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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengalisis Isyarat informasi dan Strategi Kreatif 

iklan apa yang paling sering digunakan pengiklanan untuk menarik perhatian calon 

target pasar Mitsubishi. Jenis Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik Analisis Konten. Penelitian dilakukan 

pada PT DIPO Internasional Pahala Otomotif Pekanbaru. Metode Pengumpulan 

Data penelitian ini dibantu dengan observasi dan kuesioner. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa perusahaan secara umum telah menggunakan Isyarat 

Informasi dan Srtategi Kreatif yang di inginkan oleh target pasar. 

Kata Kunci: Analisis Konten, Isyarat Informasi, Strategi Kreatif 
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BAB I  

PENDAHULUAN 
 

 

 

1.1 Profil Perusahaan 

1.1.1 Deskripsi PT DIPO Internasional Pahala Otomotif Pekanbaru 

PT. Dipo Internasional Pahala Otomotif sudah mengalami perubahan nama 

sebanyak tiga kali yang pertama perusahaan tersebut bernama PT. Sumatera 

Berlian Motors lalu mengubah kembali Merger SBM group dan SKM group dan 

lalu baru berubah menjadi PT. Dipo Internasional Pahala Otomotif hingga 

sekarang, PT. Dipo Internasional Pahala Otomotif pekanbaru adalah merupakan 

salah satu dealer mitsubishi yang populer di pekanbaru yang terletak di Jln.Jend 

Sudirman no 230 Pekanbaru. Yang pada saat ini memiliki karyawan kurang lebih 

400 orang karyawan.   

PT. Dipo Internasional Pahala Otomotif merupakan Authorized dealer 

Mitsubishi Motor, Mitsubishi Fuso Truck dan Bus, yang melayani 3S  yaitu Sales, 

Service, dan Sparepart, dengan ini PT. Dipo Internasional Pahala Otomotif telah 

meraih sertifikat ISO pada tahun 2013 dari badan sertifikasi URS jakarta 9001 : 

2008. Untuk layanan dealer ini memiliki jumlah jumlah stall yang terdiri dari 13 

stall service reguler dan stall Mitsubishi dengan program kurang dari 60 menit 

pekerjaan saja. Dengan menghadapi tantangan dimasa yang akan mendatang 

perusahaan selalu memberikan modifikasi serta memberikan pelayanan yang 

baik agar lebih produktivitas masing–masing team memiliki tanggung jawab 

untuk mencapai target yang ditetapkan. 

 

1.1.2 VISI MISI 

Visi 

 Menjadi perusahaan group yang kuat dan terkemuka diantara dialer 

Mitsubishi lain di indonesia. 

Misi 

  Memberikan pelayanan terbaik dan terpercaya dalam memenuhi 
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kebutuhan masyarakat akan fasilitas transformasi kendaraan Mitsubishi adalah 

komitmen utama kami. Kami berusaha memberikan pelayanan prima dengan 

sepenuh hati untuk memastikan kepuasan yang maksimal bagi pelanggan kami. 

Melalui pendekatan yang saling menguntungkan, kami bertujuan untuk mencapai 

keuntungan yang memadai bagi perusahaan kami, serta mempertahankan 

eksistensi dan pertumbuhan kami. 

  Kami berkomitmen untuk menjamin pengembalian investasi bagi para 

pemegang saham kami, dengan menjunjung tinggi integritas dalam menjalin kerja 

sama yang baik dengan distributor dan mitra kerja kami. Kami juga memberikan 

kesempatan sebesar-besarnya kepada karyawan dan staf kami untuk berinovasi 

dan meraih prestasi. 

 

1.1.3 Logo dan Deskripsi PT DIPO Internasional Pahala Otomotif 

Pekanbaru 

GAMBAR 1. 1 Logo Perusahaan 
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Perusahaan ini didirikan pada tahun 1976 dengan nama PT Sumatera Motor 

Ltd. Co., yang kemudian berganti nama menjadi PT Sumatera Berlian Motors, dan 

terakhir menjadi PT Dipo Internasional Pahala Otomotif (DIPO). Sebagai dealer 

resmi kendaraan bermotor Mitsubishi, perusahaan ini menyediakan kendaraan 

penumpang dan komersial yang diproduksi oleh Mitsubishi Motors Corporation 

dan Mitsubishi Fuso Truck & Bus Corporation. DIPO memiliki jaringan dealer 

yang meluas di wilayah Sumatera, Jawa, DKI Jakarta, dan Kalimantan. Sebagai 

dealer resmi terbesar untuk merek Mitsubishi di Indonesia, DIPO menawarkan 

layanan penjualan unit kendaraan dan layanan purna jual, termasuk penjualan suku 

cadang asli, layanan bengkel, dan perbaikan body kendaraan. 

1.1.4 Lokasi Magang 

Lokasi ini menjadi tempat penulis dalam melakukan observasi dalam 

pengumpulan data yang lebih jelas, lengkap. Oleh karena itu, maka penulis 

menetapkan lokasi magang adalah tempat dimana penelitian akan dilakukan. 

Dalam hal ini, lokasi magang terletak terletak di Jln.Jend Sudirman no 230 

Pekanbaru. 

GAMBAR 1. 2 Lokasi Magang 

 

Google Maps 2023 

 

1.1.5 Struktur Tim  
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GAMBAR 1. 3 Struktur Team Marketing 
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1.2 Latar Belakang 

Peningkatan penjualan mobil di Indonesia telah memperketat persaingan di 

antara produsen mobil. Setiap tahun, permintaan konsumen terhadap mobil di 

Indonesia terus meningkat, yang dapat dilihat dari peningkatan penjualan yang 

dialami oleh pabrikan otomotif, khususnya mobil. Persaingan di pasar mobil 

Indonesia semakin sengit karena banyak produsen mobil yang berlomba-lomba 

untuk mendominasi pasar dengan menghadirkan berbagai model terbaru dan 

terbaik. 

Banyak yang menyebutkan bahwa pertumbuhan pasar otomotif di Indonesia 

akan semakin berakselerasi. Di tahun 2023 industri otomotif di Indonesia tumbuh 

9,66 persen atau mencapai 2,35 juta unit per tahun. Hal tersebut tak lepas dari 

kestabilan perekonomian negara, investasi, akselerasi dari sektor infrastruktur dan 

peningkata kapasitas dari produksi industri otomotif. Dikutip dari Kompas.com 

(2022), terdapat total 1.048.040 unit yang terjual dari Januari-Desember 2022 dari 

pabrik ke dealer (wholesales). Peningkatan yang dimana kinerja tersebut awalnya 

hanya terjual di angka 887.202 unit saja naik (18,1%). Di sisi lain, penjualan dari 

dealer ke konsumen, peningkatan di angka 1.013.582 unit, artinya ini meningkat 

menjadi 17,4% pada periode yang sama di tahun sebelumnya yaitu dari 863.358 

unit. 

Ketatmya kompetisi industri otomotif membuat produsen mobil untuk terus 

merancang strategi agar mempertahankan pangsa pasarnya di Indonesia. Masifnya 

pabrikan otomotif di Indonesia, membuat Perusahaan gencar meningkatkan promo-

promo menarik dari masing-masing produsen mobil yang ada dalam menjaring 

target pasar. Berdasarkan kondisi tersebut, maka kebutuhan terhadap iklan menjadi 

salah satu yang diprioritaskan, sebab dengan iklan inilah perusahaan mampu 

memasarkan produknya secara langsung kepada konsumen. 

Iklan menjadi media informasi yang dimana ini dibuat menjadi sangat 

menarik, agar menimbulkam minat audiens, organik, punya karakteristik khusus 
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dan persuasive sehingga dapat mempengaruhi keputusan target pasar sesuai dengan 

apa yang diharapkan pengiklan (Jefkins, 1997). Iklan merupakan suatu alat 

komunikasi dalam mempengaruhi audiens untuk membuat sebuah keputusan 

pembelian terkait dengan suatu produk maupun layanan serta menyampaikan 

informasi kepada audiens ataupun target pasar Perusahaan (Haider & Shakib, 

2017).  

Periklanan juga merupakan suatu aktifitas yang menghadirkan serta 

mempromosikan ide, barang, atau jasa (Durianto, 2003). Iklan menjadi suatu 

presentasi komersil dan promosi gagasan, barang, atau jasa oleh pengiklan yang 

harus dibayar (Kotler dan Keller, 2016). Periklanan merupakan bentuk komunikasi 

komersial dan nonpersonal mengenai suatu organisasi dan produk-produknya yang 

disampaikan kepada audiens melalui media massa seperti televisi, radio, koran, 

majalah, surat langsung, reklame luar ruang, atau kendaraan umum. (Lee & 

Johnson, 2007). 

Media massa dan iklan saling terkait dan sulit dipisahkan. Setiap jenis media 

massa memiliki ciri dan karakteristiknya sendiri yang membedakannya dari media 

lainnya. Karakteristik ini menjadi bagian yang melekat pada media tersebut, dan 

secara inheren mencerminkan kekuatan serta kelemahan yang dimilikinya. Media 

massa berperan sebagai sarana komunikasi yang memungkinkan pesan-pesan 

tersebar luas tanpa diketahui keberadaan penerima pesan (Sood, 2012). 

Pemanfaatan media massa umumnya dapat dibagi menjadi dua jenis, yaitu 

media cetak dan media elektronik. Surat kabar merupakan contoh media cetak, yang 

dicetak secara periodik dan menyajikan laporan tentang berbagai peristiwa yang 

terjadi dalam masyarakat. Surat kabar bersifat umum, memuat berita aktual dari 

berbagai belahan dunia, dan memberikan nilai tambah bagi pembaca dengan 

menyediakan informasi yang relevan. Sementara itu, media elektronik, seperti yang 

didefinisikan dalam Pasal 1 Butir 4 Undang-Undang RI Nomor 32 Tahun 2002 

Tentang Penyiaran, merupakan media massa visual yang menyampaikan gagasan 

dan informasi dalam bentuk suara dan gambar. Media ini dapat berupa program 

yang disiarkan secara teratur dan berkesinambungan, baik dalam format terbuka 

maupun tertutup. 
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Penulis berpendapat bahwa media elektronik menjadi alat pengendalian 

sosial yang kuat, berdasarkan pemikiran bahwa televisi, radio, dan surat kabar telah 

menjadi konsumsi harian masyarakat Indonesia. Dengan tambahan penggunaan 

yang luas dari telepon genggam, laptop, dan perangkat lain yang dapat menyimpan 

informasi, media elektronik memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

pandangan masyarakat di Indonesia. 

Otomotif menjadi salah satu industri yang belanja iklannya terus meningkat. 

Berdasarkan catatan data Gabungan Industri Kendaraan Bermotor Indonesia 

(GAIKINDO), total produksi pabrik mobil pada bulan kelima tahun ini yaitu 

119.797 unit, sementara itu pada April 2023 yaitu 75.213 unit. 

Dalam bisnis otomotif, periklanan telah terbukti menjadi strategi pemasaran 

yang sangat efektif, meskipun pada awal abad ke-20, periklanan tidak dianggap 

sebagai bagian dari strategi pemasaran oleh banyak pengusaha. Namun, pada akhir 

tahun 1927, Henry Ford menunjukkan bahwa iklan dapat memengaruhi minat dari 

target pasar. Pada tahun 2000, Henry Ford memasang beberapa iklan di surat kabar 

dengan biaya total 1,3 juta dolar untuk memperkenalkan produk mobil terbarunya. 

Hasilnya, 1 juta penduduk di New York terpengaruh dan mengantri di luar 

showroom dealer perusahaannya di Manhattan (Berkowitz, 1986:457). 

Data yang penilis peroleh dari Gabungan Industri Kendaraan Bermotor 

Indonesia (Gaikindo) menyebutkan bahwa penjualan mobil mitsubishi ke dealer 

atau wholesales turun dia angka 3,75 persen dari 5.719 unit dalam kurun waktu Mei 

2023 menjadi 5.504 unit pada Juni 2023. Selain itu, penjualan unit pada ritel juga 

terdapat penurunan dia angka 11,53 persen dari 7.238 unit pada Mei 2023 menjadi 

6.403 unit pada bulan sebelumnya. President Direktur PT MMKSI Atsushi Kurita 

mengatakan adanya penurunan penjualan sejalan dengan penurunan permintaan 

untuk segmen passenger car dan juga Light Commercial Vehicle Bisnis.com 

(2023). 

Pada saat penulis melakukan praktek kerja lapangan di PT. DIPO 

Internasional Pahala Otomotif Pekanbaru memang ada fenomena terkait angka 

penjualan produk Mitsubishi yang cenderung tidak stabil dan mengalami naik turun 

dari setiap produk yang mereka jual, baik itu passenger car maupun comercial 
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vehicle. 

Berdasarkan kondisi tersebut penulis mencoba melakukan analisis isi iklan 

elektronik lima produk Mitsubishi dengan bertujuan untuk menyimpulkan pola 

praktik periklanan yang diikuti oleh produk-produk tersebut. Untuk tujuan ini, 

isyarat informasi dan strategi kreatif yang digunakan oleh pengiklan merek-merek 

ini telah dianalisis. Dengan demikian penulis juga ingin mengatuhi latar belakang 

orang membeli mobil berdasarkan informasi maupun strategi dari pemasar dalam 

mempengaruhi calon pembeli pada periklanan Mitsubishi. 

 

1.3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, rumusan masalah yang diperoleh 

adalah sebagai berikut: 

1. Petunjuk informasi apa yang paling sering digunakan pengiklan 

untuk menarik perhatian calon target pasar Mitsubishi? 

2. Strategi materi iklan apa yang paling sering digunakan pengiklan 

untuk menarik perhatian calon target pasar Mitsubishi? 

1.4 Tujuan Magang 

  Untuk mengalisis petunjuk informasi dan Strategi materi iklan apa 

yang paling sering digunakan pengiklanan untuk menarik perhatian calon 

target pasar Mitsubishi. 

1.5 Manfaat Magang 

Banyak manfaat yang didapatkan berbagai pihak yang bersangkutan 

dan terselenggarakannya program magang ini antara lain: 

1.5.1 Bagi Mahasiswa 

1. Mengetahui terapan-terapan teori dan relevansinya. 

2. Sebagai studi perbandingan antara teori dan praktek yang didaptkan 

mahasiswa di perkuliahan dengan kenyataan yang sebenarnya di lapangan 

(dunia kerja). 

3. Mengenal dan merasakan sikap profesional yang dibutuhkan di dunia 
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pekerjaan. 

1.5.2   Bagi Perguruan Tinggi 

1. Sebagai sarana memberikan kesempatan kepada mahasiswa untuk    terjun 

langsung ke dunia kerja. 

2. Dapat menguji sejauh mana kemampuan mahasiswa dalam menerapkan 

teori di bidang praktis. 

3. Memberdayakan mahasiswa untuk membantu memecahkan masalah-

masalah yang dihadapi oleh perusahaan, sesuai dengan kemampuan 

mahasiswa yang bersangkutan. 

 

 

1.5.3 Bagi Perusahaan 

1. Sebagai sarana pengabdian masyarakat, khususnya bidang Pendidikan 

dalam rangka mencerdaskan generasi penerus bangsa. 

2. Memberikan kesempatan bagi mahasiswa untuk mengenal perusahaan lebih 

dalam. 

3. Sebagai sarana untuk menjembatani hubungan Kerjasama antara 

perusahaan dengan instansi Pendidikan di masa yang akan datang, 

khususnya mengenai recruitment tenaga kerja. 
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BAB II  

KAJIAN LITERATUR 

 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Definisi Isyarat Informasi  

Iklan merupakan komunikasi tidak langsung yang berbasis informasi tentang 

keunggulan suatu produk, disusun sedemikian rupa hingga timbul rasa 

menyenangkan yang membuat seseorang mengubah pikirannya untuk melakukan 

pembelian (Tjiptono, 2005). 

Gilson & Berkman (1980) mengemukakan, dalam perumusan strategi kreatif 

harus membenamkan diri ke dalam informasi produk yang akan diiklankan. 

Misalnya informasi mengenai produk, persaingan, konsumen dan kebijakan lain 

yang berhubungan dengan produk tersebut. 

Informational content didefinisikan sebagai kemampuan untuk mengiformasikan 

ke audiens mengenai alternatif produk yang mendorong untuk memilih produk 

berdasarkan nilai yang ditawarkan (Ducoffe, 1995; Rotzoll et al.,1990). 

Informational content adalah konsep variable untuk mengukur melalui ungkapan 

atau laporan oleh audiens (Pavlou et al., 2007). Proses tersebut juga dapat 

mengarahkan secara rasional menerima dan menilai informasi yang disampaikan. 

Mendukung pernyataan tersebut Yang et al. (2017) menemukan konten yang 

informatif dapat mempengaruhi audiens untuk memiliki niat membeli. Lebih lanjut 

Firat (2019) dalam penelitian platform YouTube menemukan konten yang 

informatif, menghibur dan terkini dapat berdampak positif terhadap sikap audiens 

kepada iklan pada platform YouTube. Terakhir, penelitian lain yang setuju bahwa 

konten yang informatif dapat berpengaruh positif terjadinya engagement terhadap 

iklan itu sendiri 

Pengukuran berdasarkan dimensi-dimensi yang diambil dari beberapa studi terkait 

(Filieri, 2015; Jiang & Benbasat, 2007; Qiu et al., 2012) sebagai berikut:  

1. Keterpenuhan, tingkat kedetailan informasi, dan tingkat kepuasan 

pelanggan. 
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2. Kedalaman merujuk pada sejauh mana informasi memiliki tingkat rincian 

yang memadai untuk suatu tugas khusus 

3. Keandalan mengacu pada tingkat kredibilitas dan kepercayaan informasi. 

4. Relevansi mengukur sejauh mana konsistensi antara informasi yang 

terdapat dalam ulasan dan informasi yang diminta oleh penerima. 

5. Pemahaman mengukur sejauh mana informasi dalam ulasan dapat dipahami 

dengan mudah. 

6. Conciseness, evaluasi terhadap efektivitas presentasi informasi dalam 

tinjauan pengguna..  

7. Kelengkapan merujuk pada apakah informasi mengandung semua detail 

yang diperlukan dan sejauh mana kecukupan informasi tersebutAkurasi, 

pendapat pengguna tentang kebenaran informasi.  

8. Faktualitas menunjukkan tingkat keberadaan logika berdasarkan fakta 

konkret tentang produk atau layanan, tanpa adanya ulasan subjektif atau 

kosong. 

9. Diagnostisitas mengacu pada kemampuan pengguna untuk membuat 

keputusan berdasarkan informasi yang diberikan oleh ulasan online.. 

Resnik dam Stern (1977) membuat system klasifikasi yang terdiri dari 12 

kriteria evaluasi untuk mengkalsifikasikan kandungan dalm iklan secara luas 

diantaramya: 

1. Harga 

Menurut Charles W. Lamb et al ( 2001: 60), harga merupakan suatu hal 

yang diberikan dalam pertukaran untuk mendapatkan sesuatu barang 

maupun jasa. 

2. Menurut Goetsch dan Davis (2005), kualitas merupakan suatu kondisi 

dinamis yang berkaitan dengan produk, pelayanan, orang, proses, dan 

lingkungan yang memenuhi atau melebihi apa yang diharapkan. 
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3. Komponen atau isi 

Menurut Simamora (2000:539), atribut produk adalah manfaat-manfaat 

yang akan diberikan oleh produk, manfaat-manfaat ini dikomunikasikan 

dan dipenuhi oleh atribut produk yang berwujud seperti: merek produk, 

mutu produk, ciri-ciri produk, desain produk, label produk, kemasan 

produk serta layanan pendukung produk, atribut-atribut ini sangat 

mempengaruhi reaksi konsumen terhadap sebuah produk. 

4. Performa 

Performa mobil adalah seberapa baik atau maksimal sebuah mesin dari 

mobil dalam melakukan pekerjaan atau prosesnya. 

5. Ketersediaan 

Menurut Xu et al dalam Emiri (2011:12) menyatakan bahwa 

ketersediaan merupakan faktor ketertarikan berdasarkan logika atau 

pertimbangan-pertimbangan bagaimana barang mudah diperoleh. 

6. Penawaran Khusus 

Menurut Basu Swastha dan Iriawan (1999), pengertian penawaran 

khusus ialah insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau 

penjualan dari sebuah produk atau jasa. Menurut Stanson (1999), 

penawaran spesial adalah kombinasi strategi yang paling baik dari 

variabel-variabel periklanan, pemasaran personal dan alat penawaran 

spesial lainnya yang semuanya dijadwalkan untuk mencapai tujuan 

acara penjualan. 

7. Kemasan atau Bentuk 

Kotler dan Amstrong (2012) mendefinisikan “packaging involves 

designing and producing the container or wrapper for a product”yang 

artinya adalah proses kemasan melibatkan kegiatan mendesain dan 

memproduksi, fungsi utama dari kemasan sendiri yaitu untuk 

melindungi produk agar produk tetap terjaga kualitasnya. 

8. Jaminan 
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Kotler dan Amstrong (2012) mendefinisikan “packaging involves 

designing and producing the container or wrapper for a product”yang 

artinya adalah proses kemasan melibatkan kegiatan mendesain dan 

memproduksi, fungsi utama dari kemasan sendiri yaitu untuk 

melindungi produk agar produk tetap terjaga kualitasnya. 

9. Riset Mandiri 

Menurut Burn (1994) Riset adalah investigasi sistematik untuk 

menemukan jawaban dari sebuah permasalahan. 

Jadi dalam hal ini bisa disimpulkan bahwa riset mandiri merupakan 

investigasi sistematik yang dilakukan secara mandiri ataupun 

independen. 

10. Riset Perusahaan 

Investigasi dalam pengumpulan jawaban dari permasalahan yang 

didapati oleh Perusahaan dimana hal ini dilakukan oleh Perusahaan bagi 

kepentingan Perusahaan secara general. 

11. Keamanan merupakan faktor yang memberikan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan konsumen dalam pemilihan moda 

transportasi. (Azali et al., 2018). 

12. Inovasi 

Menurut Luecke (2003:2), inovasi merupakan suatu proses untuk 

mewujudkan, mengkombinasikan, atau mematangkan suatu 

pengetahuan/gagasan ide, yang kemudian disesuaikan guna mendapat 

nilai baru suatu produk, proses, atau jasa. 

 

 

2.1.2 Studi Strategi Kreatif 

 Strategi Kreatif, Istilah strategi kreatif mempunyai beberapa arti tergantung 

siapa yang melihatnya. Menurut Sandra Moriaty (2009; Linke, 2012), Strategi 

kreatif periklanan menjadi suatu strategi pesan yang di dasarkan pada target 

audience, objective serta positioning. Strategi kreatif berfokus dan berpusat pada isi 
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iklan tersebut, apa yang ingin disampaikan “what to say” dan bagaimana cara 

menyampaikan pesan tersebut “how to say”. 

 Target audience merupakan para calon konsumen potensial yang menjadi 

sasaran terhadap iklan yang dibuat pengiklan. Target diklasifikasikan berdasarkan 

jenis kelamin, usia, minat khusus/ kelas sosial dan lain sebagainya. Istilah Objective 

bisa disebut sebagai tujuan dari suatu aktifitas periklanan. Sedangkan positioning 

adalah penumbuhan citra dalam benak target pasar mengenai produk yang 

ditawarkan pengiklan. 

 Pengiklan akan berpikir bahwa strategi kreatif menjadi sebuah orientasi 

pemasaran yang disampaikan kepada audiens sebagai pedoman dalam membuat 

konten iklan. Orang-orang kreatif menganggap bahwa strategi kreatif merupakan 

hasil terjemahan dari berbagai informasi mengenai suatu produk, pasar, dan 

konsumen potensial, ke dalam suatu posisi tertentu di dalam komunikasi yang 

kemudian dapat dipakai untuk merumuskan tujuan iklan (Kasali, 2007). Dibalik 

setiap iklan yang baik selalu sebuah konsep kreatif, sebuah masterplan yang 

membuat pesan dalam sebuah iklan berbeda, menarik perhatian, dan mudah diingat. 

Dalam kampanye periklanan yang efektif, konsep kreatif periklanan harus 

mengandung gagasan besar yang menarik perhatian konsumen, mendapatkan 

reaksi, serta memposisikan produk atau mereknya diantara para pesaing. 

  

 

Menurut Simon (1971) strategi kreatif merupakan satu hal yang sangat 

objektif, terdapat 9 klasifikasi kreatif pada stategi kreatif: 

a) Informasi 

Menurut Sutabri dalam (Yanuardi & Permana, 2018) informasi adalah data 

yang telah diklasifikasikan atau diolah atau diinterpretasikan untuk 

digunakan dalam proses pengambilan keputusan. 

 

b) Psychographic appeal 

Menurut Schiffman & Kanuk (2007, halaman 53), penelitian konsumen 

yang berfokus pada psikografi khususnya mengkaji karakter serta 
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pandangan. Penerapan metode ini dalam penelitian konsumen telah terbukti 

sebagai alat pemasaran yang berharga yang memungkinkan pemasar 

mengidentifikasi segmen konsumen yang menjanjikan yang mungkin 

merespons pesan pemasaran tertentu dengan baik. 

c) Penegasan Ulang 

Menurut Halliday dan Hasan (1976:278) Reiterasi adalah bentuk kohesi 

leksikal yang melibatkan pengulangan benda (kata) leksikal, di salah satu 

ujung skala (kalimat); penggunaan kata umum untuk merujuk kembali ke 

benda leksikal (kata), di ujung lain skala (kalimat); dan beberapa hal di 

antaranya menggunakan sinonimi, sinonimi berdekatan (near-synonym), 

atau superordinat.  

 

Dalam bukunya, Halliday dan Hasan (1976: 279-278) mengemukakan 

bahwa reiterasi terjadi ketika satu kata leksikal mengacu ke kata atau 

leksikal lain yang ada di dalam wacana tersebut, di mana kata tersebut 

memiliki hubungan yang sama dengan kata sebelumnya. 

 

d) Keraf (1991:159) menyatakan yang disebut perintah adalah menyuruh 

orang lain untuk melakukan sesuatu yang kita kehendaki. Sebab itu perintah 

meliputi suruhan yang keras hingga ke permintaan yang sangat halus. 

Alisjahbana (dalam Rahardi, 2005:19) Mengartikan sosok kalimat perintah 

sebagai ucapan yang isinya memerintah, memaksa, menyuruh, mengajak, 

meminta agar orang yang diperintah itu melakukan apa yang dimaksudkan 

dalam perintah itu. Berdasarkan pada maknanya, yang dimaksud dengan 

aktivitasmemerintah adalah praktik memberitahukan kepada mitra tutur 

bahwa penutur menghendaki orang yang diajak bertutur itu melakukan apa 

yang sedang diberitahukannya. 

 

e) Pengenalan Merek 

Menurut Rosilawati (2008), strategi branding adalah salah satu bentuk 

komunikasi pemasaran dalam memperkenalkan produk agar mampu 
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berkembang di kalangan masyarakat dengan lebih menekankan pada brand 

atau merek. Menurut Schultz dan Barnes (1999), strategi branding atau 

brand strategy dapat diartikan sebagai manajemen suatu merek dimana 

terdapat berbagai kegiatan yang mengatur elemen-elemen di dalam brand 

tersebut dengan tujuan untuk membentuk suatu brand. 

 

f) Asosiasi merek adalah kaitan yang terkait dengan ingatan tentang merek 

tertentu. Asosiasi ini tidak hanya hadir, tetapi juga memiliki tingkat 

kekuatan yang berbeda. Keterikatan terhadap suatu merek akan menjadi 

lebih kokoh jika didukung oleh berbagai cara untuk menyampaikannya 

kepada konsumen. Beragam asosiasi yang diingat oleh konsumen dapat 

disusun sedemikian rupa sehingga membentuk citra tentang merek (brand 

image) di pikiran konsumen. (Aaker, 1996, dalam Rangkuti, 2002). Asosiasi 

merek mampu menciptakan sebuah nilai bagi perusahaan dan konsumen, 

karena bisa membantu proses penyusunan suatu informasi dalam 

membedakan merek yang satu dengan merek yang lain. Menurut Rangkuti 

(2002), terdapat lima keuntungan dari asosiasi merek, yaitu :  

1. Asosiasi-asosiasi yang terdapat pada suatu merek sangatlah penting 

dalam membantu proses penyusunan informasi. Setiap merek 

memiliki citra dan identitasnya sendiri yang terbentuk dari berbagai 

faktor seperti kualitas produk, nilai-nilai merek, pengalaman 

pelanggan, dan sejarah merek tersebut. 

2. Asosiasi merek adalah elemen penting dalam membedakan satu 

merek dari yang lain. Merek yang memiliki asosiasi yang kuat dapat 

dengan mudah dibedakan di pasar yang ramai. Misalnya, merek 

yang diidentifikasi dengan kualitas dan keandalan akan menonjol di 

antara pesaingnya yang mungkin kurang dikenal akan hal tersebut. 

Demikian pula, merek yang terkait dengan inovasi dan desain yang 

trendi akan memiliki keunggulan dibandingkan merek lain dalam 

hal tersebut. Dengan membangun asosiasi yang positif, sebuah 

merek dapat membangun citra yang unik dan memperoleh 
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kepercayaan pelanggan. Ini penting dalam menarik pasar yang tepat 

dan mempertahankan loyalitas pelanggan. Sehingga, asosiasi merek 

memainkan peran utama dalam strategi pembedaan merek dan 

kesuksesan bisnis secara keseluruhan. 

3. Asosiasi merek memiliki peran yang signifikan dalam membantu 

konsumen dalam mengambil keputusan apakah akan membeli 

produk tersebut atau tidak. Ketika konsumen melihat suatu merek, 

mereka tidak hanya melihat produknya saja, melainkan juga semua 

asosiasi, nilai-nilai, dan pengalaman yang terkait dengan merek 

tersebut.  

4. Asosiasi merek memiliki potensi untuk memicu perasaan positif 

yang kemudian akan berdampak positif pada produk yang terkait. 

5. Asosiasi merek dapat menciptakan dasar untuk ekspansi merek 

dengan membangun konsistensi antara merek dan produk baru. 

 

g) Imitasi 

Menerapkan strategi imitasi produk mungkin dianggap lebih 

menguntungkan daripada strategi inovasi yang memerlukan biaya dan 

waktu yang lebih besar. Ini menjadi alasan mengapa para pengikut memilih 

untuk mengadopsi strategi imitasi. 

Strategi Imitasi adalah pendekatan yang menyalin strategi yang telah 

diadopsi oleh perusahaan lain. Dalam buku Managing Imitation 

strategy, Steven P. Schnaar (2002) menggolongkan strategi imitasi menjadi 

4 Jenis, 

1. Strategi Pembajakan melibatkan perusahaan yang meniru produk 

dengan merek dan desain yang identik, sering kali menghasilkan 

barang-barang yang dikenal sebagai produk tiruan. 

2. Strategi Kloning melibatkan perusahaan yang secara keseluruhan 

meniru produk yang telah ada, namun dengan menggunakan merek 

yang berbeda. 
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3. Strategi meniru desain (trade dress), seperti contoh adidus yang 

meniru desain dari adidas, dimana pada logo adidas terdapat tiga 

garis, sedangkan adidus hanya menggunakan dua garis. 

4. Strategi adaptasi kreatif melibatkan pengambilan produk yang telah 

ada kemudian mengembangkannya dan menerapkannya dalam 

konteks baru atau lingkungan yang berbeda 

 

 

h) Obligation (kewajiban) 

Brandt (1964) menyebutkan bahwa secara paradigma, fungsi “kewajiban” 

adalah terletak pada relasi, persetujuan dan hal retributif relasional. 

i) Habbit Form 

Ouellette and Wood (1998) mendefinisikan Pembentukan Kebiasaan 

sebagai respon otomatis dari sebuah stimulus serta kecenerungan untuk 

mengulangi respon tersebut saat diberikan dukungan yang sifatnya stabil. 

2.2 Penelitian Terdahulu 

 Salah satu acuan yang digunakan dalam melakukan penelitian Analisis 

Konten dan Strategi Kreatif Pada PT Dipo Internasional Otomotif Pekanbaru 

Mahasiswa Tingkat Akhir Studi Kasus Universitas Islam Indonesia. Penelitian yang 

telah dilakukan sebelumnya akan dibandingkan dengan penelitian ini. Pada 

penelitian ini, topik yang diangkat adalah Analisis konten dalam bidang otomotif 

mengenai iklan mobil Mitsubishi. Oleh karena itu, referensi yang dipilih adalah 

penelitian yang masih terkait topik tersebut. Penelitian tentang analisis konten dan 

strategi kreatif bukanlah sesuatu yang baru, tetapi belum ada penelitian yang benar-

benar mirip dengan penelitian ini. 

Penelitian yang masih relevan dengan topik Analisis Konten Iklan, salah satunya 

adalah penelitian yang dilakukan Jinal Parikh, Universitas Ahmedabad India 2016, 

dengan judul penelitian “content analysis of print advertisements of sports utility 

vehicles suvs in india”. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 
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metode analisis konten. Penelitian tersebut memaparkan mengenai sistem 

pendukung dalam menganalisis seberapa informatif konten iklan dari Perusahaan 

mobil dengan menggunakan system klasifikasi Resnik dan Stern (1977). Dalam 

penelitian tersebut menganalisis beberapa konten iklan Perusahaan mobil, yakni 

menentukan seberapa jauh konten iklan tersebut menarik perhatian audiens. Hasil 

dari sistem ini adalah suatu ringkasan mengenai tentang isi dari iklan mobil yang di 

tawarkan. 
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BAB III  

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1 Metode Penelitian 

 Metode penelitian yang digunakan dalam studi ini adalah pendekatan 

deskriptif kuantitatif, dengan menerapkan teknik analisis isi. Pendekatan deskriptif 

kuantitatif adalah suatu cara penelitian yang hanya memberikan gambaran atau 

deskripsi mengenai variabel dari fenomena yang sedang diteliti. Penelitian 

deskriptif ini bertujuan untuk memaparkan situasi atau peristiwa, atau untuk 

menjelaskan hubungan, tanpa melakukan pengujian hipotesis atau membuat 

prediksi. Pendekatan deskriptif ini dirancang untuk mengumpulkan informasi 

tentang keadaan nyata yang terjadi pada saat ini (Ardianto, 2011:49). 

 Analisis isi deskriptif adalah jenis analisis isi yang tidak bertujuan untuk 

menguji suatu hipotesis khusus atau menguji hubungan antara variabel-variabel. 

Dikutip dalam (Eriyanto, 2011: 47) analisis ini bertujuan untuk memberikan 

deskripsi, menguraikan berbagai aspek dan karakteristik dari suatu pesan. Analisis 

isi pada dasarnya melibatkan proses penyandian pernyataan atau teks dengan tujuan 

menemukan pola atau sifat-sifat tertentu melalui pembentukan kategori. Dalam 

penelitian ini, penyandian dilakukan dengan menggunakan kategori yang telah 

disusun. Objek penelitian adalah konten visual, teknik visual, dan strategi kreatif 

yang digunakan dalam iklan produk Mitsubishi di media elektronik. 

3.2 Unit Analisis 

 Unit analisis adalah apa yang akan diobservasi, dicatatan dan dianggap 

sebagai data, memisahkan menurut batas-batasnya dan mengidentifikasi untuk 

analisis berikutnya. Unit Analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah target 

pasar dan sales consultant. 

3.3 Metode Pengumpulan Data 

Teknik atau metode pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan 

dengan menggunakan data primer melalui kuesioner dan pengamatan (observasi). 

3.4 Data Primer 
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Data primer merupakan data utama atau pokok yang diperoleh langsung dari 

responden dengan melalui observasi, dan penyebaran kuesioner. Dilakukan oleh 

peneliti secara langsung di lapangan maupun diluar lapangan. Menurut Sugiyono 

(2016), data primer merupakan sumber data yang didapatkan oleh peneliti secara 

langsung melalui observasi secara langsung di lapangan. Berikut penjelasan data 

primer melalui observasi, dan kuesioner. 

3.4.1 Observasi 

 Observasi merupakan teknik pengumpulan data dengan mengamati segala 

fenomena yang berkaitan dengan penelitian yang terjadi di lapangan. Sugiyono 

(2016) menyatakan bahwa observasi merupakan dasar dari segala ilmu pengetahuan 

yang dimana informasi yang diperoleh merupakan fakta yang terjadi di lapangan 

berdasarkan dari pengamatan yang dilakukan. Sedangkan menurut Hasan (2002), 

observasi merupakan perilaku mengamati yang kemudian dicatat dan memilah 

serangkaian fenomena dan situasi pada kondisi lapangan penelitian yang sesuai 

dengan tujuan. Dalam hal ini, peneliti melakukan observasi partisipasi aktif yang 

dimana observasi ini dilakukan dengan cara melakukan pengamatan dan terlibat 

langsung pada kegiatan di lokasi penelitian. 

3.4.2 Kuesioner 

 Menurut Arikunto (2013), kuesioner adalah daftar pertanyaan yang 

diberikan kepada orang lain yang bersedia memberikan respon sesuai dengan 

permintaan pengguna. Desain kuesioner yang dibuat menggunakan beberapa 

pertanyaan dan pendapat mengenai Isyarat Informasi dan Strategi Kreatif yang 

dianggap penting. Dalam pengukurannya, setiap responden akan diminta 

pendapatnya mengenai suatu pertanyaan dengan skala penilaian ya/tidak. 

Kuesioner akan dibagikan kepada responden dimana responden akan menyertakan 

pendapatnya mengenai kedua klasifikasi tersebut. Pertanyaan-pertanyaan yang 

disusun dalam kuesioner peneliti ini dirujuk berdasarkan penelitian oleh 

Anselmsson et al., (2014). 

 

 

 



 

22 
 

3.5 Teknik Analisis Data 

 Dikutip dalam (Eriyanto, 2011:202) Dalam analisis isi kuantitatif, 

pengumpulan dan analisis data dilakukan dengan menggunakan prinsip 

pengukuran. Melalui proses pengukuran, konsep dikonkretkan secara operasional 

dengan pemberian angka atau simbol. Setelah menyelesaikan proses pengkodean 

seluruh berita, langkah berikutnya adalah memasukkan atau merangkum data 

(Eriyanto, 2011:305). Langkah awal adalah menggambarkan temuan, yang 

menggunakan metode statistik yang disebut statistik deskriptif. Salah satu cara 

untuk menjelaskan temuan tersebut adalah dengan menggunakan tabel frekuensi. 

Dalam penelitian ini, peneliti akan menggunakan tabel frekuensi sebagai cara untuk 

menyajikan data hasil pengkodean. 
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BAB IV  

HASIL PELAKSANAAN PROGRAM MAGANG DAN DISKUSI 

Bab ini menjelaskan semua temuan penelitian dari pengumpulan data. Data 

penelitian ini dijelaskan dalam pembahasan yang diuraikan dengan analisis dari 

masing-masing data. Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah teknik analisis. Analisis isi (content analysis) adalah penelitian yang 

bersifat pembahasan mendalam terhadap isi suatu informasi tertulis atau tercetak 

dalam media massa. 

4.1 Deskripsi Kegiatan Magang 

 Praktek kerja lapangan atau magang dilakukan di lokasi kantor Mitsubishi 

DIPO yang berada di kota Pekanbaru. Kegiatan magang dilakukan didalam divisi 

Marketing/Sales Consultant, yang dilaksanakan pada tanggal 7 Maret 2022 hingga 

7 Juli 2022. Magang berlangsung selama lima hari kerja setiap minggunya, 

mengikuti jam kerja kantor yang berlaku dari pukul 09.00 hingga 17.00, dengan 

waktu istirahat pada pukul 12.00. 

 Selama periode magang, penulis mengamati beberapa kali divisi yang 

terkait dengan kebijakan pemasaran dan juga aspek-aspek yang berkaitan dengan 

praktik pemasaran yang dilakukan oleh PT. DIPO Iternasional Pahala Otomotif 

kota Pekanbaru. Selain melakukan observasi, penulis juga mencari informasi 

tentang orang-orang yang bisa menjadi narasumber untuk wawancara pada akhir 

periode magang. 

 Setelah penulis melaksanakan kegiatan magang dan observasi di lapangan, 

penulis mendapatkan pemahaman tentang tugas dan tanggung jawab divisi tersebut 

Marketing/Sales Consultant dari DIPO Iternasional Pahala Otomotif kota 

Pekanbaru. 

 Kegiatan yang dilakukan penulis selama melakukan magang di divisi 

Marketing/Sales Consultant yaitu fokus terkait pemahaman product knowledge 

setiap unit seperti mengetahui informasi dasar setiap unit, material atau komponen 

unit, desain setiap unit, fungsi dari unit itu sendiri, pemeliharaan unit, perbandingan 

dengan produk kompetitior, manfaat produk yang kita tawarkan, bahkan saya perlu 
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mengetahui layanan purnajual dari unit yang ditawarkan atau dalam artian 

pengetahuan terkait dengan produk yang sudah dipakai dalam beberapa tahun 

kedepan apakah akan tetap memiliki nilai jual yang baik. tujuannya agar lebih 

memahami profil dan lingkup perusahaan yang mana hal tersebut menjadi bekal 

bagi setiap sales dalam memulai penawaran kepada konsumen, menganalisis pasar 

serta membangun suatu strategi guna mencapai target dalam penjualan. 

 

GAMBAR 4. 1 Pemahaman Product Knowledge 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Dokumen Pribadi Penulis 

 

Selama kegiatan magang tersebut, penulis juga mempelajari terkait dengan 

perhitungan harga-harga dari setiap unit yang ditawarkan. Dimulai dari penentuan 

harga OTR (On The Road) sampai dengan harga-harga paket kredit yang 

ditawarkan setiap leasing yang berbeda. Untuk penentuan harga jual dengan 

pembelian secara cash sebenarnya cukup sederhana, cukup mengetahui harga OTR 

dan harga net yang ditetapkan oleh perusahaan lalu kita bisa menentukan harga 

terbaik yang akan kita tawarkan. Selanjutnya, penulis aktif mengisi piket pada 

pameran di beberapa pusat perbelanjaan di Kota Pekanbaru. 
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GAMBAR 4. 2 Piket Pameran 

Sumber : Dokumen Pribadi Penulis 

 

Penulis juga melakukan penawaran maupun pengiklanan dari beberapa 

media dengan berbagai kreativitas dan inovasi. Teknis promosi yang penulis 

terapkan yaitu penawaran dari mulut ke mulut, penyebaran brosur, dan pengiklanan 

melalui media sosial. 
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GAMBAR 4. 3 Promosi Secara Langsung 

Sumber : Dokumen Pribadi Penulis 

 

GAMBAR 4. 4 Konten Promosi Media Sosial 

 

Sumber : Akun Media Sosial Penulis 

 

 

 

 

 



 

27 
 

GAMBAR 4. 5 Konten Iklan Produk Mitsubishi 

Sumber : Https://www.dipo.co.id (2022) 

 

Akhir kegiatan penulis melakukan follow up terhadap customer potensial 

hingga membuahkan hasil sampai pada tahap penandatanganan SPK (surat 

pemesanan kendaraan) namun gagal mencapai tahap payment karena pembatalan 

pemesanan  dari pihak customer.  

  

https://www.dipo.co.id/


 

28 
 

4.2 Program Konten Iklan Elektronik 

Konten iklan elektronik, atau konten iklan digital, adalah materi promosi 

yang disebarkan melalui platform digital untuk mencapai tujuan pemasaran 

tertentu. PT DIPO Pekanbaru melaksanakan program ini untuk menarik perhatian 

audiens target dan mendorong interaksi atau konversi. Dimana program ini 

dipimpin oleh supervisor masing-masing team marketing, pada team penulis 

program ini dipimpin oleh bapak Rendy Yovi Heldy. 

4.2.1 Visi Program 

Menjadi merek yang dikenal luas melalui kampanye iklan yang 

kreatif dan inovatif, memimpin pasar dalam penggunaan konten 

iklan elektronik yang berdampak, memberikan pengalaman 

iklan elektronik yang mulus dan menyenangkan bagi pelanggan. 

4.2.2 Misi Program 

a. Membuat konten iklan yang relevan dan menarik bagi 

audiens target. 

b. Merancang kampanye iklan yang mendorong interaksi dan 

konversi. 

c. Memanfaatkan data dan analisis untuk meningkatkan kinerja 

iklan. 

d. Menjunjung transparansi dan etika dalam penggunaan iklan 

elektronik. 

e. Berinovasi dalam penggunaan format iklan digital untuk 

mencapai tujuan pemasaran 
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4.3 Skema Pengkodean untuk Iklan Elektronik 

  Iklan cetak merek Pajero Sport, X-pander, Triton telah dipertimbangkan 

untuk ini studi, karena ini adalah tiga merek teratas dalam pangsa pasar di pasar 

mobil Indonesia (Gambar 4.5). Iklan terbaru yang tersedia dari merek-merek ini 

telah dijelajahi dan dikumpulkan dari berbagai e-paper di Indonesia. Dengan 

demikian, iklan masing-masing merek Pajero Sport, X-pander, Triton telah 

dipertimbangkan untuk penelitian ini. Jika ada lebih dari satu iklan, iklan tersebut 

diberi nomor dengan akhiran setelah nama merek dan di kasus satu iklan saja, nama 

merek Mitsubishi itu sendiri adalah kodenya. 

 

4.3.1 Skema Pengkodean untuk Isyarat Informasi 

 Pada tahun 1977, Resnik dan Stern mengembangkan metode pengukuran 

yang diterima secara luas isi informasi iklan. Penulis memilih strategi ini karena 

kelengkapan, relevansi berkelanjutan dan sesuai dengan kategori produk dan 

banding iklan. Sistem klasifikasi mereka memberikan serangkaian 12 kriteria atau 

isyarat evaluatif digunakan untuk menentukan apakah suatu iklan bersifat 

informatif. Kriteria yang ditetapkan meliputi: nilai harga, kualitas, kinerja, 

komponen/isi, ketersediaan, penawaran khusus, kemasan/bentuk, jaminan, 

keamanan, riset mandiri, riset perusahaan, dan ide-ide baru. Jika isi pesan 

mengandung setidaknya satu kriteria, iklan tersebut dianggap informatif. Pada 

tahun 1981, Stern, Resnik, dan Krugman menerapkan sistem klasifikasi mereka 

untuk mencetak periklanan. Kami telah menganalisis kandungan informasi iklan 

cetak dalam penelitian ini berdasarkan skema pengkodean yang digunakan oleh 

Stern dan Resnik (1981). 

4.3.2 Skema Pengkodean untuk Strategi Kreatif 

 Dari semua klasifikasi strategi kreatif yang tersedia dalam literatur, 

klasifikasi Simon (1971). strategi kreatif telah menjadi salah satu yang paling 

obyektif dan jelas. Item yang diklasifikasikan adalah informasi, argumen, daya tarik 

psikografis; pernyataan berulang, perintah, pengenalan merek, asosiasi simbolik, 

imitasi, kewajiban, dan pembentukan kebiasaan. Penulis telah menganalisisnya 
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strategi kreatif untuk penelitian ini berdasarkan skema pengkodean yang digunakan 

oleh Simon (1971). 

 

4.4 Hasil dan Pembahasan 

Isyarat Informasi 

            Ada tidaknya satu atau lebih dari 14 faktor evaluatif yang ditetapkan oleh 

Resnik dan Stern (1977) adalah faktor pertama yang menentukan apakah suatu iklan 

diklasifikasikan informatif atau non-informatif. Agar sebuah iklan dianggap 

informatif menurut sistem klasifikasi Resnik dan Stern (1977), iklan perlu 

mengkomunikasikan setidaknya 14 isyarat informasi. Semua lima iklan 

ditunjukkan adanya isyarat informasional dan karena itu dianggap informatif. Lebih 

lanjut Analisis (Tabel 4.2) menunjukkan bahwa jaminan (80%) dan ide baru (80%) 

merupakan yang paling sempit menggunakan isyarat informasi dan indikator 

selebihnya ada di angka (100%). Hal yang menarik dari (Tabel 4.2) adalah Harga-

nilai (0%), Riset Mandiri (0%), Riset Perusahaan (0%) adalah petunjuk informasi, 

yang belum digunakan sama sekali oleh pengiklan PT. DIPO Mitsubishi. (Tabel 

4.3) menunjukkan merek ada/tidaknya isyarat informasi. Analisis berdasarkan 

merek (Tabel 4.3) menunjukkan bahwa hanya iklan X-Pander yang tidak 

menggunakan isyarat jaminan dan ide baru.  Dari semua cetakan Iklannya, untuk 

performa, kualitas, komponen isi, ketersediaan, spesial penawaran, kemasan dan 

bentuk, serta keamanan telah memenuhi isyarat informasi. Isyarat informasi harga 

nilai sama sekali belum digunakan disemua cetakan iklan. 

Penulis telah melakukan survey kepada 21 responden dengan kriteria usia 

18 tahun keatas dan berdomisili di Provinsi Riau yang mana ini menjadi terget pasar 

bagi perusahaan. Survey dilakukan dengan tujuan mencari Isyarat Informasi apa 

yang dianggap penting ada pada konten iklan elektronik bagi target pasar ataupun 

audiens. Berdasarkan hasil survey yang peneliti lakukan, pada (Tabel 4.1) Performa 

dan Keamanan menjadi Isyarat Informasi yang paling dianggap penting oleh 

Responden dengan Presentase (100%). Lalu pada (Tabel 4.1) Harga, Kualitas dan 
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Bentuk juga dianggap penting oleh Responden dengan presentase (95,2%). Dengan 

hasil ini menunjukkan bahwa perusahaan secara umum telah menggunakan Isyarat 

Informasi yang diinginkan oleh target pasar, namun pada Isyarat Informasi Harga 

ada perbedaan dengan apa yang diterapkan oleh perusahaan serta apa yang 

diinginkan oleh pasar. Bisa dilihat pada (Tabel 4.3) sama sekali tidak ada informasi 

harga pada 5 konten iklan elektronik mobil yang ditawarkan oleh perusahaan. Hal 

ini bisa menjadi acuan bagi perusahaan dalam memenuhi kebutuhan  target pasar. 

Tabel 4. 1  

Isyarat Informasi yang dianggap 21 Responden penting 

Isyarat Informasi % Isyarat Informasi yang 

dianggap penting 

Harga-nilai 95,2% 

Performa 100% 

Kualitas 95,2% 

Komponen atau Isi 90,5% 

Ketersediaan 85,7% 

Penawaran Khusus 90,5% 

Kemasan atau Bentuk 95,2% 

Jaminan 85,7% 

Riset Mandiri 66,7% 

Riset Perusahaan  76,2% 

Keamanan 100% 

Ide Baru 90,5% 
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Tabel 4. 2  

Persentase Iklan yang menggunakan Isyarat Informasi 

Isyarat Informasi % iklan menggunakan isyarat 

Harga-nilai 0% 

Performa 100% 

Kualitas 100% 

Komponen atau Isi 100% 

Ketersediaan 100% 

Penawaran Khusus 100% 

Kemasan atau Bentuk 100% 

Jaminan 80% 

Riset Mandiri 0% 

Riset Perusahaan  0% 

Keamanan 100% 

Ide Baru 80% 

      

Tabel 4. 3 Petunjuk informasi berdasarkan merek yang digunakan 

Produk     Isyarat Informasi si    

 Harga

-Nilai 

Per 

forma 

Kualitas Komponen 

atau Isi 

Ketersediaan Penawaran 

Khusus 

Kemasan 

atau 

Bentuk 

Jaminan Riset 

Mandiri 

Riset 

Perusahaan  

Keama

nan 

Ide 

Baru 

Pajero 

Sport 

N Y Y Y Y Y Y Y N N Y Y 

X-

Pander 

N Y Y Y Y Y Y N N N Y N 

X-

Force 

N Y Y Y Y Y Y Y N N Y Y 

X-

Pander 

Cross 

N Y Y Y Y Y Y Y N N Y Y 
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Triton N Y Y Y Y Y Y Y N N Y Y 

 

 

 

 

Strategi Kreatif 

Kami memeriksa ada tidaknya strategi kreatif menggunakan Simon (1971) 

klasifikasi. Tabel 4.3 menunjukkan ada/tidaknya masing-masing strategi kreatif di 

iklan yang di analisis. Analisis lebih lanjut pada Tabel 4.3 menunjukkan bahwa 

semua iklan menggunakan daya tarik informasi, isyarat penalaran rasional,  

simbolis visual asosiasi dan metafora, kewajiban dan pembentukan kebiasaan 

sebagai  bagian dari strategi kreatif mereka. Semua iklan telah menggunakan daya 

tarik motivasi dalam strategi kreatif mereka, kecuali daya tarik motivasi belum 

ditekankan pada iklan merek X-Force. Hal menarik temuan lainnya adalah hanya 

satu iklan Pajero Sport yang tidak menyoroti penggunaan “penegasan berulang”. 

Demikian pula, hanya ada satu iklan yaitu Pajero Sport yang memanfaatkan daya 

tarik 'perintah' dalam iklan mereka. Keluar dari cetakan iklan dianalisis, tidak ada 

satupun iklan yang menggunakan dukungan selebriti. 

 

Peneliti telah melakukan survey kepada 21 responden dengan kriteria usia 

18 tahun keatas dan berdomisili di Provinsi Riau yang mana ini menjadi terget pasar 

bagi perusahaan. Survey dilakukan dengan tujuan mencari Srtategi Kreatif apa yang 

dianggap penting ada pada konten iklan elektronik bagi target pasar ataupun 

audiens. Berdasarkan hasil survey yang peneliti lakukan, pada (Tabel 4.4) Informasi 

menajdi yang paling dianggap penting oleh Responden dengan Presentase (95,2%). 

Lalu pada (Tabel 4.1) Daya Tarik dan Pengenalan Merek juga dianggap penting 

oleh Responden dengan presentase (90,5%). Dengan hasil ini menunjukkan bahwa 

perusahaan telah menggunakan indikator dari Strategi Kreatif pada konten iklan 
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elektronik seperti apa yang dianggap penting oleh target pasar. Memang penting 

adanya informasi, daya tarik dan pengenalan produk dalam melakukan strategi 

kreatif pada konten iklan elektronik.  

 

 

Tabel 4. 4  

Strategi materi iklan yang dianggap 21 Responden penting 

Strategi Kreatif % Strategi Kreatif yang 

dianggap penting 

Informasi 95,2% 

Argumen 71,4% 

Daya Tarik Motivasi dengan Psikologis 90,5% 

Penegasan Berulang 57,1% 

Perintah 57,1% 

Pengenalan Merek  90,5% 

Asosiasi Simbolik 66,7% 

Imitasi (Dukungan Selebriti)  57,1% 

Kewajiban 61,9% 

Pembentukan Kebiasaan 61,9% 
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Tabel 4. 5 Strategi kreatif berdasarkan merek yang digunakan 

 

Produk     Srategi Kreatif     

 Informasi Argumen Daya Tarik 

Motivasi 

dengan 

Psikologis 

Penegasan 

Berulang 

Perintah Pengenalan 

Merek 

Asosiasi 

Simbolik 

Imitasi 

(Dukun

gan 

Selebri

ti) 

Kewajiban Pembentuk

an 

Kebiasaan 

Pajero 

Sport 

Y Y Y Y Y Y Y N Y Y 

X-Pander Y Y Y N N Y Y N Y Y 

X-Force Y Y N Y N Y Y N Y Y 

X-Pander 

Cross 

Y Y Y Y N Y Y N Y Y 

Triton Y Y Y Y N Y Y N Y Y 

 

Tabel 4. 6  

Persentase Iklan yang menggunakan Strategi Kreatif 

Strategi Kreatif % iklan menggunakan 

Strategi Kreatif 

Informasi 100% 

Argumen 100% 

Daya Tarik Motivasi dengan Psikologis 80% 

Penegasan Berulang 80% 

Perintah 10% 

Pengenalan Merek  100% 

Asosiasi Simbolik 100% 

Imitasi (Dukungan Selebriti)  0% 

Kewajiban 100% 

Pembentukan Kebiasaan 100% 
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BAB V  

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil dari magang dan penelitian penulis mengenai “Analisis 

Konten Iklan Elektronik Produk Mitsubishi (Studi Deskriptif Pada PT. DIPO 

Internasional Pahala Otomotif Pekanbaru)”, maka penulis menarik kesimpulan 

sebagai berikut: 

1. Mengenai Isyarat Informasi penulis dalam penelitian ini 

menggunakan klasifikasi Resnik dan Stern (1997) yang 

memudahkan serta membantu penulis  untuk mengeksplorasi isyarat 

informasi dari iklan elektronik dari PT Dipo. Dari 5 iklan elektronik 

produk Mitsubishi, temuan penulis menunjukkan bahwa Perusahaan 

telah menggunakan isyarat informasi secara luas yang mengartikan  

iklan elektronik Perusahaan sangat informatif bagi audiens. Namun 

temuan menarik penulis mengenai isyarat informasi dari ke-5 iklan 

elektronik produk Mitsubishi tidak satupun dari iklan tersebut 

mencantumkan harga, karena memang bagi penulis sendiri harga 

menjadi hal yang sensitif terlebih lagi di pasar Provinsi Riau. 

Perusahaan tahu betul apa yang menjadi faktor-faktor dalam 

mempengaruhi keputusan pasar dengan menawarkan kualitas, 

jaminan dan peforma produk. 

2. Mengenai Strategi Kreatif penulis dalam penelitian ini 

menggunakan klasifikasi Simon (1971) yang membantu penulis 

dalam memahami strategi kreatif dari perusahaan terkait dengan 

iklan elektronik yang perusahaan tawarkan. Sejalan dengan hasil 

temuan penulis mengenai isyarat informasi, temuan penulis 
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menunjukkan bahwa Perusahaan menjadikan informasi terkait 

produk pada strategi kreatif perusahaan, ini di buktikan dengan 

adanya informasi yang dibutuhkan pasar pada 5 iklan elektronik 

produk Mitsubishi. Dengan terpenuhinya kebutuhan informasi 

pasar, tentu ini akan mempengaruhi keputusan pasar. 

 

5.2 Rekomendasi 

 Dalam penelitian, seorang peneliti diharapkan mampu memberikan 

kontribusi yang bermanfaat untuk kemajuan ilmu pengetahuan, lembaga atau 

instansi terkait, serta pihak-pihak lain yang terlibat dalam penelitian. Setelah 

menyelesaikan pembahasan laporan magang ini, dalam bab ini penulis akan 

mengemukakan saran-saran berdasarkan hasil pengamatan selama pembahasan 

laporan magang dan praktek magang. Berikut adalah saran-saran yang penulis 

berikan setelah meneliti masalah ini: 

5.2.1 Saran untuk PT Dipo Pekanbaru 

1. Saran dari penelitian ini, sebaiknya Perusahaan tidak hanya 

mementingkan target penjualan dan mengesampingkan prioritas 

bagi pekerja terkhusus para sales di Perusahaan. Sebab sales 

merupakan orang pertama yang akan melakukan penawaran kepada 

konsumen. 

2. Sales sebaiknya diberikan legalitas kerja bukan hanya sebatas mitra 

kerja yang mana ini akan mempengaruhi target penjualan, karena 

minimnya fasilitas dalam melakukan penawaran. 

3. Perusahaan juga harus cerdik dalam mengikuti perkembangan 

digitalisasi dalam arti lain digital marketing dari perusahaan sendiri 

harus lebih dioptimalkan. 

5.2.2 Saran untuk Sales 

1. Saran bagi para sales PT Dipo Pekanbaru, sebaiknya lebih 

inovatif lagi dalam membungkus penawaran bagi konsumen 

dengan mengikuti perkembangan yang ada hari ini. 
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2. Sebaiknya sales memahami betul informasi yang akan 

disampaikan kepada konsumen terkait productknowledge   

sebelum melakukan penawaran kepada konsumen. 

5.3 Tahapan Manajerial 

Temuan dari pembahasan dan hasil analisis dalam penelitian ini menyoroti 

analisis konten iklan elektronik yang dapat memberikan manfaat bagi berbagai 

pihak yang terkait, terutama perusahaan. Tahapan manajerial dalam penelitian ini 

mencakup: 

1. Perencanaan Strategis 

• Menentukan Tujuan, tetapkan sasaran kampanye iklan 

elektronik, seperti peningkatan penjualan, memperluas 

kesadaran merek, atau mengumpulkan prospek 

• Menganalisis Target Audiens, pelajari perilaku , preferensi, 

dan kebutuhan audiens target untuk menciptakan konten 

yang relevan dan menarik 

• Memilih Platform, pilih platform iklan elektronik yang 

paling sesuai dengan target audiens. 

2. Pembuatan Konten 

• Pengembangan Konsep: Rancang ide dan konsep kreatif 

untuk konten iklan elektronik yang mampu menarik 

perhatian dan mendorong aksi. 

• Pembuatan Konten: Produksi konten visual, teks, atau video 

yang sesuai dengan tujuan kampanye dan menarik minat 

audiens. 

3.  Pelaksanaan Kampanye 

• Menetapkan Anggaran: Tentukan anggaran yang tersedia 

untuk kampanye iklan elektronik. 

• Penjadwalan dan Penyebaran: Tentukan jadwal publikasi 

konten dan sebarkan iklan melalui platform yang telah 

dipilih. 



 

39 
 

• Pengelolaan Targeting dan Bidding: Sesuaikan pengaturan 

targeting untuk menjangkau audiens yang tepat, dan kelola 

penawaran harga (bidding) untuk iklan berbayar. 

4.  Pemantauan dan Evaluasi 

• Pengumpulan Data: Pantau kinerja kampanye dengan 

mengumpulkan data terkait interaksi, konversi, dan berbagai 

hasil lainnya. 

• Analisis Kinerja: Analisis data untuk menilai efektivitas 

kampanye dan mengevaluasi pencapaian tujuan yang 

ditetapkan. 

5.  Penyesuaian dan Optimalisasi 

• Mengidentifikasi Masalah: Temukan area yang perlu 

diperbaiki berdasarkan hasil analisis kinerja kampanye. 

• Melakukan Penyesuaian: Sesuaikan elemen kampanye 

seperti konten, target audiens, atau strategi penawaran untuk 

meningkatkan kinerja kampanye. 

6.  Pelaporan dan Pengambilan Keputusan 

• Pelaporan Kinerja: Buat laporan yang merangkum hasil 

kampanye, termasuk data pencapaian tujuan, ROI, dan 

wawasan lainnya. 

• Pengambilan Keputusan: Berdasarkan laporan tersebut, 

ambil keputusan terkait strategi iklan di masa depan dan 

tindakan perbaikan yang diperlukan.  
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Lampiran 2 Bersama Bapak Rendy Yovi Heldi 
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Lampiran 3 Surat Permohonan Magang  



 

47 
 

Lampiran 4 Surat Penerimaan Mahasiswa Magang 
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Lampiran 6 Data Diri 21 Responden 
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Lampiran 7 Konten Iklan Elektronik XPander 
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Lampiran 8 Konten Iklan Elektronik Xpander Cross 
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Lampiran 9 Konten Iklan Elektronik Triton 
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Lampiran 10 Konten Iklan Elektronik XForce 
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Lampiran 11 Konten Iklan Elektronik Pajero Sport 

 


