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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

 Tinjauan pustaka berisi data yang sesuai dengan perancangan ini. Dalam 

kajian pustaka ini akan dipaparkan beberapa fakta, konsep, prosedur, maupun 

teori – teori yang terkait dengan perancangan. 

 

2.1 Perancangan 

 Bin Ladjamudin (2005: 39) mengatakan bahwa perancangan adalah suatu 

kegiatan yang memiliki tujuan untuk mendesain sistem baru yang dapat 

menyelesaikan masalah–masalah yang dihadapi perusahaan yang diperoleh dari 

pemilihan alternatif sistem yang terbaik. Dari definisi tersebut peneliti menarik 

kesimpulan bahwa percancangan merupakan suatu pola yang dibuat untuk 

mengatasi masalah yang dihadapi perusahaan atau organisasi setelah melakukan 

analisis terlebih dahulu. 

 

2.2 Usaha Kecil Menengah atau UKM 

 Usaha Kecil Menengah disingkat UKM adalah sebuah istilah yang mengacu 

ke jenis usaha kecil yang memiliki kekayaan bersih paling banyak Rp. 

200.000.000,00 tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha. Dan usaha yang 

berdiri sendiri. Menurut Keputusan Presiden RI no. 99 tahun 1998 pengertian 

usaha kecil adalah kegiatan ekonomi rakyat yang berskala kecil dengan bidang 
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secara mayoritas merupakan kegiatan usaha kecil dan perlu dilindungi untuk 

mencegah dari persaingan usaha yang tidak sehat. 

Kriteria usaha kecil menurut UU No. 9 tahun 1995 adalah sebagai berikut: 

1. Memiliki kekayaan bersih paling banyak Rp. 200.000.000,00 tidak termasuk 

tanah dan bangunan tempat usaha. 

2. Memiliki hasil penjualan tahunan paling banyak Rp. 1.000.000.000,00 

3. Milik warga negara Indonesia. 

4. Berdiri sendiri, bukan merupakan anak perusahaan atau cabang perusahaan 

yang tidak dimiliki, dikuasai atau berafiliasi baik langsung maupun tidak 

langsung dengan usaha menengah dan usaha besar. 

Berbentuk usaha atau orang perorangan, badan usaha yang berbadan hukum, 

termasuk koperasi. 

 

2.3 Kabupaten Sidoarjo 

 Sidoarjo merupakan sebuah kapubaten di provinsi Jawa Timur, Indonesia. 

Kabupaten ini berbatasan dengan kota Surabaya dan Kabupaten Gresik di utara, 

selat Madura di timur, kabupaten Pasuruan di selatan serta Kapubaten Mojokerto 

di barat. 

 Wilayah Kabupaten Sidoarjo berada di dataran rendah. Sidoarjo dikenal 

dengan sebutan kota delta, karena berada di antara dua sungai besar pecahan kali 

Brantas yakni kalimas dan kali Porong. Kabupaten Sidoarjo terdiri atas 18 

kecamatan yang dibagi atas sejumlah desa dan kelurahan antara lain Kecamatan 

Balongbendo, Kecamatan Buduran, Kecamatan Candi, Kecamatan Gedangan, 
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Kecamatan Jabon, Kecamatan Krembung, Kecamatan Krian, Kecamatan 

Prambon, Kecamatan Porong, Kecamatan Sedati, Kecamatan Sukodono, 

Kecamatan Sidoarjo, Kecamatan Tanggulangin, Kecamatan Tarik, Kecamatan 

Tulangan, Kecamatan Waru, dan Kecamatan Wonoayu. 

 Perikanan, industri dan jasa merupakan sektor perekonomian utama di 

Sidoarjo. Sektor industri di Sidoarjo berkembang cukup pesat karena lokasi yang 

berdekatan dengan pusat bisnis di Jawa Timur (Surabaya). Sektor industri kecil 

juga berkembang cukup baik diantaranya sentra industri sandal dan sepatu di 

Wedoro–Waru, industri kerupuk di Telasih–Tulangan, dan sentra industri 

kerajinan tas dan koper di Tanggulangin. 

 

2.3.1 Kecamatan Tanggulangin 

 Tanggulangin adalah sebuah kecamatan di Kabupaten Sidoarjo, Provinsi 

Jawatimur, Indonesia. Tanggulangin berada di sebelah selatan ibukota Sidoarjo 

dan hanya berjarak 9 km dari pusat kota Sidoarjo. 

 Nama Kecamatan Tanggulangin terbentuk oleh desa–desa sekitar pada 

tahun 1945–1960. Nama Tanggulangin diambil dari sebuah pohon besar di sisi 

jalan raya dekat pabrik gula bekas bangunan Belanda. Pohon besar tersebut 

berfungsi sebagai pemecah atau pelindung angin bagi penduduk sekitar yang 

dimana pada saat itu cuaca di daerah tersebut cukup berbahaya. Tidak lama 

kemudian adanya pengeboman di daerah sekitar pabrik  dan mengenai pohon 

besar tersebut hingga tumbang dan terbakar akibat dari pengeboman pada tahun 

1950-an. Maka pada waktu itu penduduk setempat menamai wilayah kecamatan 
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tersebut  dengan nama Tanggulangin yang berasal dari pohon besar yang saat itu 

berfungsi sebagai menanggul angin. 

 

2.3.2 Wisata Belanja Tanggulangin 

 Tanggulangin merupakan kawasan industri kecil kulit yang memproduksi 

berbagai macam jenis tas, sepatu, sandal, tas sekolah, dompet, jaket, ikat 

pinggang, tas olahraga dan lain–lain. Tempat ini setiap hari tidak pernah sepi dari 

pengunjung, apalagi dihari libur atau hari–hari besar lainnya. Sekarang seakan–

akan kehilangan rohnya sebagai kota industri yang terlempar karena bencana 

Lumpur Lapindo. Industri ini merupakan salah satu ikon wisata Sidoarjo. 

 

2.3.3 Sejarah Sentra Industri Tanggulangin 

 Pada tahun 1960-an berawal dari beberapa orang yang berprofesi sebagai 

kuli (tenaga lepas) yang membantu proses pembuatan koper di Surabaya. 

Selanjutnya muncul tenaga–tenaga terampil yang mampu membuat koper sendiri 

di desa Kedensari Kecamatan Tanggulangin. Saat itu koper yang dibuat berasal 

dari bahan karton tebal dan dilapisi kulit sapi yang diproses sederhana (kulit 

nabati) dan dipres menggunakan lem kanji. 

 Pertengahan tahun 1970-an sejak tumbangnya orde lama oleh orde baru, 

beberapa tenaga terampil di desa Kedensari kebanjiran order dari para juragan 

(rata–rata etnis Tionghoa) dari Surabaya. Namun disaat tertentu warga di desa 

tersebut sepi order. Muncul sebuah ide untuk mendirikan sebuah organisasi usaha 

yang didirikan beberapa orang dengan usaha baru ini diharapakan penjualan tidak 
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hanya ke Surabaya melainkan merambah ke Semarang, Jogjakarta, Bandung dan 

Jakarta. Pada tahun 1975 organisasi ini mengalami kebangkurtan karena salah 

dalam pengelolaan. 

 Tahun 1976 sebagian orang pendiri organisasi sebelumnya  mengajak 

beberapa orang baru dan bersepakat mendirikan sebuah Koperasi Industri Tas dan 

Koper (INTAKO). Koperasi ini adalah cikal bakal Sentra Industri Tas dan Koper 

di desa Kedensari Tanggulangin. Dengan modal sedikit INTAKO hanya dapat 

melayani anggota di bidang pengadaan bahan dan penunjang. Berkat pengelolaan 

yang baik dan pengabdiannya yang tinggi koperasi INTAKO ini pun lambat laut 

menjadi maju pesat. 

 Pada tahun 1981 INTAKO membeli tanah untuk membangun tempat usaha 

dan kantor. Kenyataan tersebut menjadikan mayoritas masyarakat menjadi 

anggota Koperasi INTAKO. Tahun 1985 Koperasi INTAKO membeli tanah guna 

membangun gedung untuk penjualan barang jadi. Sejak saat itulah Koperasi 

INTAKO mulai dikenal masyarakat luas. Bekerja sama dengan PT. GARUDA 

dalam pengadaan tas jamaah Haji seluruh Indonesia pada tahun 1986. 

 Dari sinilah Koperasi INTAKO mulai lebih dikenal diseluruh Indonesia dan 

dianggap berhasil mengembangkan anggota dan pengrajin yang ada di desa 

Kedensari sehingga memperoleh penghargaan Upakarti oleh Presiden pada tahun 

1986. Sedangkan tahun 1989 mendapatkan juara I Nasional G.K.M (Gugus 

Kendali Mutu) dan juara I Pemula Nasional tahun 1990, juara Koperasi Andalan 

Utama tahun 1994, hingga tahun 1997 mendapatkan predikat Koperasi Andalan 

Utama. Karena usahanya makin meningkat dan banyak pengunjung berdatangan 
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maka banyak warga sekitar mendirikan toko–toko tas di sepanjang jalan yang 

dilalui tamu–tamu koperasi sehingga daerah ini terkenal sebagai daerah pengrajin 

tas dan koper sekaligus merupakan tujuan wisata industri. 

 INTAKO mengembangkan usaha untuk selalu maju agar mampu bersaing di 

era perdagangan bebas. Pengembangan koperasi INTAKO tidak hanya sampai 

disini, tetapi INTAKO berkewajiban mengemban misi yang mulia sebagai 

pemberdayaan masyarakat dalam menghadapi dunia usaha yang semakin 

kompetitif. Pada awal krisis ekonomi 1998 Sentra Tanggulangin memperoleh 

keuntungan dengan banyaknya pembeli dari Kalimantan, Sumatra, Sulawesi dan 

Irian menjadi reseller produk Tanggulangin hingga tahun 2001. 

 

2.3.4 Mch. Choiri 

 Mch. Choiri merupakan salah satu industri UKM yang berada di kawasan 

Sentra Industri Tanggulangin. Berdiri pada tahun 1979, didirikan oleh bapak H. 

Mochammad Choiri yang memulai usaha dengan menjadi seorang pembuat tas 

koper model kotak. Pada tahun 1990an, melakukan inovasi dengan memproduksi 

tas wanita pertama di kawasan industri tersebut. Tahun 1996, melakukan inovasi 

lagi berupa pemberian nama merek produk Lee CHOIR. Berkat kerja kerasnya 

tersebut industri UKM ini memperoleh penghargaan UPAKARTI pada tahun 

yang sama oleh Presiden Soeharto dalam menghasilkan produk bermutu tinggi.  

 Lokasi industri UKM ini terletak di kawasan industri kulit Tanggulangin, 

Sidoarjo. Memiliki tiga showroom di daerah tersebut dan telah membuka cabang 

showroom baru di Kalimantan. Variasi produk yang dihasilkan industri UKM ini 
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antara lain tas wanita, tas pria, dompet pria, dompet wanita, tas laptop, tas kerja, 

tas koper, sabuk, sepatu, sandal, jaket, tas sekolah dan tas golf. Namun tidak 

semua produk tersebut yang diberi merek Lee CHOIR, beberapa produk tersebut 

antara lain tas wanita, tas pria, dompet pria, dompet wanita, tas kerja, tas koper, 

sabuk, jaket, sepatu, dan tas sekolah. 

 

2.4 Media Promosi 

2.4.1 Definisi Media Promosi 

 Promosi merupakan kegiatan penting yang memiliki peran aktif dalam 

memperkenalkan, memberitahukan, dan memberi informasi potensi suatu produk 

agar keberadaannya lebih dikenal oleh khalayak luas dan dapat mendorong 

khalayak untuk berkunjung ke produk atau objek yang dipromosikan. Sesuai 

kutipan yang dikutip oleh Hendra Fahrizal dalam situsnya (http://atjehpost.com) 

seorang ahli ekonomi Stuart Henderson Brit mengatakan bahwa punya usaha 

tanpa promosi ibarat mengedibkan mata ke seorang gadis dalam kegelapan, kita 

tahu apa yang kita lakukan tapi tidak dengan si gadis. Dari kutipan tersebut 

menunjukkan bahwa promosi merupakan hal yang sangat penting, karena tanpa 

adanya sebuah pesan yang tersampaikan melalui promosi masyarakat tidak akan 

mengetahui keberadaan sebuah produk. 

 

2.4.2 Promosi Periklanan 

Seperti yang telah dijelaskan diatas bahwa promosi memiliki beberapa 

bauran promosi. Frank Jefkins (199: 84) menyebutkan bahwa media promosi 

http://atjehpost.com/
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meliputi seperangkat yang dapat memuat atau membawa pesan-pesan penjualan 

kepada calon pembeli. Aplikasi media dalam promosi tergantung pada strategi 

dan tujuan yang ingin dicapai. Promosi menjadi lebih efektif jika digabungkan 

dengan iklan (Kotler dan Keller, 2007 : 234). Iklan memiliki beberapa tujuan, 

antara lain: 

1. Iklan Informatif 

 Iklan informatif ini bertujuan untuk menciptakan kesadaran dan pengetahan 

tentang produk baru atau produk yang sudah ada.  

2. Iklan Persuasif 

 Iklan persuasif ini bertujuan untuk menciptakan menciptakan kesukaan, 

preferensi, keyakinan, dan pembelian suatu produkatau jasa. 

3. Iklan Pengingat 

 Iklan pengingat ini dimaksudkan untuk merangsang pembelian kembali 

produk atau jasa. 

4. Iklan Penguat 

 Iklan penguat ini dimaksudkan  untuk meyakinkan pembeli konsumen yang 

sudah ada bahwa produk yang mereka beli atau yang mereka gunakan tepat. 

 

2.5 Pengertian Citra 

Setiap perusahaan dalam melaksanakan kegiatan usahanya khusus untuk 

kegiatan pemasaran memiliki suatu tujuan adalah untuk meningkatkan penjualan 

bagi perusahaan, salah satunya dengan cara mempertahankan citra mereka dimata 

konsumen terlebih dimata para pelanggan yang meletakan loyalitasnya pada 
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perusahaan, perasaan  puas atau tidaknya konsumen terjadi setelah mempunyai 

pengalaman dengan perusahaan yang diawali dengan adanya keputusan 

pembelian,sehingga dapat disimpulkan keberadaan citra yang baik penting 

sebagai sumber daya internal objek dalam menentukan hubungannya dengan 

perusahaan.  

Citra dapat diukur melalui pandapat, kesan, tanggapan seseorang dengan 

tujuan untuk mengetahui secara pasti apa yang ada dalam pikiran setiap individu 

mengenai suatu objek, bagaimana mereka memahaminya  dan apa yang mereka 

sukai atau tidak dari objek tersebut. Dimana suatu citra terhadap satu objek bisa 

berlainan tergantung persepsi perorangan bahkan bisa saja citra satu objek sama 

bagi semua orang. 

Aaker (2006: 22) mengemukakan pengertian citra, “The total impression of 

what person or group of people think and know about an object”. Artinya total 

kesan dari pikiran seseorang atau kelompok tentang sebuah objek.   

Citra atau image merupakan hasil evaluasi dari diri seseorang berdasarkan 

pengertian dan pemahaman terhadap rangsangan yang telah di olah, 

diorganisasikan dan di simpan dalam benak konsumen. Citra dapat diukur melalui 

pendapat, kesan tanggapan seseorang dengan tujuan untuk mengetahui secara 

pasti apa yang ada pada setiap pikiran individu mengenai suatu objek, bagaimana 

mereka memahami dan apa yang mereka sukai dan tidak dari objek tersebut. 

Suatu citra terhadap objek bisa berlainan tergantung persepsi perorangan bahkan 

bisa saja citra satu objek sama bagi semua orang. 
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Kasali (2003: 30) citra perusahaan yang baik dimaksudkan agar perusahaan 

dapat tetap hidup dan orang orang didalamnya terus mengembangkan kreativitas 

bahkan memberi manfaat lebih bagi orang lain. Berdasarkan pendapat tersebut, 

keberadaan citra perusahaan bersumber dari pengalaman dan atau upaya 

komunikasi sehingga penilaian maupun pengembangannya terjadi pada satu atau 

kedua hal tersebut.citra perusahaan yang bersumber dari pengalaman memberikan 

gambaran telah terjadi keterlibatan  antara konsumen dengan perusahaan. 

Upaya perusahaan sebagai sumber informasi terbentuknya citra perusahaan 

memerlukan keberadaan secara lengkap. Informasi yang lengkap dimaksudkan 

sebagai informasi yang dapat menjawab kebutuhan dan keinginan obyek sasaran. 

Kasali (2003: 28), mengemukakan bahwa pemahaman yang berasal dari suatu 

informasi yang tidak lengkap menghasilkan citra yang tidak sempurna. 

Menurut Harrison dalam Mulyadi (2007: 3), informasi yang lengkap 

mengenai citra perusahaan meliputi empat elemen sebagai berikut: 

1. Personality 

 Keseluruhan karakteristrik yang dipahami publik sasaran seperti perusahaan 

yang dapat dipercaya, perusahaan yang mempunyai tanggung jawab sosial 

2.   Reputation 

     Hak yang telah dilakukan perusahaan dan diyakini publik sasaran berdasarkan 

pengalaman sendiri maupun pihak lain seperti kinerja keamanan transaksi 

sebuah bank. 
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3. Value 

 Nilai-nilai yang dimiliki suatu perusahaan dengan kata lain budaya 

perusahaan seperti sikap manajemen yang peduli terhadap pelanggan, 

karyawan yang cepat tanggap terhadap permitaan maupun keluhan pelanggan 

4.  Corporate Identity 

 Komponen-komponen yang mempermudah pengenalan publik sasaran 

terhadap perusahaan seperti logo, warna, dan slogan 

Citra perusahaan tidak dapat dibentuk dengan sendirinya, haruslah ada 

upaya yang dilakukan agar citra tersebut menjadi semakin baik. Citra perusahaan 

yang bersumber dari pengalaman  memberikan gambaran telah terjadi keterlibatan 

antara konsumen dengan perusahaan.upaya perusahaan sebagai sumber informasi 

terbentuknya citra perusahaan memerlukan keberadaan secara lengkap Informasi 

yang lengkap dimaksudkan sebagai informasi yang dapat menjawab kebutuhan 

dan keinginan objek sasaran. 

Menurut Soemirat dan Adianto (2007: 21) bahwa citra  perusahaan adalah: 

”Kesan, perasaan dan gambaran diri publik terhadap perusahaan. Kesan yang 

sengaja diciptakan dari suatu objek, orang orang atau organisasi”. Selanjutnya 

menurut Soemirat dan Adianto (2007: 22) ada empat komponen dalam citra 

perusahaan, yaitu : 

1.  Persepsi 

 Adalah hasil pengamatan terhadap unsur lingkungan yang dikaitkan dengan 

satu proses pemaknaan. Dengan kata lain individu akan memberikan makna 

terhadap rangsang berdasarkan pengalamannya mengenai rangsang. 
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2.  Kognisi 

 Adalah suatu keyakinan diri dari individu terhadap stimulus. Keyakinan ini 

akan timbul apabila individu telah mengerti rangsang tersebut, sehingga 

individu harus memberikan informasi informasi yang cukup yang dapat 

mempengaruhi perkembangan kognisinya. 

3. Motif 

 Adalah keadaan dalam pribadi seseorang yang mendorong keinginan individu 

untuk melakukan kegiatan kegiatan tertentu guna mencapai satu tujuan. 

4.  Sikap 

 Adalah kecenderungan bertindak, berpersepsi berfikir dan merasa dalam 

menghadapi ide, objek, situasi atau nilai. Siakp bukan prilaku tetapi 

kecenderungan untuk berprilaku dengan cara cara tertentu. 

 

2.5.1 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Citra Perusahaan 

 Citra sebuah produk tidak bisa dibuat dengan sendiri artinya citra produk 

akan terbentuk sendiri dari konsumen. Karena konsumen lebih mengetahui 

bagaimana tentang produk yang ditawarkan. Jika konsumen berkata bahwa 

produk tersebut kurang bagus maka citra yang terbentuk pada produk tersebut 

juga kurang memuaskan. Citra Perusahaan yang baik akan berdampak positif bagi 

perusahaan karena mampu memberikan kepuasan kepada konsumen atau 

pelanggannya sehingga dapat meningkatkan daya tarik konsumen untuk 

menggunakan suatu produk atau jasa. Keberhasilan suatu perusahaan dalam usaha 
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memenuhi kebutuhan konsumen tidak hanya tergantung pada kualitas produk atau 

jasanya saja, tapi juga pada kepiawaian membangun citra perusahaan. 

Menurut Rangkuti (2006: 44), faktor-faktor yang berpengaruh terhadap 

citra perusahaan adalah: 

1. Harga yang ditawarkan 

Tingkat harga yang akan menimbulkan persepsi atas produk yang berkualitas 

atau tidak. 

2. Reputasi (image) perusahaan dimata pelanggan  

Reputasi yang baik menimbulkan persepsi terhadap citra perusahaan, 

sehingga pelanggan memaafkan suatu kesalahan meskipun tidak untuk suatu 

kesalahan selanjutnya. 

3. Jaminan atas layanan yang berkualitas 

Jaminan atas pelayanan yang diperoleh pada tahap awal pelayanan 

menimbulkan persepsi atas citra perusahaan untuk tahap pelayanan 

selanjutnya, sehingga pelanggan merasa puas dengan pelayanan secara 

keseluruhan. 

4. Penampilan fasilitas fisik 

Situasi atas pelayanan fasilitas fisik dikaitkan dengan citra perusahaan 

sehingga mempengaruhi persepsi pelanggan terhadap baik atau tidaknya citra 

perusahaan. 

5. Komitmen organisasi 

Komitmen organisasi yang dimiliki pegawai merupakan faktor yang 

berpengaruh terhadap citra perusahaan karena dengan komitmen yang baik 
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dari pegawai, dapat berpengaruh terhadap persepsi pelanggan, sehingga dapat 

menimbulkan kesan perusahaan tersebut memiliki citra yang baik. 

 

2.5.2 Citra Merek 

 Citra  merek adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau 

produknya. Sebuah citra dipengaruhi oleh banyak faktor yang di luar kontrol 

perusahaan. Hal ini didukung oleh teori dari Kotler dan Amstrong (2001: 225) 

yang mengemukakan dalam bukunya bahwa citra merek adalah seperangkat 

keyakinan konsumen mengenai merek tertentu. Winardi (1991: 129) 

mendifinisikan citra merek adalah suatu kompleks simbol–simbol dan arti yang 

berkaitan dengan merek yang diminati dan diperhatikan oleh konsumen akan 

produk–produk yang mereka beli atau pakai. 

 

2.5.3 Hubungan Citra Merek dan Keputusan Membeli 

 Citra merek memiliki posisi yang penting dalam keputusan pembelian suatu 

barang atau produk karena salah satu keputusan dalam struktur pembelian adalah 

keputusan mengenai merek. Salah satu yang mengakibatkan konsumen 

menentukan salah satu merek yang akan dibeli oleh konsumen adalah adanya 

keyakinan konsumen bahwa mereka akan memperoleh kualitas barang yang sama 

jika mereka membeli ulang pada merek yang sama yang telah mereka beli. 

Menurut William J. Santon (1984: 270) konsumen akan dimudahkan oleh 

berbagai macam merek yang ada karena citra merek yang telah melekat dibenak 

mereka. 
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 Citra suatu merek produk dapat memudahkan konsumen dalam 

membedakan antara satu produk dan produk lainnya berdasarkan mutu yang 

dimiliki sehingga lebih efisien. Merek juga berperan dalam bentuk persepsi 

konsumen tentang kualitas suatu produk. Persepsi yang terbentuk melalui sebuah 

merek akan banyak mempengaruhi keputusan pembelian yang dilakukan oleh 

konsumen. 

 

2.6 Visual 

2.6.1 Warna 

 Warna merupakan cahaya yang dipantulkan oleh suatu benda dan 

selanjutnya diintepretasikan oleh mata berdasarkan cahaya yang mengenai benda 

tersebut. Warna termasuk salah satu uinsur keindahan dalam seni dan desain 

selain unsur visual yang lain (Darma Prawira, 1989: 4). Warna diketahui bisa 

memberikan pengaruh terhadap psikologi dan emosi manusia. Warna juga 

menjadi bentuk komunikasi non verbal yang dapat mengungkapkan pesan secara 

instan dan lebih bermakna. 

 Warna merupakan salah satu unsur dalam sebuah desain. Penggunaan dan 

pemilihan warna yang sesuai dengan konsep publikasi, memungkinkan sebuah 

pesan visual mudah tersampaikan, mempengaruhi emosi serta psikologi khalayak. 

Dalam perancangan sebuah desain, terdapat beberapa hal yang harus diperhatikan 

untuk pemilihan warna antara lain pemahaman tentang psikologis warna, 

penggunaan warna yang harmonis, dan pemanfaatan kontras pada warna. 
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 Menurut Sanyoto (2005 : 19) terdapat lima klasifikasi warna antara lain 

primer, sekunder, intermediate, tersier dan warna kuarter. 

1. Warna Primer 

 Warna primer atau biasa disebut dengan warna pokok. Disebut warna primer 

karena warna tersebut tidak dapat dibentuk dari warna lain dan disebut warna 

pokok karena warna tersebut dapat digunakan sebagai warna pokok 

percampuran untuk memperoleh warna lain. 

2. Warna Sekunder 

 Merupakan warna jadian dari percampuran dua warna primer. 

3. Warna Intermidiate 

 Warna intermidiate merupakan warna perantara,yaitu warna yang ada 

diantara warna primer dan sekunder dalam lingkaran warna. 

4. Warna Tertier 

 Warna tersier atau warna ketiga adalah warna hasil percampuran dari dua 

warna sekunder atau warna kedua. 

5. Warna Kuarter 

 Warna kuarter atau warna ke empat yaitu hasil warna percampuran dari dua 

warna tersier atau warna ketiga 

 Dharmaprawira W.A, (2002) menjabarkan beberapa karakteristik atau sifat 

dari warna panas dan warna dingin sebagai berikut: 
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Tabel 2.1 Tabel Karakteristik Warna 

Warna Panas Warna dingin 

- Pribadi yang integratif 

- Mudah menyesuaikan diri 

- Cinta 

- Nafsu 

- Kekuatan 

- Berani 

- Primitive 

- Menarik 

- Pengorbanan 

- Vitalitas 

- Agresif 

- Kebahagiaan 

- Sosialisme 

- Persahabatan 

- Gairah 

- Mudah tertekan 

- Damai 

- Setia 

- Konservatif 

- Pasif terhormat 

- Depresi 

- Lembut 

- Menahan diri 

- Ikhlas 

- Sejuk 

- Pasif 

- Spiritual 

- Monotheis 

- Kesucian 

- kedamaian 

- Intelektual 

- Cerah 

- Bijaksana 

- Terang 

- Bahagia 

- Hangat 

- Pengecut 

- Penghianatan 

- Kekayaan 

- Emas 

- Selera makan yang tinggi 

- Tenang 

- Kedudukan sosial tinggi 

- Tumbuh 

- Kurang pengalaman 

- Segar 

- Istirahat 

- Kaya 

- Cemburu 

- Iri hati 
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- Keberuntungan 

- Suka cita 

- Idealisme 

- Kemakmuran 

- Perenungan 

- Melambangkan kepercayaan 

- Harmoni 

 

- Ramah 

- Ramai 

- Hangat 

- Semangat muda 

- Ekstremis 

- Menarik 

- Kebahagiaan 

- Penghormatan 

- Kegembiraan 

- Optimis 

- Keseimbangan 

- Semangat 

- Ceria  

- Artistik 

- Misteri 

- Kuat 

- Kreatifitas 

- Formal 

- Melankolis 

- Pendiam 

- Mulia 

- Sejuk 

- Murung dan menyerah 

- Lambang duka cita 

Sumber: (Warna: Teori dan Kreatifitas Penggunaannya, Dharmaprawira, 2002) 

 Warna memiliki fungsi dan arti yang mempengaruhi secara psikologi 

terhadap seseorang yang melihatnya. Psikologi warna akan dibahas secara khusus 

karena memiliki peranan penting dalam penggunaan grafis untuk kepentingan 

pembelajaran. Warna juga memiliki efek terhadap manusia karena selain 

menimbulkan sensasi juga menimbulkan rasa senang dan tidak senak sehingga 

penggunaan warna dalam penyajian bahan pelajaran memerlukan faktor–faktor 

tersebut. Setiap warna dapat menimbulkan respon psikologis yang berbeda–beda, 
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namun secara umum hubungan psikologis antara warna dan manusia dapat dilihat 

sebagai berikut: 

Tabel 2.2 Respon Psikologi Warna 

Warna Respon Psikologi Catatan 

Merah Power, energi, kehangatan, 

cinta, nafsu, agresif, bahaya 

Warna merah kadang 

berubah arti jika 

dikombinasikan dengan 

warna lain. Warna merah 

yang dikombinasikan 

dengan hijau akan menjadi 

simbol natal. Merah jika 

dikombinasikan dengan 

putih akan mempunyai arti 

bahagia dalam lingkungan 

budaya oriental. 

Biru Kepercayaan, konservatif, 

keamanan, teknologi, 

kebersihan, keteraturan. 

Banyak digunakan sebagai 

warna pada logo bank di 

Amerika Serikat untuk 

memberi kesan “ 

Kepercayaan “ 

Hijau Alami, sehat, keberuntungan, 

pembaharuan. 

Warna hijau tidak terlalu 

sukses untuk ukuran global. 

Di Cina dan prancis, 

kemasan dengan warna 

hijau tidak begitu mendapat 

sambutan. Tetapi di timur 

tengah warna hijau sangat 
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disukai. 

Kuning Optimis, harapan, filosofi, 

ketidak jujuran, pengecut 

(budaya barat), penghianatan. 

Kuning adalah warna 

keramat dalam agama 

hindhu. 

Ungu atau Jingga Spiritual, misteri, 

kebangsawanan, transformasi, 

kekasaran, keangkuhan 

Sangat jarang ditemui di 

alam 

Oranye Energi, keseimbangan, 

kehangatan 

Menekankan sebuah produk 

yang tidak mahal 

Coklat Tanah, realibility, comfort, 

daya tahan. 

Kemasan makanan di 

Amerika sering memakai 

warna coklat dan sangat 

sukses. 

Abu – abu Intelek, masa depan, 

kesederhanaan, kesedihan 

Warna yang paling mudah 

dilihat mata. 

Putih Kesucian, kebersihan, 

ketepatan, ketidak bersalahan, 

steril, kematian. 

Di Amerika melambangkan 

perkawinan. Sedangkan di 

budaya timur ( India dan 

Cina ) melambangkan 

kematian 

Hitam Power, seksualitas, 

kecanggihan, kematian, misteri 

ketakutan, kesedihan, 

keanggunan. 

 

Sumber: (Panduan dasar warna untuk desainer dan industri grafika, Dameria, 

2007: 10) 
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2.6.2 Tipografi 

Tipografi adalah seni merancang huruf, kata, paragraf dan bagaimana mereka 

berinteraksi satu sama lain. Sudiana (2001: 1) menjelaskan bahwa gambar 

merupakan suatu unsur grafis yang paling mudah terbaca. Tetapi melalui kata – 

kata yang tersusun dari huruf demu huruflah yang menuntun pemahaman 

pembaca terhadap pesan atau gagasan. 

 Perkembangan tipografi saat ini mengalami perkembangan dengan tangan 

hingga mengalami komputerisasi. Berikut ini beberapa jenis huruf berdasarkan 

klasifikasi yang dilakukan oleh James Craig antara lain : 

1. Roman 

 Ciri huruf ini adalah memiliki sirip atau kaki atau serif yang berbentuk lancip 

pada ujungnya. Huruf ini memiliki ketebalan dan ketipisan yang kontras pada 

garis–garis hurufnya. Kesan yang ditimbulkan adalah klasik, anggun, lemah, 

dan feminim. 

2. Egyptian 

 Jenis huruf yang memiliki ciri kaki atau sirip atau serif yang berbentuk 

persegi seperti papan dengan ketebalan yang sama. Kesan yang ditimbulkan 

adalah kokoh, kuat, kekar dan stabil 

3. Sans serif 

 Tanpa sirip atau serif, jadi huruf jenis ini tidak memiliki sirip pada ujung 

hurufnya dan memiliki ketebalan huruf yang sama atau hampir sama. Kesan 

yang ditimbulkan oleh huruf jenis ini adalah modern, kontemporer dan 

efisien. 
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4. Script 

 Huruf ini menyerupai goresan tangan yang dikerjakan dengan pena, kuas atau 

pensil tajam dan biasanya miring ke kanan. Kesan yang ditimbulkannya 

adalah sifat pribadi dan akrab. 

5. Miscellaneous 

 Huruf ini merupakan pengembangan dari bentuk yang sudah ada. Ditambah 

hiasan dan ornamen atau garis dekoratif. Kesan yang dimiliki adalah dekoratif 

dan ornamental. 

 

2.6.3 Layout 

 Menurut Tom Lincy dalam buku (Kusrianto, 2007: 277), prinsip layout 

yang baik adalah yang selalu memuat 5 prinsip utama dalam desain, yaitu 

proporsi, keseimbangan, kontras, irama dan kesatuan. Dalam penerapan 

perancangan ini desain layout menjadi landasan untuk dijadikan acuan dasar 

dalam memberikan panduan dalam mendesain layout dari perancangan  buku 

monumen bersejarah di kota Surabaya. Untuk mengatur layout, di perlukan 

pengetahuan akan jenis-jenis layout. 

  Berikut adalah jenis-jenis layout pada media cetak, baik brosur, majalah, 

iklan maupun pada buku. 

1. Mondrian Layout 

 Mengacu pada konsep seorang pelukis Belanda bernama Piet Mondrian, yaitu 

penyajian iklan yang mengacu pada bentuk-bentuk square atau landscape atau 

portait, dimana masing-masing bidangnya sejajar dengan bidang penyajian 
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dan memuat gambar atau copywriting yang saling berpadu sehingga 

membentuk suatu komposisi yang konseptual. 

2. Multi Panel Layout 

 Bentuk iklan dimana dalam satu bidang penyajian dibagi menjadi beberapa 

tema visual dalam bentuk yang sama (square/double square semuanya). 

3. Picture Window Layout 

 Tata letak iklan dimana produk yang diiklankan ditampilkan secara close up. 

Bisa dalam bentuk produknya itu sendiri atau juga bisa menggunakan model 

(public figure). 

4. Copy Heavy Layout 

 Tata letaknya mengutamakan pada bentuk copywriting (naskah iklan) atau 

dengan kata lain komposisi layout nya didominasi oleh penyajian teks (copy). 

5. Frame Layout 

 Suatu tampilan iklan dimana border/bingkai/frame nya membentuk suatu 

naratif (mempunyai cerita). 

6. Shilhoutte Layout 

 Sajian iklan yang berupa gambar ilustrasi atau tehnik fotografi dimana hanya 

ditonjolkan bayangannya saja. Penyajian bisa berupa Text-Rap atau warna 

spot color yang berbentuk gambar ilustrasi atau pantulan sinar seadanya 

dengan tehnik fotografi. 

7. Type Specimen Layout 

 Tata letak iklan yang hanya menekankan pada penampilan jenis huruf dengan 

point size yang besar. Pada umumnya hanya berupa Head Line saja. 
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8. Sircus Layout 

 Penyajian iklan yang tata letaknya tidak mengacu pada ketentuan baku. 

Komposisi gambar visualnya, bahkan kadang-kadang teks dan susunannya 

tidak beraturan. 

9. Jumble Layout 

 Penyajian iklan yang merupakan kebalikan dari sircus layout, yaitu komposisi 

beberapa gambar dan teksnya disusun secara teratur. 

10. Grid Layout 

 Suatu tata letak iklan yang mengacu pada konsep grid, yaitu desain iklan 

tersebut seolah-olah bagian per bagian (gambar atau teks) berada di dalam 

skala grid. 

11. Bleed Layout 

 Sajian iklan dimana sekeliling bidang menggunakan frame (seolah-olah 

belum dipotong pinggirnya). Catatan: Bleed artinya belum dipotong menurut 

pas cruis (utuh) kalau Trim sudah dipotong. 

12. Vertical Panel Layout 

 Tata letaknya menghadirkan garis pemisah secara vertical dan membagi lay 

out iklan tersebut. 

13. Alphabet Inspired Layout 

 Tata letak iklan yang menekankan pada susunan huruf atau angka yang 

berurutan atau membentuk suatu kata dan diimprovisasikan sehingga 

menimbulkan kesan narasi (cerita). 
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14. Angular  Layout 

 Penyajian iklan dengan susunan elemen visualnya membentuk sudut 

kemiringan, biasanya membentuk sudut antara 40-70 derajat. 

15. Informal  Balance Layout  

 Tata letak iklan yang tampilan elemen visualnya merupakan suatu 

perbandingan yang tidak seimbang. 

16. Brace Layout 

 Unsur-unsur dalam tata letak iklan membentuk letter L (L-Shape). Posisi 

bentuk L nya bisa tebalik, dan dimuka bentuk L tersebut dibiarkan kosong. 

17. Two Mortises Layout 

 Penyajian bentuk iklan yang penggarapannya menghadirkan dua inset yang 

masing-masing memvisualkan secara diskriptif mengenai hasil 

penggunaan/detail dari produk yang ditawarkan. 

18. Quadran Layout 

 Bentuk tampilan iklan yang gambarnya dibagi menjadi empat bagian dengan 

volume (isi) yang berbeda. Misalnya kotak pertama 45%, kedua 5%, ketiga 

12%, dan keempat 38%. (mempunyai perbedaan yang menyolok apabila 

dibagi empat sama besar). 

19. Comic Script Layout 

 Penyajian iklan yang dirancang secara kreatif sehingga merupakan bentuk 

media komik, lengkap dengan captions nya. 
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20. Rebus Layout 

 Susunan layout iklan yang menampilkan perpaduan gambar dan teks 

sehingga membentuk suatu cerita. 

 

2.7 Teori Analisis SWOT 

 Menurut Sarwono dan Lubis dalam buku Metode Riset untuk Desain 

Komunikasi Visual (2007: 18-19), mengatakan bahwa SWOT dipergunakan untuk 

menilai dan menilai ulang (reevaluasi) suatu hal yang telah ada dan telah 

diputuskan sebelumnya dengan tujuan meminimumkan resiko yang mungkin 

timbul. Langkahnya adalah dengan mengoptimalkan segi positif yang mendukung 

serta meminimalkan segi negatif yang berpotensi menghambat pelaksanaan 

keputusan perancangan yang telah diambil. 

 Langkah analisis: Mengkaji hal atau gagasan yang akan dinilai dengan cara 

memilah dan menginventarisasi sebanyak mungkin segi kekuatan (strenght), 

kelemahan (weakness), peluang (opportunity), dan ancaman (threat). 

 Segi kekuatan dan kelemahan merupakan kondisi internal yang dikandung 

oleh obyek yang dinilai, sedangkan peluang dan ancaman merupakan faktor 

eksternal. 

 Hasil kajian dari keempat segi ini kemudian disimpulkan, meliputi strategi 

pemecahan masalah, perbaikan, pengembangan, dan optimalisasi. 

Penyusunan kesimpulan lazim dilakukan dengan cara meramu (sedapat 

mungkin) hal-hal yang dikandung oleh keempat faktor menjadi sesuatu yang 
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positif, netral atau minimal dipahami. Penyusunan kesimpulan ini ditampung 

dalam Matriks Pakal yang terdiri dari: 

1. Strategi PE-KU (S-O) atau Peluang dan Kekuatan: Mengembangkan peluang 

menjadi kekuatan. 

2. Strategi PE-LEM (W-O) atau Peluang dan Kelemahan: Mengembangkan 

peluang untuk mengatasi kelemahan. 

3. Strategi A-KU (S-T) atau Ancaman dan Kekuatan: Mengenali dan 

mengantisipasi ancaman untuk menambah kekuatan. 

4. Strategi A-LEM (W-T) atau Ancaman dan Kelemahan: Mengenali dan 

mengantisipasi ancaman untuk meminimumkan kelemahan. 

 

2.8 Segmentasi, Targeting dan Positioning (STP) 

2.8.1 Segmentasi 

 Segmentasi adalah membuat kelompok – kelompok para konsumen atau 

kesesuaian yang mungkin menjadi suatu karakteristik umum, kebutuhan, 

kehendak atau keinginan. Segmentasi juga bisa dikatakan sebagai suatu strategi 

untuk memahami struktur pasar. Prisgunanto (2006 : 138–141), Segmentasi 

adalah tahapan bagaimana seharusnya mengkategorisasikan pasar yang hendak 

dituju dalam strategi komunikasi pemasaran, segmentasi apa yang hendak 

dijadikan sasaran dalam strategi pemasaran. 

 Lupiyoadi dan Hamdani (2006: 44) menyatakan bahwa segmentasi adalah 

membagi pasar menjadi kelompok pembeli yang dibedakan menurut kebutuhan, 

karakteristik atau tingkah laku yang mungkin membutuhkan produk berbeda. 
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Sunarto (2004: 152–159) dalam menentukan segmentasi dibutuhkan dasar 

penentuan antara lain meliputi : 

1. Segmentasi Geografis 

 Segmentasi ini mengharuskan pembagian pasar menjadi unit – unit geografis 

yang berbeda seperti negara, propinsi, kota, atau lingkungan rumah tangga. 

Perusahaan dapat memutuskan untuk beroperasi dalam satu atau sedikit 

wilayah geografis atau beroperasi dalam seluruh wilayah tetapi memberikan 

perhatian pada variasi lokal. 

2. Segmentasi Demografis 

 Segmentasi ini pasar dibagi menjadi kelompok – kelompok berdasarkan 

variabel demografis seperti usia, ukuran keluarga, siklus hidup, jenis kelamin, 

penghasilan, pekerjaan, pendidikan, agama, ras, generasi kewarganegaraan, 

dan kelas sosial. 

3. Segmentasi Psikografis 

 Segmentasi ini membagi kelompok menjadi kelompok berdasarkan gaya 

hidup atau kepribadian akan nilai. 

 

2.8.2 Targeting 

 Prisgunanto (2006: 138–141) menjelaskan bahwa targeting adalah 

menentukan siapa sasaran pasar yang hendak dituju. Dalam tahapan targeting ini 

aan memiliki kemampuan menyebarkan pesan informasi yang sudah diberian oleh 

korporat atau perusahaan kepada khalayak. Oleh karena itu perlu dipertimbangkan 
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kemungkinan perubahan sasaran oleh korporat karena alasan penerapan strategi 

komunikasi perusahaan yang berbeda. 

 

2.8.3 Positioning 

 Prisgunanto (2006: 138–141) memaparkan bahwa positioning adalah 

bagaiman posisi komunikator dan komunikan dalam hubungan – hubungan yang 

ada serta bagaimana komunikator dipersepsikan dan apa yang diinginkan. 

Pendekatan mendasar atas positioning tidak dengan menciptakan sesuatu yang 

baru atau berbeda, tetapi dengan menggunakan apa yang telah ada di dalam 

pikiran kita dan mengikat kembali hubungan yang sudah ada. 

 Kotler dalam Lupiyoadi dan Hamdani (2006: 58) menyatakan setidaknya 

ada 3 langkah dalam melakukan positioning yaitu : 

1. Mengenali keunggulan yang mungkin dapat ditampilkan dalam hubungan 

dengan pesaing. 

2. Memilih keunggulan–keunggulan yang paling kuat atau menonjol. 

3. Menyampaikan keunggulan itu secara efektif kepada target pasar. 

 

  

 

 


