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METODOLOGI 

 

3.1. Metodologi  Pengumpulan Data  

Metode pengumpulan data yang dilakukan oleh penulis adalah menggunakan 

metode gabungan yaitu kualitatif dan kuantitatif, yang dimana metode kualitatif 

dimulai dengan wawancara, observasi, studi eksisting dan studi pustaka, dan 

kuesioner sebagai metode kuantitatif. Pendokumentasian yang dilakukan oleh 

penulis menggunakan fotografi sebagai data foto dan perekam suara untuk hasil 

data wawancara. 

3.1.1. Wawancara 

Menurut Kumar (2014) wawancara merupakan suatu cara pengumpulan data secara 

manual serta dibagi menjadi tiga kategori mulai dari pembicaraan informal yaitu 

wawancara yang tidak memakai kerangka masalah dan pertanyaan spontan, 

wawancara umum yang terarah adalah wawancara yang telah mengikuti kerangka 

atau pokok besar masalah sehingga pertanyaan sudah dipersiapkan terlebih dahulu, 

wawancara terbuka standar yaitu wawancara ditulis dengan rinci, lengkap dengan 

daftar pertanyaan dan penjelasannya dalam kalimat secara teratur (hlm.144). 

 

 

 



 

3.1.1.1. Proses Wawancara 

Berikut adalah proses wawancara kepada narasumber : 

1. Pengelola Perusahaan  

Pada tanggal 24 Maret 2020, penulis melakukan wawancara kepada 

Utomo Ngadimin yang menjabat sebagai Marketing Manager di Sirup 

Kurnia. Wawancara dilakukan secara online melalui aplikasi Linkedin. 

Pada pukul 13.30 Siang.  

Gambar 3.1. Komunikasi pada Linkedin kepada Utomo Ngadimin 

 

Dalam wawancara ini, Penulis Mengetahui bahwa Sirup Kurnia 

melakukan distribusi terbesar di daerah Sumatera. Distribusi tersebut 

kurang mendapatkan peminat atau pasar yang berada di daerah Jawa. 

Promosi yang sering dilakukan hanya Iklan televisi pada saat menjelang 



bulan puasa. Selain itu, penulis mengetahui bahwa jumlah karyawan 

yang dimiliki PT. Kurnia Aneka Gemilang sekitar 100 orang dan 

pendapatan yang dimiliki PT. Kurnia Aneka Gemilang mengalami 

penurunan pada beberapa tahun belakangan ini. Wawancara dilakukan 

untuk mendapatkan informasi mengenai tingkatan dari promosi 

penjualan yang diadakan Sirup Kurnia, target pasar dari Sirup Kurnia 

adalah Geografis dan Demografis. Promosi produk yang disediakan 

oleh Sirup Kurnia kurang  berjalan dengan harapan yang diinginkan 

perusahaan.  

Gambar 3.2. Foto Utomo Ngadimin  

( Marketing Manager ) 

3.1.2. Kuesioner 

Menurut Kumar (2014) kuesioner dilakukan dengan metode pengambilan sampel 

tersebut berdasarkan atas adanya pertimbangan yang berfokus pada tujuan tertentu 

(hlm. 145). Oleh karena itu, penulis menentukan terlebih dahulu responden untuk 

mengisi kuesioner. Karena responden yang dituju ini tertarik akan hal-hal baru dan 

mendapatkan informasi baru. Hasil data sebagai berikut : 



Gambar 3.3. Usia Responden 

 

Hasil kuesioner untuk mengetahui usia responden, jika dilihat dari batasan masalah 

yang ditentukan, kuesioner dijawab sesuai dengan target responden 17 - 56 tahun.  

Gambar 3.4. Domisili Responden 

 

Dari hasil kuesioner untuk mengetahui domisili responden, jika dilihat dari statistik 

diatas maka jawaban yang sesuai dengan responden yaitu Jabodetabek.  



Gambar 3.5. Responden menyukai sirup 

 

Pertanyaan tersebut untuk mengetahui tingkat responden terhadap menyukai sirup. 

Hasilnya 62,1% menyukai sirup dan 37,9% tidak menyukai sirup.  

 

Gambar 3.6. Merk sirup yang dikenali responden 

 

Pertanyaan tersebut untuk mengetahui tingkat pengenalan merk sirup. Hasilnya 

88,1% untuk merk sirup ABC dan sirup Marjan, kemudian 38,8% untuk merk sirup 

Tropicana slim.  

 

  



 

 

Gambar 3.7. Pengetahuan mengenai Sirup Kurnia 

 

Pertanyaan berikut ini untuk mengetahui mengenai sirup kurnia. Hasil dari 

kuesioner 53,7% tidak pernah mendengar dan 46,3% Pernah mendengar sirup 

kurnia.  

 

Gambar 3.8. Pembelian produk Sirup Kurnia 



Pertanyaan berikut ini untuk mengetahui mengenai Sirup Kurnia. Hasil dari 

kuesioner adalah 79,1% tidak pernah membeli dan 20,9% pernah membeli produk 

tersebut.  

Gambar 3.9. Ketertarikan membeli Sirup Kurnia 

 

Pertanyaan berikut ini untuk mengetahui ketertarikan untuk membeli Sirup Kurnia. 

Hasilnya adalah 62,7% tertarik untuk membeli dan 37,3% tidak tertarik untuk 

membeli.  

Gambar 3.10. Kesulitan tempat menjual Sirup Kurnia  

 

Pertanyaan berikut ini untuk mengetahui kesulitan dalam menemukan tempat yang 

menjual Sirup Kurnia. Hasil dari kuesioner adalah 73,1% mengalami kesulitan dan 

26,9% tidak mengalami kesulitan dalam menemukan tempat.  



3.1.3. Observasi 

Berdasarkan observasi penulis pada tanggal 20 Maret 2020 pukul 11:00, penulis 

melakukan kunjungan PT. Kurnia Aneka Gemilang sebagai cara untuk melakukan 

pengamatan dan pengambilan data pada perusahaan tersebut. Penulis melakukan 

observasi PT. Kurnia Aneka Gemilang dimana perusahaan tersebut menyajikan 

produk Sirup Kurnia untuk didistribusikan dan mencari tahu bagaimana promosi 

yang telah dilakukan oleh PT Berkah Maliindo Perkasa. Hasil observasi yang 

penulis lakukan adalah : 

1. Observasi Gudang atau Tempat Distribusi di Jakarta 

Gambar 3.11. Foto Observasi Gudang Sirup Kurnia  

di Dadap, Jakarta 

Gambar 3.12. Foto Produk Sirup Kurnia 



Gambar 3.13. Foto Packaging Sirup Kurnia 

 

2. Observasi Tempat Belanja  

Gambar 3.14. Foto Produk berada di Pasar Swalayan Tip Top di Tangerang 

Gambar 3.15. Foto Produk berada di Hypermart Cyberpark Lippo Karawaci 



3.1.4. Studi Eksisting  

Dalam perancangan media promosi Sirup Kurnia, penulis melakukan studi 

eksisting sehingga memiliki berbagai acuan dan referensi media promosi yang 

dilakukan produk lain dalam pembuatan promosi. 

1. Sirup ABC 

Sirup ABC adalah salah satu produk minuman yang sudah terkenal 

didirikan tahun 1975 dan terbesar di Indonesia. Dalam segi promosi sirup 

ini menggunakan berbagai jenis media sosial dari facebook, Instagram, serta 

website. Selain dari media sosial sirup ABC melakukan iklan di televisi 

untuk meningkat media promosi tersebut.  

Gambar 3.16. Facebook Sirup ABC 
(https://web.facebook.com/PTHeinzAbcIndonesia) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://web.facebook.com/PTHeinzAbcIndonesia


 

Gambar 3.17. Instagram Sirup ABC 
(https://www.instagram.com/kraftheinzabc) 

Gambar 3.18. Website Sirup ABC 
(http://www.heinzabc.co.id/) 

Gambar 3.19. Iklan Televisi Sirup ABC 
(https://www.youtube.com/watch?v=ubl3ZsWqyhw) 

 

 

 

https://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fwww.heinzabc.co.id%2F%3Ffbclid%3DIwAR3yRx4NqVaShDB23T71VaUlytYEMkAwICBfoclINEJLR6tUd0PMJbt_pxY&h=AT3zmF7oQOAttA43VabnHLhyh7oBDd-BgEb8RDZLq8HnOsa_L3aRsjUgmbleplAPCHYXUMTqmHq0sz6sLnK9GKAHOe-oSlJj-7WmSWujLqfdyKTsed-aieAlE7xF4nGUzm5Y&__tn__=-UK-R&c%5b0%5d=AT3xwq3ynGh1I4lDdu0GhqA6V_EmTX8VeazTlwgolBmSP_AZ20Z8tJQFzX-haU-o_v6Y2FWcdBGyruQ7prYPcocmvJ4Fk9hAxfG1I4pwGl8PQ_saNkTFxOFkCpU1S4BZ-6iBPJkR6XAA7ENV6jd2WEo6gMy218QNXSnYumIIVoHXcnB4HhsN2uEjwq61
https://www.youtube.com/watch?v=ubl3ZsWqyhw


2. Sirup Marjan 

Sirup Marjan merupakan produk minuman yang tidak kalah terkenalnya 

dengan produk sirup lain. Dalam segi promosi yang digunakan dalam 

bentuk media sosial dari Instagram dan facebook maupun iklan televisi. 

Gambar 3.20. Facebook Sirup Marjan 
(https://web.facebook.com/lasallefood) 

Gambar 3.21. Instagram Sirup Marjan 
(https://www.instagram.com/marjanboudoin) 

Gambar 3.22. Iklan Televisi Sirup Marjan  
(https://jatenglive.com/tampil-berita/Tanda-tanda-Identik-Menjelang-Datangnya-Bulan-

Puasa) 

https://jatenglive.com/tampil-berita/Tanda-tanda-Identik-Menjelang-Datangnya-Bulan-Puasa
https://jatenglive.com/tampil-berita/Tanda-tanda-Identik-Menjelang-Datangnya-Bulan-Puasa


3.1.5. Analisa Target 

Analisa target menggunanakan metode STP (Segmentation, Targeting, dan 

Positioning) berdasarkan hasil dari wawancara dengan narasumber yaitu bapak 

Utomo Ngadimin selaku Marketing Manager Sirup Kurnia.  

1. Segmentation 

Segmentasi dari Sirup Kurnia adalah menggunakan segmentasi demografis, 

geografis dan psikografis. Dari demografis dan geografis dimana target 

yang dituju laki-laki dan perempuan berusia 30 sampai 45 Tahun yang 

tinggal di daerah Jabodetabek khususnya daerah Tangerang dimana target 

seorang perantau yang berada jauh dari Pulau Sumatera.  

2. Targeting 

Target Sirup Kurnia yang dituju yaitu berusia 30 sampai 45 tahun yang  

sering berkumpul dengan keluarga, seorang perantau yang menyukai 

produk Sirup Kurnia dan Berdomisili Jabodetabek di daerah Tangerang.  

3. Positioning  

Sirup Kurnia adalah produk sirup yang menggunakan bahan baku 100% 

gula murni tanpa pemanis buatan sehingga aman dikonsumsi. Sirup Kurnia 

memiliki aroma dan cita rasa yang khas sehingga tidak dapat digantikan 

dengan produk sirup lainnya.  

3.1.6. Analisa SWOT 

1. Strength ( Keunggulan ) 

Sirup Kurnia merupakan salah satu produk yang berada di pulau 

Sumatera dengan bahan baku 100% gula murni sehingga terjaga 



kualitas dan keamanan untuk dikonsumsi. Variasi rasa yang dimiliki 

sirup kurnia tidak kalah saing dengan para kompetitornya.  

2. Weakness ( Kelemahan ) 

Sirup Kurnia tidak memiliki banyak varian rasa yang dimana 

masyarakat tidak memiliki ketertarikan kepada produk Sirup Kurnia. 

Sirup Kurnia juga tidak pernah melakukan promosi dan hanya berharap 

kepada masyarakat yang disampaikan mulut ke mulut.  

3. Opportunities ( Peluang ) 

Sirup Kurnia memiliki beberapa Pasar Swalayan dan supermarket yang 

memiliki produk sirup kurnia untuk dijual sehingga masyarakat dapat 

mengetahui produk sirup yang berasal dari Sumatera tersebut.  

4. Threats ( Ancaman ) 

Kompetitor yang banyak bermunculan dan memiliki media promosi 

yang kuat dan cukup terkenal di Indonesia sehingga produk Sirup 

Kurnia mengalami ancaman dalam media promosi.  

3.2. Metodologi Perancangan 

Metodologi yang digunakan mengacu pada metode dari Landa (2010) mengenai 

enam tahap perancangan suatu desain, sedangkan untuk strategi promosi akan 

mengacu pada pull strategy dan push strategy dari Kotler dan Armstrong (2013) 

karena strategi ini cukup mendukung. Lima tahap tersebut meliputi Overview, 

Strategy, Ideas, Design, dan Implementation (hlm. 14-22) :  



3.2.1. Overview  

Tahap ini merupakan tahap awal dalam melakukan sebuah perancangan desain. 

Berbagai macam informasi mengenai masalah yang telah dikumpulkan, analisis 

target audiens juga perlu dilakukan agar hasil dari perancangan media promosi ini 

sesuai dengan target. Orientasi merupakan tahap menentukan arah yang akan di tuju 

dengan memutuskan jenis konten, media yang akan digunakan, serta mencari 

informasi mengenai audiens. 

3.2.2. Strategy 

Setelah mengumpulkan data, tahap ini membuat solusi yang ingin disampaikan. 

Tahap strategi adalah perancangan  konsep untuk menentukan positioning dan 

aplikasi pemasaran yang digunakan. Creative Brief merupakan perancangan 

strategi, umumnya creative brief berisi pertanyaan dan jawaban yang digunakan 

untuk bagan tugas, tujuan sebuah project, situasi desain dan audiens. 

3.2.3. Ideas 

Perancangan sebuah ide akan dilakukan pada tahap ini. Berbagai bentuk ide yang 

diutarakan berupa gambaran visualisasi berdasarkan hasil analisis serta data yanf 

telah diperoleh. Tahap yang ditekankan pada bagian ini yaitu mindmapping  dalam 

mencari sebuah kata kunci. Tahap ini akan menentukan kerangka dalam desain 

yang akan dibuat.  

3.2.4. Design 

Ide tersebut dipahami, dimulai dari membuat sketsa awal dan masih sketsa kasar 

mengenai ide. Sketsa menggunakan tangan dengan pensil dapat memunculkan 

motivasi, menemukan masalah, pemikiran visual dan proses kreatif. Setelah itu 



menyempurnakan beberapa ide terbaik, bertujuan untuk  menyelidiki konsep desain 

dan menentukan cara untuk  mengungkapkan. Terakhir adalah memahami desain 

agar dapat diaplikasikan. 

3.2.5. Implementation 

Pada tahap ini, Setelah diluncurkan dan  ditetapkan, tahap ini  memeriksa apa yang 

dikerjakan, mencari kebenaran dan kesalahan dari project. Faktor lain yang perlu 

diperhatikan adalah memilih tempat  produksi yang tepat agar menghasilkan 

material kebutuhan promosi dalam bentuk cetakan yang sesuia dengan apa yang 

belum direncanakan. 

 


