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BAB I

             PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Penelitian

.
Kondisi perpolitikan Bangsa Indonesia untuk saat ini berada pada masa transisi,   dimana kondisi ini menuntut elemen – elemen politik yang mencakup negara, partai –  partai politik, dan masyarakat untuk bisa bergandengan tangan untuk dapat melewati masa ini sehingga tujuan awal berdirinya negara kesatuan yaitu kesejahteraan masyarakat secara menyeluruh dan terselenggaranya pemerintahan yang berpihak pada rakyat dapat terwujud.

Seperti di ungkapkan Bauer et al. ( 1996 ) bahwa : “ politics help to integrate people in the comunity with their spesipic ideas about what constitues a correct life styles and about the correct modes of social intercourse.”  Untuk menjamin terjadinya hubungan pertukaran antara dua atau lebih struktur sosial maka kita membutuhkan hadirnya sebuah institusi. Dalam kontek ini terdapat tipe institusi yang saling berinteraksi yaitu : 1. Negara, 2. Partai politik, 3. Masyarakat atau publik

Pemilu ( hajat rakyat ) 2004 yang saat ini sedang berlangsung dan sudah melewati beberapa fase dengan hasil yang relatif  baik walaupun memang masih banyak kekurangan disana - sini. Kalau diperhatikan secara seksama berbagai partai politik peserta pemilu secara sadar ataupun tidak sadar dengan tujuan yang hampir sama yaitu memperoleh dukungan dari masyarakat, berupaya se-optimal mungkin menggunakan berbagai strategi untuk mencapai tujuannya .

Penulis melihat bahwa dari pemilu – pemilu sebelumnya sampai pada pemilu sekarang ini  partai – partai politik peserta pemilu Terutama Ketiga besar partai politik yang memenangkan pemilu pada fase awal ( Golkar, PDI P, PKB )  banyak menggunakan media iklan untuk menyampaikan visi dan isu – isu politiknya sehingga tujuan dari partai – partai tersebut dapat terakomodasi yaitu dukungan dari masyarakat seutuhnya

Kesadaran ketiga besar partai politik tentang pentingnya penggunaan media iklan untuk meraih dukungan dari masyarakat sudah cukup baik, ini dapat dilihat dari seringnya penayangan – penayangan iklan politik, baik di media cetak ataupun media elektronik. Ketiga besar partai tersebut berusaha menampilkan iisu – iu politik yang di kemas semenarik mungkin dan sesering mungkin d. Walaupun mereka menyadari bahwa pesan politik yang di tayangkan dengan menggunakan media iklan bukanlah satu –satunya jalan untuk meraih dukungan dari masyarakat. Tetapi ketiga besar partai politik tersebut menyadari akan pentingnya penggunaan media iklan untuk lebih mempermudah penyampaian pesan politik mereka dan bisa menyentuh seluruh lapisan masyarakat.

Menurut Scihiffman, Kanuk ( 1997 : 605 ), pemasaran politik adalah proses pemasaran yang berorientasi kepada konsumen. Pembuatan flatform politik partai berdasarkan pada penelitian konsumen secara luas. Pembentukan citra politik dan penempatan posisi bagi seorang calon presiden atau calon legislatif, memegang peranan yang sangat penting. Pencitraan ini mampu menaikan pamor dan mangangkat nama seorang kandidat, seperti karisma , daya tarik, dan tampak menarik hal ini cenderung menjadi isu-isu yang utama. Segala sesuatu yang berhubungan dengan seorang kandidat merupakan hal yang sangat penting
Adapun.   Kota Bandung Utara yang menjadi pilihan penulis untuk melakukan penelitian, karena Kota bandung utara merupakan pusat pendidikan dan pemerintahan wilayah Jawa Barat, dan untuk lebih mempermudah penulis dalam penyebaran kuesioner serta data – data  lain yang mendukung kemudahan dalam penelitian  Penelitian ini di fokuskan terhadap tiga besar partai politik. Alasannya, ketiga partai tersebut memiliki cukup suara yang signifikan dengan penelitian ini, serta ketiga partai tersebut merupakan partai pemenang pemiliu tahap awal . Penelitian ini juga akan lebih berpokus kepada pesan dan jenis media yang telah digunakan oleh ketiga partai politiktersebjut untuk mengiklankan program - programnya.

Berdasarkan masalah tersebut penulis tertarik untuk melakukan penelitian mengenai “ ANALISIS PERIKLANAN POLITIK SERTA DAMPAKNYA DALAM KEPUTUSAN MASYARAKAT    MEMILIH  PARTAI  POLITIK ” 

       ( Studi Kasus Pada Tiga Besar Parpol Di Kota Bandung Utara )

1.2. Identifikasi Masalah

Untuk memperjelas masalah yang akan diteliti dan usaha untuk mengungkap aspek-aspek yang hendak di analisis secara lebih jelas maka dapat diidentifikasikan permasalahan sebagai berikut : 

1. Bagaimana tanggapan masyarakat terhadap periklanan politik tiga besar parati politik..

2. Sejauh mana periklanan politik tiga besar partai politik  berdampak dalam  keputusan masyarakat memilih partai politik.
1.3. Maksud dan Tujuan Penelitian


Adapun maksud dari penelitian ini adalah untuk menyimpulkan data sebagai bahan analisis guna penyusunan skripsi yang merupakan salah satu syarat dalam menempuh ujian sarjana pada fakultas ekonomi Universitas Komputer Indonesia.

Tujuan dari penelitian ini adalah :

1. Untuk mengetahui tanggapan masyarakat terhadap periklanan politiktiga besar partai politik..

2. Untuk mengetahui dampak periklanan politik dalam keputusan masyarakat memilih partai politik.

1.4 Kegunaan Hasil Penelitian 

      Manfaat yang di harapkan dari penelitian ini adalah :

     a. Kegunaan Operasional

         Bagi partai politik, penelitian ini di harapkan dapat memberikan masukan dan informasi tambahan dalam pengambilan keputusan yang berkaitan dengan pengembangan organisasi terutama dalam menghadapi persaingan.

     b. Pengembangan Ilmu

     1. Bagi penulis, dapat mengetahui, mengenali, serta menambah pengetahuan mengenai     pengaruh pengiklanan politik terhadap keputusan masyarakat dalam memilih partai politik.

      2. Bagi pembaca, hasil penelitian ini di harapkan dapat di jadikan bahan rujukan dalam melihat keadaan  dan kondisi organisasi masa (parpol) objectif serta dapat menambah pengetahuan dan wawasan yang berguna untuk mengadakan studi lanjutan di masa yang akan datang

1.5 Kerangka Pemikiran 

Menurut Clemente ( 1992 ) marketing politik adalah  : “ in general. Political marketing is designed to influence people’s people’s voter in elections. It is different from conventional marketing in the concept are being sold as opposed to product and service. Political marketing ,however , employs many of the same techniques used in product marketing, such as paid advertaising, direct mail and publicity.” 

Menurut Scihiffman, Kanuk ( 1997 : 605 ), pemasaran politik adalah proses pemasaran yang berorientasi kepada konsumen. Pembuatan flatform politik partai berdasarkan pada penelitian konsumen secara luas. Pembentukan citra politik dan penempatan posisi bagi seorang calon presiden atau calon legislatif, memegang peranan yang sangat penting. Pencitraan ini mampu menaikan pamor dan mangangkat nama seorang kandidat, seperti karisma , daya tarik, dan tampak menarik hal ini cenderung menjadi isu-isu yang utama. Segala sesuatu yang berhubungan dengan seorang kandidat merupakan hal yang sangat penting

Strategi pemasaran politik penuh dengan nuansa persaingan politik yang sangat tajam, maka pemasar ( partai ) harus mengetahui tindakan yang tepat untuk pelaksanaannya. Dalam pembuatan iklan, isu atau pesan yang digunakan tepat untuk salah satu segmen yang dituju, maka keputusan masyarakat dalam memilih partai dapat dipengaruhi. Namun dalam kenyataannya sulit untuk mengambil kesimpulan begitu saja. Kondisi konsumen ( masyarakat ) yang sudah mulai sedikit mengerti tentang partai politik seperti pada saat ini, maka keputusan masyarakat dalam memilih partai menjadi relatif. Hal ini tergantung dari penilaian dan tanggapan konsumen ( masyarakat ) terhadap iklan yang akan dimunculkan pemasar, harus berorientasi pada iklan yang akan dimunculkan kepada masyarakat.


Iklan adalah segala bentuk penyajian non personal dan promosi ide, barang, atau jasa oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran. (Kotler, 2000:550). Menurut Kotler (2000) tujuan dari pengiklanan itu adalah :

1. Iklan Informatif

Untuk menyampaikan suatu informasi, misalnya memberitahu pasar tentang peluncuran suatu produk baru, menginformasikan tentang suatu perubahan harga, memperbaiki pesan yang salah, memperbaiki citra perusahaan, menjelaskan kegunaan suatu produk dan sebagainya.

2. Iklan Persuasif

Untuk meyakinkan atau membujuk, misalnya membangun prefensi merek, meyakinkan pelanggan untuk membeli pada saat sekarang dan sebagainya.

3. Iklan Pengingat

Untuk mengingatkan konsumen, misalnya mengingatkan konsumen tempat membeli tempat produk itu dan sebagainya

Menurut Huckfeld et al (  2000 ) menganjurkan bahwa komunikasi politik akan menjadi efektif aapabila pesan politik yang akan di sampaikan melalui interaksi sosial adalah informasi yang jelas. Sehingga tidak memunculkan beragam interpretasi publik. Selanjutnya marketing berkontribusi besar terhadap partai politik tentang bagaimana mengemas pesan dalam bentuk advertaising ( Rothscild, 1978: Jamieson et al., 1999 ) Menurut Imawan R ( 1998 ). Kampanye dapat diartikan sebagai upaya persuasif mengajak orang lain yang belum sepaham atau belum yakin pada ide-ide yang kita tawarkan, agar mereka bersedia bergabung mendukung. Menurut kotler, ( 2000:588 ) media adalah saluran komunikasi yang dipakai untuk menyampaikan pesan-pesan dari pengirim kepada penerima. Jenis media bermacam-macam, yaitu media luar ruang, media elektronik, dan media cetak.

Pesan adalah sekumpulan simbol yang dikirim  dari pengirim ke penerima. Kotler ( 2000:550 ). Pesan adalah salah satu unsur komunikasi. Lambang kata-kata ( verbal ) dan non verbal kita selaku pengirim mengirimkan pesan lewat media saluran yang tersedia kepada penerima. Jadi antara media dan pesan terdapat hubungan yang cukup erat.

      
Media adalah saluran komunikasi yang dipakai untuk menyampaikan pesan-pesan dari pengirim kepada penerima ( Kotler, 2000 ).



Tanggapan adalah serangkaian reaksi dari penerima setelah melihat dan atau mendengarkan pesan – pesan yang dikirim oleh pihak pengirim melalui suatu media ( Kotler,2000 ). Pemasang iklan, perlu memperhatikan bahwa mereka perlu mendapat tanggapan kognitif, afektif, dan perilaku dari konsumen sasaran, yaitu periklanan harus memasukan informasi tertentu ke pemikiran konsumen, mengubah sikap konsumen, dan menggerakan konsumen, untuk bertindak, tentunya tanggapan utama yang di inginkan adalah tindakan pembelian. Schiffman dan Kanuk yang mendefinisikan  keputusan sebagai berikut ( Kanuk,1997:558 ),”Adecision is a selection of action from two more alternative choiches”. Keputusan membeli adalah suatu keputusan yang di ambil seseorang menyangkut kepastian untuk membeli / tidak membeli  suatu produk tertentu. Di dalam proses keputusan membeli pengambilan keputusan ini, merupakan tahap keempat setelah tahap penilaian alternatif ( Kotler, 2000:181 ).
Dan menurut Schiffman Kanuk ( 1997 ), tiga model sikap dalam pengambilan keputusan  konsumen adalah sebagai berikut :

1. Kognitif yaitu pengetahuan dan persepsi seseorang yang di dapat dari   kombinasi pengalaman langsung terhadap suatu obyek dan informasi yang relevan dari berbagai sumber. ( tingkat kesadaran konsumen  ( pemilih ) atas keberadaan suatu produk ( partai tertentu ).

2. Afektif yaitu emosi atau perasaan konsumen dalam menilai suatu merek atau produk tetentu. ( tingkat minat dan keinginan terhadap produk / partai tertentu ).

3. Konatif yaitu kesukaan atau kecenderungan perilaku atau tindakan seseorang atau suatu obyek tertentu. ( tingkat kecenderungan konsunmen / pemilih dan membeli produk / partai tertentu )

     

Scihiffman, Kanuk ( 1997:661), mengemukakan bahwa periklanan politik pada kenyataannya lebih menitikberatkan pada dampak iklan tersebut terhadap kepercayaaan, afektif, dan prilaku.pengiklanan politik tersebut ada 2 jenis yaitu iklan positif yang sering menggambarkan bentuk seorang kandidat dan keluarganya yang memiliki jiwa patriotisme, mudah akrab dan aktif, sedangkan iklan negatif lebih sering digunakan oleh lawan politik untuk menyerang, dan ternyata lebih mendatangkan respon bagi pemilih. Untuk lebih jelasnya mengenai pengaruh pengiklanan politik terhadap keputusan masyarakat dalam memilih partai politik dapat di lihat pada gbr 1.1 pada halaman berikut





Gbr I.I Paradigma Penelitian

1.6 Lokasi dan Waktu Penelitian


Penelitian ini dilakukan di wilayah kerja tiga besar partai politik pemenang pemilu 2004 yaitu Kota Bandung,  khususnya  untuk wilayah  Bandung Utara. Dari bulan Juni sampai Agustus 2004.
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