait u seput ar hi buran.  
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Tabel 4. 3 

Progra m dan Ja m Tayang 

NO PROGRAM J AM TAYANG KETERANGAN 

1 Det ak Mel ayu Seni n-Jumat  

Pukul  08. 00-

09. 30 WI B 

Pr ogra m berita yang 

menyaji kan seput ar  berita 

berita di  Ri au dengan 

menggunakan bahasa daerah 

( Mel ayu) oleh present ernya.  

2 Bursa Ni aga Seni n-Jumat 

Pukul  09. 30- 

10. 30 WI B 

Pr ogra m yang menyaj ikan 

seput ar  barang barang bekas 

yang mau dij ual  dan juga 

bisa menj ual  t anah,  kebun 

sawit dan rumah.  

3 School Updat e  Seni n --  mi nggu 

Pukul  15. 00- 

16. 00 WI B 

Pr ogra m yang menayangkan 

se mua kegiat an 

ekstrakuri kul er  yang 

di adakan sekol ah pada 

tempat  mereka bel aj ar  yang 

me mi li ki  manfaat  menunjang 

peni ngkat an pendi dikan 

bel aj ar. 
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4 Ka mpung 

Bel acan 

Seni n- Mi nggu 

Pukul  16. 00 

WI B 

Pr ogra m yang menyuguhkan 

hi buran serta pe mbel ajaran 

tent ang hi dup menj elang  

berbuka puasa di bul an 

ra madhan.  

5 Emang Joss Sabt u Pukul 

09. 00 WI B 

Pr ogra m yang menyuguhkan 

hi buran serta pe mbel ajaran 

seput ar il mu penget ahuan.  

6 Badana mu Seni n --  mi nggu 

Pukul  07. 00 

WI B 

Pr ogra m yang 

menyungguhkan hi buran 

kart un 

  ( Laporan Research and Devel opment Ri au TV 2023)
41 

Pr ogra m yang dij ual  ke pe mi rsa ti dak hanya progra m l okal 

saja t etapi  t urut  mel akukan penj ual an pr oduk mel al ui  j ari ngan 

yakni berita dan i klan di sit us onli ne Ri au TV dan juga di TV.  

Ri au TV dit ayangkan 24 j a m sehari,  t uj uh hari  se mi nggu. 

Tr ans mi si  l okal  di bat asi  hi ngga 2, 5 j a m.  1, 5 j a m dari  09: 30 WI B 

hi ngga 11. 00 WI B,  dilanj ut kan 1 j a m l agi  dari  14. 00-15. 00. 

Pr ogra m t ayangan yang di beri kan dapat  menari k mi nat  pe mirsa. 

Ri au TV dal a m hal  i ni,  tim pr oduksi  menghadirkan pr ogra m acara 

yang me menuhi  kebut uhan dan kei ngi nan pe mirsa,  di sesuai kan 
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dengan perusahaan dan t ent unya mendapat  nilai  yang ti nggi.  Guna 

menari k mi nat  pe mirsa, acara di ke mas  dengan cara yang khas. 

Pe mr ogra man Ri au TV dibagi  menj adi  dua kat egori  i nfor masi  dan 

hi buran.  

Penge masan acara harus  mengi kuti  Pedo man Perilaku 

Penyi aran ( P3)  Ko mi si  Penyi aran Daerah (KPI D),  St andar 

Pr ogra m Si aran ( SPS)  dan pedo man j urnalisti k,  khususnya unt uk 

siaran berita,  disesuai kan dengan kebut uhan pemi rsa.  Menur ut 

infor man t a mbahan,  ti m pr oduksi  me mperhati kan aspek 

manaj e men pr oduksi unt uk menghasil kan pr ogra m yang 

berkualitas.  Di mul ai  dengan perencanaan,  pengor ganisasi an, 

pengendalian dan j uga berti ndak.  Pr ogra m si aran dapat 

menj angkau pe mi rsa dan disukai  ol eh mereka,  se mua  ti m yang 

terli bat  harus  t erus  berko muni kasi  dan bekerja sa ma.  Se mua 

pr ogra m har us  berpegang pada pri nsi p j urnalisti k dan pedo man P3 

SPS yang ditetapkan KPI D.  Pr ogra m har us  selal u di eval uasi, 

apakah penont on masi h t ertari k? Apa kekurangannya,  masal ah 

yang perl u di perbai ki  dan sebagai nya? Tent u saja,  t ol ak ukur nya 

adal ah rating.  

Pr ogra m -  pr ogra m Ri au TV mer upakan fakt or penti ng l ai n 

yang perl u di perti mbangkan.  Bi snis  j uga harus  me maha mi 
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bagai mana me mposisi kan pr ogra m acara,  cara me makai  mer k i ni, 

guna me makai  sumber  daya dari  perusahaan dan cara mel akukan 

pengat uran sebaran pr ogra m supaya setia pr ogram sali ng menj adi 

pel engkap. Li ma ti ngkatan produk,  

a.) Core benefit  ( manfaat i nti):  pr oduk di  Riau TV 

me mper kenal kan budaya Ri au dan bi sa dapat di kenal 

sel uruh daerah.  

b. ) Basi c product  ( produk dasar)   Sebuah ko mponen yang 

me ndasari  pr oduk dari Ri au TV adal ah pr ogra m dan 

durasi  penyi aran yang disaji kan ol eh medi a penyi aran 

terhadap peni kmat  yang di maksudkan bersa maan dengan 

pengi kl an supaya mel akukan promosi unt uk usahanya.  

c.) Expect ed product  (produk yang di harapkan)  Pada Ri au TV 

Pr oduk pr ogra m dan peri kl anan dapat  di ni kmati  sert a 

audi en merasa puas  dengan pr ogra m acara Ri au TV dan 

me mpr o mosi kan usahannya 

d.) Augment ed product  ( produk pel engkap)  Pr oduk pel engkap 

yang ditawar kan Ri au TV dal a m pe mbuat an konsep 

peri kl anan dan  menyediakan st udi o.  

e.) Pot enti al  product  (produk pot ensi al)  ko mponen t a mbahan 

yang ada pada Ri au TV adal ah mengi mpr ovisasi  sebuah 



82 
 

pr ogra m acara sesuai pe mi nat  sekarang serta t erus 

me mbuat konsep baru dalam sebuah peri klanan.  

2.  Pri ce ( Harga)  

Har ga yang ditawar kan di  perusahaan i ni  cukup beraga m, 

tergant ung dari  kei ngi nan klien i ngi n berapa l ama  durasi  i kl an 

tersebut.  Har ga yang ditawar kan berkisar dari  1. 000. 000-

250. 000. 000 per  durasi  dan episode.  Pri ce list  yang dit awar kan 

Ri au TV j uga ber maca m- maca m j enisnya,  t ergantung j enis  durasi, 

wakt u dan acara yang dii ngi nkan klien it u sendiri.  Bi aya i kl an 

juga ada yang ditetapkan terhadap klien i klan.  

a.  Daftar Harga  

Di ti nj au dari  hasil  penelitian,  penont on ti dak ditetapkan bi aya 

guna me mbuka l ayanan /  pr ogra m si aran Ri au TV mel al ui 

jari ngan. Disa mpi ng bi aya i klan ditetapkan per spot.  

Tabel 4. 4 

Harga Ikl an di RTV 

NO URAI AN HARGA DURASI  KETERANGAN 

1 Si aran 

Langsung 

Rp. 250. 000. 000 Ma ksi mal 

120 Menit 

Luar Kot a 

Rp. 200. 000. 000 Ma ksi mal 

120 Menit 

Dal a m Kot a 
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2 Si aran Tunda Rp. 60. 000. 000 30 Menit 20. 00 -- 21. 00 WI B 

Rp. 45. 000. 000 30 Menit 20. 00 -- 21. 00 WI B 

Rp. 25. 000. 000 30 Menit 15. 00 -- 17. 00 WI B 

Rp. 20. 000. 000 30 Menit 10. 00 -- 11. 00 WI B 

3 Pr ofil  Rp. 100. 000. 000 30 Menit 20. 00 -- 21. 00 WI B 

Rp. 50. 000. 000 15 Menit 20. 00 -- 21. 00 WI B 

4 TVC Rp. 1. 000. 000 30 Deti k DETAK RI AU 

Rp. 1. 500. 000 60 Deti k DETAK RI AU 

Rp. 180. 000. 000 180 Spot  @ 

60 Deti k 

PER BULAN 

5 Advert orial Rp. 5. 000. 000 2 Menit DETAK RI AU 

Rp. 10. 000. 000 5 Menit DETAK RI AU 

Rp. 20. 000. 000 10 Menit DETAK RI AU 

6 Tal k Show Rp. 60. 000. 000 60 Menit 20. 00 -- 21. 00 WI B 

Rp. 35. 000. 000 60 Menit 14. 00 -- 16. 00 WI B 

Rp. 20. 000. 000 60 Menit 10. 00 -- 11. 00 WI B 

7 Super I mpose Rp. 50. 000. 000 DETAK 

RI AU  

PER BULAN 

8 Runni ng text Rp. 20. 000. 000 DETAK 

RI AU 

PER BULAN 

  ( Laporan  dat a Fi nance dan Mar keti ng, 2023)
42 
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   Ket erangan : 

 Har ga di atas dil uar paj ak 

 Har ga bisa berubah karena menyesuai kan bi aya 

pr oduksi. 

b.  Fl eksi bilitas Harga 

Ri au TV me makai  fleksi bilitas  harga meski pun me mpunyai 

tarif  harga i kl an.  Har ga masi h bi sa nai k at au t urun.  Bi asanya, 

peri ngkat  me mpengaruhi  nai k t urunnya t arif  pert a ma 

peri ngkat menent ukan level biaya.  

c.  Di skon 

Ter gant ung kebijakan manaj e men,  Ri au TV j uga mena war kan 

diskon i kl an pada wakt u- wakt u t ertent u.  Ada j uga t arif  paket 

dan t arif  di skon.  Tayangan i kl an t el evisi  dapat  dilakukan di 

Ri au TV dan j uga dapat  di komuni kasi kan di  sit us t el evisi  Ri au 

dan hi buran berbasis web. 

Strategi  harga yang di gunakan per usahaan Ri au TV bi asanya 

bi aya pr oduksi,  harga i ni di dasarkan pada berapa tarif  i kl an yang 

di bebankan kepada klien i kl an dan berapa banyak pe mi rsa 

me mbayar  guna meni kmati  l ayanan Ri au TV l e wat  sal uran l ai n 

cont ohnya medi a dal a m jari ngan.  
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3.  Pl ace ( Di stri busi) 

Ide l okasi  at au spot  pada penelitian i ni  yakni  sal uran at au spot 

yang di pakai  dal a m menyebarl uaskan kont en atau barang si aran 

sehi ngga barang si aran bi sa di kenal  dan disukai  ol eh pe mbeli 

(penont on dan sponsor).  Masuk di ant aranya al ternatif  sal uran 

televisi  dan sal uran l ai nnya.  Beberapa perusahaan at au pr odusen 

tidak menj ual kan l angsung kepada pengguna akhir,  per usahaan 

mel akukan r uj ukan dal am penyedi aan pr oduk pada suat u l okasi 

yang bagus unt uk pel anggan unt uk merai hnya.  

a.  Sal uran pe masaran 

Ri au TV mendistri busikan acaranya mel al ui  outl et 

medi a baru sel ai n si aran televisi.  Pe mi rsa Ri au TV j uga dapat 

menyaksi kan si aran Ri au TV di  sal uran l ai n seperti  YouTube, 

website Ri au TV dan sosial  medi a.  Mul ai  dari  Facebook, 

Instagra m.  Ri au TV j uga me mili ki  l ayanan bar u di  mana 

pe mirsa dapat  menont on acara Ri au TV mel al ui  apli kasi  JP M 

Strea m dan Kugo yang dapat di unduh dari Googl e Play St ore.  

Tabel 4. 5 

Me di a Sosi al RTV 
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Pr ogra m acara Emang 

Joss  di  yout ube Ri au TV 

Pr oducti on 

 

Pr ogra m acara Det ak 

Ri au di  yout ube RI AU 

TV 
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Akun facebook Ri au TV 

 

Akun Inst agra m Ri au TV 

 

( Laporan dat a i nfor masi dan teknol ogi 2023)
43 

b.  Pengel ol a sal uran 

Tabel  4. 5 menunj ukkan bagai mana sal uran distri busi  kont en 

ini  dilakukan pengel ol aan guna mel akukan pr o mosi  pr ogra m 

mel al ui  mengi kutsertakan ti m pr oduksi  dan pr omosi.  Ri au t v 
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juga menghasil kan berita dan pr ogra m yang berkualitas,  ti m 

pr oduksi  j uga harus  memasti kan bahwa pr ogram t ersebut  ti ba 

ke pe mirsa.  Al hasil,  ti m pe mbuat  pun i kut  t erlibat  pada t at a 

kel ol a at au pe makai an sal uran distri busi  program Ri au TV.  

Ti m pr oduksi  unt uk mengel ol a pe masukan ber upaya 

menunj ang peni ngkatan f oll ower  ( pengikut  akun 

I NSTAGRAM,  YOUTUBE,  DAN FACEBOOK)  dan 

konsistensi me makai sal uran distri busi. 

Strategi  pada sal uran di stri busi  yait u dengan saluran 

tingkat  0 yait u di awali  dari  pr odusen di si ni  yaitu Ri au TV 

mer upakan pr odusen pr ogra m dan peri kl anan,  pendistri busi an 

sebuah pr oduk hanya mel al ui  si aran TV,  medi a Ri au TV dan 

juga me mbuat konsep periklanan serta ditayangkan.  

 

4.  Pro moti on ( Pro mosi)  

Ri au TV sendiri  me mbuat  pena waran mel al ui  pr omosi  dan 

publi kasi  yang t erkomput erisasi,  Ri au TV sendiri  me mi li ki 

beberapa panggung hi buran berbasis web yang di gunakan unt uk 

mena mpil kan pr ogra m acaranya sendiri.  Sit us  web,  YouTube, 

Instagra m, Facebook dan se muanya di mili ki oleh Ri au TV.  
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Ga mbar 4. 5 

We bsite perusahaan 

( Website Ri au TV 2023)
44 

 

Ga mbar  4. 5 menunj ukan website perusahaan yang ber guna unt uk 

me mper kenal kan pr ogram at au acara di  Ri au TV sendiri  kepada 

masyarakat secara umu m. 

 

Ga mbar 4. 6 

Instagra m perusahaan 
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(Instagra m Ri au TV)
45 

Ga mbar  4. 6 menunj ukan I nst agra m per usahaan yang ber guna 

unt uk me mper kenal kan progra m at au acara di  Ri au TV sendiri 

kepada masyarakat  dan j uga me mper kenal kan kepada anak 

muda yang berusia 15 keat as. 
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Ga mbar 4. 7 

Facebook perusahaan 

(Facebook Ri au TV)
46 

 

Ga mbar  4. 7 menunj ukan I nst agra m per usahaan yang ber guna 

unt uk me mper kenal kan progra m at au acara di  Ri au TV sendiri 

kepada masyarakat  dan juga me mper kenal kan kepada bapak 

bapak dan i bu i bu yang suka menggunakn facebook.  
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Ga mbar 4. 8 

Yout ube perusahaan 

(yout ube Ri au TV)
47 

 

Ga mbar  4. 8 menunj ukan Yout ube perusahaan yang ber guna 

unt uk me mper kenal kan progra m at au acara di  Ri au TV sendiri 

terhadap masyarakat  umu m bai k mel al ui  kalangan anak 

hi ngga orang t ua.  Yout ube i ni  yang berisi  si aran ul ang acara 

yang sudah t ayang di  TV,  t ayangan di  yout ube i ni  bi asanya 
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me mbant u unt uk para penont on yang t erti nggal  acara di  TV 

unt uk dapat menont on ulang mel al ui yout ube.  

Ri au TV menggunakan se mua strategi  bauran pr omosi 

yang t ersedia,  siste m Ri au TV me mungkinkan unt uk 

menerapkan sebagi an besar  strategi  pr omosi  dengan 

peri kl anan l angsung di  tel evisi  at au mel al ui  media sosi al.  TV 

Ri au mel akukan siste m di stri busi  mel al ui  web,  me masang 

iklan mel al ui  hi buran berbasis i nt ernet  dan banyak l agi.  Ri au 

TV j uga menyedi akan banyak i klan di platfor m t ersebut. 

5.  Peopl e ( Orang) 

Di  sekt or  j asa,  orang adal ah sumber  daya yang pali ng 

berharga.  Kebut uhan pelanggan dal a m pekerja yang t era mpil  akan 

menghasil kan kepuasan dan l oyalitas  mereka.  Hal  it u di akui  ol eh 

pengel ol a Ri au TV.  Ri au TV menur unkan ki nerj a kar ya wan dal a m 

upaya me muaskan pel anggan.  Kar ya wan di  Ri au TV har us 

tera mpil,  t er masuk memaha mi  j ob descri ption dan t ugasnya 

masi ng- masi ng.  
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Ga mbar 4. 9 

Syuti ng Progra m Acara 

 

( Gambar Research Ri au TV 2023)
48 

Si ste m dan pr osedur  standar  harus  dii kuti  saat me masti kan 

kualitas  l ayanan operasional  bi snis.  Kar ya wan di  Ri au TV j uga 



95 
 

me mper hati kan aspek l ayanan pur na j ual de mi  menj aga 

kepercayaan pel anggan t erhadap per usahaan.  Ti m Ri au TV 

berusaha unt uk memasti kan kepuasan pel anggan dan 

me mper hati kan kebut uhan klien dengan l ayanan pur na j ual  i ni 

karena pel uang kerjasama  t a mbahan masi h dapat  di upayakan, 

pel anggan yang sudah ada tetap di pertahankan.  

Penulis mel akukan observasi  pada perusahaan Ri au TV,  

strategi  yang di gunakan  Ri au TV dal a m kinerj a kar ya wan 

bi asanya mel al ui  proses  sel eksi,  karya wan t ersebut  ma mpu 

me maha mi  j ob descripti on dan t ugasnya masi ng- masi ng, 

karya wan harus  t era mpil  dal a m segal a bi dang.  Karya wan Ri au TV 

ada beberapa yang ditarik dari  anak magang yang sesuai  dengan 

Ri au TV dan j uga mel akukan eval uasi  ki nerja t erhadap kar ya wan 

guna meni ngkat kan ketera mpil an karya wan di  Ri au TV dan 

bersedia mendengarkan kriti k konstruktif  at as  pekerjaan mereka 

dan me mberi saran unt uk me mper bai ki nya.  

6.  Process ( Proses)  

Se mua ti m t erli bat  dan ber kol aborasi  unt uk menghasil kan 

pr oduk yang akan me muaskan pe mi rsa.  Cont ohnya dal a m 

pr omosi  dan pe masaran pr oduk,  ti m yang t erli bat dal a m pr oduksi 

dan pr omosi.  Ti m Ti dak sekedar  penge mbangan yang mel akukan 
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tugas  t ersebut  na mun t ur ut  ti m pr oduksi.  Ti m pr oduksi  sel ai n 

menghasil kan berita dan pr ogra m ber kualitas  ti nggi,  ti m pr oduksi 

juga harus  me masti kan bahwa pr ogra m t ersebut  menj angkau 

pe mirsa sehi ngga berita siap t ayang,  mel al ui  beberapa t ahapan dan 

meli bat kan sej uml ah ti m ant ara l ai n wart awan,  redakt ur,  present er 

dan ka mera men.  Ti m t ersebut  perl u bekerja sa ma keti ka me mbuat 

pr ogra m i nstruksi onal dan mat eri terkait lai nnya.  

 

Ga mbar 4. 10 

Eval uasi Progra m Acara 
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( Gambar research Ri au TV 2023)
49 

 

Strategi  bauran pe masaran yang di gunakan Ri au Tv dengan 

menggunakan siste m masukan dan kel uhan,  survei  bagi  konsu men 

mel al ui  proses  bandi ng,  Ri au TV dapat  me mant au kepuasan 

pel anggan.  Ri au TV j uga mel akukan pel ayanan dengan maksi mal 

at as  saran masukan t erhadap konsep peri kl anan dari  audi ens,  Ri au 

Tv j uga me mant au apakah audi ens  puas  at au ti dak t erhadap 

peri kl anan tersebut. 

7.  Physical Evi dence ( Bukti Fisi k) 

Bukti  fisi k mer upakan unsur  yang penti ng pada sebaran 

pe masaran karena bisa me mi ni malisir  resi ko konsu men yang ti dak 

bisa mel akukan penilaian sebuah pr oduk at au j asa sebel um 

mengkonsumsi nya.  Bukt i  fisi k dapat  ditawar kan mel al ui  l okasi 

at au t e mpat,  bangunan dan l ai n l ai n.  Sarana fisi k mer upakan kesan 
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perta ma  yang akan di nilai  ol eh konsumen dan dapat  menj adi  daya 

tari k awal dari konsumen. 

 

Ga mbar 4. 11 

Bukti Fisi k 
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     ( Gambar Research Ri au TV 2023)
50

 

Bukti  fisi k meli puti  gedung dan fasilitas  perkant oran yang 

mer upakan kebut uhan nilai  t a mbah bagi  pel anggan usaha j asa. 

Persepsi  analis di  kant or   Ri au TV.  Ri au TV mel engkapi  kant or  si aran 

dan kant or  kant or  untuk me mbant u pe mbuat an pr ogra m dan 

me mberi kan ket enangan bagi  t a mu.  Ter dapat  r uang st udi o,  t at a ri as, 

redaksi,  pe masaran,  keuangan,  ruang t unggu dan st udi o  di  Ri au TV.  

Ri au TV me mili ki  kendaraan operasi onal  yang me mudahkan 

karya wan dal a m meli put  berita maupun dal a m pembuat an i kl an dil uar 

kant or. 

Strategi  bauran pe masaran pada aspek bukti  fisi k sudah 

diterapkan dengan sangat  bai k ol eh Ri au TV.  Ri au TV me mili ki 

kendaraan operasi onal  kant or  yait u berupa mobil  dan Ri au TV 

me mberi kan t a mpilan suasana yang menari k pada st udi o,  kebersi han 
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juga t erjaga,  l okasi  yang strategis  yang bisa sangat  muda dij angkau 

ol eh masyarakat Ri au karena terletak di jalan besar HR. subrant as.  

4. 2. 3.  Penerapan Strategi  Fungsi onal  dan Strategi  Bersai ng sebagai  pe mi mpi n 

pasar dal a m menghadapi persai ngan ant ar Kompetitor 

1. Strategi Fungsi onal  

Ri au TV mer upakan sebuah l eader  berskal a regi onal   di bandi ng 

pesai ng l ai nnya.  Ri au TV sel al u menayangkan pr ogra m pr ogra m yang 

menari k dan updat e untuk me menuhi  kebut uhan masyarakat.   Ri au TV 

sendiri  menj adi  contoh bagi  pesai ng l ainnya cont ohnya dala m 

me mper kenal kan budaya mel ayu.   Ri au TV j uga bekerja sa ma  dengan medi a 

unt uk mendistri busi kan sal uran mereka mel al ui  satelit  Chi nasat.  Pe mi rsa di 

Indonesi a dan ber bagai  negara t erdekat  dapat  menyaksi kan sal uran Ri au TV,  

pe mirsa di  r umah har us  me mi li ki  parabol a kecil  dan dekoder  MPEG- 4.   Ri au 

TV  menj ali n kerja sa ma dengan 11 penyedi a l ayanan t el evisi  kabel  supaya 

pel anggan t el evisi  kabel  dapat  menont on si aran Ri au Tel evisi  di  l ayar 

kacanya.  Ri au Tel evision ( Rt v)  j uga t ersedia di  ponsel  mel al ui  l ayanan 

strea mi ng JPM Strea m dan Kugo.  

Wi l ayah j angkauan yang di perl uas,  progra m- progra m yang di mili ki 

Ri au Tel evisi on ( Rt v) saat  it u sangat  beraga m.  Masyarakat  t elah 

me mper hati kan pr ogra m-progra m i ni.  Hasil nya,  acara-acara t ersebut  l ebi h 

di sukai  dari  pada mili k Ri au Tel evisi on ( RTV).  Det ak Ri au,  Bursa Ni aga, 
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Musi k0,  Det ak Mel ayu,  Bel aca dan pert unj ukan l ai nnya adal ah di  ant aranya. 

Ri au Tel evisi on ( Rt v) j uga t ercat at  banyak mengandal kan kerj a sa ma 

pe meri nt ah daerah,  bai k dengan Pe mpr ov Ri au maupun dengan pe meri ntah 

kabupat en/ kot a di  wi layah Ri au.  Kerj a sa ma  dengan pe meri ntah 

menghasil kan pendapat an per usahaan yang cukup besar,  t erhit ung seki tar 

60 % - 70 % dari total pendapat an.  

Tabel 4. 6 

Juml ah progra m Ri au TV dan Pesai ng l ai n 

Na ma perusahaan Juml ah progra m 

Ri au Tv 15 progra m 

Ceri a Tv 4 progra m 

Si ak TV 6 progra m 

( Dat a progra m TV Daerah Ri au)
51 

Tabel  4. 5 menunj ukan bahwa  per usahaan  Ri au TV dal a m 

me mpert ahankan strateginya sebagai  l eader  Ri au TV menggunakan strategi 

def ender  dengan me mpertahan pr ogra m acara yang beranekaraga m dan 

ma mpu me mbuat  pr ogra m acara sel ai n berita. Per usahaan TV l ai n yang 
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me mili ki  l ebi h sedi kit pr ogra m pr ogra m acara,  acara t ersebut  bahkan 

setengah dari  progra m acara Ri au TV.  Ber beda dengan Ri au TV,  per usahan 

ini  ti dak hanya f okus  unt uk me mbuat  pr ogram berita,  mel ai nkan j uga 

berke mbang ke pr ogra m acara yang l ai n.  Banyaknya pr ogra m acara t ersebut 

me mbuat  Ri au Tv sebagai  pe mi mpi n pasar  karena menang dal a m j u mlah 

pr ogra m dan progra m - progra m t ersebut masi h berjalan hi ngga saat ini. 

2. Strategi Bersai ng 

Ri au TV menarget kan pe mirsa yang berusi a di  atas  15 t ahun mel al ui 

stat us  sosi al  dari  t engah ke at as  di sebabkan orang-orang i ni  di asumsikan 

cukup bai k unt uk me mbeli  produk yang dii kl ankan dan menont on acara yang 

disiarkan.  Sebali knya,  rent ang usi a yang di pilih adal ah 15 t ahun ke  at as 

karena di anggap sebagai  pasar  masa depan.  Pel uang regenerasi  penont on j uga 

harus  di perhati kan sel ai n me mpert ahankan penonton yang sudah ada.  Strategi 

bersai ng di perl ukan untuk sebuah bisnis  karena Ri au TV me mili ki  pesaing 

dengan t arget  pel anggan yang sa ma.  I ni  t ant angan bagi  t el evisi  yang sudah 

lama ada.  

Ri au TV me megang strategi  diferensi asi  pengi kut  pasar  pada pr ogra m 

pr ogra mnya dengan membuat  pr ogra m yang unik dan banyak di mi nati  oleh 

masyarakat.  Cont oh progra m Candu Raun,  D’kli p,  Emang Joss,  School 

Updat e dan kart un,  Ri au TV l ebi h mengut a makan pr ogra m pr ogra m berita 
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yait u Det ak Mel ayu, Detak Ri au Siang, Det ak Ri au Mal a m.  

Ga mbar 4. 12 

Progra m Acara 
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              ( Gambar Research Ri au TV 2023)
52

 

Ga mbar  4. 12 mer upakan pr ogra m Ri au TV detak mel ayu dan e mang j oss 

yang mer upakan sal ah sat u pr ogra m Ri au TV yang pali ng banyak di gemari 

ol eh penont on.  Pr ogra m t ersebut  berisi kan berita t erupdat e di  dal a m Ri au 

khususnya Pekanbaru serta e mang j os  yang berisi  kuis  penget ahuan dan j uga 

me mper kenal kan budaya Ri au.  Guna mengasah penget ahuan penont on serta 

menj adi medi a hi buran.  

Tabel 4. 7 

Analisis Swot (4P) 

No  Ket erangan strengt h weakness opport unity threats 

1 Pr ogra m yang dij ual  ke 

pe mirsa ti dak hanya 

pr ogra m l okal  saj a t etapi 

turut  mel akukan 

penj ual an pr oduk dal am 

jari ngan yakni  berita dan 

iklan di  sit us  onli ne Ri au 

TV dan j uga di 

TV. ( Produk) 

     

2 Har ga yang dit et apkan      
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ol eh Ri au TV l ebi h ti nggi 

dari  Tv l okal  l ai nnya 

( Harga) 

3 Ri au TV t urut  me makai 

sal uran ne w medi a guna 

mel akukan distri busi 

kont ennya.  Pe mi rsa Ri au 

TV t urut  bi sa menj adi 

peni kmat  si aran Ri au TV 

lewat  sal uran yang l ai n. 

(distri busi) 

     

4 Penge mbangan pr omosi 

perusahaan j uga 

menggunakan medi a 

sosial (Promosi) 

     

5 SDM at au kar ya wan 

Ri au TV t era mpil  unt uk 

menghasil kan kepuasan 

dan l oyalitas  pel anggan 

(orang) 

     

6 Se mua ti m t erli bat  dan      
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berkol aborasi  unt uk 

menghasil kan pr oduk 

yang akan me muaskan 

pe mirsa. (Proses) 

7 Ri au TV mel engkapi 

kant or  si aran dan kant or 

kant or  unt uk me mbantu 

pe mbuat an pr ogram 

( Bukti fisik) 

     

( Analisis SWOT program 2023)
53 
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konsep ekuitas merek me mi li ki nilai dala m ko munitas linguisti k 

tertent u dan harus dapat diakses secara langsung at au di wakili secara luas. 

Mer ek harus dapat diakses secara l uas dan membuat merek dapat disukai 

orang, ekuitas merek me mpengaruhi reaksi anggot a komunitas terhadap 

berbagai merek ( Cor nwell et al., 2022).
9
 Progra m acara EMANG J OSS 

sebai knya me mili ki ekuitas merek yang berfokus pada mengu mpul kan atau 

mena mbah nilai dal a m progra m yang mereka ta mpilkan. Perusahaan Ri au TV 

harus bisa bersai ng dengan terus menge mbangkan progra m EMANG JOSS 

ini dengan me mberi kan kesan yang menari k di mat a pe mirsa. Kesan yang 

menari k yang bisa di berikan Ri au TV kepada pemi rsa salah sat unya dengan 

me mbuat sebuah sl ogan yang menari k sehi ngga ma mpu t ertana m di i ngatan 

pe mirsa yang   menonton. Sl ogan i ni bisa berupa kat a-kat a yang mudah 

dii ngat. Progra m EMANG J OSS j uga harus memi li ki sl ogan yang menari k 

agar lengket di ingat an masyarakat Indonesi a terut a ma Ri au. Sl ogan tersebut 

akan menari k para penont on Ti k Tok supaya lebih muda mengi ngat progra m 

tersebut  

 

Ga mbar 4. 13 

Instagra m RTV 
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(Sumber : Instagra m riautv)
45 

Pene mpat an produk meningkat kan ekuitas merek dan ni at pel anggan 

unt uk me mbeli. Si kap positif dan peni ngkat an kepribadi an merek di pengaruhi 

ol eh ekuitas merek dan niat me mbeli keti ka na ma merek di perkenal kan. 

Pel anggan dapat me mpr oses sej uml ah besar infor masi dan me mbuat 

keput usan yang lebi h bai k. (Sri vast ava, ea, al 2020)
58

. Ri au TV dapat 

meni ngkat kan ekuitas merek dan mi nat pel anggan terhadap progra m acara 

E MANG J OSS dengan mel akukan promosi di pl atfor m medi a sosial 

YouTube dan Inst agra m. Kedua medi a i ni dapat me mbant u meni ngkat kan 

mi nat pel anggan. Ga mbar 4. 13 menunj ukkan pene mpat an progra m acara 

pada pl atfor m medi a sosial Instagra m.  Ri au TV selai n menggunakan kedua 

medi a diatas dal a m pene mpat an produk sehi ngga ma mpu meni ngkatkan 

ekuitas merek sal ah satunya dengan menggunakan medi a sosial ti ktok. 

Di rekomendasi kan agar Ri au TV me manfaat kan Ti k Tok sebagai alat promosi 

unt uk acara "EMANG JOSS". Mengi ngat tren saat i ni, progra m acara TV 

seri ng di ubah menj adi video pendek yang sesuai dengan tren viral, Ti kTok 
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dapat menj adi sarana yang tepat unt uk me mperkenal kan acara tersebut 

kepada khal ayak yang lebi h luas. Strategi ini dapat efektif dala m 

meni ngkat kan ekuitas merek dan mi nat penont on terhadap progra m acara 

tersebut. 

Akun medi a sosi al Ti kTok Ri au TV me mperlihat kan kurangnya 

akti vitas. Akun Ti kTok Ri au TV hanya me mili ki beberapa vi deo unggahan 

dengan j uml ah penont on yang mi ni m. Mengatasi hal ini, Ri au TV dapat 

menerapkan beberapa strategi yang dapat meningkat kan ket erli bat an dan 

efekti vitas akun medi a sosial Ti kTok mereka. Me nghasil kan kont en video 

yang menari k, kreatif, dan sesuai dengan mi nat audi ens yang ada di pl atform 

Ti kTok mer upakan salah sat u langkah penti ng yang harus dilakukan Ri au TV.  

Di perl ukan kreati vitas dal a m merancang kont en agar dapat mengundang 

perhatian dan beri nt eraksi dengan pengguna serta menj aga konsistensi dal am 

unggahan vi deo. Ri au TV sebai knya merencanakan dan mel aksanakan j adwal 

unggahan yang terat ur unt uk meni ngkat kan audiens kont en Ti kTok sehi ngga 

pr ogra m Ri au TV dapat di kenal ol eh Masyarakat. 

Peran strategi pe masaran medi a sosial dan kecenderungan i nteraksi 

onli ne sebagai moti vator ket erli bat an pengguna di medi a sosi al dengan 

kont en terkait merek. (Maj eed et al., 2021)
28

. Pr ogra m "Emang Joss" Ri au 

TV me mili ki pel uang lebih besar unt uk meni ngkatkan ket erli bat an pengguna, 

me mperl uas visi bilitas mer ek, dan me mbangun hubungan yang lebi h kuat 
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dengan audi ens mel al ui pl atfor m medi a sosi al dengan mengadopsi strategi 

pe masaran medi a sosi al yang efektif. Strategi pemasaran pada medi a sosial 

ini sangat penti ng unt uk meni ngkat kan pe mirsa. Progra m "Emang Joss" perl u 

me mi li ki rencana pe masaran medi a sosial yang terpadu dan berfokus pada 

menci pt akan kont en yang menari k dan relevan dengan target audi ens. 

Penggunaan medi a sosial seperti platfor m Ti kTok, Instagra m, at au pl atfor m 

lai nnya yang di gunakan oleh Ri au TV unt uk pe masaran progra m ‘ ‘Emang 

Joss’ ’ ini harus aktif berinteraksi dengan pengguna mel al ui koment ar, likes, 

dan respons terhadap pesan atau pertanyaan. Interaksi langsung ini 

me mbangun kedekatan dengan pengguna dan mendor ong ket erli bat an yang 

lebi h ti nggi. Ri au TV juga bisa me manfaat kan tren yang sedang viral di 

medi a sosi al sehi ngga akun medi a sosi al Ri au TV dapat berke mbang dan 

pr ogra m yang di ba wakan dapat di kenal masyarakat luas.  

Ekuitas merek pada dasarnya ditent ukan ol eh pelanggan kat akan sat u 

sa ma lai n mel al ui berbagai sal uran komuni kasi elektroni k dan melal ui 

penggunaan Word-of- Mout h elektroni k ( Carval ho et al., 2020)
7
. RTV dapat 

me manfaat kan kekuat an Word-of- Mout h elektroni k dan sal uran komuni kasi 

el ektroni k unt uk meni ngkat kan ekuitas merek dan me mperl uas da mpak 

pr ogra m "Emang Joss" di kal angan pengguna medi a sosi al. Ri au TV dapat 

me mberi kan sti mul asi Word-of- Mout h ( WOM) Elektroni k dengan cara aktif 

mengundang dan mendor ong pe mirsa unt uk ber bi cara tent ang program 
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"Emang Joss" Ri au TV di berbagai platfor m medi a sosial. Ri au TV juga 

dapat mengaj ak pe mirsa unt uk berpartisi pasi dalam pe mbuat an kont en terkait 

pr ogra m "Emang Joss", cont ohnya tant angan, pertanyaan, atau kreasi pe mi rsa 

yang akan me moti vasi mereka unt uk berbi cara lebih banyak tent ang program 

tersebut.  

Peni ngkat an ekuitas merek dal a m i kl an telah memberi kan kontri busi 

dal a m me mperl uas makna citra organisasi yang di hargai. Promosi menjadi 

el e men penti ng dal a m me masti kan pencapaian t ujuan merek. Posisi strat egi s 

yang cerdas dapat menghasil kan manfaat yang lebi h si gnifikan, 

me mungki nkan merek di nilai dengan harga lebi h tinggi, dan secara 

kesel uruhan mendor ong perfor ma yang lebi h bai k di bandi ngkan dengan 

mer ek tanpa ekuitas yang kuat ( Zi a et al., 2021)
66

. RTV dapat 

me maksi mal kan pot ensi peni ngkat an ekuitas mer ek mel al ui i kl an dan 

pr omosi, me mperl uas makna citra yang di hargai, dan mencapai t uj uan merek 

yang lebi h bai k secara kesel uruhan. Beberapa rekomendasi dari penulis untuk 

Ri au TV dapat meni ngkat kan ekuitas merek sebagai beri kut, Ri au TV 

sebai knya fokus pada me mbangun citra organisasi yang positif dan di hargai 

di mat a publi k. Ini dapat dicapai mel al ui kont en iklan yang berfokus pada 

nilai-nilai positif, eti ka, dan kontri busi positif yang dilakukan ol eh Ri au TV 

dal a m masyarakat. Ri au TV j uga dapat mena mpil kan nilai uni k yang 

me mbedakan Ri au TV dari pesai ng lai nnya. Konsistensi dan kualitas konten 
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yang ti nggi perl u di kedepankan, sa mbil menjaga i nteraksi aktif dengan 

audi ens di berbagai pl atfor m medi a sosi al Dal am upaya promosi. Ri au TV 

dapat mengopti mal kan potensi ekuitas merek, me mperl uas citra yang 

di hargai, dan merai h tuj uan merek secara kesel uruhan dengan me milih 

pl atfor m yang tepat dan mel al ui analisis hasil promosi. 

Tulisan pada promosi dan nilai merek seri ng kali di anggap bahwa 

pendekat an terbai k untuk me mbangun fondasi yang kuat bagi sebuah 

perusahaan adalah dengan menj aga mi nat positif terhadap merek yang sudah 

ada ( Mar ques et al., 2020)
27

. Ri au TV dapat terus me mpert ahankan 

konsistensi dal a m nilai-nilai merek yang positif, menj aga kualitas konten 

secara konsisten, dan menghadirkan i novasi yang tetap terkait dengan nilai 

inti merek. Interaksi yang aktif dengan audiens di medi a sosi al dan 

pe maha man mendal a m terhadap preferensi mereka akan me mbant u menjaga 

mi nat yang positif. Mengenali tren mi nat dan respons audi ens mel al ui analisis 

ki nerja yang terat ur serta ket erbukaan terhadap u mpan bali k akan menjadi 

instrumen penti ng dal a m me masti kan bahwa progra m "Emang Joss" rel evan 

bagi audi ens dan sehi ngga me mbangun fondasi merek yang kuat seiring 

wakt u.  

Konsekuensi dari perbandi ngan barang yang bermer ek dengan ti dak 

ber merek i ni bagus bila di bandi ngkan dengan model nilai merek multifaset, 

kecuali unt uk masal ah yang tersisa. ( Ver ma, 2021)
64

. Progra m "Emang Joss" 
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Ri au TV dapat menga mbil langkah-langkah strategis unt uk me mper kuat nilai 

mer eknya. Penulis mereko mendasi kan Ri au TV dapat menegaskan nilai uni k 

pr ogra m secara konsisten, menggarisba wahi kel ebihan yang me mbedakannya 

dari kont en lai n. Penting unt uk me mbuat kont en yang menari k dengan 

konsisten, sehi ngga merek "Emang Joss" se makin di paha mi dan di apresiasi 

ol eh audi ens. Beri nt eraksi yang aktif dengan audi ens di medi a sosi al dan 

pl atfor m lai nnya, guna menj aga kualitas dan kreati vitas kont en, Ri au TV 

akan dapat me mbent uk persepsi positif dan membangun kepercayaan yang 

mendukung ekuitas merek. Progra m i ni dapat terus meni ngkat kan nilai 

mer eknya dan me mberikan da mpak yang lebi h mendal a m kepada audiens 

dengan mel akukan evaluasi berkal a dan penyesuaian berdasarkan umpan 

bali k dan analisis ki nerja.  

Model resonansi merek, model konstruksi mer ek yang mapan, 

di gunakan unt uk mendapat kan pe maha man tent ang bagai mana "asosiasi 

sekunder" i ni dapat mengubah penget ahuan merek. ( Keller, 2020)
17

. Model 

resonansi merek dapat menj adi panduan yang sangat ber manfaat unt uk 

mengukur bagai mana progra m "Emang Joss" diteri ma ol eh pe mirsa Ri au TV.  

Pr ogra m ‘ ‘Emang Joss’ ’ telah bertahan sela ma 7 bulan, i ni menunj ukkan 

bahwa progra m i ni me miliki daya tari k yang cukup kuat di mat a penont on. 

Sel a ma peri ode wakt u tersebut, ti m produksi progra m "Emang Joss" dapat 

menerapkan pri nsi p-prinsi p dari model resonansi merek untuk 
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mengi dentifi kasi bagai mana progra m i ni di hubungkan dengan pe mi rsa. Tim 

pr oduksi harus me mahami  preferensi dan asosi asi sekunder yang t erbentuk 

dal a m benak pe mirsa, tim pr oduksi dapat terus me mbangun dan me mperkuat 

ekuitas merek progra m "Emang Joss". Ri au TV me mili ki pel uang yang lebi h 

bai k unt uk me masarkan progra m "Emang Joss" dengan efektif dan 

menci pt akan asosi asi merek yang kuat dengan pe mirsa. Progra m ‘ ‘Emang 

Joss’ ’ ini perl u di buat tetap fleksi bel berdasarkan umpan bali k dan 

perke mbangan tren.  

Sej uml ah pel uang keti ka sebuah merek pada progra m acara unt uk 

perta ma kali di perkenal kan kepada konsumen. Beberapa pel uang berharga ini 

ter masuk penge mbangan afiliasi merek, melihat kualitas dan l oyalitas. 

( Azzari & Pelissari, 2020)
5
. Ri au TV perl u me mbangun afiliasi merek yang 

kuat unt uk progra m "Emang Joss". Ini dapat di capai dengan merancang 

strategi pe masaran yang mencer mi nkan nilai-nilai positif dan karakteristi k 

uni k dari acara. Fokus pada ele men yang me mbedakan acara i ni dari acara 

kuis lai nnya, cont ohnya for mat uni k, pertanyaan menari k, atau pesona 

pe mba wa acara. Ri au TV harus me masti kan bahwa pesan yang disa mpaikan 

secara konsisten me mbangun citra positif dan menari k bagi penont on dala m 

pr omosi nya. Kualitas produksi visual dan audio juga harus dijaga agar 

me mberi kan pengal a man menari k dan profesi onal kepada penont on. 

Loyalitas penont on adalah aspek penti ng dal a m strategi pe masaran jangka 
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panj ang. Fokus pada i nteraksi dan ket erli bat an penont on mer upakan hal yang 

sangat penti ng dilakukan. Cara yang bisa diambil ti m Ri au TV dala m 

pe masaran progra m i ni dengan me mberi kan kese mpat an kepada pe mi rsa 

unt uk berpartisi pasi dala m acara, cont ohnya mengiri mkan pertanyaan at au 

mengi kuti kuis onli ne. Me manfaat kan medi a sosi al dan pl atfor m di gital 

dengan me mbuat kont en teaser dan cupli kan menari k tent ang acara ‘ ‘Emang 

Joss’ ’ unt uk me mpr omosi kan dan menghubungkan dengan pe mirsa dapat 

meni ngkat kan mi nat masyarakat unt uk menont on pr ogra m i ni. 

Guna nilai merek dapat di buat mel al ui usaha penti ng, me mperl uas 

daya tari k keuangan asosiasi pada pencarian dan afiliasi kritis. Se mua bisni s 

moder n sekarang menempat kan pri oritas lebi h tinggi pada pel anggan lama.  

( Mah mood & Bashir, 2020)
25

. Ri au TV perl u merancang strategi pe masaran 

yang menonj ol kan ciri uni k dan daya tari k utama dari acara kuis "Emang 

Joss" dal a m usaha membangun nilai merek yang kuat. Penti ng untuk 

me mperti mbangkan ekspansi daya tari k fi nansi al, Ri au TV dapat menj el aj ahi 

pel uang mitra atau sponsor yang relevan dengan target audi ens. Ke mitraan ini 

dapat me mbant u dal a m menyedi akan hadi ah menari k yang akan menari k 

mi nat penont on pot ensial. Asosi asi positif akan terbent uk keti ka penonton 

mer asa acara me mberi kan manfaat nyata atau hi buran yang me muaskan. Ti m 

pr oduksi harus menci ptakan asosiasi positif dengan berfokus pada kont en 

dengan menghadirkan kont en yang i nfor matif, menant ang, dan menghi bur.  
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Tabel 4. 8 

Juml ah penont on progra m acara 

 

 

PROGRAM ACARA J UMLAH PENONTON PENI NGKATAN 

E MANG J OSS 100  500 

CANDU RAUN 60  100 

MAKAN MAKAN 80  200 

(Sumber : You Tube Ri au TV producti on)
47 

Tabel 4. 8 me mperli hat kan j uml ah penont on di saluran YouTube Ri au 

TV Pr oducti on menunj ukkan peni ngkat an yang si gnifi kan. Acara "Emang 

Joss" bahkan mencatatkan kenai kan j uml ah penont on hi ngga 500, 

menj adi kannya yang terti nggi di bandi ngkan dua acara lai nnya.  Ini 

menunj ukkan bahwa "Emang Joss" berhasil mencuri perhatian dan mi nat 

penont on. Peni ngkat an j uml ah penont on i ni me mberi kan pel uang yang sangat 

bai k bagi Ri au TV unt uk terus me mper kuat merek "Emang Joss", 

me mpert ahankan ti ngkat mi nat yang ti nggi, dan bahkan meni ngkat kannya 

lebi h lanj ut. Ri au TV harus terus berfokus pada i novasi, interaksi, dan 

pengal a man yang berkualitas karena progra m ini me mili ki pot ensi untuk 

terus menj adi daya tari k uta ma dan menge mbangkan basis penont on yang 
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lebi h besar lagi. 

Infor masi merek terdiri dari "hub merek" yang berbeda di benak 

pe mbeli yang masi ng-masi ng me mili ki afiliasi berbeda yang terkait 

dengannya. Ekuitas merek pada progra m acara berbasis pel anggan tercapai 

keti ka konsumen menyadari merek dan asosiasinya yang uni k, positi dan 

kuat. Klien me mili ki pandangan positif terhadap mer ek tersebut. (St eenkamp 

et al., 2020)
59

. Ri au TV perl u fokus pada pe mbent ukan asosiasi merek yang 

uni k dan positif. Identifikasi ciri khas yang me mbedakan progra m i ni, seperti 

kualitas pertanyaan kuis at au gaya i nteraktifnya, dan t onj ol kan dal a m semua 

pesan promosi. Jaga konsistensi dal a m penyampai an merek, bai k visual 

maupun pesan, unt uk me masti kan persepsi yang kuat di benak penont on. 

Beri kan pengal a man yang me muaskan dengan kualitas kont en yang terjaga 

dan respons cepat terhadap i nt eraksi penont on. Ri au TV dapat me mbangun 

ekuitas merek yang kuat unt uk "Emang Joss" dan menghasil kan pandangan 

positif dari penont onnya dengan tetap fokus pada nilai-nilai merek yang 

positif dan me menuhi  harapan penont on. Persepsi pel anggan t erhadap 

pr ogra m "Emang Joss" sebagi an besar muncul berdasarkan asosi asi yang 

terjali n dengan progra m tersebut, umu mnya timbul dari pengal a man dan 

interaksi yang mereka mi liki. Penti ng unt uk mengidentifi kasi mi nat penonton 

sehi ngga tayangan dapat di saji kan sebagai hi buran yang ber manfaat.  

Pengal a man pel anggan adal ah konsep yang lebi h komprehensif yang 
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me mper hit ungkan reaksi ment al, sosial dan fisi k pel anggan. (Shaalan et al., 

2022)
57

. Ri au TV dapat mengopti mal kan strategi pe masaran unt uk progra m 

acara kuis "Emang Joss". Penti ng unt uk mencipt akan pengal a man holisti k 

yang menari k dan positif dala m upaya me mpr omosi kan progra m i ni. Promosi 

harus dirancang sede mi ki an rupa, tidak hanya menant ang secara ment al 

mel al ui pertanyaan kuis yang menari k tetapi juga merangsang respons 

e mosi onal yang positif dari penont on. Me manfaatkan i nteraksi medi a sosial, 

Ri au TV dapat memf asilitasi ikat an sosial ant ara penont on dan 

me mpr o mosi kan ket erlibat an aktif. Ti m produksi j uga perl u me mastikan 

acara mencapai standar kualitas visual dan audi o yang bai k, pengal a man fisi k 

penont on menj adi me muaskan. Progra m "Emang Joss" dapat menci pt akan 

pengal a man yang menyenangkan dan ber makna bagi penont on, me mper kuat 

ikatan merek, dan mendukung keberhasilan jangka panj ang dengan 

me manfaat kan pendekat an i ni. 

Pengukuran l oyalitas merek dapat dilakukan dengan ti ga cara berbeda 

yait u si kap, perilaku, dan bauran. Perspektif loyalitas perilaku mel ihat 

perilaku pel anggan yang sebenarnya dengan melakukan pe mbelian berul ang, 

perspektif loyalitas si kap meli hat niat loyalitas konsumen, dan perspektif 

loyalitas bauran meli hat loyalitas merek dengan menggabungkan l oyalitas 

perilaku dan si kap. ( Tran et al., 2022)
62

. Ri au TV dapat menerapkan ti ga 

pendekat an pengukuran loyalitas merek. Ri au TV dapat me mant au i nt eraksi 
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aktif penont on dan pembelian berul ang, sehi ngga dapat mengi dentifikasi 

pel uang unt uk me mper kuat hubungan dengan penont on yang sudah terlibat 

secara konsisten dengan mengadopsi perspektif loyalitas perilaku. Ri au TV 

perl u mengko muni kasi kan nilai-nilai positif acara ini unt uk me mbangun niat 

loyalitas yang kuat di benak penont on mel al ui perspektif loyalitas si kap. 

Terakhir, dengan meli hat perspektif loyalitas bauran yang menggabungkan 

perilaku dan si kap, Ri au TV dapat merancang strategi yang lebi h holisti k 

berdasarkan umpan balik penont on. Ri au TV akan ma mpu me mbangun 

loyalitas yang lebi h mendal a m dan meni ngkat kan pengal a man sert a 

hubungan positif ant ara merek "Emang Joss" dan penont onnya dengan 

mengi nt egrasi kan ti ga pendekat an i ni. 

Ber bagai fakt or, ter masuk l oyalitas merek, kekuat an merek, dan 

penilaian merek, menj adi ele men kunci dal a m perhit ungan ekuitas merek. 

Perti mbangan tent ang ketergant ungan merek, kesadaran merek, kualitas yang 

di persepsi kan, dan asosiasi merek, se muanya berperan penti ng dala m 

eval uasi kesel uruhan merek. Konsep ekuitas mer ek telah me mbuktikan 

nilai nya sebagai sumber infor masi strategis yang vital bagi pe masar dala m 

menghadapi persai ngan yang ket at saat ini, dan hal i ni menj adi fakt or penting 

dal a m me mbangun l oyalitas terhadap progra m agar tetap berjalan. ( Mourad 

et al., 2020)
29

. Ri au TV dapat menga mbil langkah-langkah strat egis dala m 

rangka me mbangun ekuitas merek yang kuat unt uk progra m acara kui s 



120 
 

"Emang Joss". Ri au TV harus berfokus pada membangun l oyalitas penonton 

dengan me mberi kan pengal a man yang me muaskan dan menghi bur secara 

konsisten. Interaksi interaktif, pertanyaan kuis menari k, dan konten 

berkualitas akan me mbant u dal a m me meli hara ket ergant ungan merek dari 

penont on yang l oyal. Pertanyaan kuis yang bi asanya menari k perhatian 

penont on adalah pertanyaan yang menggabungkan unsur tant angan, 

penget ahuan umu m,  dan interaksi aktif. Pertanyaan dengan ti ngkat kesulitan 

yang bervariasi, yang mendor ong penont on unt uk berpi kir dan merespon 

dengan cepat, seri ng kali menj adi favorit. Pertanyaan dengan pili han jawaban 

yang menari k, kontroversial atau menguji pengetahuan yang ti dak bi asa juga 

cenderung mendapat kan perhatian lebi h dari penont on. Pert anyaan yang 

terhubung dengan tren terbaru, topi k popul er, atau peristi wa bersej arah juga 

dapat sangat menari k. Penont on seri ngkali senang unt uk menguji sej auh 

mana penget ahuan mereka tent ang hal-hal yang sedang terjadi at au yang 

me mi cu mi nat publi k. penti ng bagi Ri au TV unt uk me maha mi de mografi 

penont on dan mi nat mereka. Pertanyaan yang relevan dengan audi ens target 

akan me mili ki da mpak yang lebi h besar dala m menj aga ket ertari kan 

penont on terhadap progra m kuis "Emang Joss" dal a m rangka menci pt akan 

pertanyaan yang menari k. 
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Ga mbar 4. 14 

Teori Aaker 

(Sumber : Googl e Mar keting 360) 

Ga mbar 4. 14 me mperli hat kan bagan teori Aaker, terdapat li ma el e men 

ut a ma dal a m pe mbentukan ekuitas merek (Measuri ng brand equity), 

ter masuk ukuran l oyalitas (l oyalty measures), persepsi kualitas (percei ved 

quality), kesadaran merek (awareness measures), citra merek (associ ati ons), 

serta pengukuran perilaku pasar ( market behavi or measures). Upaya dal am 

me mbangun ekuitas merek dapat difokuskan pada aspek l oyalitas, di mana 

loyalitas tert uj u kepada penont on setia acara tersebut. Ri au TV disarankan 

unt uk menci pt akan merek progra m acara yang uni k dan berkualitas tinggi, 

teri nspirasi oleh kl uster penont on yang mencakup fakt or geografis, 

de mografi, seperti usia, jenis kel a mi n, pendi di kan, dan pekerj aan. Ri au TV 

dapat me mpengaruhi perilaku penont on yang l oyal terhadap acara tersebut, 

Measuring 

Brand Equity 

Maket 

Behaviour 

Measures  

Associations 
Awareness 

Measures 

Percaived 

Quality 

Loyality 

Measures  
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menci pt akan hubungan yang kuat ant ara merek progra m dan penont on yang 

menghasil kan da mpak positif pada ekuitas merek mel al ui penyajian tayangan 

acara televisi yang berkelas.  

Ti ngkat ekuitas merek yang di mili ki perusahaan me mili ki pengar uh 

yang si gnifi kan terhadap keput usan pe mbelian pada konsumen. Nil ai merek 

terdiri dari dua bagi an, kesadaran merek dan disposisi terhadap merek at au 

citra merek. Mel al ui kombi nasi kognisi, pengetahuan, kesukaan, preferensi, 

kepercayaan dan pe mbel ian, indi vi du me mbuat keput usan pe mbelian. (Smi t h 

et al., 2021)
60

. Ri au TV perl u me maha mi bahwa ti ngkat ekuitas merek 

me mi li ki pengaruh besar terhadap kepuasan penont on. Mencapai hal ini, 

fokus perl u di beri kan pada dua komponen ut a ma: tingkat kesadaran merek 

yang ti nggi di ant ara target audi ens dan pe mbent ukan citra merek yang 

positif.  Me maksi mal kan strategi promosi dan eksposur merek, sert a 

menyaji kan kont en berkualitas yang sesuai dengan preferensi penont on, Ri au 

TV dapat me mbangun kesukaan, preferensi, dan kepercayaan yang kuat 

terhadap merek "Emang Joss". Progra m i ni akan me mpengaruhi penonton 

dal a m me mbuat keput usan pe mbelian yang mendukung dan me mper kuat 

posisi merek dal a m benak mereka mel al ui kombi nasi kognisi dan e mosi. 

Pr ogra m acara kuis "Emang Joss" secara konsisten menghadirkan variasi 

kont en dari penget ahuan u mu m hi ngga hi buran, menci pt akan daya tari k yang 

luar biasa. Acara i ni berhasil me mpertahankan mi nat penont on dengan 
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menj aga keceriaan dan keberaga man dal a m setiap episode dengan berbagai 

jenis kont en yang menarik, histeris, dan menghibur. Keberhasilan i ni j uga 

tercer mi n dal a m merek "Emang Joss" yang di akui ol eh konsumen sebagai 

pr oduk berkualitas, ditandai dengan ti nggi nya j uml ah penont on setia di kanal 

YouTube Ri au TV. Ini me mbukti kan bahwa "Emang Joss" mampu 

menyaji kan kont en yang sesuai dengan harapan dan mi nat penont on sehi ngga 

menj adi kan progra m i ni lebi h dari sekadar hi buran. 

Me ndefi nisi kan ekuitas mer ek sebagai kumpul an aset dan ke waji ban 

mer ek. Aset dan ke waj iban i ni ter masuk l oyalitas pel anggan, kesadaran 

mer ek, kualitas dan hubungan dengan merek. ( Cobbs & Gr oza, 2022)
8
. Riau 

TV harus me mpri oritaskan l oyalitas pel anggan. Ini bisa di capai dengan 

me mberi kan pengal a man yang tak terl upakan dan me muaskan mel alui 

kualitas kont en yang terjaga, interaktif, dan menghi bur. Menci pt akan 

kesadaran merek yang mendal a m dengan mengopti mal kan promosi di 

berbagai sal uran, ter masuk medi a sosial, iklan, dan mat eri promosi lai nnya. 

Me ni ngkat kan kualitas progra m "Emang Joss" menj adi kunci penti ng dala m 

me mbangun ekuitas merek yang positif. Ri au TV harus bisa me mastikan 

pertanyaan kuis menantang dan menari k, dan penyajian acara dilakukan 

dengan bai k. Me manfaatkan pl atfor m medi a sosial dan pl atfor m komuni kasi 

lai nnya unt uk menj awab pertanyaan, meneri ma umpan bali k, dan beri nteraksi 

secara langsung akan me mper kuat ikat an dengan penont on dan me mbangun 
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aset merek dal a m bent uk hubungan yang positif. Ri au TV dapat 

me maksi mal kan ekuitas merek progra m acara "Emang Joss" dengan fokus 

terhadap strategi tersebut. 

Ga mbar 4. 15 

Konsep Brand Equity 

 
(Sumber Googl e papirfly ) 

Ga mbar 4. 14 mengil ustrasi kan konsep brand equity, setiap aspek 

me mi li ki peran uni k dala m me mbent uk persepsi merek. Persepsi konsumen, 

yang mer upakan bagi an dari "Consumer Percepti on, " bert uj uan untuk 

menggali keyaki nan yang di mili ki oleh konsumen terhadap merek. Aspek 

"Positi ve/ Negati ve Effects" me mbangun lanj ut an dari persepsi konsu men, 

dengan fokus pada da mpak e mosi onal dan kognitif. Efek i ni mengga mbar kan 

bagai mana merek di pandang ol eh konsumen dalam hal reput asi dan relasi 

e mosi onal. "Resulti ng Val ue" menghubungkan se mua ele men i ni ke da mpak 

konkret bagi bisnis secara kesel uruhan. Ga mbar 4. 15 i ni mengga mbarkan 

aliran yang ber makna, di mana persepsi konsumen me mbent uk efek positif 

BRAND EQUITY 

Consumer 
Perception 

Positive/Negatif 
effects 

Resulting value 
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at au negatif, yang pada akhirnya menghasil kan nilai bagi bisnis. Setiap 

tahapan i ni berkontri busi pada pe maha man yang holisti k tent ang bagai mana 

mer eka beri nt eraksi dengan pasar dan bagai mana da mpaknya pada hasil akhir 

perusahaan.  

Ite m at au progra m akan mudah dii dentifi kasi dan dii ngat ol eh 

pel anggan saat mereka meli hat nya, terlepas dari beraga mnya kondisi pasar, 

kesadaran merek mer upakan kualitas penti ng yang dapat ditunj ukkan dan 

dilacak ke dal a m benak pel anggan. Pel anggan yang secara konsisten me mbeli 

at au menont on, menge mbangkan kepercayaan dan menyukai merek tertent u 

dari pada pesai ng pasti akan me mberi kan da mpak yang si gnifi kan terhadap 

ekuitas merek. klien i ni tel ah me mbukti kan bahwa mereka menghargai merek 

tertent u yang diruj uk. ( Nag & Gilit wal a, 2022)
31

. Penge mbangan citra merek 

yang uni k dan berfungsi unt uk me mbedakan mer ek dari pesai ng serta 

me masti kan pengenal an yang cukup di pasar, me mi li ki i mpli kasi penting 

pada me mpr omosi kan progra m acara kuis "Emang Joss" di Ri au TV. Progra m 

ini me mili ki potensi untuk me mbent uk citra positif di benak penont on dari 

berbagai kal angan, mulai dari orang t ua hi ngga generasi mileni al dengan 

me mi li ki na ma yang sangat uni k dan mudah dii ngat. Citra merek yang kuat 

akan me mbant u dal am me mbangun ekuitas merek yang si gnifikan, 

menci pt akan fondasi yang kokoh. Penti ng bagi Ri au TV untuk 

me mpert ahankan merek "Emang Joss" dan me manfaat kan karakteristi k 
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uni knya unt uk mendukung citra yang positif. Ri au TV dapat terus 

me mpengaruhi nilai merek dan me mper kuat hubungan ant ara konsu men dan 

pr ogra m acara dengan menj aga i nteraksi positif ant ara progra m dan penonton 

serta me manfaat kan citra merek yang kuat. 

Konsep l uas dal a m penget ahuan merek mencakup gabungan ant ara 

kesadaran dan citra merek. Karakt eristi k nilai merek tercer mi n ketika 

pe mbeli me mili ki pe maha man terhadap merek dan menyi mpan asosi asi yang 

kuat unt uk kebai kan merek, me mbent uk hubungan yang baru dal a m me mori 

mer eka. Ekuitas merek umu mnya terdiri dari empat komponen pokok: 

persepsi kualitas, loyalitas merek, kesadaran merek, dan asosi asi merek, yang 

berkontri busi secara kesel uruhan dal a m me mbent uk citra merek yang kuat 

dan berkel anj ut an. ( Tong et al., 2023)
63

. Ri au TV perl u me mf okuskan upaya 

pr omosi pada dua aspek ini yait u kesadaran dan citra merek. Ri au TV harus 

dapat me masti kan peni ngkat an kesadaran merek mel al ui strategi pe masaran 

yang tepat seperti penggunaan medi a sosial, ikl an, dan ka mpanye yang 

berfokus pada mengenal kan merek kepada audi ens target. Penulis 

mengusul kan sebuah langkah efektif unt uk meningkat kan strategi pe masaran 

dengan me manfaat kan medi a sosial, yang disebut sebagai RTV Innovation. 

Strategi pe masaran RTV Innovati on i ni mer uj uk pada pendekat an yang harus 

di adopsi oleh RTV guna me mper kuat promosi acara-acara mereka melal ui 

pl atfor m medi a sosi al TikTok. Progra m i ni bertuj uan unt uk lebi h proaktif 
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dal a m beri nteraksi di medi a sosi al khususnya Ti kTok. Pengaruh positif yang 

di hasil kan ol eh medi a sosial dala m me mbangun ekuitas merek se maki n jelas, 

terut a ma dengan fenomena nasi onal di mana bahkan stasi un televisi nasi onal 

juga se maki n aktif berpartisi pasi di platfor m Ti kTok. Fakt or i ni tur ut 

di perkuat oleh adanya pergeseran masyarakat dari berbagai l apisan umur, 

ter masuk orang t ua hi ngga generasi mileni al, yang berali h menggunakan 

Ti kTok sebagai medi a interaksi sosial. Da mpak medi a sosi al, terut ama 

Ti kTok, dapat dirasakan pada komponen ekuitas merek yang pali ng vital, 

yait u kont eks, koneksi, dan komuni kasi. Penul is mencatat bahwa st asiun 

televisi nasi onal telah menghasil kan vi deo pendek yang di unggah di Ti kTok, 

menyadari bahwa kont en berdurasi singkat lebih di mi nati dari pada konten 

yang panj ang. RTV dapat me manfaat kan potensi medi a sosial secara 

maksi mal unt uk me mperkuat ekuitas merek, menj adi kannya lebi h rel evan, 

terkoneksi, dan komunikatif dala m benak penont on dengan menga mbil 

langkah i ni. 

Kerj a sa ma perusahaan dan selebriti dapat saling mengunt ungkan, 

selebriti biasanya me miliki ekuitas merek yang mi ri p dengan merek produk 

karena mereka ma mpu menci pt akan kesadaran dan citra di benak pel anggan. 

Pri badi seseorang dapat me mbangun ekuitas merek j uga menj adi strategi 

guna mendor ong pel anggan mel akukan pe mbelian dan dukungan sel ebriti 

terhadap suat u produk dapat berda mpak pada perilaku pel anggan. ( Li u et al., 
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2020)
23

. Bekerjasa ma dengan selebriti juga dapat menj adi alat untuk 

me mper kuat ekuitas merek progra m acara. Kol aborasi dengan sel ebriti yang 

me mi li ki daya tari k dan pengaruh di medi a sosial, ter masuk Ti kTok, dapat 

meni ngkat kan kesadaran dan mi nat penont on terhadap progra m t ersebut. 

Ket erli bat an selebriti dapat berda mpak pada perilaku pel anggan, mendorong 

mer eka unt uk lebi h aktif dal a m menont on, berpartisi pasi, dan beri nteraksi 

dengan progra m "Emang Joss.". Kerja sa ma antara perusahaan dan selebriti 

dapat me mba wa manfaat saling mengunt ungkan.  Sel ebriti me mili ki ekuitas 

mer ek yang serupa dengan merek produk karena ke ma mpuan mereka dala m 

me mbangun kesadaran dan citra di benak pel anggan. Ri au TV dapat me mil ih 

selebriti yang me mili ki ket erkaitan dengan progra m "Emang Joss, " sehi ngga 

citra merek yang di hasil kan lebi h relevan dan aut enti k.  

.  Pesan e mosi onal menarik perhatian audi ens dan konsu men guna 

meni ngkat kan pengenal an merek, daya i ngat dan si kap. Berbagai ekuitas 

mer ek berbasis konsumen, terdiri dari ingat an, pengakuan dan si kap. Pesan 

peri kl anan yang fungsional sangat me mbant u menu mbuhkan citra merek 

yang lebi h kuat ant ara pel anggan yang sangat antusias. ( Al varado- Karst e & 

Guz mán, 2020)
4
. Ri au TV dapat mengadopsi pesan e mosi onal dal a m strategi 

peri kl anan mereka dala m upaya meni ngkat kan pengenal an merek dan 

me mper kuat ekuitas merek progra m acara kuis "Emang Joss. " Ri au TV dapat 

me mbangun daya i ngat yang lebi h tahan la ma di benak penont on dengan 
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menghadirkan pesan yang mengandung ele men e mosi onal yang rel evan 

dengan progra m. Penekanan pada nilai-nilai, emosi, dan cerita yang dapat 

mengait kan penont on secara e mosi onal dengan progra m, Ri au TV dapat 

menci pt akan i kat an yang lebi h mendal a m dan mengarah pada penge mbangan 

ekuitas merek berbasis konsumen. Konsep strat egi peri kl anan yang bi sa 

di adopsi Ri au TV yait u dengan me mbuat kont en yang relevan. Jenis konten 

yang me mberi kan pesan e mosi onal salah sat unya adal ah kont en vi deo Ti kTok 

berupa reaksi penont on dan reaksi l ucu. Me mbagi kan vi deo reaksi penont on 

saat menont on mo men-mo men menari k dal a m acara akan me mberi kan 

pengal a man berbagi e mosi yang positif. Me mbuat vi deo reaksi lucu dari 

penont on saat menj awab pertanyaan kuis yang sulit atau uni k akan 

mengundang tawa dan empati dari penont on. Kont en tersebut akan me mbuat 

penasaran penont on konten akan progra m ‘ ‘Emang Joss’ ’ sehi ngga mereka 

bi asanya akan i kut menont on acara tersebut di TV. 

Ekuitas merek terdapat ju ml ah aset dan ke waji ban merek, serta na ma 

dan si mbol merek. Ni lai produk at au layanan bagi perusahaan atau 

pel anggannya dapat di pengaruhi oleh aset dan kewaji ban i ni. Beberapa si nyal 

yang dapat me mpengaruhi pili han para pel anggan mencakup i klan, harga, 

jami nan, kebijakan dan bahkan merek it u sendiri. ( Milfel d & Fli nt, 2020)
30

. 

Si nyal-si nyal seperti iklan, harga, jami nan, kebijakan, dan tent u saj a, merek 

itu sendiri, dapat me mberikan pengaruh pada keput usan para penont on dala m 
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me mili h unt uk menonton progra m "Emang Joss.’ ’ Riau TV dapat 

me manfaat kan ele men-elemen tersebut unt uk me mbangun persepsi positif 

tent ang progra m dan menci pt akan nilai yang si gnifi kan bagi penont on. Riau 

TV dapat me mbangun ekuitas merek "Emang Joss" yang kuat dengan 

me mi li h si nyal yang tepat, seperti iklan yang menari k dan i nfor matif, harga 

yang bersai ng, jami nan kualitas acara yang di hadirkan dan kebijakan yang 

mengunt ungkan penont on. Ri au TV dapat mengadopsi strategi terpadu untuk 

meni ngkat kan promosi dan mendapat kan i klan serta sponsor unt uk program 

"Emang Joss". Ri au TV bisa me mul ai dengan mengopti mal kan pe masaran 

mel al ui medi a sosial, situs web, dan pl atfor m online lai nnya, dengan konten 

menari k seperti cupli kan acara, wa wancara, dan teaser pertanyaan menarik. 

Kol aborasi dengan i nfl uencer atau akun medi a sosial yang relevan j uga dapat 

me mbant u me mperl uas jangkauan. Me mbangun reput asi progra m dengan 

kont en berkualitas dan beraga m unt uk menarik perhatian lebi h banyak 

penont on. Menghubungkan dengan agen i kl an at au perusahaan pe masaran 

yang dapat menj e mbat ani ke mitraan dengan i klan dan sponsor. Sedi akan 

statisti k yang mengga mbarkan ket erli bat an dan popul aritas progra m kepada 

cal on i klan dan sponsor sebagai alat persuasif. Riau TV dapat meni ngkat kan 

daya tari k progra m "Emang Joss, " menari k mi nat iklan, sponsor, mendukung 

pert umbuhan, dan penge mbangan progra m dalam j angka panj ang dengan 

pendekat an komprehensif ini. 
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Pe masar produk me maha mi hubungan antara ekuitas merek dan 

loyalitas merek dan peran dari mul ut ke mulut onli ne dan nilai yang 

dirasakan antara variabel. Kualitas merek, pengala man merek dan kesadaran 

mer ek berpengaruh si gnifi kan terhadap ekuitas ( Al-gharai bah, 2020)
3
. 

Strategi RTV Innovati on, yang di usul kan penulis diatas, dapat merangkul 

pe maha man mendal a m yang di mili ki oleh pe masar produk mengenai 

interaksi ant ara ekuitas merek dan l oyalitas merek. Ri au TV dapat 

me manfaat kan penget ahuan tent ang fakt or-fakt or yang me mpengaruhi 

ekuitas merek seperti kualitas merek, pengal aman merek, dan kesadaran 

mer ek, unt uk menci pt akan progra m- progra m yang ti dak hanya menari k 

perhatian, tetapi j uga memberi kan pengal a man positif dan berkualitas kepada 

penont on. Me manfaat kan ele men komuni kasi mulut ke mul ut onli ne dan nilai 

yang dirasakan, strategi ini dapat me mper kuat i katan ant ara pr ogra m- pr ogram 

Ri au TV dengan audi ensnya, menci pt akan loyalitas merek yang 

berkel anj ut an. RTV Innovati on bukan hanya menj adi jalan untuk 

meni ngkat kan promosi, tet api j uga menj adi alat strategis unt uk me mbangun 

ekuitas merek yang kuat dan mendukung pert umbuhan serta keberl anj utan 

pr ogra m- progra m seperti "Emang Joss. " 

Keaslian suat u merek secara mengunt ungkan me mpengar uhi 

ment alitas yang di mili ki pendukung terhadap pro mosi dan barang dagangan 

dan kontri busi barang berda mpak pada kesei mbanga. Iklan yang disaji kan 
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pada i nfl uencer dal a m kont eks medi a soci al, menunj ukkan bahwa berbagai 

selebriti endorser, bisnis dan kat egori produk me mai nkan peran yang 

berbeda-beda dal a m pemr oses i nfor masi yang dilakukan konsumen terkait 

iklan. ( Ali & Al qudah,  2022)
2
.  Ri au TV dapat me manfaat kan konsep 

keaslian merek secara opti mal. Pe maha man tent ang bagai mana keaslian 

mer ek dapat me mengaruhi persepsi dan dukungan dari para pendukung 

pr ogra m menj adi kunci penti ng. Perti mbangkan unt uk menj alin kolaborasi 

dengan i nfl uencer terke muka yang me mili ki kesesuai an dengan citra dan nilai 

pr ogra m "Emang Joss. " Sel ebriti endorser yang dapat menghadirkan aspek 

keaslian dan relevansi terhadap progra m tersebut dapat me mbant u 

me mbangun koneksi e mosi onal yang kuat dengan audi ens. Ri au TV j uga 

dapat me mperti mbangkan penggunaan i klan yang disaji kan dengan konteks 

medi a sosi al, menga mbi l inspirasi dari berbagai kat egori produk dan bisni s 

yang berhasil me mpengaruhi pe mr osesan i nformasi konsumen dal a m ikl an. 

pr ogra m "Emang Joss" dapat lebi h menonj ol dal am pr omosi dan menci pt akan 

da mpak yang lebi h mendal a m pada pendukungnya dengan fokus pada 

keaslian dan kesei mbangan.  

Pe masar dit ugaskan untuk menge mbangkan pesan yang ti dak hanya 

dapat di percaya tetapi juga i nstruktif dan menghi bur. Beri kl an di pl atfor m 

medi a sosial adal ah met ode terbai k unt uk menarget kan de mografis ini. 

Ber bagai fakt or, ter masuk l oyalitas merek, kekuat an merek dan nilai dan 
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penilaian merek, di gunakan unt uk menghit ung ekuit as merek. ( Nuseir & 

El refae, 2022)
32

. Ri au TV dapat mengarahkan upaya ke penge mbangan pesan 

yang menggabungkan ele men kepercayaan, i nstruksi yang ber manfaat, dan 

hi buran yang menari k dal a m rangka mengopti mal kan pe masaran dan 

meni ngkat kan popul aritas progra m "Emang Joss". Mengi ngat karakteristi k 

target de mografis yang dii ngi nkan, beri kl an melal ui platfor m medi a sosial 

seperti Instagra m, Ti kTok, dan Twitter dapat menj adi strategi yang efektif 

unt uk menj angkau audiens yang lebi h l uas dan sesuai. Penti ng untuk 

me manfaat kan berbagai fakt or yang me mpengaruhi ekuitas merek, ter masuk 

loyalitas merek, kekuatan merek, dan penilaian merek. Ri au TV dapat 

menci pt akan pe masaran yang kuat dan menari k, guna me mbant u me mperluas 

jangkauan progra m "Emang Joss" dan me mper kuat i kat an dengan audi ens 

yang ditarget kan dengan mengi nt egrasi kan ele men-el e men tersebut. 

Kat egori pasar yang telah ditent ukan, masi ng- masi ng me mili ki si kap 

yang berbeda terhadap ikl an yang disesuai kan. Mer ek me mbant u pel anggan 

dal a m mengko muni kasikan sesuat u tent ang diri mereka kepada orang lai n 

selai n keunt ungan e mosional dan praktis yang mereka beri kan. (Fei z & 

Mor adi, 2020)
13

. Ri au TV perl u me mper hati kan bahwa setiap kat egori pasar 

yang telah ditent ukan mungki n me mili ki si kap yang berbeda terhadap i klan 

yang disesuai kan. Strategi pe masaran yang diterapkan sebai knya 

me mperti mbangkan variasi si kap i ni dan menyesuai kan pesan-pesan promosi 
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agar lebi h relevan dan menari k bagi setiap segmen penont on. Perl u diingat 

bahwa merek "Emang Joss" me mili ki peran penti ng dal a m me mbant u 

penont on mengko muni kasi kan i dentitas dan nilai diri mereka kepada orang 

lai n. Me mf okuskan pada keunt ungan e mosi onal dan praktis yang di beri kan 

ol eh "Emang Joss" serta bet apa i nteraktifnya acara kuis i ni dapat 

meni ngkat kan mi nat penont on. Ti dak hanya mel alui iklan tetapi j uga mel alui 

pl atfor m seperti medi a sosial dan i nteraksi langsung dengan penonton, 

pr ogra m "Emang Joss" dapat menj adi sarana bagi penont on untuk 

mengungkapkan dan menya mpai kan sesuat u tent ang diri mereka kepada 

orang lai n. Me maha mi  siapa target audi en, apa yang mereka sukai dan 

bagai mana cara mereka beri nteraksi di Ti kTok akan me mbant u me mbuat 

kont en yang lebi h relevan dan menari k bagi mereka.  

Pene mpat an produk berkontri busi dal a m me mbangun merek dan 

me mi li ki potensi unt uk meni ngkat kan ekuitasnya. Peni ngkat an ekuitas merek 

Ri au TV yang di hasil kan mel al ui pene mpat an produk dal a m progra m acara 

maupun i kl an juga menj adi fakt or si gnifi kan dala m penilaian terhadap 

pene mpat an produk. Riau TV j uga harus mel akukan pene mpat an produk 

secara mendal a m yang berpot ensi meni ngkat kan per mi nt aan pel anggan serta 

ekuitas merek di medi a sosi al.  
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Ga mbar 4. 16 

Il ustrasi Akun ti k Tok 

   (sumber Ti k Tok) 

Sesuai ga mbar 4. 16 menunj ukan akun dari medi a soci al Ti k Tok di mana 

penulis mengusul kan agar RTV dapat lebi h aktif dala m mengungga atau 

me mpr o mosi kan program di medi a soci al Ti k Tok tersebut dan  Sesuai 

ga mbar 4. 16 menunj ukan medi a sosi al tik t ok dan pengaruh medi a sosi al 

terhadap ni at menont on kont en tersebut. Kesesuai an pene mpat an produk 

dapat meni ngkat kan kemungki nan pe mirsa unt uk me mberi kan umpan bali k 

yang positif. Nilai pasar perusahaan dapat diti ngkat kan mel al ui pergeseran 
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senti men pel anggan sebagai hasil pene mpat an produk yang sukses di media.  

 

Ga mbar 4. 17 

Vi sual  Progra m RTV Innovati on 

 
(Sumber : Googl e ardi e 94- Wor dPress. com)  

Ga mbar 4. 17 menunj ukkan pendekat an RTV Innovati on dal a m 

me mbangun citra merek yang mencakup ti ga aspek kunci: citra produk, citra 

organisasi, dan ke ma mpuan. Ri au TV harus ma mpu menci pt akan citra produk 

yang uni k unt uk progra m "Emang Joss, " menunj ukkan nilai dan 

keisti me waan yang membedakan acara i ni dari yang lai n. Citra organisasi 

Ri au TV j uga perl u terus di perkuat, terut a ma dal am hal pe mbuat an i kl an dan 

pr omosi, sehi ngga dapat menci pt akan kepercayaan dan kredi bilitas di mat a 

audi ens. Ke ma mpuan Riau TV dala m mengel ola progra m, khususnya di 

bi dang promosi dan peri kl anan, akan menjadi fakt or kunci dal am 

me mbangun citra yang kuat. 

RTV  
Innovation 

TIKTOK 

(Media sosial) 

Konten 
Menarik 

Citra 
Perusahaan 

Loyalitas 
Penonton 

Kualitas Target Pasar 
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Mel al ui RTV Innovati on, menj al ankan program " Emang Joss" di 

pl atfor m medi a sosi al TikTok menj adi pel uang yang sangat rel evan. Ri au TV 

dapat dengan mudah membuat kont en-kont en menari k yang dapat menari k 

perhatian dan ket erli batan penont on. Ri au TV dapat me mbangun l oyalitas 

penont on terhadap progra m i ni dengan merancang kont en yang unik, 

interaktif, dan menghi bur. Target ut a ma dari pr ogra m i ni adal ah para 

pengguna medi a sosi al Ti kTok, yang mencakup berbagai rent ang usia dari 

re maj a hi ngga de wasa. Ri au TV me mili ki pel uang besar unt uk me mperkuat 

citra merek "Emang Joss" dan mendapat kan da mpak positif terhadap persepsi 

dan l oyalitas penont onnya dengan merancang kont en yang uni k, interaktif, 

dan menghi bur. 

Strategi medi a sosi al perusahaan mencer mi nkan t uj uan dal a m 

berkomuni kasi dan kesuksesan dal a m pe masaran di bant u ol eh akt ualitas. 

reaksi publi k terhadap i nokul asi keadaan sangat pasti yang dapat me mper kuat 

hubungan merek dengan layanan yang di beri kan. Ber bagai strat egi tim 

mende monstrasi kan cara mengko muni kasi kan merek dan me mberi  

kese mpat an unt uk menceritakan kisah di medi a sosial. ( Zoll o et al., 2020)
67

. 

Akt ualitas dal a m kont en yang disaji kan dapat memberi kan da mpak si gnifikan 

terhadap reaksi publi k. Reaksi publi k terhadap pengal a man mereka yang ikut 

serta dal a m acara kuis ‘ ‘Emang Joss’ ’ dapat menj adi ele men yang sangat 

berarti dal a m me mper kuat hubungan merek dengan layanan yang disaji kan. 



138 
 

Ri au TV me mili ki pel uang besar unt uk me mbagikan kont en yang berbi cara 

tent ang pengal a man para peserta acara kuis "Emang Joss" mel al ui pl atfor m 

medi a sosial, khususnya Ti kTok.  Kont en i ni dapat berupa vi deo- video 

si ngkat yang mengga mbarkan i nt eraksi menyenangkan, mo men ke menangan, 

dan reaksi positif dari peserta. Strategi i ni memberi kese mpat an kepada 

penont on unt uk meli hat secara langsung bagai mana acara tersebut 

me mberi kan pengal a man positif kepada peserta. Lebi h dari sekadar pr omosi, 

kont en i ni me mungki nkan Ri au TV unt uk menceritakan kisah sebenarnya 

dari para peserta, yang pada gilirannya dapat meni ngkat kan ket erli bat an dan 

koneksi e mosi onal dengan penont on. Ri au TV ma mpu me manfaat kan medi a 

sosial unt uk mengko muni kasi kan merek "Emang Joss" dengan cara yang 

lebi h pri badi dan autenti k, guna me mper kuat ikat an merek dengan 

pengal a man yang di beri kan kepada penont onnya.  

Kepuasan dan kepercayaan konsumen terhadap suat u loyalitas 

bergant ung pada fakt or fakt or, kepuasan terhadap penj ual dan perilaku 

penj ual. Persai ngan adalah masal ah dengan sponsor dan menunj ukkan bahwa 

keti ka persai ngan sudah tidak etis terjadi, citra buruk akan menyebar ke citra 

mer ek. ( Li yanage & Wa nni nayake, 2021)
22

. Kepuasan dan kepercayaan 

konsumen terhadap progra m "Emang Joss" di Riau TV sangat di pengar uhi 

ol eh fakt or-fakt or seperti pengal a man positif dengan progra m dan perilaku 

penj ual. Menci pt akan pengal a man yang me muaskan dan berkesan bagi 
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penont on serta menj aga interaksi yang profesi onal dan penuh kepercayaan 

dengan penont on menj adi kunci dal a m me mbangun citra merek yang positif. 

Penti ng bagi Ri au TV unt uk menj aga etika persai ngan agar citra merek 

"Emang Joss" tetap terjaga dan ti dak terpengaruh ol eh ti ndakan yang ti dak 

etis dal a m menghadapi persai ngan di industri. Ri au TV dapat me mperkuat 

posisi "Emang Joss" dal am persai ngan yang sehat dan me mbangun hubungan 

yang kuat dengan penont onnya dengan mengut a makan kepuasan dan 

kepercayaan konsumen serta menj aga i nt egritas merek.  

Ko muni kasi pe masaran harus me maha mi bahwa setiap pesan yang 

di medi asi secara massal yang bergant ung pada decodi ng pel anggan me miliki 

pot ensi unt uk menghasil kan efek yang tidak dii ngi nkan. Guna 

menggabungkan pl atform medi a sosi al dan di mensi tambahan yang me wakili 

pesan yang terus di buat oleh bisnis kepada konsumen, di perl ukan untuk 

menj a mi n kepuasan pelanggan. ( Koay et al., 2021)
18

. Penti ng untuk 

me masti kan kepuasan pelanggan tetap terjaga dal a m upaya unt uk 

menggabungkan pl atform medi a sosial dengan di mensi ta mbahan yang 

mencer mi nkan pesan yang terus- menerus disa mpai kan ol eh bisnis kepada 

konsumen. Ri au TV sebagai perusahaan, berpartisipasi dal a m diskusi dengan 

kliennya dan me mperti mbangkan kepenti ngan masyarakat secara 

kesel uruhan, bukan hanya organisasi itu sendiri. Promosi j uga me miliki 

da mpak yang si gnifi kan pada masyarakat dan merupakan aset strat egis yang 
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mendukung pert umbuhan hubungan. Ri au TV secara aktif me mpr o mosikan 

mer ek progra m "EMANG J OSS" di medi a sosi al sebagai bent uk komuni kasi 

mer ek kepada penont on, dengan t uj uan mendorong terbent uknya l oyalitas 

mer ek atau pel anggan setia. Indi kat or l oyalitas merek seperti kepuasan 

konsumen yang terkait dengan kualitas produk,  me mberi kan citra positif 

terhadap merek tersebut. Fungsi dari progra m l oyalitas merek adal ah untuk 

me mpert ahankan kepercayaan konsumen terhadap merek dal a m persai ngan 

pasar yang ket at.  

Me di a sosial telah berubah menj adi jalan gl obal bagi pe masar unt uk 

me masarkan produk dan layanan mereka dal a m lingkungan virt ual di mana 

pe mbangunan kesan bersifat di na mi s. citra merek organisasi dan dapat untuk 

menget ahui efek yang berbeda dari vali ditas publi kasi pada merek dan 

organisasi, (Shafaat et al., 2020)
56

.
 

RTV menyadari penti ngnya eti ka merek, 

terut a ma dal a m menghadapi sit uasi yang meli batkan merek komparatif atau 

uni k. Kredi bilitas yang tinggi dari publi kasi memi li ki da mpak positif pada 

si kap konsumen terhadap iklan. Mengi kuti tren teknol ogi, iklan j uga se maki n 

meli bat kan medi a sosial, yang dapat si gnifi kan dal a m meni ngkat kan ekui tas 

mer ek. Ri au TV t elah menggunakan medi a sosial unt uk me mpr o mosikan 

pr ogra m- progra mnya, bel um sepenuhnya memaksi mal kan medi a sosi al 

tersebut. Ri au TV harus lebi h aktif dal a m me manfaat kan pl atfor m media 

sosial seperti Ti kTok. Konsumen dengan pandangan positif terhadap medi a 
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sosial cenderung me miliki pandangan positif terhadap merek yang pada 

gilirannya dapat mengarah pada mi nat penont on yang positif terhadap produk 

Ri au TV. Ri au TV harus menj aga kredi bilitas i klan, terut a ma dal a m pr ogram 

"EMANG J OSS" dan progra m l ai nnya, guna membangun hubungan jangka 

panj ang dengan konsumen yang di dasarkan pada sali ng kepercayaan. .
 

As osiasi merek yang positif dan l oyalitas merek dite mukan di pengar uhi 

ol eh ket eri kat an berdasarkan i dentitas merek pada suat u produk dal a m 

brandi ng. Ko muni kasi pemasaran berda mpak pada pengenal an merek dan suat u 

pr oduk menya mpai kan infor masi tent ang kualitasnya secara kesel uruhan. 

( Ol mo, 2020)
33

. Mengukur reaksi publi k dan i mpli kasi merek dari upaya 

pr omosi menj adi sangat penti ng unt uk me maha mi sejauh mana audi ens tertari k 

terhadap isi dan pesan yang disa mpai kan. Promosi me mili ki peran sentral dal a m 

me mper kenal kan produk dan me mpr omosi kan barang dal a m duni a peri klanan, 

dengan pot ensi unt uk meni ngkat kan ekuitas mer ek. Konsep ekuitas merek, 

seperti yang di bahas dala m progra m brand association dapat me mberi kan nilai 

tambah yang si gnifi kan di mat a pel anggan. Progra m acara yang 

me mpr o mosi kan mereknya terut a ma mel al ui medi a sosi al seperti TikTok 

dengan menonj ol kan kualitas merek dan pesan yang meyaki nkan, pesan i ni 

seharusnya me mba wa kesan positif tent ang kualitas dan citra merek. Ri au TV 

dapat mengadopsi strategi progra m brand associati on dal a m me mpr o mosi kan 

pr ogra m acara "EMANG J OSS". Brand associ ati on yang kuat akan 
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berkontri busi pada kesuksesan progra m dalam menari k audi ens baru dan 

me mpert ahankan audi ens yang sudah ada. Promosi akan menj adi lebi h efektif 

jika merek (progra m acara) me mili ki tingkat kesadaran yang ti nggi di kal angan 

publi k. Brand associ ation yang konsisten akan me mbant u menghil angkan 

keraguan konsumen terhadap kualitas merek dan menci pt akan l oyalitas 

terhadap progra m acara "EMANG J OSS". Meneri ma progra m acara dengan 

kualitas merek yang baik akan me mbuat nya lebih mudah di kenali dan di akui 

ol eh penont on, me mbantu me mbangun fondasi yang kuat unt uk ekuit as mer ek 

di mat a audi ens.  

Pengal a man perusahaan dala m merek secara si gnifi kan mendor ong 

ket eri kat an merek, guna me mpengaruhi niat beli konsumen. penti ng unt uk 

menge mbangkan strategi pe masaran khusus untuk me mpr omosi kan merek-

mer ek, me mpengaruhi biar konsumen unt uk me mbeli ( Marsasi & yuanita et al., 

2023)
26

. Ri au TV dapat mengarahkan upaya promosi mereka menuj u 

menghasil kan pengal a man yang positif dan menari k bagi penont on. Strat egi 

pe masaran yang di ke mbangkan harusl ah fokus pada me mpr omosi kan mer ek 

pr ogra m "EMANG J OSS" dengan cara yang dapat me mbangkit kan ket erikat an 

dan ant usias me di ant ara penont on. Ri au TV dapat me manfaat kan pl atfor m 

medi a sosi al seperti Ti kTok unt uk menci pt akan kont en yang menari k, interaktif, 

dan menghi bur. Kont en tersebut dapat mencakup cupli kan-cupli kan menari k 

dari progra m "EMANG J OSS", tant angan atau kompetisi yang meli bat kan 
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penont on, serta kont en di bali k layar yang mengungkapkan aspek-aspek 

menari k dari produksi acara. Ri au TV j uga harus me masti kan bahwa pesan yang 

disa mpai kan dal a m promosi benar-benar mencer mi nkan kualitas dan citra 

mer ek "EMANG J OSS".  

Perspektif loyalitas perilaku meli hat perilaku pel anggan sebenar nya 

dengan mel akukan pe mbelian berul ang, perspektif loyalitas si kap meli hat ni at 

loyalitas konsumen, dan perspektif bauran l oyalitas meli hat l oyalitas merek 

dengan menggabungkan loyalitas perilaku dan si kap ( Ge mil ang & Marsasi., 

2023)
14

. Ri au TV dapat menerapkan ti ga pendekat an unt uk mengukur l oyalitas 

mer ek. Ri au TV dapat me mant au i nteraksi aktif pe mirsa dan pe mbelian 

berul ang, sehi ngga secara konsisten mengi dentifi kasi pel uang unt uk 

me mper kuat hubungan dengan pe mirsa yang sudah terli bat dengan mengadopsi 

perspektif loyalitas perilaku. Konsep ekuitas merek telah me mbukti kan nilai nya 

sebagai sumber i nfor masi strategis yang penti ng bagi pe masar dal a m persaingan 

yang ket at saat ini, dan menj adi fakt or penti ng dal a m me mbangun l oyalitas 

terhadap progra m agar tetap berjalan.  

Ket eri kat an pel anggan terhadap merek dan perilaku ni at beli konsu men. 

Ni at beli konsumen akan me muncul kan suat u loyalitas jika perusahaan ma mpu 

menj aga kepercayaan konsumen dal a m me milih suat u merek ( Bagaskara & 

Marsasi, 2023)
6
. Ri au TV perl u me mbangun brand personalit y yang kuat dan 

relevan dengan audi ensnya.  Fokus  ut a ma  harus  diberi kan pada penge mbangan 
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karakt eristi k merek yang dapat  me mberi kan dorongan pada kepercayaan diri 

indi vi du saat  mereka t erli bat  dengan merek t ersebut.  Ri au TV dapat 

menci pt akan pesan-pesan yang ti dak hanya menghi bur  t etapi  j uga me motivasi 

dan me mberi kan nilai  positif  kepada penont on.  Ri au TV dapat  mengangkat i su-

isu yang rel evan dengan pr ogra m " EMANG J OSS"  yang me mbangki tkan 

kepercayaan diri  dan semangat  positif  mel al ui  medi a sosi al  Ti kTok.  Acara kui s 

dapat  di saji kan sebagai  kese mpat an bagi  penont on unt uk mengasah 

penget ahuan mereka at au mendapat kan penghargaan at as  kecerdasan mereka. 

Pe masaran j uga dapat  di lakukan dengan menghadirkan cerita sukses  i ndivi du 

yang t el ah berpartisipasi  dal a m pr ogra m dan merasakan manfaat dari 

kei kutsertaannya.  Ri au TV dapat  menghubungkan secara e mosi onal  dengan 

penont on dan mendor ong ni at  beli  yang l ebi h kuat  t erhadap pr ogra m " EMANG 

J OSS"  dengan me mbangun citra merek yang mencer mi nkan pe mber dayaan dan 

kepercayaan diri. 

Tabel 4. 9 

Penerapan Progra m Pe masaran RTV Innovati on 

As pek Ket erangan 

Tuj uan 

Tuj uan unt uk meni ngkat kan ekuitas 

mer ek pada progra m acara e mang j oss 

dal a m menggunakan medi a sosi al Ti k 

Tok 

Peri ode Wakt u 6 bul an 

Penanggung jawab Departe men Mar keti ng 
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Kegi at an 

1.  Pe manfaat an Lagu Viral: 

Me nggunakan lagu-l agu yang 

sedang viral di medi a sosial Ti k 

Tok sebagai backsound unt uk 

vi deo yang di unggah. Ini dapat 

me mbuat vi deo lebi h menari k 

dan meni ngkat kan 

ke mungki nan mendapat kan 

perhatian dari penont on yang 

lebi h luas. 

2.  Opti masi Hasht ag: 

Me nggunakan hasht ag yang 

sedang tren di Ti kTok unt uk 

meni ngkat kan visi bilitas vi deo 

Anda. Hasht ag yang rel evan 

akan me mbant u vi deo  

dite mukan lebi h mudah ol eh 

pengguna lai n, terut a ma yang 

berusi a lebi h muda.  

3.  Ma nfaat kan Fit ur Kr eatif: 

Ti kTok menyedi akan berbagai 

fit ur kreatif seperti efek visual, 

filter, dan ani masi. 

Me manfaat kan fit ur-fitur i ni 

unt uk me mbuat vi deo lebi h 

menari k dan uni k, sehi ngga 

lebi h banyak penont on akan 

tertari k unt uk meli hat dan 
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beri nt eraksi. 

4.  Tari k Perhatian dal a m 3 Deti k 

Perta ma: Awal vi deo sangat 

penti ng unt uk menari k 

perhatian penont on. Membuat 

bagi an awal yang menarik dan 

menggugah rasa i ngi n tahu 

agar penont on i ngi n meli hat 

vi deo sa mpai akhir. 

5.  Konsist ensi dal a m 

Me ngunggah:  Raji n 

mengunggah vi deo baru secara 

terat ur akan me mbuat  para 

penont on tertari k dan ke mbali 

unt uk meli hat kont en terbaru. 

Konsistensi ini juga dapat 

me mbant u meni ngkat kan 

loyalitas penont on terhadap 

pr ogra m "EMANG J OSS". 

Target  Pengguna Ti k Tok Se mua Umur  

Out put  

Mas yarakat yang belum pernah 

menont on Ri au TV dan 

me mper kenal kan Ri au TV ke 

masyarakat l uar Riau terut a ma 

pr ogra m Emang Joss 

 

Tabel  4. 9 meri nci  rencana pel aksanaan pr ogram " RTV I nnovati on"  yang 
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bert uj uan unt uk meni ngkat kan ekuitas  merek pada pr ogra m acara " EMANG 

J OSS"  mel al ui  pe manfaat an medi a sosi al  TikTok.  Pr ogra m i ni  akan 

berlangsung sel a ma  periode 6 bul an,  me maha mi  bahwa hasil  yang si gnifikan 

me merl ukan dedi kasi  dala m wakt u yang me madai.  Sasaran dari  progra m i ni 

adal ah para pengguna Ti k Tok se mua u mur  yang aktif  dal a m menggunakan 

medi a sosi al.  Pr ogra m RTV I nnovati on dirancang unt uk l ebi h efektif 

me mper kenal kan ke mbali  eksistensi  program acara yang menarik.
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BAB V 

KESI MPULAN DAN SARAN 

 

5. 1 Kesi mpul an  

 5. 1. 1 Penerapan seg menti ng,  t argeti ng dan positi oni ng pada Ri au TV 

( RTV)  

Per usahaan pasti  me miliki  f okus  pena waran barang unt uk dit awar kan 

ke pasar.  Perusahaan menerapkan dan mengupayakan segment asi,  penar get an 

dan penent uan posisi  unt uk me menuhi  per mi ntaan pasar  unt uk me menuhi 

kebut uhan mereka.  Tuj uan dari  strategi  segmenti ng,  t argeti ng dan positi oning 

ini  adal ah unt uk meni ngkat kan pe maha man perusahaan t erhadap kebut uhan 

dan kei ngi nan pel anggan serta perilaku konsumen.  Ri au TV menggunakan 

segment asi  psi kografis, perilaku,  geografis dan de mografis  dala m 

segment asi nya.  Seg mentasi  dilakukan Ri au TV adal ah masyarakat  yang 

tinggal  di  Ri au dan berasal  dari  Ri au.  Seg ment asi  de mografis dan geografis 

pada Ri au TV dari  kal angan re maj a hi ngga de wasa kisaran 15 --  50 t ahun dari 

se mua gender  bi sa di bilang se mua menont on Ri au TV.  Tar geti ng Ri au TV 

adal ah orang mel ayu dan j uga masyarakat  l uar,  progra m --  pr ogra m Ri au TV 

juga menyesuai kan pe minatan pasar.  Positi oni ng yang di beri kan pada Ri au 

TV dengan banyaknya pr ogra m acara dari  berita,  hi buran,  kart un dan 

podcast,  progra m yang banyak yang me mbuat  unggul  dari  TV daerah yang 

ada di Ri au.  
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 5. 1. 2 Penerapan Bauran Pe masaran pada Ri au TV 

As pek Ri au TV dengan menggunakan t uj uh unsur  bauran pe masaran 

yait u pr oduk,  harga,  sal uran distri busi,  promosi,  orang,  pr osedur  dan 

pena mpil an fisi k.  Menjal ankan Bi snis pasti  sudah menghit ung kerugian, 

keunt ungan,  ke mudahan dan aspek bauran pemasaran l ai nnya.  Strat egi 

pr oduk pada Ri au TV merupakan pr ogra m dan wakt u si ar  yang dit awarkan 

ol eh medi a penyi aran kepada audi en yang dit uj u sekali gus  ditawar kan kepada 

pengi kl an agar  unt uk mempr o mosi kan usahanya.  Ada  li ma ti ngkat  pr oduk di 

Ri au TV yait u Core benefit,  produk di  Ri au TV me mper kenal kan budaya 

Ri au dan bi sa dapat  di kenal  sel uruh daerah.  Basi c product,  sebuah ko mponen 

yang mendasari  produk dari  Ri au TV mer upakan pr ogra m dan hak siar.  

Expect ed product,  progra m dan peri kl anan dapat  di ni kmati  dan audien 

mer asa puas.  Augment ed product  Ri au TV mena war kan dal a m pe mbuat an 

konsep peri kl anan dan st udi o.  Pot ential  product  Ri au TV 

mengi mpr ovisasi kan sebuah pr ogra m dan membuat  konsep bar u dala m 

sebuah peri kl anan.   Ri au TV sel al u mencoba menyedi akan pr ogra m - 

pr ogra m yang ber kualitas  unt uk me menuhi  kei ngi nan para konsumen. 

Strategi  harga yang dita war kan ol eh Ri au TV menyesuai kan t arget  yang 

dit uj u ol eh Ri au TV.  Riau TV bi asanya  bi aya pr oduksi  di dasarkan pada 

beberapa t arif  i kl an yang di bebankan kepada klien i kl an dan sesuai  dengan 

berapa j a m l a manya i kl an t ersebut  t ayang.  Strategi  unt uk pe masaran sal uran 
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distri busi  yang dilakukan ol eh Ri au TV dengan sal uran ti ngkat  0  yaitu 

di awali  dari  pr odusen di mana Ri au TV mer upakan pr odusen pr ogra m dan 

peri kl anan,  pendistri busian sebuah pr oduk hanya mel al ui  si aran TV me di a 

Ri au TV dan j uga me mbuat  konsep peri kl anan serta ditayangkan.  Strat egi 

pr omosi  di  Ri au TV me mungki nkan unt uk menerapkan sebagi an besar 

strategi  pr omosi  dengan peri kl anan l angsung di  sal uran t el evisi  Ri au TV atau 

mel al ui medi a sosial. 

Su mber  daya manusi a  adal ah bagi an t erpenti ng dari  bi snis  karena 

mer eka adal ah aset  perusahaan.  Kualitas  sumber  daya manusi a suat u 

perusahaan berda mpak pada keberhasilan at au kegagal annya.  Strategi  su mber 

daya manusi a yang di miliki  di  Ri au TV dal a m ki nerja karya wan bi asanya 

mel al ui  proses  sel eksi  di mana karya wan t ersebut  ma mpu dal a m 

mengoperasi kan peral atan yang ada di  perusahaan serta karya wan har us 

tera mpil  dal a m segal a bidang.  Ri au TV j uga menari k anak magang yang 

ma mpu at au sesuai  dengan yang dii ngi nkan unt uk bekerj a di  Ri au TV.  Pr oses 

mer upakan fakt or  penti ng yang j uga bersangkut an dengan penyedi aan pr oduk 

at au j asa.  Terl ebi h l agi  pada usaha  j enis  j asa,  pelayanan mer upakan kont eks 

ut a ma  yang akan di nilai  dan bagai mana pel ayanan j asa yang dirasakan 

hi ngga sa mpai  kepada konsumen.  Strat egi  yang di gunakan Ri au Tv dengan 

menggunakan siste m masukan dan kel uhan,  survei  bagi  konsumen mel alui 

pr oses  bandi ng,  Ri au TV dapat  me mant au kepuasan pel anggan.  Bukti  fisi k 
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adal ah ko mponen pent ing dal a m ko mbi nasi pe masaran karena dapat 

mengurangi  t aruhan pembeli  yang ti dak dapat  menilai  produk at au l ayanan 

sebel um mengkonsumsi nya.  Pendekat an bauran pe masaran yang 

menggabungkan bukti  fisi k sudah diterapkan ol eh Ri au TV me mi liki 

kendaraan operasi onal  kant or  yait u berupa mobil dan Ri au TV me mberi kan 

tampilan suasana yang menari k pada st udi o, kebersi han j uga terjaga.  

5. 1. 3 Strategi fungsi onal dan Strategi bersai ng  

Persai ngan dal a m i ndustri  yang sedang nai k daun i ni  karena 

persai ngan yang ekstri m yang bel um l a ma  i ni  bel um muncul  pesai ng baru. 

Ri au TV sudah me miliki  na ma  t ersendiri  pada benak konsumen.  Strategi 

Ri au TV dal a m me mpertahankan per usahaan sebagai  pe mi mpi n pasar  adalah 

def ender  at au me mpert ahankan posisi  Ri au TV me mpert ahan pr ogra m acara 

yang beranekaraga m dan ma mpu me mbuat  progra m acara sel ai n berita. 

Per usahaan TV l ai n yang me mili ki  l ebi h sedi kit  pr ogra m pr ogra m acara dan 

bahkan acara t ersebut  setengah dari  pr ogra m acara Ri au TV.  Ber beda dengan 

Ri au TV,  perusahan i ni  tidak hanya f okus  unt uk me mbuat  pr ogra m berita, 

mel ai nkan j uga berke mbang ke pr ogra m acara yang l ai n.  Strategi  ko mpetitif 

Ri au TV yait u strategi  diferensi asi  pengi kut  pasar pada pr ogra m pr ogra mnya 

dengan me mbuat  pr ogram yang uni k dan banyak di mi nati  ol eh masyarakat. 

Cont oh pr ogra m Candu Raun,  D’li p,  Emang Joss,  School  Updat e dan kartun, 

Ri au TV l ebi h mengutamakan pr ogra m pr ogra m berita,  seperti  Detak 
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Mel ayu, Det ak Ri au Siang, Det ak Ri au Mal a m.  

5. 1. 4 Progra m Us ul an ‘ ‘RTV Innovati on’ ’ 

RTV I nnovati on adal ah pr ogra m yang di usul kan ol eh penci pt a unt uk 

Ri au TV dal a m me mperl uas  ke maj uan ke masyarakat  u mu m.  Karena 

kel e mahan perusahaan,  penulis menyarankan progra m i ni.  I nti  dari  pr ogra m 

ini  adal ah me mbuat  klien di  Ri au TV dengan progra m i ni  klien bar u akan 

muncul  di  Ri au TV.  Progra m i ni  bekerja dengan me maj ukan pr ogra m dan 

perusahaan mel al ui  hi buran onli ne,  me manfaat kan  medi a sosi al  Ti k Tok, 

pr ogra m i ni  j el as  akan mengunt ungkan Ri au TV.  Per usahaan akan mendapat 

manfaat  dengan meni ngkat kan daya t ari k konsumennya,  me mungki nkan 

meni ngkat kannya penonton dan me mungki nkan pel anggan menyebar kan 

pr ogra m t ent angnya mel al ui  Ti k Tok.  Pendekat an unt uk mendukung konsep 

ini  adal ah t eori  aaker  dengan mengi mpl e ment asikan Brand Equit y.  Brand 

Equity me mpunyai  j ari ngan l uas  yang bi sa t erhubung dengan i nt ernet  atau 

medi a sosi al.  Brand Equity t ersebut  me mbuat  pe mbedaan pr oduk Ri au TV 

dengan pr oduk l ai n dan mer upakan i stilah yang di gunakan untuk 

mengga mbar kan nilai yang di akui dan di mili ki oleh merek,  

5. 2 I mpli kasi 

 5. 2. 1 I mpli kasi Praktisi 

 Penulis me mper ol eh banyak hal  sebagai  pe mbel aj aran unt uk 

kedepannya karena penelitian i ni  dilakukan ant ara bul an Maret  sa mpai  Juli. 
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Indi vi du banyak mendapat kan sisi  positif  keti ka tindakan i ni  dil akukan dan 

salah sat unya adal ah menci pt akan hubungan bai k ant ara perkuli ahan dan 

perusahaan,  Penulis sebagai  mahasis wa di  Perguruan Ti nggi  Isla m I ndonesi a 

dan per usahaan dapat  me mbangun hubungan yang bai k.  Ada beberapa 

asosi asi  set elah ujian di lakukan mi sal nya hubungan korespondensi  antara 

gur u dan pengel ol a l apangan dan al asan yang menj adi  perhatian keberadaan 

perusahaan yang di gunakan unt uk menyel esai kan penelitian.  

Penelitian i ni  di arahkan dengan me mper hati kan kekhasan yang ada 

dal a m or ganisasi.  Secara t ert ulis,  penelitian i ni  ditulis  berisi  masukan t ent ang 

pr ogra m yang sedang dil akukan ol eh or ganisasi  dan ke mudi an dapat 

di perti mbangkan unt uk dilakukan.  Masukan i ni  j uga berdasarkan mat eri  dari 

perkuliahan sebel umnya dan dapat  dijelaskan.  Kaji an i ni  secara i mplisit 

menunj ukkan pr ogra m Riau TV I nnovati on yang ko mponen pr omosi nya pada 

medi a sedi kit  l e mah.  Kemudi an,  penulis mencoba mendiskusi kannya dengan 

supervisor  dan manaj er  lai n di  di visi  pe masaran.  Pr ogra m yang di usul kan 

adal ah me mpr o mosi kan pr ogra m acara ke medi a sosi al  Ti k Tok sesuai 

dengan perke mbangan zaman at au yang sedang viral. 

Penelitian i ni  dilakukan guna me mbant u untuk me mpr o mosi kan 

pr ogra m pada Ri au TV.  Penelitian di sel esai kan ol eh penulis dengan bai k 

karena dapat  berkontri busi  secara l angsung dal a m menyel esai kan t ugas-t ugas 

yang ada di  perusahaan.  Kontri busi  yang dilakukan,  perusahaan merasa 
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terbant u karena banyaknya bagi an at au partisipasi  dal a m mendat a klien. 

Kontri busi  t ersebut  me mbuat  perusahaan dapat  me mper oleh dat a yang l ebih 

cepat dan akurat sehi ngga pekerjaan diselesai kan dengan efisien.  

5. 2. 2 I mpli kasi Akade mi si 

Me ni ngkat kan kualitas  penget ahuan konsumen t ent ang bagai mana 

segmen,  bent uk pr oduk,  siste m har ga dan masal ah t erkait  perusahaan l ai nnya 

me mpengaruhi  se mua konsumen.  Ekspl orasi  i ni j uga me mper kenal kan area 

lokal  yang l ebi h l uas dengan pendekat an fragment asi,  pe musat an dan 

penent uan posisi  yang dilakukan ol eh Ri au TV sehi ngga me mudahkan 

indi vi du unt uk me maha mi  t ent ang pr oduk yang ada dal a m or ganisasi. 

Mel al ui  kajian bauran pe masaran,  i nfor masi  i ni akan ber guna bagi  pelaku 

bisnis  agar  masyarakat  dapat  dengan mudah menga mbil  keput usan pe mbelian 

tanpa me mpersoal kan produk dan harga yang mereka tawar kan.  

Bagi  para akade mi si  me mper kenal kan penerapan strategi  bauran 

pe masaran yang dilakukan Ri au TV t erut a ma  pada strategi  f ungsi onal  yaitu 

strategi  def ender  pertahanan posisi  yang dilakukan pe mi mpi n pasar  untuk 

me mpert ahankan posisi nya sebagai  pe mi mpi n pasar  dal a m i ndustri.  Tahapan 

penerapan pr ogra m pe masaran RTV I nnovati on akan di beri kan ant ara t eori 

aaker  dengan penerapan Brand Equity unt uk me mbant u per usahaan dala m 

mengenal kan dan me mudahkan dal a m me mpr omosi kan perusahaan untuk 

pr ogra m at au produk yang di mili ki. 
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Akade mi s  yang i ngi n mel akukan penelitian sel anj ut nya,  bi sa 

me mbandi ngkan apa yang dilakukan ol eh Ri au TV pada i ndustri  TV l ai nnya 

dengan penge mbangan t eori  l ai n yait u Cust omer Rel ati onshi p Manage ment 

yang berfokus pada hubungan terhadap konsumen akhir. 

5. 3 Saran 

Saran penulis sel a ma  magang dengan durasi  e mpat  bul an di  Ri au TV bagian 

asisten supervisor adal ah sebagai beri kut: 

1.  Penerapan Citra merek dari  aaker  t eori  dengan menggunakan medi a sosi al 

Ti k Tok di harapkan dijal ankan dengan bai k dal a m per usahaan unt uk 

mengat asi  kekurangan yang ada,  khususnya t erkait  dengan kurangnya 

pengguna medi a sosi al  Ti k Tok ti dak unt uk me mper kenal kan pr oduk, 

penerapan citra merek dengan menggunakan medi a sosi al  dapat 

mena mbahkan nilai  pada perusahaan dal a m pr ogra m acara dan 

pengenal an dengan masyarakat  u mu m,  berharap pr ogra m acara l ebi h 

di kenal ol eh masyarakat u mu m.  

2.  Pe masaran di gital  yang dilakukan perusahaan kurang,  perusahaan masi h 

kurang aktif  dal a m menggunakan medi a sosi al  Ti k Tok unt uk 

me mpr o mosi kan pr oduk.  Pe masaran yang dilakukan kurang efektif  dal a m 

menggunakan medi a sosial  Ti k Tok di sebabkan kurang nya unggah 

kont en di  medi a sosi al Ti k Tok.  Kekuat an pe masar  di gital  sangat 

berpengaruh unt uk saat  ini,  Citra merek sangat  efektif  dal a m menai kan 
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na ma  pr ogra m acara perusahaan di  medi a sosi al  Ti k Tok dal a m 

menci pt akan pe masaran yang dilakukan  di  pe masaran di gital  at au medi a 

sosial. 

3.  Penerapan pr ogra m RTV I nnovati on dal a m menggunakan medi a sosi al 

Ti k Tok dengan l angka a wal  menggunakan backsound viral  yang 

disediakan medi a sosi al Ti k Tok,  bert uj uan untuk me mudahkan para 

penont on mene mukan video t ersebut  karena backsound t ersebut  viral.  

menggunakan hast ag yang t rendi ng yang me mudahkan pengguna l ai n 

mene mukan vi deo Ri au TV,  gunakan fit ur  yang ada di  Ti k Tok,  bert uj uan 

unt uk me mudahkan para pengguna mene mukan vi deo yang di unggah 

karena para penont on juga menggunakan fit ur t ersebut.  3 deti k a wal 

dal a m vi deo harus  menari k yang me mbuat  penont on bel a ma  -  l a ma 

menont on vi deo,  vi deo yang seri ng di unggah akan menari k para penont on 

dan meni ngkat kan l oyalitas  para penont on yang bert uj uan unt uk me mberi 

infor masi kepada penonton bahwa akun Ri au TV masi h terus aktif. 
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LAMPI RAN 

 

La mpi ran1. 1 

 

Transkri p wawancara 1. 1 

 

Narasumber : Sari yandi  

Jabat an : penanggung jawab mar keti ng 

Lokasi : kant or RTV 

Wa kt u : 16 Maret 2023, 17. 00 WI B 

 

 

1 Posisi RTV di pasar sebagai apa ? Sebagai leader karna hanya Ri au Tv t v 

daerah yang masi h terus aktif dan 

berke mbang.  

2 Fakt or yang  menj adi kan   RTV 

sebagai pe mi mpi n pasar ? 

Karena Cu ma hanya RTV sal uran t v 

daerah yang pali ng besar di Ri au dan 

me mi li ki sal uran satelit yang bisa di 

tont on sei ndonesi a. 

3 Si apa pesai ng RTV ? Unt uk sekarang pesai ng perusahaan TV 

daerah, Si ak t v, ceria t v .ceria t v 

cendrung lebi h aktif ke medi a sosi al dan 

strea mi ng 

4 Apa saja isu mi kro yang di hadapi 

perusahan ? 
 Yang perta ma Kurangnya 

investasi, ini yang me mbuat kita 

sebagai ( RTV) terbat asnya 

pr ogra m dan lai n lai n karna 

me mbut uh kan bi aya yang 

besar.(keuangan) 

 Kal au unt uk sdm kel e mahan kita 

tent ang pel ati han yang kurang  

bai k karnah di daerah, baik dari 

ca mera men opret or dan editi ng. 

Pel ati han yang bai k biasanya ada 
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di jakarta(sdm)  

 Ket ersai ngan terhadap  tv 

nasi onal yang sudah la ma terj un 

ke telepon gengga m dan al at 

teknol ogi pengeditan riau TV 

juga keti nggal an bagi an peral atan 

(teknol ogi) 

 Unt uk di pe masaran sendiri ada 

na ma progra m School Updat e 

yang bisa me mbuat sis wa dan 

sis wi berpot ensi unt uk dilati h 

menj adi sosok j urnalis yang 

ma mpu berkontri busi penuh bagi 

publi kasi di sekol ah mereka 

masi ng- masi ng.  

(Pe masaran) 

 

5 Apa saja isu makr o yang juga di hadapi 

perusahaan ? 
 Phk saat covi d dan mer umahkan 

sebagi an karya wan RTV dan 

juml ah ha mper 30 % dari juml ah 

karya wan ( SDM)  

 Sel anj ut nya Ket ersai ngan aki bat 

medi a sosial yang me mbuat TV 

daerah menur un karna kita sa ma 

tau sekarang setiap orang sudah 

me mi li ki HP (teknol ogi) 

 Susah mencari iklan yang 

me mi li ki sekal ah besar karena 

pr oduk besar sudah dul u 

mengi kl an kan kepada TV besar 

mi sal nya keTRANSTV dan yang 

lai n nya tent u me mpengaruhi 

keuangan (keuangan) 

 Kar na ruang li ngkup RTV kecil 

hanya berbasis daerah dan hanya 

mengharapkan umk m dan brand 

daerah unt uk sponsor pada 

pr ogra m (pe masaran) 
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( SARI YANDI ) 

 

 

 

La mpi ran 1. 2 

Doku ment asi Kegi atan dan Doku ment asi Perusahaan 

 
( Wa wancara dengan Marketi ng, 2023) 
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La mpi ran 1. 3 

Surat Keterangan Magang dari Perguruan Ti nggi  
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La mpi ran 1. 4 

Surat Peneri maan Magang 
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La mpi ran 1. 5 

DAFTAR HADI R MAGANG 
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Bul an/ Tahun : Maret/ 2023 

 

No Tanggal  La ma 

Kerj a 

Deskri psi Si ngkat Akti vitas Paraf Supervisor 

1 01 Maret 

2023 

09. 00 -- 

04. 00  

Mer angkap dat a proposal kepada 

instansi (surat psa Ra madhan dan 

pena waran kerjasa ma publi kasi ke 

RTV)  

 

2 02 Maret 

2023 

09. 00 -- 

04. 00 

Mer angkap dat a proposal kepada 

instansi (surat psa Ra madhan dan 

pena waran kerjasa ma publi kasi ke 

RTV)  

 

3 03 Maret 

2023 

09. 00 -- 

04. 00 

Mer angkap dat a proposal kepada 

instansi (surat psa Ra madhan dan 

pena waran kerjasa ma publi kasi ke 

RTV)  

 

4 06 Maret 

2023 

09. 00 -- 

04. 00 

Me nyat ukan post er paket iklan 

RTV.  Ucapan ra mdhan di ka mpung 

bel acan dengan pena waran psa 

ra madhan 

 

5 07 Maret 

2023 

09. 00 -- 

04. 00 

Pe mbuat an bahan ppt sebuah 

pr oj ect progra m acara 
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6 08 Maret 

2023 

09. 00 -- 

04. 00 

Jadi ti m produksi proj ect pr ogra m 

acara 

 

 

7 09 Maret 

2023 

09. 00 -- 

04. 00 

Ikut dal a m rapat mel akukan 

present asi di kant or BRI, pena waran 

sponsor diacara ka mpung bel acan 

 

8 10 Maret 

2023 

09. 00 -- 

04. 00 

Mer angkap na ma konsumen yang 

beri kl an dan  i nput dat a unt uk 

jadwal penayangan.  

 

9 13 Maret 

2023 

09. 00 -- 

04. 00 

Mer angkap dat a proposal kepada 

instansi (surat psa Ra madhan dan 

pena waran kerjasa ma publi kasi ke 

RTV)  

 

10 14 Maret 

2023 

09. 00 -- 

04. 00 

Mer angkap na ma konsumen yang 

beri kl an dan  i nput dat a unt uk 

jadwal penayangan.  

 

11 15 Maret 

2023 

09. 00 -- 

04. 00 

Me mbuat ucapan ra mdahan unt uk 

para konsumen yang berikl an 

 

12 16 Maret 

2023 

09. 00 -- 

04. 00 

Rapat tent ang pe mili han gr up sesuai 

rute tempat yang bakal diliput, 

pe mbuat an i klan dan syuting acara 

 

13 17 Maret 09. 00 -- Penga was dan doku mentasi  
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2023 04. 00 pe mbuat an i klan hat ari 

14 20 Maret 

2023 

09. 00 -- 

04. 00 

Mer angkap na ma konsumen yang 

beri kl an dan  i nput dat a unt uk 

jadwal penayangan.  

 

15 21 Maret 

2023 

09. 00 -- 

04. 00 

Penga was dan doku mentasi 

pe mbuat an i klan hat ari 

 

16 27 Maret 

2023 

09. 00 -- 

19. 00 

Pe mbuat an bahan ppt sebuah 

pr oj ect progra m acara.  

Sebagai penga was dan doku ment asi 

pr ogra m acara ka mpung bel acan 

 

17 28 Maret 

2023 

09. 00 -- 

19. 00 

Mer angkap na ma konsumen yang 

beri kl an dan  i nput dat a unt uk 

jadwal penayangan.  

Sebagai penga was dan doku ment asi 

pr ogra m acara ka mpung bel acan 

 

18 29 Maret 

2023 

09. 00 -- 

19. 00 

Rapat tent ang pe mili han gr up sesuai 

rute tempat yang bakal diliput, 

pe mbuat an i klan dan syuting acara. 

Sebagai penga was dan doku ment asi 

pr ogra m acara ka mpung bel acan.  

 

19 30 Maret 09. 00 -- Sebagai penga was dan doku ment asi  
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2023 19. 00 pr ogra m acara ka mpung bel acan.  

20 31 Maret 

2023 

09. 00 -- 

19. 00 

Sebagai penga was dan doku ment asi 

pr ogra m acara ka mpung bel acan.  

 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

DAFTAR HADI R MAGANG 

Bul an/ Tahun : APRI L/ 2023 

 

 

No Tanggal  La ma Kerj a Deskri psi Si ngkat Akti vitas Paraf 

Supervisor 

1 03 April 2023 09. 00 -- 19. 00  Pe mbuat an bahan ppt sebuah proj ect 

pr ogra m acara. 
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Sebagai penga was dan doku ment asi 

pr ogra m acara ka mpung bel acan 

2 04 April 2023 09. 00 -- 19. 00 Penga was dan doku mentasi pe mbuat an 

iklan hat ari 

Sebagai penga was dan doku ment asi 

pr ogra m acara ka mpung bel acan 

 

3 05 April 2023 09. 00 -- 19. 00 Sebagai penga was dan doku ment asi 

pr ogra m acara ka mpung bel acan 

 

4 06 April 2023 09. 00 -- 19. 00 Me mbuat narasi dan ucapan ra mdahan 

unt uk para konsumen yang beri kl an 

Sebagai penga was dan doku ment asi 

pr ogra m acara ka mpung bel acan 

 

5 11 April 2023 09. 00 -- 19. 00 Rapat tent ang pe mili han gr up sesuai rute 

tempat yang bakal dili put, pe mbuat an 

iklan dan syuti ng acara 

Sebagai penga was dan doku ment asi 

pr ogra m acara ka mpung bel acan 

 

6 12 April 2023 09. 00 -- 19. 00 Me nj aga li ve you t ube RTV 

Sebagai penga was dan doku ment asi 

pr ogra m acara ka mpung bel acan 
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7 13 April 2023 09. 00 -- 19. 00 Me mbuat narasi dan ucapan i dul fitri 

unt uk para konsumen yang beri kl an 

Sebagai penga was dan doku ment asi 

pr ogra m acara ka mpung bel acan 

 

8 14 April 2023 09. 00 -- 19. 00 Sebagai penga was dan doku ment asi 

pr ogra m acara ka mpung bel acan 

Bel aj ar mengguakan audio di st udi o 

 

9 15 April 2023 09. 00 -- 19. 00 Me mbuat narasi dan ucapan i dul fitri 

unt uk para konsumen yang beri kl an 

Sebagai penga was dan doku ment asi 

pr ogra m acara ka mpung bel acan 

 

10 17 April 2023 09. 00 -- 19. 00 Sebagai penga was dan doku ment asi 

penga mbil an ikl an 

Sebagai penga was dan doku ment asi 

pr ogra m acara ka mpung bel acan 

 

11 18 April 2023 09. 00 -- 19. 00 Sebagai penga was dan doku ment asi 

pr ogra m acara ka mpung bel acan 

 

 

12 26 April 2023 09. 00 -- 04. 00 Pel ati han mengoperasi kan ka mera di st udi o   

 

13 27April 2023 09. 00 -- 04. 00 Me mbuat narasi buruh tani atau pekerja  
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unt uk para konsumen yang beri kl an 

 

14 28 April 2023 09. 00 -- 04. 00 Mer angkap na ma konsumen yang 

beri kl an dan  i nput dat a unt uk jadwal 

penayangan.  

 

15 April 2023 09. 00 -- 04. 00   

16 April 2023 09. 00 -- 04. 00   

17 April 2023 09. 00 -- 04. 00   

18 April 2023 09. 00 -- 04. 00   

19 April 2023 09. 00 -- 04. 00   

20 April 2023 09. 00 -- 04. 00   

     

 

 

 

 

 

 

DAFTAR HADI R MAGANG 

Bul an/ Tahun : Mei/ 2023 

 

 

No Tanggal  La ma Kerj a Deskri psi Si ngkat Akti vitas Paraf 

Supervisor 

1 01 Mei 2023 09. 00 -- 04. 00  Bel aj ar dubbi ng suara untuk berita 

Bel aj ar ka mera 
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2 02 Mei 2023 09. 00 -- 04. 00 Rapat tent ang pe mili han gr up sesuai rute 

tempat pe mbuat an i klan hat ari dan syuti ng 

acara. 

 

3 03 Mei 2023 09. 00 -- 04. 00 Penga was dan doku mentasi pe mbuat an 

iklan hat ari 

 

 

4 04 Mei 2023 09. 00 -- 04. 00 Pe mbuat an bahan ppt sebuah proj ect 

pr ogra m acara. 

 

5 05 Mei 2023 09. 00 -- 04. 00 Sebagai ti m produksi dala m progra m 

acara 

 

6 08 Mei 2023 09. 00 -- 04. 00 Penga was dan doku mentasi dal a m rapat 

pari purna DPRD Pekanbaru 

 

7 09 Mei 2023 09. 00 -- 04. 00 Penga was dan doku mentasi pe mbuat an 

iklan hat ari 

 

8 10 Mei 2023 09. 00 -- 04. 00 Input dat a i klan hat ari untuk ditayangkan 

 

 

 

9 11 Mei 2023 09. 00 -- 04. 00 Pe mbuat an bahan ppt sebuah proj ect 

pr ogra m acara. 

 

 

10 12 Mei 2023 09. 00 -- 04. 00 Input surat kel uar di bul an mei   
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Sebagai ti m produksi dala m progra m 

acara 

11 16 Mei 2023 09. 00 -- 04. 00 Me mbuat narasi hut Ri au TV  

 

12 17 Mei 2023 09. 00 -- 04. 00 Pe mbuat an bahan ppt sebuah proj ect 

pr ogra m acara. 

 

 

13 19 Mei 2023 09. 00 -- 04. 00 Sebagai ti m produksi dala m progra m 

acara 

 

14 22 Mei 2023 09. 00 -- 04. 00 Pe mbuat an narasi ucapan hari lahir 

pancasila 

 

15 23 Mei 2023 09. 00 -- 04. 00 Penga was dan doku mentasi pe mbuat an 

iklan hat ari 

 

16 24 Mei 2023 09. 00 -- 04. 00 Pe mbuat an bahan ppt sebuah proj ect 

pr ogra m acara. 

Sur vey acara drag race yang disponsori 

RTV 

 

17 29 Mei 2023 09. 00 -- 04. 00 Penga was dan doku mentasi dal a m rapat 

pari purna DPRD Pekanbaru unt uk siaran 

langsung 

 

18 30 Mei 2023 09. 00 -- 04. 00 Mer angkap na ma konsumen yang  
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beri kl an dan  i nput dat a unt uk jadwal 

penayangan.  

19  Mei 2023 09. 00 -- 04. 00   

20 Mei 2023 09. 00 -- 04. 00   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

DAFTAR HADI R MAGANG 

Bul an/ Tahun : Juni/ 2023 

 

 

No Tanggal  La ma Kerj a Deskri psi Si ngkat Akti vitas Paraf 

Supervisor 

1 01 Juni 2023 09. 00 -- 04. 00  Bel aj ar kest udi o cara oprasi kan audi o 

sal uran televisi 
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2 05 Juni 2023 09. 00 -- 04. 00 Mer angkap dat a proposal kepada i nstansi ( 

iklan ucapan i dul adha ) 

 

3 07 Juni 2023 09. 00 -- 04. 00 Opr asi onal kan audi o progra m acara Det ak 

Si ang 

 

4 08 Juni 2023 09. 00 -- 04. 00 Mer angkap not a konsumen i klan dari 

tahun 2021 - 2023 

 

5 09 Juni 2023 09. 00 -- 04. 00 Mer angkap dat a proposal kepada i nstansi ( 

iklan ucapan i dul adha ) 

 

6 12 Juni 2023 09. 00 -- 04. 00 Sebagai penga was dan doku ment asi siaran 

langsung kunj ungan DPRD Pekanbaru 

 

7 13 Juni 2023 09. 00 -- 04. 00 Gabung ti m produksi d’klip  

 

8 14 Juni 2023 09. 00 -- 04. 00 Me mbuat narasi dan ucapan i dul adha 

unt uk para konsumen yang beri kl an 

 

 

9 17 Juni 2023 09. 00 -- 20. 00 Gabung ti m produksi detak riau mal a m  

 

10 19 Juni 2023 09. 00 -- 04. 00 Gabung ti m produksi detak riau mal a m  

 

11 20 Juni 2023 09. 00 -- 04. 00 Me mbuat narasi dan ucapan i dul adha 

unt uk para konsumen yang beri kl an 
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12 21 Juni 2023 09. 00 -- 04. 00 Me nj adi ka mera men dal am acara siaran 

langsung progra m d’kli p 

 

13 22 Juni 2023 09. 00 -- 04. 00 Mer angkap na ma konsumen yang beri klan 

dan  i nput dat a unt uk jadwal penayangan.  

 

14 26 Juni 2023 09. 00 -- 04. 00 Opr asi onal kan audi o progra m acara d’kli p  

 

15 27 Juni 2023 09. 00 -- 04. 00 Sebagai penga was dan doku ment asi 

penga mbil an ikl an 

 

 

16 4 Juli 2023 09. 00 -- 04. 00 Sebagai penga was dan doku ment asi 

penga mbil an ikl an  

 

 

 

17 5 Juli 2023 09. 00 -- 04. 00 Opr asi onal kan audi o progra m detak riau 

siang 

Doku ment asi iklan tayang  

 

18 6 Juli 2023 09. 00 -- 04. 00 Sebagai penga was dan doku ment asi 

pr ogra m podcast 

 

19 7 Juli 2023 09. 00 -- 04. 00 Opr asi onal kan audi o progra m detak riau 

siang dan d’kli p 

 

20 Juli 2023 09. 00 -- 04. 00   
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La mpi ran 1. 6 
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La mpi ran 1. 7 
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La mpi ran  1. 8 
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