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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1  Bauran Promosi

      
Promosi merupakan salah satu dari empat bauran pemasaran, yaitu produk, harga, distribusi, dan promosi ( Kotler, 2000:376 ). Promosi adalah salah satu aspek dari bauran pemasaran yang berkaitan dengan manjemen promosi . Manjemen promosi adalah tindakan –tindakan praktis mengkoordinasikan berbagai unsur bauran promosi, menetapkan tujuan yang harus diraih elemen - elemennya, menetapkan anggaran yang cukup untuk mendukung tercapainya sasaran, mengevaluasi prestasi yang di capai dan mengambil tindakan perbaikan jika hasilnya tidak sesuai dengan sasaran. Adapun yang termasuk bauran promosi adalah sebagai berikut :

1. Advertaising.Publisitas.

2. Promosi penjualan.

3. Pemasaran langsung.

4. Penjualan pribadi.

      Perlu diketahui  disini bahwa sebenarnya promosi institusi partai politik tidak hanya terjadi semasa periode kampanye saja. Aktivitas promosi harus terus menerus di lakukan dan tidak hanya terbatas pada periode kampanye saja ( Butler & Collins, 2001 )  

2.2  Periklanan


Periklanan merupakan salah satu bentuk khusus komunikasi untuk memenuhi fungsi pemasaran. Untuk dapat menjalankan fungsi pemasaran, maka yang harus di lakukan dalam kegiatan periklanan tentu saja harus lebih dari sekedar memberikan informasi kepada khalayak. Periklanan harus mampu membujuk khalayak ramai agar berprilaku sedemikian rupa sesuai dengan strategi pemasaran perusahaan untuk mencetak penjualan dan keuntungan.

 
Periklanan harus mampu mengarahkan konsumen membeli produk-produk yang oleh departemen pemasaran telah di rancang sedemikian rupa, sehingga diyakini dapat memenuhi kebutuhan atau keinginan konsumen. Tepatnya, periklanan harus dapat mempengaruhi pemilihan dan keputusan pembeli.

Periklanan adalah penggunaan media untuk memberitahukan kepada konsumen tentang sesuatu dan membujuk mereka melakukan sesuatu, dimana iklan menyatukan produk-produk dengan konsumen kemudian mengatur keduanya.

Periklanan dapat diartikan sebagai suatau cara komunikasi untuk mempromosikan, gagasan-gagasan, barang-barang, dan jasa. 


Periklanan berasal dari bahasa latin : Ad Vertere yang berarti ”Mengalihkan pikiran kepada”. Sedangkan definisi periklanan ini, menurut Kotler ( 2000:578 ), “ Penggunaan media bayaran oleh seorang penjual untuk mengkomunikasikan informasi yang persuasif ( Secara non personal ) tentang produk, jasa ataupun organisasi”.

Dari kedua definisi yang hampir serupa dan saling menguatkan tersebut, dapat disebutkan bahwa ciri khusus periklanan adalah :

· Bentuk yang dibayar

Dalam hal ini yang membedakan periklanan / Advertising dan publikasi / publicity, dimana untuk publisitas tidak di lakukan pembayaran untuk penggunaan ruangan dan waktu untuk penyampaian suatu pesan.

· Memiliki sponsor yang jelas ( Baik oleh individual, perusahaan, maupun organisasi nirlaba ).

· Disajikan secara non personal

· Menggunakan media 

· Menyajikan pesan promosional bagi produk, jasa dan gagasan.

Kotler (2000:578) mencantumkan, dalam mengembangkan program periklanan, manajer pemasaran harus selalu memulainya dengan mengidentifikasi segmen pasar sasaran dan motif –motif pembeli. Para pemasar perlu lebih lanjut mengambil 5 keputusan utama dalam mengembangkan program periklanan, yang terkenal dengan sebutan 5M :

1. Apa tujuan / misi periklanan ( Mission )

2. Berapa biaya yang bisa di belanjakan ( Money )

3. Pesan apa yang harus di sampaikan ( Message )

4. Media apa yang seharusnya di gunakan ( Media )

5. Bagaimana seharusnya hasilnya di evaluasi ( Measuremen t)

      Sifat-sifat yang dimiliki periklanan adalah :

1. Public presentation : advertising merupakan sarana komunikasi yang bersifat umum.

2. Perpasiveness : advertising merupakan media yang diserap secara menyeluruh dan memungkinkan pihak penjual untuk mengulangi pesannya.

3. Amplified expresiveness : advertising memberikan peluang untuk menampilkan perusahaan serta produknya dengan cara yang amat mengesankan.

4. Impersonality : advertising selalu bersifat umum dan berdaya meyakinkan dan mengumpulkan.

      Fungsi dan tujuan periklanan

1. Memberikan informasi

Advertising dapat menambah manfaat suatu barang atau jasa dengan memberikan informasi kepada konsumen. Nilai yang diciptakan oleh advertising  tersebut dinamakan kegunaan informasi. Tanpa adanya informasi seperti itu, orang segan atau tidak akan mengetahui banyak tentang suatu barang. Advertising merupakan suatu alat bagi penjual untuk memberitahukan kepada pihak lain tentang kebutuhan dan keinginan mereka, sehingga kebutuhan dan keinginan tersebut dapat dipenuhi dengan mengadakan pertukaran yang memuaskan.

2. Membujuk dan mempengaruhi.

3. Menciptakan kesan

Dengan sebuah advertising, orang akan mempunyai kesan tertentu tentang sesuatu yang diiklankan. Dalam hal ini pemasang iklan menggunakan warna, ilustrasi, bentuk, dan lay out yang menarik minat.

4. Memuaskan keinginan

Sebelum memilih sebuah produk atau jasa kadang – kadang orang ingin diberitahukan lebih dulu. Periklanan merupkan suatu alat yang dapat dipakai untuk mencapai tujuan. Tujuan itu sendiri berupa pertukaran yang saling memuaskan.

5. Sebagai alat komunikasi.

Periklanan adalah alat untuk membuka komunikasi dua arah antara penjual dan pembeli sehingga keinginan keduanya  dapat terpenuhi.

Pengorganisasian  Periklanan

1. Advertising agency, yaitu agen-agen yang menangani masalah reklame.

2. House agency, yaitu agen periklanan yang dipilih, manjemennya berdiri sendiri, tetapi pelaksanaanya di bawah pengawasan perusahaan yang bersangkutan.

3. Advertising departement, yaitu bagian didalam perusahaan yang berfungsi menangani periklanan perusahaan sendiri.

Bentuk-bentuk periklanan

Periklanan ( tema kreatif, pemilihan media dan strategi pemasarannya ) disesuaikan dengan sasaran yang ingin diraih dalam tiap saluran pemasaran.

Sebagai contoh : produsen makanan kaleng yang akan memasuki pasar konsumen akan beriklan dengan basis positioning harga, rasa dan kandungan kalorinya, tetapi untuk beriklan bagi pengecer prospektifnya, basis yang ditawarkan adalah margin keuntungan, variasi dukungan penjualan, dan lain-lain. Dengan demikian selama proses distribusi pergantian sasaran yang ingin dicapai menghasilkan bentuk-bentuk periklanan :

1. Periklanan kepada konsumen

a. Periklanan Nasional ( National Advertising )

b. Periklanan eceran ( Retail )

c. Periklanan produk jadi ( End-product advertising )

d. Periklanan tanggapan langsung ( Direct response advertising ).

2. Periklanan kepada pengusaha

a. Periklanan perdagangan ( Trade advertising )

b. Periklanan industri ( Industrial advertising )

c. Periklanan keprofesian ( Profesional advertising  )

d. Periklanan institusi ( Institusional advertising ).

Iklan adalah suatu alat dalam komunikasi pemasaran, model dasar dari komunikasi sendiri adalah seperti dalam gambar 2.1 berikut, ( Kanuk,1997:280 ).
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Gbr.2.1    

                    Model Dasar Komunikasi

      
Menurut Shimp (1993: 261). Iklan adalah biaya yang sering hasilnya tidak memiliki kepastian dan kadang-kadang berakibat pada saat belum memberikan dapat pada prilaku pembelian konsumen. Pendekatan iklan yang paling mendasar meyatakan, iklan adalah investasi ekonomi yang merupakan investasi yang sangat menguntungkan dan hampir sebagian besar perusahaan  perusahaan/organisai  mencari keuntungan.

  2.2.1 Tujuan Periklanan

      
 
 Dalam mengembangkan program periklanan langkah pertama yang dapat diambil, adalah menentukan tujuan - tujuan periklanan. Tujuan iklan merupakan tugas komunikasi dan tigkat pencapaian spesifik yang harus di kerjakan dengan pesan spesifik dalam periode waktu tertentu.

      Tujuan iklan menurut Govani ( 1993:159-166 ), adalah sebagai berikut :

1. Awareness Objectives ( Tujuan kesadaran )

Kampanye periklanan bertujuan untuk menimbulkan kesadaran dalam suatu target audiensi bukan hanya untuk kesadaran penggunaan terhadap suatu produk tetapi juga bahan pertimbangan suatu produk dalam pengambilan keputusan.

2. Conprehension Objectives  ( Tujuan pemahaman  )

Periklanan dapat dirancang untuk menyampaikan secara detail tentang keistimewaan dan manfaat produk. Hasil yang diharapkan konsumen dapat  menahan informasi produk digunakan untuk pengambilan keputusan.

3. Conviction Objectives  ( Tujuan keyakinan )

Kampanye periklanan bertujuan untuk membangun kepercayaan terhadap produk dan dijadikan konsumen dalam pengambilan keputusan.

4. Action Objectives  ( Tujuan aksi  )

Tujuan periklanan yang lain adalah dalam bentuk pelaksanaan aksi. Namun tindakan ini mempunyai pengaruh –pengaruh lain dalam prilaku pembelian. Ada faktor-faktor lain yang mempengaruhi  seperti harga, kualitas produk dan performasi dealer atau perantar.

Menurut Kotler ( 2000:578 ), tujuan periklanan 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

Sedangkan Shimp, dalam bukunya Promotion management and marketing  ( 1993:264 ) menembahkan dua tujuan dari iklan  yang salah satu diantaranya adalah adding value.

Iklan dapat menambah nilai tertentu pada suatu produk. Karena itu secara umum tujuan periklanan adalah untuk peningkatan penjualan, yang banyak tergantung pula pada berbagi faktor, antara lain kualitas produk, kebijakan harga, situasi persaingan, keadaan perekonomian dan lain-lain.

Kemudian tujuan khusus dari periklanan, adalah :

1. Memberikan kesadaran kepada konsumen tentang adanya produk baru.

2. Mendorong distribusi merek baru.

3. Untuk komunikasi bagi orang-orang yang tidak dapat ditemui dengan penjualan perseorangan.

4. memasuki pasaran geografi baru/ menarik golongan baru.

           Adapun maksud ditayangkan suatu iklan dapat di bagi menjadi lima, yaitu :

1. Iklan institusional, yaitu pembentuk citra organisasi dan / atau perusahaan dalam jangka panjang.

2. Iklan produk, yaitu pemantapan merek tertentu dengan produk yang dihasilkan oleh perusahaan atau organisasi yang bersangkutan dalam jangka  panjang.

3. Iklan klasifikasi, yaitu penyebaran informasi tentang penjualan, keadaan produk, jasa, kejadian dan segala yang berhubungan dengan produk itu.

4. Iklan penjualan, yaitu untuk mengumumkan penjualan khusus.

5. Iklan anjuran, yaitu anjuran untuk melakukan sesuatu. Kotler ( 2000 ).

2.2.2  Dana


  Tahap selanjutnya dalam periklanan adalah menentukan dana. Perusahaan membuat dana unntuk iklan dari setiap produk dalam kurun waktu tertentu.

Menurut Kotler (2000:562)

1. Affordable Method

Dana periklanan ditetapkan menurut kemampuan atau dana yang dimiliki perusahaan, metode ini sama sekali mengabaikan peranan promosi sebagai suatu penanaman modal dan dampak langsung terhadap volume penjualan. Akibatnya adalah dana promosi tahunan yang tidak tetap sehingga menyulitkan perencanaan pasar jangka panjang.

2. Precentage Of Sales Method

Penentuan pengeluaran promosi berdasarkan presentase tertentu  dari penjualan  (saat ini atau yang di perkirakan ) atau harga penjualan.

Keuntungan dari metode ini adalah :

a. Dengan metode ini berarti dana periklanan nampak seimbang dan terjangkau oleh perusahaan.

b. Metode ini mendorong manajemen untuk memikirkan antar dana promosi, harga penjualan dan keuntungan perunit.

c. Mendorong stabilitas persaingan, sehingga perusahaan-perusahaan yang bersaing mengeluarkan persentasi penjualan yang hampir sama dengan promosi.

Sedangkan kelemahannya, metode ini melihat penjualan sebab promosi daripada sebagai hasil. Akibatnya penentuan dana berdasarkan peluang pasar. Metode ini tidak mendorong pembiayaan pengiklanan yang agresif. Ketergantungan pada fluktuasi penjualan menyulitkan perencanaan jangka panjang.

3. Competitive Parity Method

Melalui metode ini perusahaan menetapkan dana periklanan yang sesuai dengan pengeluaran periklanan pesaingnya. Argumentasi mengenai metode ini, pengeluaran pesaing menunjukan kebijaksanaan kolektif suatu industri dan mempertahankan keseimbangan persaingan bisa mendorong pencegahan perang promosi. Namun itu semua tidaklah valid, tidak ada alasan untuk percaya bahwa pesaing lebih mengetahui apa yang seharusnya dikeluarkan untuk promosi, reputasi, sumber daya, peluang dan tujuan-tujuan perusahaan sangat berbeda  sehingga dana periklanannya itu sukar sebagi suatu pengaruh ada juga tidak ada bukti bahwa dana yang berdasarkan keseimbangan persaingan tidak mendorong berkobarnya perang promosi.
4. Objective and Task Method

Metode ini menggerakan pemasaran untuk mengembangkan dana periklanannya dengan mendefinisikan tujuan-tujuan khusususnya, menentukan tugas-tugas yang harus dilakukan untuk mengembangkan tujuan itu. Seluruh biaya ini adalah anggaran yang diusulkan.

  2.2.3 Pesan


Pesan menjadi bagian dalam perencanaan sebuah media, menurut  ( Kotler,2000:581 ), pesan adalah sekumpulan simbol yang dikeluarkan dari pengirim kepada penerima .

Pesan merupakan salah satu unsur dari komunikasi, lambang kata-kata (verbal) dan non verbal kita selaku pengirim  mengirimkan pesan lewat media saluran yang tersedia kepada penerima. Menurut  Shimp ( 1993:106 ), The strenght or quality of massage argument is often the major determinant of wheathear and to what extent persuasion occur. Consumers are much more likely to be persuaded by convicing and beliavable message than by week arguments. Pesan didefinisikan oleh Kanuk ( 1997 : 281 ) sebagai berikut : The massage is the “Thought”, idea, attitude, or other information  that the sender wishes to confey to the intended audiance.Pesan merupakan hal yang penting sekali karena pesan inilah yang ahirnya akan sampai kepada konsumen. Untuk itu diperlukan usaha-usaha yang kreatif  dalam menentukan keputusan, mengenai pesan ini Kotler mengemukakan ( 2000 : 581 ) bahwa terdapat tiga tahap untuk mengembangkan strategi kreatif : 

1. Pembentukan pesan.

Dalam menciptakan daya tarik iklan digunakan : 

a. Metode induktif, dengan cara ini dilakukan pembicaraan dengan konsumen, penyalur, para ahli, dan para pesaing. Konsumen merupakan sumber utama untuk suatu ide yang baik.

b. Metode deduktif, yaitu suatu kerangka kerja dari Maloney yang dikutip Kotler menyatakan bahwa para pembeli mengharapkan salah satu dari empat tipe penghargaan suatu produk : rasional, keindraan, sosial atau kepuasan diri pembeli dapat menvisualisasikan jenis penghargaan ini dari pengalaman hasil penggunaan suatu produk, pengalaman dalam menggunakan produk dan pengalaman penggunaan insidentil.

2. Evaluasi dan pemilihan pesan

         Pemasang iklan harus mengevaluasi pesan alternatif. Twedt menyatakan yang dikutip oleh Kotler bahwa pesan harus dibuat tingkatan berdasarakan kemampuan membangkitkan keinginan, exlusivitas dan rasa percaya diri. Pesan pertama-tama harus menyatakan sesuatu yang dibutuhkan dan penting yang ada dalam produk itu, pesan juga harus menginformasikan sesuatu yang exklusif atau yang berbeda dari suatu produk lain dalam kategori sejenis dengan produk itu dan pesan juga harus dapat dipercaya atau dapat dibuktikan.

3. Pelaksanaan pesan 

Dampak pesan tidak hanya bergantung pada sesuatu yang dikatakan tetapi juga harus menekankan produk yang dipaparkan secara rasional ( dapat menimbulkan pemikiran rasional) dan iklan lainnya lebih bertujuan penempatan secara emosional ( menimbulkan pemikiran emosional), seorang individu yang kreatif harus mencari suatu gaya,  bunyi,  kata-kata, dan format untuk sebuah pesan yang bagus. 

4. Tanggung jawab sosial 

Pemasar umumnya berusaha untuk berkomunikasi secara terbuka dan jujur dengan konsumennya, pengiklanan dan agennya. Mereka harus dapat memastikan bahwa iklan     ( kreatif ) mereka tidak melanggar norma-norma sosial dan hukum serta mereka harus bertanggung jawab secara sosial agar pengiklan dapat berhati-hati untuk tidak menyinggung suatu kelompok etnik, ras minoritas dan kelompok berkepentingan khusus.

2.2.4 Media Periklanan 


  Perusahaan dalam penyampaian informasi tentang produknya kepada konsumen memerlukan media iklan guna membawa pesan iklan. Memilih media adalah masalah bagaimana mendapatkan media yang paling mempunyai efektifitas biaya untuk menyampaikan berbagai hal yang dikehendaki untuk pasar sasaran. Perencanaan media harus mengetahui kapasitas tipe media utama untuk mencapai daya jangkau, frekuensi dan dampak. Tipe media utama dalam urutan volume iklannya adalah telepon, surat kabar, televisi, pos langsung, radio, majalah dan selebaran. Menurut Kotler ( 2000 : 258 ), perencana media melakukan  pemilihan diantara kategori media dengan mempertimbangkan beberapa variabel, dimana variabel - variabel yang paling penting adalah :

1. Kebiasaan media dari konsumen sasaran 

Sebagai contoh radio dan televisi merupakan media yang lebih efektif bagi khalayak sasaran remaja. 

2. Produk

Tipe media mempunyai berbagai potensi untuk demontrasi, visualisasi, penjelasan kepercayaan dan warna. Misalnya perhatian wanita pada produk yang ditawarkan dan ditampilkan melalui media cetak atau majalah berwarna

3. Pesan

Bentuk pesan yang ingin disampaikan merupakan salah satu hal yang harus diperhitungkan dalam menentukan media. Pesan yang membutuhkan data-data teknis seharusnya diiklankan dimajalah khusus.

4. Biaya

Masing-masing media periklanan membutuhkan jumlah biaya yang berbeda-beda. Dalam mempertimbangkan biaya yang diperhitungkan bukanlah jumlah biaya total melainkan biaya perseribu penayangan. Ada dua keputusan utama dalam penentuan media yang akan digunakan, dapat dilihat pada halaman berikut.


 1.  Memilih media utama 


Jenis-jenis media utama yang tersedia, yaitu surat kabar, majalah, radio, televisi, direct mail, media luar ( out door ). Dalam memilih media utama yang akan digunakan sebaiknya mempertimbangkan hal-hal berikut :

a. Target audience media habits ( pemakaian media dari khlayak sasaran ) Memilih media sesuai dengan kebiasaan konsumen sasaran, misalnya apabila konsumen sasarannya adalah anak muda maka pasanglah iklan dimajalah remaja atau radio anak muda. 

b. Product ( Produk )

Mengetahui jenis atau kategori produk yang akan diiklankan.

c. Message ( Pesan )

Dengan merancang pesan-pesan yang akan disampaikan.

d. Cost ( biaya )

Dalam memilih suatu media, haruslah membandingkan biaya yang dikeluarkan dengan hasil yang didapat dari media tersebut.

         
2. Memilih media khusus


Setelah menetapkan media utama yang akan digunakan, maka haruslah dipilih media 
khusus yang ada misalnya majalah maka langkah selanjutnya memilih majalah khusus 
yang ditujukan untuk segment pasar sasaran. Untuk memilih media khusus sebaiknya 
mempertimbangkan hal berikut ini :

a.    Sirkulasi 

    Sirkulasi adalah jumlah unit fisik yang memuat iklan. 

b.     Audience

    Adalah jumlah orang yang dapat dicapai oleh sarana itu.

c. Audience Efektif

      Jumlah orang dengan karakteristik audience sasaran yang betul - betul melihat iklan tersebut.

  2.2.5 Evaluasi Dalam Pelaksanaan Periklanan

   
 Perencanaan dan pengendalian iklan yang baik sangat tergantung pada pengukuran keefektifan iklan. Manajemen tidak hanya menetapkan tujuan dan menyiapkan rencana - rencana tetapi mereka harus tahu sesuatu yang telah mereka alami.

Philip Kotler ( 2000 : 594 ), mengemukakan bahwa evaluasi periklanan terdiri atas :

1. Riset dampak komunikasi

Dengan cara melihat tanggapan dari konsumen apakah mereka terbujuk untuk melakukan tindakan pembelian. Suatu tes ini dapat pula dinamai sebagai tes pembacaan ( readership ), pengenalan ( recognition ), atau pengingatan kembali ( recall ). Cara ini meliputi kepada penunjukan kepda responden sebagian atau semua iklan yang diedarkan sebelumnya.hal ini dilakukan untuk menetapkan apakah iklan tsb di baca ( diperhatikan ), bagian mana yang paling di ingat, dan apakah responden mengetahui siapa sponsornya, serta melakukan tindakan pembelian terhadap produk itu. Penelitian terhdap dampak komunikasi berusaha menentukan apakah iklan itu dapat mencapai komunikasi secara efektif, dapat dilakukan sebelum iklan itu di masukan ke dalam media dan setelah di cetak atau disiarkan. Cara ini paling banyak dan sering digunakan untuk mengukur keefektifan iklan.

2. Riset dampak penjualan

Dampak penjualan sebuah  iklan umumnya lebih sukar di ukur daripada dampak komunikasi. Penjualan dipengaruhi oleh banyak faktor  selain iklan, seperti produk, harga, ketersediaan dan tindakan pesaing. Dampak penjualan paling mudah di ukur pada setiap pemasaran langsung dan paling sulit untuk pengukuran terhadap merek atau iklan yang membangun citra perusahaan.

Pengujian - pengujian itu dimaksudkan untuk mengetahui apakah iklan tersebut dibaca, bagaimana yang diingat dan apakah responden mengetahui siapakah pengiklannya. Adapun teori yang mendasari pengujian-pengujian tersebut adalah  : semakin besar jumlah orang yang melihat, membaca, dan mengingat iklan, maka makin banyak pula orang yang akan melakukan apa yang di imbau oleh iklan tersebut.
2.3 Keputusan Pembelian Konsumen

 Sebagai variabel dependen dalam skripsi, maka keputusan pembelian akan di uraikan menurut landasan teoritis berikut :

2.3.1 Pengertian Keputusan



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 ).

2.3.2 Proses Keputusan Membeli



Adapun tahap-tahap dari proses keputusan membeli menurut Kotler adalah di mulai dari dirasakan adanya sebuah masalah. Keadaan ini kemudian ditindaklanjuti dengan tahap pencarian informasi  yang sekiranya bermanfaat  guna memecahkan  masalah atas beberapa alternatif pemecahan, baru diputuskan apakah akan membeli atau tidak tahap terakhir adalah perilaku pasca pembelian.


Untuk lebih jelasnya lihat gbr 2.2 berikut ini: 
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a. Pengenalan masalah

Proses membeli dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan dan keinginan.pembeli menyadari suatu perbedaan antara keadaan sebenarnya dan keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan dan keinginan itu dapat digerakkan oleh rangsangan dari dalam diri pembeli ataupun dari luar. Contoh rangsangan dari dalam adalah rasa lapar dan haus, sedangkan contoh rangsangan dari luar adalah seperti seseorang yang tiba - tiba 

merasa tertarik membeli barang yang sedang di jual secara obral di departement store.

b. Pencarian informasi

Untuk membuat keputusan, seseorang perlu memiliki informasi yang cukup. Sumber-sumber informasi konsumen terbagi menjadi 4 kelompok yaitu sumber pribadi ( keluarga, teman, tetangga, kenalan ), sumber niaga ( periklanan, wiraniaga, penjual , pameran ), sumber umum  ( media massa, organisasi konsumen ), sumber pengalaman ( pernah menggunakan, pernah menguji )

c. Penilaian alternatif

Sehubungan dengan banyaknya produk sejenis dengan merek yang berbeda, konsumen dihadapkan pada beberapa alternatif yang harus dipilih. Dalam hal ini dituntut kejelian dari pemasar untuk mengetahui sifat-sifat produk yang diinginkan kosumen. Misalnya untuk produk sepatu olah raga sifat yang mungkin dipilih konsumen adalah harga yang murah, kehandalan dalam akselerasi, nyaman dipakai, dan sebagainya.

d. Keputusan membeli

Saat akan dilakukan pengambilan keputusan pembelian umumnya seorang konsumen tidak terlepas dari pengaruh faktor-faktor, yang menurut Kotler ( 2000:182 ) faktor - faktor yang mempengaruhi konsumen antara evaluasi dan keputusan membeli dalam proses membeli adalah :

                 - Pendirian orang lain

                 - Faktor situasi yang tidak diantisispasi


Menurut Kotler ( 2000 : 182 ) ada lima macam  sub keputusan yang perlu dibuat oleh kosumen :

                  - Keputusan merek

                  - Keputusan membeli dari siapa 

                  - Keputusan jumlah

                  - Keputusan waktu membeli

                  - Keputusan cara membayar

e. Evaluasi pasca pembelian 

Dalam melakukan evaluasi, konsep yang digunakan konsumen ada yang berdasarkan : atribut produk, secara keseluruhan, berdasarkan atribut produk yang dianggap penting, berdasarkan citra dari merek produk dan lain sebagainya.

  2.3. 3. Beberapa Tinjauan Pengambilan Keputusan Konsumen.

A. Orang yang berperan dalam pembelian.

Pada proses pembelian suatu produk, sedikit banyak keputusan pembelian dipengaruhi saran-saran orang - orang yang disekelilingnya. Beberapa peranan yang mungkin dimainkan orang dalam pengambilan keputusan pembelian ( Kotler 2000 : 179 ) 

· Pengambil inisiatif ( Initiator )

Pengambil inisiatif adalah orang-orang yang pertama - tama menyarankan akan memikirkan gagasan membeli barang atau jasa tertentu.

· Orang yang mempengaruhi ( Influencer )

Seseorang yang memberikan pengaruh dalam keputusan pembelian, pembelian sebenarnya atau pemakaian suatu barang atau jasa.

· Pembeli ( Buyer )

Pembeli (Buyer) adalah orang yang melakukan transaksi pembelian.

· Pemakai ( User )

Pemakai ( User ) adalah orang yang berhubungan langsung dalam mengkonsumsi atau memakai barang atau jasa  yang dibeli.

Sebuah perusahaan perlu mengenal peranan tersebut karena semua peranan itu mengandung implikasi guna merancang produk dan mengalokasikan anggaran biaya promosi.

B. Karakteristik Konsumen

Menurut Kanuk ( 1997 : 560 ), terbagi atas empat karakter  :

- Economic Man
Dalam pandangan luas teori ekonomi, yang menggambarkan pasar  penuh persaingan, konsumen selalu berkarakteristik sebagai manusia ekonomi, dalam arti seseorang yang membuat keputusan rasional. Untuk berlaku rasional dalam pengertian ekonomis, konsumen harus mampu dengan tepat menyusun tiap rangking alternatif  dalam penyusunan keuntungan dan kerugiannya, dan dapat mengidentifikasikan satu alternativ terbaik.

Model tidak realistis atau terlalu  idealis mendapatkan akan keputusan yang memuaskan karena konsumen berada dalam dunia yang tidak sempurna, dengan alasan orang terbatas akan pengetahuan, keahlian.

- Passive Man 
Kebalikan dari economic man adalah passive man, model yang menggambarkan konsumen bersikap patuh akan segala usaha pelayanan dan promosi dari pemasar. Konsumen merasa seperti pembeli yang tidak rasional, atas desakan perasaan, siap untuk hasil dan tujuan pemasar.

- Cagnitive Man
Dalam model ini konsumen berfikir sebagai pemecah masalah. Konsumen aktif mencari produk atau pelayanan yang dapat dipenuhi kebutuhan mereka dan mempekaya kehidupan mereka. Model Cagnative terfokus pada proses dimana konsumen mencari dan mengevaluasi informasi tentang produk atau merek  terseleksi. Model ini lebih  realistis  daripada economic man  dimana berusaha memperoleh semua informasi  yang tersedia tentang semua pilihan. Usaha pencarian informasi konsumen memungkinkan berhenti ketika informasi dirasakan telah cukup tentang beberapa alternatif yang sudah diperoleh, dengan kata lain cukup informasi untuk memungkinkan keputusan yang memadai dapat dibuat.

- Emotional Man
Ketika konsumen membuat emosi menjadi dasar dalam mengambil keputusan pembelian, tekanan berkurang dalam pencarian informasi semelum pembelian. Ditekankan lebih pada suasana hati dan perasaan, bukan berarti tidak rasional. Membeli produk dari usaha kepuasan emosi adalah keputusan konsumen yang rasional. Pemilihan salah satu merek diantara beberapa merek sedikitnya di lakukan dengan rasionalitas, contoh banyak konsumen membeli baju berlabel desainer terkenal tidak hanya mereka terlihat bagus memakainya tetapi juga karena status label membuat perasaan mereka lebih baik.

C. Tingkatan konsumen

- Suspect


Semua orang merupakan suspect bagi partai politik, seperti orang, konsumen,atau pemilih yang belum mengetahui tentang partai politik.

- First time consumer
Konsumen yang melakukan keputusan memilih tapi tidak akan mengulang lagi karena sesuatu hal.

- Repeat purchase
Konsumen atau pemilih yang mengulang pembelian atau pemilihan secara berkelanjutan.

- Advocate
Konsumen atau pemilih yang telah menjadi partisan dan menginformasikan kembali pesan yang telah di terimanya ( positif ).

- Partner

Konsumen atau pemilih yang turut bekerjasama untuk suksesnya tujuan partai politik.
2.3.3 Pola Pengambilan Keputusan Konsumen

 Banyak pola pembelian yang terjadi di dalam pasar, dengan setiap konsumen menyadari strategi yang di gunakan untuknya. Untuk lebih jelasnya dapat di lihat pada halaman  berikut :

Terdiri dari tiga komponen : Masukan( input ) – Proses -  Keluaran ( out put ).

1. Masukan ( input )

Komponen masukan, dari model pengambilan keputusan yang memiliki pengaruh exsternal sebagai masukan informasi tentang produk khusus dan pengaruh produk konsumen dengan nilai hubungan, sikap dan prilaku. Faktor masukan merupakan aktivitas marketing mix dari organisasi yang melakukan usaha mengkomunikasikan produk mereka terhadap konsumen potensial, dimana mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

2. Proses ( process )

Komponen proses, meliputi bagaimana konsumen membuat keputusan. Dasar psikologis menunjukan pengaruh internal ( motivasi, persepsi, belajar, pribadi dan sikap ) mempengaruhi proses pembuatan keputusan ( apa yang mereka perlukan atau mau, ketertarikan pada pilihan  produk aktivitas pencarian informasi dan mengevaluasi alternatif ).Tindakan pengambilan keputusan ada tiga langkah :

1) Memerlukan pengenalan

Pengenalan kebutuhan akan datang ketika konsumen di hadapkan pada satu masalah, ada dua gaya pengenalan masalah :

· Tipe berdasarkan keadaan sebenarnya  ( actual state types ), mereka yang memiliki masalah ketika produk gagal memenuhi kepuasannya. Misal : jam yang tidak akurat lagi menunjukan waktu.

· Tipe berdasarkan keadaan berhasrat (  desired state types ), mereka yang memiliki hasrat akan sesuatu sehingga menggerakan proses keputusan.

2). Pencarian informasi sebelum pembelian.

Dimulai ketika konsumen merasa kebutuhan akan terpenuhi dengan pembelian dan mengkonsumsi  sebuah produk. Dan merasakan kebutuhan akan informasi yang akan menjadi dasar pemilihan dalam langkah ini. Ingatan pada pengalaman  yang lampau dapat memberi konsumen yang memadai untuk membuat pilihan. Sebaiknya jika konsumen tidak memiliki pengalaman  sebelumnya, dapat mencari informasi dari lingkungan luar yang menjadi dasar pemilihan. Konsumen selalu mencari memorinya  (dasar psikologi ) sebelum melihat informasi dari luar.

3). Evaluasi alternatif

Ketika mengevaluasi potensial alternatif, konsumen cenderung  menggunakan dua tipe informasi :

· Daftar macam merek yang telah direncanakan konsumen untuk membuat seleksi.

· Kriteria yang akan konsumen gunakan untuk mengevaluasi setiap jenis.

3. Keluaran ( out put )

Porsi keluaran dari model pengambilan keputusan konsumen meliputi dua kegiatan :

1). Pembelian

Konsumen membuat dua tipe pembelian percobaan, pembelian dan pengulangan pembelian.

2). Evaluasi setelah pembelian 

Konsumen dalam menggunakan produk mereka  mengevaluasi pelaksanaan dari harapan mereka.

Ada tiga hasil evaluasi :

· Pelaksanaan sesuai dengan harapan

· Pelaksanaan melebihi harapan ( menuju kepuasan )

· Pelaksanaan dibawah harapan ( ketidakpuasan ).

Untuk ketiga hal ini, harapan konsumen dan kepuasan mempunyai hubungan karena konsumen cenderung  untuk menilai atau mempertimbangkan pengalaman mereka terhadap harapan  mereka ketika  melakukan evaluasi setelah pembelian.
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2.4 Dampak Periklanan Politik Dalam Keputusan Masyarakat  Memilh Parpol

 Dengan keputusan masyarakat dalam memilih partai, pemasar meluncurkan suatu iklan pada khalayak sasaran melalui media  periklanan yang ditujukan untuk mendapatkan respon atau tanggapan.Tanggapan terakhir tentu saja pembelian ( pemilihan ), namun pemilihan ini merupakan hasil akhir dari suatu proses panjang pengambilan keputusan sebagaiman telah di uraikan dalam tahap- tahap proses keputusan membeli.


Tugas dari komunikasi pemasaran adalah mengetahui cara - cara untuk bisa menggerakan  khalayak sasaran dari keadaannya semula ke tahap / tingkat yang lebih tinggi sampai akhirnya bersedia melakukan pembelian produk  yang di iklankan. Menurut Kotler, dikaitkan dengan pelaksanaan iklan melalui media periklanan. Ada tiga tahap sampai konsumen memutuskan dan akhirnya melakukan pembelian yaitu tahap kognitif, afektif dan tahap konatif. 


Dalam tahap kognitif, periklanan mampu  berperan membuat para konsumen  ( pemilih ) menaruh perhatian akan keberadaan produk  ( partai ) yang diiklankan atau membuat khalayak sasaran mengenal dan mengetahui akan keberadaan produk ( partai ) tersebut. Dalam tahap afektif, pengiklanan mampu berperan membuat konsumen merasa tertarik dan mempunyai keinginan untuk membeli  ( memilih ) produk ( partai )  ynng di iklankan. Dengan kata lain  periklanan dapat mempengaruhi para konsumen  yang pada akhirnya  membeli suatu produk yang di iklankan.


Sedangkan 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 ).
























































































Sumber : consumer behaviour,kanuk(1997:565)
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