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ABSTRAK

DFSK merupakan singkatan dari DongFeng Sokon yang merupakan produsen
otomotif asal Tiongkok yang memproduksi kendaraan roda empat untuk pasar otomotif
dilndonesia. DFSK merupakan produsen otomotif pendatang di Indonesia dan masih memerlukan
banyak sekali perjuangan untuk dapat bersaing dengan kompetitor di industri yang sama yaitu
industri otomotif Indonesia. Untuk dapat bersaing dengan kompetitor pada industri otomotif di
Indonesia, DFSK perlu melakukan serangkaian cara agar produk mobil merek DFSK dapat
dikenal oleh public secara luas. Adapun salah satu cara untuk meningkatkan kesadaran merek
produk mobil merek DFSK adalah dengan melakukan kegiatan dan strategi bauran promosi.
Berdasarkan hasil studi pendahuluan yang dilakukan diketahui kegiatan bauran promosi yang
dilakukan pihak DFSK mendapatkan penilaian yang kurang baik, sehingga mengenai temuan yang
diketahui dari studi pendahuluan meningkatkan rasa keingintahuan penulis untuk mendalami lebih
lanjut terkait pengaruh bauran promosi terhadap kesadaran merek produk mobil merek DFSK.

Bauran promosi merupakan sebuah cara untuk berkomunikasi yang dilakukan
oleh perusahaan kepada konsumen atau pasar yang dituju, dengan tujuan menyampaikan
informasi yang dimiliki perusahaan mengenai produk dari perusahaan agar konsumen tertarik
untuk melakukan pembelian. Dalam penelitian ini, penulis hendak mencari tahu pengaruh yang
dimiliki bauran promosi yang dilakukan DFSK yang terdiri dari advertising, sales promotion,
public relation, personal selling, dan direct selling terhadap kesadaran merek produk mobil merek
DFSK.

Penelitian yang dilakukan penulis berjenis applied research dengan metode
penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah explanatory research. Penelitian ini juga
dilakukan dengan pendekatan kuantitatif dengan menggunakan data kuantitatif dan dimensi waktu
yang digunakan adalah cross-sectional study. Data yang terkumpul pada penelitian ini adalah
sebanyak 100 orang yang teknik pengambilan data yaitu judgement sampling. Metode yang
digunakan untuk perhitungan hasil jawaban responden dianalisis menggunakan Analisis
Deskriptif Statistik, Uji Asumsi Klasik, dan Uji Regresi Linear Berganda. Dengan menggunakan
metode yang telah disebutkan, maka akan terlihat seberapa besar pengaruh bauran promosi
terhadap kesadaran merek produk mobil merek DFSK.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat penilaian dengan interpretasi
buruk untuk variabel bauran promosi dan penilaian dengan interpretasi cukup pada variabel
kesadaran merek. Hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan menunjukkan terdapat pengaruh
variabel bauran promosi terhadap variabel kesadaran merek secara signifikan. Dimensi dari
variabel bauran promosi yang paling berpengaruh adalah dimensi advertising dan dimensi
personal selling. Pengaruh signifikan tersebut memiliki dampak sebesar 33,6% , sedangkan
sebesar 66,4% dijelaskan oleh faktor lainnya yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini.

Kata kunci : bauran promosi, kesadaran merek, produk mobil merek DFSK.



ABSTRACT

DFSK stands for DongFeng Sokon which is an automotive manufacturer from
China that produces four-wheeled vehicles for the automotive market in Indonesia. DFSK
is an emerging automotive producer in Indonesia and still needs a lot of struggle to be able
to compete with competitors in the same industry, namely the Indonesian automotive
industry. To be able to compete with competitors in the automotive industry in Indonesia,
DFSK needs to do a series of ways so that DFSK brand car products can be widely known
by the public. One way to increase brand awareness of DFSK brand car products is to carry
out promotional mix activities and strategies. Based on the results of the preliminary study
conducted, it is known that the promotional mix activities carried out by DFSK received
a poor rating, so that the findings from the preliminary study increased the writer's
curiosity to explore further regarding the effect of the promotional mix on brand awareness
of DFSK brand car products.

Promotional mix is a way to communicate that is done by the company to
consumers or the target market, with the aim of conveying information that the company
has about the company's products so that consumers are interested in making purchases. In
this study, the authors wanted to find out the influence of the promotional mix carried out
by DFSK which consists of advertising, sales promotion, public relations, personal selling,
and direct selling on brand awareness of DFSK brand car products.

The research conducted by the author is applied research type with the research
method used in this research is explanatory research. This research was also conducted with
a quantitative approach using quantitative data and the time dimension used was a cross-
sectional study. The data collected in this study were 100 people whose data collection
technique was judgment sampling. The method used to calculate the results of respondents'
answers was analyzed using Statistical Descriptive Analysis, Classical Assumption Test,
and Multiple Linear Regression Test. By using the method mentioned above, it will be seen
how much influence the promotion mix has on brand awareness of DFSK brand car
products.

The results of this study indicate that there is an assessment with a poor
interpretation for the promotion mix variable and an assessment with a moderate
interpretation on the brand awareness variable. The results of hypothesis testing that have
been carried out show that there is a significant effect of the promotion mix variable on the
brand awareness variable. The dimensions of the most influential promotional mix
variables are the dimensions of advertising and the dimensions of personal selling. This
significant effect has an impact of 33.6%, while 66.4% is explained by other factors not
explained in this study.

Keywords: promotion mix, brand awareness, DFSK brand car products.
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

DFSK atau yang singkatan dari DongFeng Sokon merupakan sebuah
pabrikan mobil asal Tiongkok yang hadir di Indonesia pada tanggal 28 November
2017. DFSK (DongFeng Sokon) mulai beroperasi di Indonesia setelah mereka
membuka pabrik seluas 20 hektar di Industri Modern Cikande, Serang, Banten
(DFSK, 2019). DFSK merupakan salah satu produsen otomotif kategori mobil yang
masuk ke Indonesia untuk dapat bersaing dengan produsen otomotif lainnya yang
memproduksi kendaraan bermotor yang merupakan produsen otomotif asal dari
Tiongkok yang tengah menggarap pasar otomotif di Indonesia. Salah satu
kompetitor dari produsen otomotif DFSK adalah produsen otomotif berlogo W
yaitu Wuling. Selain produsen otomotif yang berlogo W, produsen otomotif DFSK
pun harus dapat bersaing dengan produsen otomotif lainnya yang sudah ada
sebelum produsen otomotif DFSK hadir ke Indonesia.

Gambar 1.1
Logo DFSK

Ur-SKK

Sumber : DFSK,2019

DFSK sejak pertama kali kehadiran di Indonesia tidak menunjukkan

trend positif yang sebagaimana besar. Terlihat dari penjabaran data yang didapati



dari website GAIKINDO (2021) sebagai berikut : Pada awal — bulan Mei 2021,
DFSK hanya dapat mencatatkan penjualan sebesar 1.267 unit dengan penjabaran
data sebagai berikut : Bulan Januari 225 unit, Bulan Februari 247 unit, Bulan Maret
274 unit, Bulan April 301 unit, Bulan Mei 229 unit (GAIKINDO, 2021). Sedikit
berbeda dengan produsen otomotif yang berasal dari negara Tiongkok dengan logo
W yang dimana penjualannya dapat mencapai 8.314 unit dalam rentang waktu yang
sama.
Gambar 1.2
Tabel Penjualan Produk Mobil Merek DFSK

Sales of DFSK Car Product

JANUARI FEBRUARI MARET APRIL MEI

m Sales

Sumber : GAIKINDO, 2021

DFSK merupakan salah satu pesohor produsen mobil dari Tiongkok
yang datang kedua setelah mobil produsen otomotif dengan inisial merek W. Dan
juga berdasarkan dari hasil kajian penulis seperti misalnya melalui observasi
(pengamatan) yang dilakukan di kota penulis dan beberapa aspek lainnya yang
ditemukan dari sumber daring seperti sedikitnya komentar para pengguna internet
dan juga minimnya kilasan mengenai merek produk mobil DFSK, dari fenomena
penulis melihat adanya indikasi rendahnya angka kesadaran merek untuk produsen
produk mobil DFSK yang diikuti dengan gejala seperti : jarang terlihatnya iklan
mobil DFSK ataupun kegiatan dan hal — hal lainnya yang berhubungan dengan

promosi produk mobil merek DFSK, dan juga jarangnya terlihatnya kendaraan ber-



merek DFSK di jalan raya, kemudian penulis melakukan preliminary research
untuk mendalaminya. Tabel 1.1 dibawah ini merupakan rekapan hasil preliminary
research berupa penyebaran google form terhadap 10 orang yang memiliki mobil
dan mengetahui mobil.

Tabel 1.1 disajikan pada halaman selanjutnya



Tabel 1.1

Hasil Google Form Preliminary Research

Pertanyaan Jawaban Response Presentase
Apakah anda Ya 10 100%
memiliki mobil
Tidak 0 0%
Honda 1 10%
Sebutkan merek
mobil yang menjadi
pilihan anda ketika CRV 1 10%
hendak  membeli HRV 3 30%
mobil ? Toyota 3 30%
Suzuki 1 10%
Avanza 1 10%
Ketika anda hendak
membeli mobil,
apakah merek DFSK Ya 2 20%
termasuk ke dalam
pikiran anda ketika
memilih kendaraan Tidak 8 80%
roda empat ?
Apakah anda Ya 2 20%
mengetahui produk
mobil DFSK ? Tidak 8 80%
Apakah anda melihat Ya 1 10%
iklan mobil DFSK ? Tidak 9 90%

Sumber : Hasil Pengolahan Google Form oleh Penulis




Tabel 1.1

Hasil Google Form Preliminary Research

Pertanyaan Jawaban Response Presentase

Apakah anda
melihat  kegiatan
aktivitas  promosi
) Ya 0 0%
yang dilakukan oleh
DFSK  seperti

Pameran di tempat

keramaian ?

Tidak 10 10%

Apakah anda pernah
mengetahui atau
Ya 2 20%
melihat keberadaan

dealer mobil DFSK

Tidak 8 80%

Apakah anda pernah
melihat aktivitas
Ya 1 10%
iklan di social media
atau di papan iklan

website ?

Tidak 9 90%

Sumber : Hasil Pengolahan Google Form oleh Penulis



Tabel 1.1

Hasil Google Form Preliminary Research

Pertanyaan Jawaban Response Presentase

Karena istilah nama yang
) ) 1 10%
kurang dipahami

Jarang melihat iklannya 2 20%

Saya mengetahui DFSK
karena nama Dong Feng

yang merupakan mesin

| 10%

yang cukup legendari dari

negeri tirai bambu

Apa yang terutama mesin dieselnya
menyebabkan Kurang advertising-nya 1 10%

anda mengetahui _ ]
) Jarang dipromosikan
atau tidak 1 10%
) secara langsung
mengetahui

adanya  mobil | Merek yang tidak diketahui .
DFSK ? banyak orang

10%

Kurang banyaknya mobil1
DFSK di jalan raya

10%

Karena tidak mengetahui1
mobil merek DFSK

10%

Jarang melihat kegiatan1
publikasi dari DFSK

10%

Sumber : Hasil Pengolahan Google Form oleh Penulis




Tabel 1.1

Hasil Google Form Preliminary Research

Pertanyaan

Jawaban

Response

Presentase

Apakah yang
membuat anda
mengetahui atau
tidak mengetahui
produk  mobil
merek DFSK ?
Tolong dikaitkan
dengan kegiatan
public relation -
advertising - sales
promotion -
personal selling -

direct selling

Kurang sales
promotion dan

advertising

10%

Advertising nya rendah
karena jarang diliat

dimana-mana

10%

Tidak mengetahui

dealer nya dimana

10%

Membeli dimana

10%

Tidak melihat adanyal

pameran mobil DFSK

10%

Jarang

aktivitas advertising

terlihatnyal

10%

Tidak tau ada mobil
DFSK

10%

Aktivitas promosi

dirasa kurang

10%

Minimnya tindakan
kegiatan untuk
menaikkan nama
DFSK

10%

Tidak terlihatnya
aktivitas promosi yang
dilakukan DFSK

10%

Sumber : Hasil Pengolahan Google Form oleh Penulis




Tabel 1.1

Hasil Google Form Preliminary Research

Pertanyaan Jawaban Response Presentase
Apakah anda
mengetahui Ya 1 10%

mengetahui ciri khas

mobil DFSK ?
Tidak 9 90%
Jika ada, maka )
) Berasal dari
boleh disebutkan _ 1 10%
o China
apakah ciri khas
mobil DFSK ?
(kosong) 9 90%

Sumber : Hasil Pengolahan Google Form oleh Penulis

Berdasarkan hasil dari data yang telah diperoleh pada preliminary
research yang telah dilakukan, dapat diberikan beberapa penjabaran hasil sebagai
berikut :

1. Produk mobil merek DFSK masih belum banyak diketahui oleh banyak
masyarakat di Indonesia. Hasil yang didapat dari preliminary research yang
telah dilakukan menunjukkan presentase sebesar 20% (2 dari 10) responden
yang mengetahui produk mobil DFSK.

2. Aktivitas kegiatan promosi yang dilakukan DFSK ketika berada di pusat
perbelanjaan atau di tempat keramaian lainnya yang dapat dengan mudah
didatangi oleh para konsumen atau para pengunjung, tampaknya belum
menunjukkan hasil yang baik karena hasil preliminary research membuktikan

sebanyak 100% (10 dari 10) responden tidak pernah melihat aktivitas kegiatan



promosi yang dilakukan olen DFSK di pusat perbelanjaan atau pusat
keramaian.

3. Iklan yang dipublikasikan oleh DFSK hanya diketahui oleh 10% (1 dari 10)
responden, hal ini mengindikasikan rendahnya efektivitas iklan yang telah
dilakukan oleh DFSK.

4. Ciri Khas yang dimiliki produk mobil merek DFSK hanya diketahui oleh 10%
(1 dari 10) responden.

Berdasarkan preliminary research yang telah disajikan pada tabel
diatas, dapat diindikasikan terdapat ketidak-efektifan promosi yang dilakukan oleh
pihak DFSK. Dari literature review dan buku yang dikemukakan oleh Hurriyati
(2020) dengan judul “Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen” menerangkan
promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran yang melibatkan aktivitas
pemasaran  untuk  menyebarkan  informasi, mempengaruhi/membujuk,
mengingatkan pasar yang dituju supaya perusahaan dan produknya dapat diterima,
dibeli, dan loyal kepada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.
Tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan produk yang ditawarkan
supaya keberadaan suatu produk dari suatu perusahaan, membujuk pelanggan
sasaran untuk memilih merek yang sedang ditawarkan dan juga mendorong
konsumen untuk menerima dan membeli produk yang ditawarkan, dan
mengingatkan pembeli terhadap produk yang ditawarkan oleh perusahaan tersebut.
promotion mix atau bauran promosi yang dijelaskan di dalam buku Manajemen
Pemasaran Jasa menurut Hamdani dan Rambat Lupiyoadi menjabarkan terdapat 6
dimensi seperti Dimensi Advertising, Personal Selling, Sales Promotion, Public
Relations, Word of Mouth dan Direct Selling. Pada hasil preliminary research, akan
ditinjau menggunakan 5 tools of promotion mix yang dikemukakan oleh Hamdani
dan Rambat Lupiyoadi di dalam Hamdani & Lupoyadi (2011). Adapun berdasarkan
hasil obesrvasi yang dilakukan peneliti, bauran promosi yang kemudian akan
digunakan oleh DFSK yaitu Advertising, Personal Selling, Sales Promotion, Public

Relations, dan Direct Selling (Hamdani & Lupiyoadi, 2011).

Selain preliminary research berupa kuisioner google form, penulis
juga melakukan pengamatan pada media — media promosi dan menemukan bahwa

DFSK tengah berupaya menggunakan Advertising, Personal Selling, Sales



Promotion, Public Relation, dan Direct Selling sebagai tools dari bauran promosi,
namun ketika melihat kepada advertising yang dilakukan DFSK, dari hasil
preliminary research diketahui hanya sebesar 10% (1 dari 10) responden
menyatakan bahwa mereka pernah melihat advertising produk mobil DFSK. Selain
itu juga, hasil preliminary research juga diketahui bahwa masih sebesar 90% (9 dari
10) responden yang belum melihat aktivitas iklan di social media atau website yang
berkenaan dengan kegiatan advertising yang dilakukan DFSK. Terlebih lagi ketika
meninjau aktivitas direct selling yang dilakukan DFSK nampaknya belum
memberikan efektivitas yang mencukupi untuk keperluan direct selling DFSK,
karena berdasarkan hasil data dari preliminary research menunjukkan 80% (8 dari
10) responden menyatakan mereka tidak mengetahui letak dari dealer DFSK dan
juga hasil preliminary research menunjukkan 0% (O dari 10) responden yang
pernah melihat aktivitas pameran mobil DFSK di pusat perbelanjaan atau pusat
keramaian. Daripada itu juga, hal — hal lainnya yang berhubungan dengan
promotion mix lainnya seperti public relation dan personal selling pun bisa menjadi
hambatan bagi DFSK karena aktivitas public relation dan personal selling yang
jarang terlihat dilakukan DFSK. Hal ini didukung oleh hasil preliminary research
yang menunjukkan sebanyak 100% responden yang menyatakan bahwa merek
belum pernah melihat aktivitas Public Relation dan Personal Selling yang
dilakukan oleh DFSK. Sebanyak 100% (0 dari 10) juga reponden tidak mengetahui
dan tidak pernah melihat aktivitas pameran mobil DFSK dilakukan di pusat
perbelanjaan atau di pusat keramaian yang membuat aktivitas personal selling
mungkin menjadi tidak efektif karena pameran DFSK di pusat keramaian akan
menjadi sarana yang baik bagi aktivitas personal selling dilakukan, bahkan
diketahui bahwa membuat aktivitas personal selling mungkin menjadi sulit
dilakukan karena hasil preliminary research menunjukkan sebanyak 20% (2 dari
10) responden yang mengetahui lokasi dealer DFSK. Selain itu, aktivitas sales
promotion yang dilakukan oleh DFSK belum dapat diidentifikasi oleh responden
karena dari penuturan jawaban yang didapat dari hasil preliminary research
diketahui bahwa sebanyak 10% (1 dari 10) responden yang menggaris bawahi atau

membicarakan masalah sales promotion yang dilakukan oleh DFSK. Dari
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fenomena diatas, dapat dikatakan bahwa bauran promosi yang dilakukan oleh
produsen mobil DFSK di Indonesia dapat dikategorikan masih kurang optimal.

Selain fenomena yang berkaitan dengan bauran promosi yang
dilakukan DFSK, ditemukan dari hasil dari preliminary research bahwa, sebanyak
90% responden tidak mengetahui dan bahkan tidak sadar dengan hadirnya mobil
merek DFSK ini. Hal tersebut merupakan indikasi bahwa kesadaran merek mobil
DFSK terbilang rendah. Menurut David Aaker (2011) yang dikutip dari skripsi
“Pengaruh Promotion Mix terhadap Brand Awareness pada Platform Video Online
Vidio.com”, dijelaskan terdapat empat indikator yang dapat digunakan untuk
mengetahui seberapa jauh konsumen aware terhadap sebuah merek yaitu: 1.
Unaware of Brand, yaitu kondisi konsumen tidak menyadari dan tidak mengetahui
akan keberadaan suatu merek. 2. Brand Recognition, yaitu kondisi konsumen belum
mengingat secara pasti dan konsumen tidak secara spontan mengingat dan
menyebut suatu merek dan di perlukan bantuan supaya konsumen dapat kembali
mengingat suatu merek. 3.Brand Recall, yaitu kondisi konsumen telah mengetahui
dan dapat secara spontan menyebutkan suatu merek tanpa memerlukan bantuan. 4.
Top of Mind, yaitu konsumen sudah mengetahui suatu merek dan konsumen dapat
secara spontan menyebut suatu merek. Konsumen menjadikan merek yang disebut
sebagai Maka, jika menitik beratkan kepada hasil preliminary research, maka hal
yang berkaitan dengan Brand Recall masih dapat diindikasikan sangat rendah
karena ketika melihat kepada hasil preliminary research di dapati, bahwa hanya
sebanyak 20% (2 daril0) responden yang memasukkan produk mobil merek DFSK
sebagai bahan pertimbangan dalam memilih kendaraan roda empat. Dan
selanjutnya, Brand Recognition yang dimiliki DFSK juga masih sama rendahnya
karena hanya 10% (1 dari 10) responden yang melihat aktivitas promosi yang
dilakukan DFSK dan sebanyak 20% (2 dari 10) responden yang mengetahui akan
keberadaan merek produk mobil DFSK. Berikutnya, Unaware of Brand produk
mobil DFSK dimata konsumen dapat dibilang tinggi karena karena berdasarkan
kepada hasil preliminary research yang sudah dilakukan diketahui bahwa
kesadaran konsumen terhadap mobil DFSK dapat dikatakan sangat rendah karena
hanya sebesar 20% (2 dari 10) responden yang mengetahui keberadaan mobil merek

DFSK, serta sebanyak 20% (2 dari 10) responden yang mengetahui letak
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keberadaan dealer DFSK. Poin terakhir yaitu Top of Mind konsumen terhadap
mobil DFSK, karena dapat dilihat dari hasil preliminary research yang
mengindikasikan DFSK belum menjadi pemikiran pertama konsumen dalam
memilih kendaraan roda empat, berdasarkan hasil preliminary research dapat
terlihat dari jawaban — jawaban singkat responden yang tidak menampakan unsur
merek dari produk mobil DFSK. Selain itu juga, dapat diindikasikan merek produk
mobil DFSK belum sepenuhnya dapat dijadikan sebagai pilihan utama dan respon

spontan konsumen dalam memilih dalam kendaraan roda empat.

Penulis juga meninjau dari salah satu studi kasus dalam skripsi
Chandra (2018) yang sebelumnya telah membahas masalah yang berkaitan antara
Bauran Promosi dengan Kesadaran Merek yang berjudul “Pengaruh Promotion Mix
Terhadap Brand Awareness Pada Platform Video Online VIDIO.COM” olehLevina
Chandra. Di dalam skripsi tersebut dijelaskan bahwa beberapa aspek dari
promotion mix atau bauran promosi seperti : advertising, sales promotion, dan
public relation dapat berkontribusi dan berperan aktif dalam menunjang Kesadaran
Merek terhadap Platform Video Online VIDIO.COM (Chandra, 2018).

Berdasarkan hasil preliminary research dan observasi diketahui
bahwa, terdapat indikasi permsalahan yang berkaitan dengan promotion mix yang
dialami oleh DFSK yang mungkin menyebabkan buruknya kesadaran merek DFSK
di mata konsumen menjadi rendah. Maka dari itu penulis merumuskan penelitian
dalam bentuk skripsi yang berjudul “Analisis Pengaruh Bauran Promosi
terhadap Kesadaran Merek Produk Mobil DFSK”
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1.2 Rumusan Masalah

Dari penjabaran latar belakang diatas, maka dapat disimpulkan

rumusan masalah sebagai berikut :

1. Bagaimana persepsi konsumen terhadap bauran promosi produk mobil merek
DFSK ?
a. Bagaimana persepsi konsumen terhadap dimensi advertising ?
b. Bagaimana persepsi konsumen terhadap dimensi sales promotion ?
c. Bagaimana persepsi konsumen terhadap dimensi public relation ?
d. Bagaimana persepsi konsumen terhadap dimensi personal selling ?
e. Bagaimana persepsi konsumen terhadap dimensi direct selling ?

2. Bagaimana Kesadaran Merek produk mobil merek DFSK ?

3. Bagaimana pengaruh bauran promosi terhadap kesadaran merek produk mobil
merek DFSK ?
a. Bagaimana pengaruh dimensi advertising terhadap Kesadaran Merek ?
b. Bagaimana pengaruh dimensi sales promotion terhadap Kesadaran Merek ?
c. Bagaimana pengaruh dimensi public relation terhadap Kesadaran Merek ?
d. Bagaimana pengaruh dimensi personal selling terhadap Kesadaran Merek ?

e. Bagaimana pengaruh dimensi direct selling terhadap Kesadaran Merek ?

1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian dari penelitian ini antara lain :
1. Untuk mengetahui persepsi konsumen terhadap bauran promosi produk mobil
merek DFSK
a. Mengetahui persepsi konsumen terhadap dimensi advertising
b. Mengetahui persepsi konsumen terhadap dimensi sales promotion
c. Mengetahui persepsi konsumen terhadap dimensi public relation
d. Mengetahui persepsi konsumen terhadap dimensi personal selling
e. Mengetahui persepsi konsumen terhadap dimensi direct selling
2. Untuk mengetahui Kesadaran Merek produk mobil merek DFSK
3. Untuk Mengetahui bauran promosi berpengaruh terhadap kesadaran merek
produk mobil merek DFSK

a. Mengetahui pengaruh dimensi advertising terhadap kesadaran merek
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b. Mengetahui pengaruh dimensi sales promotion terhadap kesadaran merek
c. Mengetahui pengaruh dimensi public relation terhadap kesadaran merek
d. Mengetahui pengaruh dimensi personal selling terhadap kesadaran merek
e. Mengetahui pengaruh dimensi direct selling terhadap kesadaran merek

1.4 Manfaat Penelitian

Melalui hasil preliminary research dan literature review yang telah
ditinjau untuk mengetahui hubungan pengaruh antara bauran promosi
(promotion mix) dan kesadaran merek (brand awareness) diharapkan penelitian
ini dapat bermanfaat dan berguna serta memberikan banyak manfaat kepada
penulis, perusahaan, dan/atau masyarakat.

1. Bagi Perusahaan
Penelitian yang telah dilakukan dapat dijadikan sebagai bahan refrensi dan
acuan dalam menangani isu dan permasalahan yang ada diperusahaan. Semoga
dengan adanya hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi
perusahaan yang bermanfaat untuk kemajuan dan perkembangan industri
otomotif di Indonesia terutama untuk produsen otomotif yang memproduksi
mobil merek DFSK .

2. Bagi Penulis
Penelitian yang telah dilakukan ini akan dijadikan sebagai bahan wawasan dan
penambahan pengetahuan akan riset/penelitian mengenai bidang pemasaran di
masa kini dan mendatang dan untuk mengetahui analisis pengaruh bauran
promosi terhadap kesadaran merek produk mobil merek DFSK.

3. Bagi Masyarakat
Penelitian yang telah dilakukan diharapkan dapat dijadikan acuan atau sumber

atau terapan untuk kegiatan manajemen pemasaran.
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1.5 Kerangka Pemikiran

DFSK atau yang biasa dikenal dengan merek DongFeng Sokon
merupakan salah satu produsen mobil yang berasal dari negara Tiongkok. Mobil
merupakan salah satu kendaraan atau merupakan salah satu barang yang sudah
menjadi kebutuhan pokok masyarakat di jaman modern seperti ini. Dan tak jarang
sangat diperlukan keberadaan. Dengan hadirnya mobil dari merek DFSK
diharapkan dapat memeriahkan industri otomotif di tanah air. Dengan pihak DFSK
membangun pabrik di Kawasan Industri Cikande, Serang, Banten diharapkan
DFSK mampu bersaing dengan produsen — produsen mobil lainnya yang sudah
menghiasi dunia otomotif di Indonesia (DFSK, 2019) (Kotler & Keller, Manajemen
Pemasaran Edisi 13 Jilid 1, 2009).

Mengingat DFSK adalah produsen mobil yang baru masuk ke
Indonesia pada tahun 2017 dan pada saat itu dijadikan sebagai pendatang baru
dalam industri otomotif tanah air, maka salah satu cara untuk dikenal oleh
masyarakat Indonesia adalah dengan melakukan serangkaian kegiatan promosi.
Promosi yang dinyatakan oleh Buchari Alma (2004 : 179) dalam Hurriyati (2020)
menyebutkan bentuk komunikasi pemasaran dapat berupa aktivitas pemasaran yang
dapat digunakan untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk,
dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia
menerima, membeli, dan loyal terhadap produk yang ditawarkan oleh perusahaan
terkait (Hurriyati, M.Si., 2020). Promosi dapat dibedakan berdasarkan fungsi dan
tugas khusus. Tugas khusus dan fungsi tersebut disebut bauran promosi (promotion
mix tools)

Promotion Mix Tools yang akan digunakan untuk penelitian ini,
dikemukakan oleh Hamdani (2012) dalam buku Dasar — Dasar Manajemen
Pemasaran menjabarkan tentang promotion mix sebagai berikut :

1. Periklanan (Advertising)
Iklan merupakan salah satu bentuk dari komunikasi inmpersonal yang digunakan
perusahaan untuk mengkomunikasi produk yang mereka miliki (baik barang
maupun jasa)

2. Penjualan Perseorangan (Personal Selling)
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Kegiatan penjualan perseorangan yang dapat dikatakan fleksibel karena tenaga
penjual dapat secara langsung menyesuaikan penawaran penjualan sesuai
dengan kebutuhan dan perilaku masing — masing calon konsumen.

3. Promosi Penjualan (Sales Promotion)
Kegiatan yang dimaksudkan untuk meningkatkan produk dari produsen sampai
ke penjualan akhir dengan menggunakan tools yang dapat dicermati dan diteliti
oleh konsumen/masyarakat luas (spanduk, brosur).

4. Hubungan Masyarakat (Public Relation)
Merupakan kegiatan pemasaran yang penting karena dimana perusahaan tidak
hanya harus berhubungan dengan pelanggan, pemasok, dan penyalur, tetapi
harus juga berhubungan dengan kepentingan public yang lebih besar

5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)
Kegiatan yang memaksa konsumen untuk berkomunikasi langsung dengan
pihak/perusahaan terkait untuk mendapatkan informasi mengenai suatu
produk/jasa yang diberikan/ditawarkan oleh pihak/perusahaan terkait.

6. Informasi dari Mulut ke Mulut (Words of Mouth)
Kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh para konsumen untuk bertukar
informasi mengenai pengalaman dari satu konsumen ke konsumen lainnya
mengenai produk yang dibeli dan digunakan. Sifat dari kegiatan komunikasi ini
adalah iklan yang bertajuk refrensi dari orang lain sebagai bahan pertimbangan

dalam memilih, membeli dan menggunakan sebuah produk.

Dengan hadirnya bauran promosi yang dilakukan oleh pihak DFSK,
diharapkan dapat juga meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk mobil
merek DFSK. Kesadaran merek adalah kekuatan dari sebuah nama merek yang
dapat diingat atau muncul di dalam pikiran konsumen baik dengan menggunakan

bantuan atau ingatan konsumen secara spontan (David Aaker, 1991).

Kesadaran Merek terbagi kedalam 4 indikator yang dijelaskan oleh David
Aaker (2011) sebagai berikut :

1. Unware of Brand
Konsumen tidak menyadari dan tidak mengetahui keberadaan sebuah merek.

2. Brand Recognition
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Seberapa jauh konsumen dapat mengingat keberadaan sebuah merek dengan
menggunakan bantuan .

3. Brand Recall
Konsumen mengingat keberadaan sebuah merek secara spontan tanpa
menggunakan bantuan.

4. Top of Mind
Konsumen mengingat dengan jelas keberadaan sebuah merek dan secara spontan
menunjuk merek tersebut pertama kali dan sudah menjadi merek pilihan pertama

yang muncul di dalam benak konsumen.

Bauran promosi yang dilakukan oleh DFSK dapat dijadikan sebagai
indikasi terhadap kesadaran merek DFSK di dunia otomotif yang ada di Indonesia.
Diharapkan dengan adanya bauran promosi yang dilakukan oleh pihak DFSK dapat
memberikan dampak secara langsung ataupun tidak langsung terhadap nama merek
mobil DFSK. Dalam penelitian ini, objek penelitian yaitu produk mobil merek
DFSK akan menggunakan 5 dari 6 dimensi dari bauran promosi yaitu : Advertising,
Personal Selling, Sales Promotion, Public Relations, dan Direct Selling. Kelima
dimensi tersebut akan digunakan sebagai stimulus untuk memperlihatkan dan

meningkatkan kesadaran konsumen atas kehadiran produk mobil merek DFSK.

Studi kasus yang telah dilakukan dalam skripsi dengan pembahasan
masalah yang berkaitan antara bauran promosi dengan kesadaran merek yang
berjudul “Pengaruh Promotion Mix Terhadap Brand Awareness Pada Platform
Video Online VIDIO.COM” oleh (Chandra, 2018). Di dalam skripsi tersebut
dijelaskan bahwa beberapa aspek dari promotion mix atau bauran promosi seperti :
Advertising, Sales Promotion, dan Public Relations dapat memiliki pengaruh yang
siginifikan terhadap Kesadaran Merek terhadap Platform Video Online
VIDIO.COM.
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Dengan demikian dapat digambarkan model penelitian untuk
penelitian skripsi yang berjudul “Analisis Pengaruh Bauran Promosi terhadap

Kesadaran Merek Produk Mobil Merek DFSK” sebagai berikut :

Tabel 1.2

Model Penelitian

Bauran Promosi |I e
(Promotion Mix) H1
X
Kesadaran
Advertising (X1) > Merek
H2 (Brand
Sales Promotion (X2) > Awareness)
H3 ¥
Public Relation (X3) S
H4
Personal Selling (X4) —
H5
Direct Selling (X5) —
H6

Sumber : Hasil Pengolahan Penulis
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1.6 Hipotesa

Adapun hasil hipotesis yang dapat diberikan berdasarkan

model penelitian yang ditampilkan pada tabel 1.2 sebagai berikut :

H1 : Variabel Promotion Mix memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
Brand Awareness produk mobil merek DFSK

H2 : Dimensi Advertising memiliki pengaruh yang siginifikan terhadap
kesadaran merek produsk mobil merek DFSK

H3 : Dimensi Sales Promotion memiliki pengaruh yang siginifikan
terhadap kesadaran merek produk mobil merek DFSK

H4 : Dimensi Public Relation memiliki pengaruh yang siginifikan
terhadap kesadaran merek produk mobil merek DFSK

H5 : Dimensi Personal Selling memiliki pengaruh yang siginifikan
terhadap kesadaran merek produk mobil merek DFSK

H6 : Dimensi Direct Selling memiliki pengaruh yang siginifikan

terhadap kesadaran merek produk mobil merek DFSK
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