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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Bauran Promosi
2.1.1 Pengertian Bauran Promosi


Istilah penjualan dan pemasaran sering dianggap sebagai dua hal yang mempunyai arti yang sama, sedangkan sebenarnya penjualan hanyalah salah satu diantara komponen lain dari pemasaran. Bahkan terkadang istilah penjualan sering digunakan secara sinonim dengan istilah promosi meskipun yang dimaksud bukan promosi. Penjualan hanya meliputi kegiatan pemindahan barang/jasa atau penggunaan tenaga penjual saja, dan tidak terdapat kegiatan periklanan atau kegiatan lain yang ditujukan untuk mendorong permintaan, jadi penjualan hanya merupakan bagian dari kegiatan promosi. Sedangkan seperti disinggung diatas bahwa promosi meliputi kegiatan yang ditujukan mendorong permintaan, dan dalam pelaksanaan kegiatan tersebut promosi ditunjang oleh aktivitas-aktivitas promosi atau disebut juga bauran promosi. Sebelum membahas lebih jauh mengenai bauran promosi, penulis akan menjabarkan definisi bauran promosi menurut Kotler dan Armstrong (2001;512), yaitu :

“The specific mix of advertising, personal selling, sales promotion, public relation and direct-marketing tools an company uses to persue its advertising and marketing objectives”.
Definisi diatas bauran promosi terdiri dari 3 (tiga) aktivitas saja, sedangkan menurut Philip Kotler dan Armstrong (terjemahan 2001;774) bauran promosi terdiri dari 5 (lima) aktivitas yaitu periklanan (advertising), penjualan personal (personal selling), promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat (public relation) dan pemasaran langsung (direct marketing). Untuk lebih jelasnya dari lima aktifitas bauran promosi ini akan diterangkan salah satunya yaitu periklanan.

2.2 Periklanan 
2.2.1 Pengertian Periklanan


Suatu perusahaan yang menggunakan konsep pemasaran mempunyai 4 (empat) variabel keputusan pemasaran yang dapat digunakan oleh suatu perusahaan dalam mewujudkan tujuan pemasaran yaitu, produk, harga, distribusi, promosi konsep ini dikenal sebagai 4 P yang diungkapkan pertama kali oleh Mc. Carthy.


Promosi sebagai salah satu dari empat alat bauran pemasaran merupakan alat yang berfungsi sebagai sasaran komunikasi antara perusahaan dengan pelanggannnya, baik pelanggan tetap maupun pelanggan potensialnya, sebagai kegiatan promosi sering juga disebut sebagai komunikasi pemasaran.


Menurut Kotler (2003;564) bauran komunikasi pemasaran, disebut juga dengan bauran pemasaran terdiri dari :

1. Periklanan (Advertising) 

Periklanan adalah semua bentuk penyajian non personal dan promosi ide barang atau jasa yang dibayar oleh suatu sponsor tertentu.

2. Promosi Penjualan

Promosi penjualan adalah berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong promosi penjualan adalah berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau membeli suatu produk atau jasa.

3. Humas atau Publisitas

Human dan publisitas adalah berbagai program untuk mempromosikan dan melindungi citra perusahaan atau produk individunya.

4. Penjualan secara pribadi (personal selling) 

Penjualan secara pribadi adalah interaksi secara langsung dengan satu calon pembeli atau lebih untuk melakukan presentasi, pertanyaan, dan menerima pesanan.

5. Pemasaran langsung (direct marketing) 

Pemasaran langsung adalah penggunaan surat, telepon, faksimili, e-mail, dan alat penghubung non personal lain untuk berkomunikasi secara langsung dengan mendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan tertentu atau calon pelanggan.

Kelima alat ini memiliki karakteristik tersendiri dan memerlukan jumlah biaya yang berbeda satu sama lain. Perbedaan karakteristik ini membuat  masing-masing alat ini tidak dapat dipisah-pisahkan. Manajer perusahaan yang bertugas mengkombinasikan kelima alat ini sehingga tercapai suatu efisiensi dengan nilai ekonomis yang menguntungkan. Periklanan merupakan salah satu perangkat bauran promosi yang memegang peranan tersendiri dalam proses komunikasi antara perusahaan dengan pasar sasarannya.

Menurut Kotler (2003;582) ada berapa karakteristik tertentu yang membedakan periklanan dengan alat promosi lainnya yaitu :

1. Penyajian Publik

Periklanan adalah bentuk komunikasi yang mencakup masyarakat secara luas.
2. Kemampuan meresap ( Persiveness)

Periklanan adalah media yang sangat mudah menembus masyarakat sehingga memungkinkan penjual mengulangi pesan-pesannya sesering mungkin. Periklanan juga memungkinkan pembeli untuk menerima dan membandingkan pesan-pesan dari berbagai pesaing lain. Periklanan yang dilakukan dalam skala besar memberikan kesan positif  mengenai popularitas, ukuran, dan keberhasilannnya.

3. Ungkapan yang diperjelas (Amplified Expresssiveness)

Periklanan memberikan kemampuan untuk mendramatisir keadaan produk dan perusahaan melalui kreasi seni mencetak, pewarnaan dan tata suara.

4. Tidak ada hubungan tatap muka (Impersonality)

Periklanan tidak bersifat memaksa sebagaimana sales representative perusahaan pendengar atau pemirsa tidak akan merasa dipaksa untuk memberikan perhatian ataupun memberikan tanggapan.


Periklanan disamping dapat digunakan sebagai alat pembantu periklanan, dilain pihak dapat juga digunakan untuk membangun image jangka panjang. Rhenald Kasali (1995;13), mengatakan bahwa: 

”Iklan merupakan investasi yang menguntungkan mungkin tidak langsung berdampak pada laba, namun karena sifatnya yang harus diulang-ulang agar tidak terjadi putus hubungan dengan pemasar potensial, maka iklan lebih bersifat investasi, yakni yang ditanamkan dibenak konsumen”


Untuk dapat menjalankan fungsi pemasaran, maka apa yang harus dilakukan dalam kegiatan periklanan tentu saja harus lebih dari sekedar informasi pada khalayak. Periklanan harus mampu membujuk khalayak ramai agar berprilaku sedemikian rupa sesuai dengan  strategi pemasaran untuk mencetak penjualan dan keuntungan. Periklanan harus mampu menggerakkan konsumen untuk membeli produk-produk sedemikian rupa, sehingga diyakini dapat mempengaruhi pemilihan dan keputusan pembeli.


Sementara itu kotler (2003;569) mengatakan bahwa iklan memegang peranan penting karena dapat menciptakan fungsi-fungsi sebagai berikut :

1. Menciptakan kesadaran (Awarness Building)

Iklan dapat membangkitkan kesadaran konsumen mengenai kehadiran perusahaan dan produknya.

2. Menciptakan pengertian (Comprehension Building)

Iklan dapat merupakan sarana yang efektif bagi perusahaan untuk menampilkan penawaran produk-produk baru. Jadi iklan memberikan manfaat bagi produsen maupun bagi konsumen, karena dengan adanya iklan, perusahaan dapat memperkenalkan sekaligus memberikan penjelasan mengenai produknya kepada khalayak sasaran, sebaliknya konsumen mendapatkan informasi yang diperlukan.

3. Mengingatkan secara efisien (Efficient Remainding)

Apabila calon pembeli telah mengenal suatu produk, tetapi belum siap untuk membeli, maka pemanfaatan iklan yang bersifat mengingatkan akan produk tersebut lebih efisien dibandingkan dengan kunjungan penjualan.

4. Pembuka jalan (Lead Generation)

Dalam hal ini iklan membantu wiraniaga dalam kegiatannya dengan menampilkan kupon-kupon atau undian-undian yang menarik bagi konsumen.
5. Pengesahan (Legitimation)

Iklan dapat membantu wiraniaga untuk mengesahkan perusahaan atau produknya.

6. Menyakinkan pembeli (Leassurance)

Iklan dapat mengingatkan pembeli mengenai cara-cara menggunakan produk dan menganjurkan kepada mereka untuk membeli kembali.


Periklanan adalah penggunaan media untuk memberitahukan kepada konsumen tentang sesuatu dan mengajak mereka melakukan sesuatu. Singkatnya periklanan menyatukan produk-produk dengan konsumen dan kemudian mengatur hubungan antara keduanya. Untuk mengetahui lebih lanjut apa yang dimaksud dengan periklanan, maka berikut ini definisi periklanan dan beberapa ahli pemasaran.


American Marketing Association memberi pengertian bahwa”iklan adalah Presentasi non personal dan promosi atas suatu ide, barang atau jasa oleh sponsor tertentu dengan mengeluarkan biaya”. Menurut Masyarakat Periklanan Indonesia” Iklan adalah segala bentuk pasar tentang suatu produk yang disampaikan melalui media, ditujukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat”. Sedangkan menurut Rhenald Kasali (1995;9) “Periklanan adalah pasar yang menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat melalui suatu media”.


Ketiga pendapat tersebut pada dasarnya memiliki pengertian yang sama sehingga ditarik kesimpulan bahwa periklanan merupakan suatu aktifitas penyajian pesan-pesan secara non personal, melalui satu atau lebih media yang dilakukan oleh sponsor yang jelas untuk mempromosikan ide-ide, barang dan jasa.

2.2.2 Tujuan Periklanan 

Dalam periklanan langkah pertama yang dapat diambil adalah menentukan tujuan periklanan. Tujuan periklanan merupakan tugas komunikasi dan tingkat pencapaian spesifik yang harus dihasilkan dengan pesan spesifik dalam periode tertentu.


Menurut Kotler (2003 ; 591) bahwa tujuan periklanan adalah :

· Periklanan Informatif (Informatif Advertising)

Periklanan dengan tujuan informasi muncul terutama pada masa-masa awal suatu produk dengan tujuan untuk membentuk primary demand.

· Periklanan Persuasif (Persuasif Advertising)

Iklan persuasif menjadi penting pada tahap kompetitif yaitu untuk membentuk selektif demand terhadap suatu merek tertentu. Periklanan persuasif ini terkadang berubah menjadi comparison advertising yang berusaha membangun keungulan-keunggulan suatu merek.

· Periklanan yang mengingatkan (Reminder advertising)

Periklanan untuk mengingatkan ini memegang peranan penting pada tahap mature dari suatu produk untuk mempertahankan kesan baik yang telah ada dalam benak konsumen mengenai produk tersebut.
· Reinforcement Advertising 

Periklanan yang berusaha menyakinkan konsumen yang sah membeli produk tertentu bahwa mereka telah memilih pilihan terbaik.


Dalam buku promotion manajement and marketing, Shimps (1992;239-294) menambahkan tujuan lain disamping tujuan yang telah dikemukakan oleh Kotler sebagai berikut :

· Ading Value (nilai tambah)
Perklanan menambah nilai tertentu pada suatu produk tertentu dan merek, dengan mempengaruhi persepsi konsumen. Periklanan yang efektif akan membuat merek tertentu terus lebih bagus, lebih modis dan juga lebih baik dibandingkan dari jenis lain.

· Assisting Other Company Effort (mendukung usaha-usaha perusahaan)
Kadang-kadang perusahaan bisa berjalan bersama-sama mendukung usaha-usaha produksi promosi lainnya.


Tujuan periklanan secara umum adalah peningkatan penjualan yang banyak bergantung pada berbagai faktor-faktor antara lain : kualitas produk, kebijakan harga, situasi persaingan dan keadaan perekonomian, sedangkan tujuan khusus dari periklanan adalah sebagai berikut :

1. Memberikan kesadaran kepada konsumen tentang adanya produk baru.

2. Mendorong distribusi merek baru.

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

4. Memasuki pasaran geografis baru atau menarik golongan pelanggan baru.

Maksud ditayangkan suatu iklan dapat dibagi menjadi 5 (lima), yaitu :

1. Membangun image perusahaan (Institutional Advertising)

2. Membangun merek jangka panjang (Brand Advertising)

3. Informasi tentang penjualan kegiatan jasa (Classified Advertising)

4. Pengumuman mengenai suatu penjualan khusus (sales or Promotion Advertising).

5. Pembelaan atas kasus tertentu (Advocacy Advertising)
2.2.3 Pesan Periklanan


Pesan merupakan hal yang penting sekali karena pesan inilah yang akhirnya akan sampai kepada konsumen. Untuk itu diperlukan usaha-usaha yang kreatif dalam menetapkan keputusan mengenai iklan ini. Kotler (2003;641-644) mengemukakan bahwa terdapat tiga tahap untuk mengembangkan strategi yang kreatif, yaitu :
1. Penciptaan Pesan

Dalam menciptakan daya tarik iklan digunakan 

· Metode induktif

Dengan cara ini dilakukan pembicaraan dengan konsumen, penyalur, para ahli pesaing.

· Metode deduktif

Suatu kerangka kerja dari Maloney yang dikutip Kotler menyatakan bahwa para pembeli mengharapakan salah satu dari empat tipe penghargaan sebuah produk yaitu rasional, keinderaan, pengalaman dalam mengungkapkan produk dan pengalaman insedentif.
2.  Evaluasi dan penyeleksian perusahaan


Pesan harus dibuat tingkatan berdasarkan kemampuan membangkitkan keinginan ketidakeklusifan dan rasa dipercaya. Pesan pertama-tama harus menyatakan sesuatu yang dibutuhkan dan penting yang ada dalam produk itu, pesan juga harus menginformasikan sesuatu yang berbeda yang tidak ada pada setiap produk lain.

3. Pelaksanaan pesan
Dampak pesan tidak hanya bergantung pada apa yang dikatakan tapi juga pada bagaimana hal itu dikatakan iklan tertentu lebih menekankan produk secara rasional dan iklan lainnya lebih bertujuan. Penempatan emosional (menimbulkan emosional), sekarang harus mencari gaya, bunyi, kata-kata, dan format untuk sebuah pesan.
2.2.4 Media Periklanan


Perusahaan dalam menyampaikan informasi tentang produknya kepada konsumen memerlukan media guna membawa pesan. Memilih adalah masalah mendapatkan media yang paling mempunyai efektifitas biaya untuk menyampaikan berbagai penampilan yang dikehendaki untuk pasar sasarannya.


Perencanaan media harus mengetahui kapasitas, tipe, media utama untuk mencapai daya jangkau, frekwensi, dan dampak. Tipe media utama dalam urutan volume dan iklan adalah telepon, surat kabar, televisi, pos langsung, radio, majalah, dan selebaran.


Menurut Kotler (2003;650-651) perencanaan media melakukan pemilihan diantara kategori media dengan mempertimbangkan berbagai variabel, dimana variabel-variabel yang penting,
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 media demontrasi, visualisasi, penjelasan, kepercayaan dan warna.

Misalnya : perhatian wanita yang ditampilkan pada produk dimedia cetak.

3. Pesan

Bentuk pesan yang ingin disampaikan merupakan salah satu hal yang harus diperhatikan dalam menentukan media. Pesan membutuhkan data-data teknis seharusnya di iklankan.

4. Biaya

Masing-masing media periklanan membutuhkan jumlah biaya-biaya yang berbeda-beda. Dalam mepertimbangkan biaya yang diperhitungkan bukanlah jumlah biaya total, melainkan biaya perseribu penayangan.

Ada keputusan utama dalam penentuan media yang akan digunakan :

1. Memilih Media Utama

Jenis-jenis media utama yang tersedia, yaitu surat, majalah, radio, televisi, direct mail, out door. Dalam memilih media utama yang akan digunakan sebaiknya mempertimbangkan hal-hal sebagai berikut :
· Target Audiens (Pemakaian media dari khalayak sasaran ).

Memilih media sesuai dengan kebiasaan konsumen sasran, misalnya apabila konsumen sasarannya adalah anak muda maka pasanglah iklan dimajalah remaja atau di radio anak muda.

· Message (Pesan)

Merancang pesan-pesan yang akan di iklankan.

· Cost (Biaya)

Dalam memilih suatu media haruslah membandingkan biaya yang akan dikeluarkan dengan hasil yang didapat dimedia tersebut.
2. Memilih Media Khusus

Setelah memilih media utama yang akan digunakan, maka harus dipilih media khusus yang ada, jika media yang dipilih adalah radio untuk kalangan anak muda jika periklanannya untuk anak muda.

2.2.5  Anggaran Periklanan

Setelah menentukan tujuan periklanan, perusahaan mulai membuat anggaran iklan untuk setiap produk dalam suatu periode tertentu, Kotler (2003;591) mengemukakan untuk dalam menetapkan anggaran dalam periklanan :

1. Affordable 

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

2. Percentage of method

Penentuan pengeluaran promosi berdasarkan persentasi tertentu dari penjualan saat ini atau diperkirakan keuntungan dari metode ini :

· Dengan metode ini bararti anggaran periklanan nampak seimbang dan terjangkau oleh perusahaan.

· Metode ini, metode manajemen untuk memikirkan hubungan antara anggaran promosi, harga penjualan, dan keuntungan per unit.

· Mendorong stabilitas persaingan sehingga perusahaan yang bersaing mengeluarkan persentase penjualan yang hampir sama dengan promosi.

Sedangkan kelemahan metode ini melihat penjualan sebagai sebab promosi daripada sebagai hasil. Akibatnya penentuan anggaran berdasarkan tersedianya dana daripada berdasarkan peluang pasar. Metode ini tidak dapat mendorong pembiayaan periklanan yang agresif, ketergantungan pada flukturasi panjualan menyulitkan perencanaan jangka panjang.

3. Competitif  Party Method

Melalui metode ini perusahaan menetapkan anggaran periklanan yang sesuai dengan pengeluaran periklanan pesaingnya. Argumentis mengenai metode ini, pengeluaran pesaing menunjukan kebijaksanaan kolektif suatu industri dan mempertahankan keseimbangan bisa mencegah perang promosi. Namun untuk semua tidaklah valid. Tidak ada alasan untuk percaya bahwa pesaing lebih mengetahui apa yang seharusnya dikeluarkan untuk promosi, reputasi, sumber daya, peluang dan tujuan perusahaan sangat berbeda sebagai anggaran periklanannya sukar sebagai pengaruh dan juga tidak ada bukti bahwa anggaran yang sangat sulit.

4. Objective and Task Method

Metode ini menggerakkan pemasaran untuk mengembangkan anggaran periklanannya dengan mendefinisikan tujuan-tujuan khususnya, menentukan tugas-tugas yang harus dilakukan untuk mengembangkan tujuan itu seluruh biaya ini adalah anggaran periklanan yang akan diusulkan.

2.2.6  Evaluasi Periklanan


Perencanaan dan pengendalian iklan yang baik sangat tergantung pada pengukuran keefektifan iklan. Manajemen tidak hanya menetapkan tujuan dan menyiapkan rencana-rencana tapi mereka juga harus mengetahui apa yang telah dialami.


Kotler (2003;657-659) mengemukakan bahwa evaluasi periklanan terdiri atas  

1. Communication Effect Research

Penelitian terhadap dampak komunikasi berusaha menentukan apakah iklan itu dapat mencapai komunikasi secara efektif, dapat dilakukan sebelum iklan itu dimasukkan ke dalam media dan setelah itu dicetak atau disiarkan.


Ada 3 (tiga) metode penting pra pengujian periklanan :

· Direct Rating (penelitian langsung)

Dimana sekelompok orang atau konsumen diharapkan pada beberapa iklan dan diminta untuk memilih sebuah iklan harus memperoleh angka yang tinggi dalam segala hal bila iklan tersebut dianggap merangsang pembeli.

· Port Folio Test

Para konsumen diminta melihat serangkaian iklan, kemudian diminta untuk mengingat segala sesuatu tentang iklan tersebut dan menyampaikan pesan itu kembali.

· Laboratory Test

Para peneliti menggunakan peralatan untuk mengukur reaksi para konsumen terhadap sebuah iklan seperti denyut jantung, tekanan darah, mata terhadap iklan. Tapi ini lebih mengukur daya tarik daripada kepercayaan, sikap, dan minat.

2 (dua) metode pasca pengujian iklan yang popular sebagai berikut :

· Royal Test (Pengujian Ingatan)

Meneliti meminta kepada orang-orang yang telah melihat iklan dan mereka diminta untuk mengingat kembali pemasang iklan dan produk yang diiklankan pada nomor terakhir lalu diurutkan kembali.


· Recognition Test (Pengujian pendalaman)

Pembaca media tertentu diminta untuk menunjukkan kembali apa yang telah dilihat pada penerbitan sebelumnya.

2. Sales Effect Research

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


Ada 2 (dua) metode yang digunakan,

· Historical Approach

Yaitu dengan cara membandingkan penjualan masa lalu terhadap pengeluaran anggaran periklanan yang lalu atas dasar sekarang apa yang telah dilampaui.

· Ekperimental Design

Yaitu mengukur mengenai tingkat pengeluaran iklan berubah-ubah atas dasar penjualan hasilnya untuk membandingkan pengaruh pengeluaran iklan terhadap penjualan, untuk tiap kali dilakukan kegiatan periklanan tapi dengan biaya yang berbeda-beda.


Pengujian-pengujian itu dilakukan dimaksudkan untuk mengetahui sponsornya adapun teori yang mendasari pengujian-pengujian tersebut adalah semakin besar jumlah orang yang melihat, membaca, mendengar dan mengingat iklan, semakin banyak pula informasi yang akan diinformasikan oleh iklan tersebut.
2.3 Prilaku Konsumen

2.3.1 Pengertian Prilaku Konsumen


Sebagai objek utama sebuah periklanan, konsumen merupakan suatu hal yang harus mendapat perhatian lebih dari seorang pemasar, salah satu hal yang dapat dilakukan untuk memahami keadaan konsumen ini adalah dengan melakukan studi tentang prilaku konsumen..


Salah satu cara untuk memahami konsumen adalah melakukan studi mengenai prilaku konsumen. Prilaku sendiri merupakan tindakan-tindakan yang dilakukan oleh seseorang dalam rangka berkolerasi terhadap rangsangan atau stimuli. Rangsangan tersebut, berasal dari luar dirinya maupun dari dalam dirinya.


Shiffman and Kanuk mendefinisikan prilaku konsumen sebagai berikut.

”Consumer behaviour is behaviour that consumers disply in searching for purchacing, using, evaluating and disposing of product and ideas”

Artinya : Prilaku konsumen adalah prilaku yang diperlihatkan konsumen pada saat pencarian, pembelian, pemakaian, dan pengevaluasian produk, jasa atau ide. (Shiffman and Kanuk, 2000;6-3)


Definisi consumer behaviour menurut Belch (1995;96) adalah 

“Consumer behaviour can be defined as the process and activities people engage in when searching for selective, purchacing, using, evaluating and disposing of products and services so as to satisfy their need and desires’

Artinya : “Prilaku konsumen merupakan proses aktivitas orang menggunakan dalam mencari pemilihan, pembelian, penggunaan, pengevaluasian dan pengauran barang dan jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya.”


Sedangakan menurut Wells Burnett and Mariarty (2000;91) definisi prilaku konsumen adalah “Consumer behaviour is defined as the process in valued ideas or experience to satisfy needs and desires”

Artinya : “Prilaku konsumen adalah sebagai suatu proses keterlibatan ketika individu atau kelompok memilih, membeli, menggunakan atau mengatur barang-barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginannya.”


Dari beberapa pendapat diatas jika disimpulkan secara umum definisi prilaku konsumen adalah suatu proses yang memperlihatkan prilaku dari seseorang atau sekelompok konsumen saat mencari, memilih, membeli, menggunakan barang jasa atau ide untuk memenuhi keinginan dan kebutuhannya.
2.3.2 Faktor-faktor yang mempengruhi prilaku konsumen dalam pembelian


Faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam menentukan pilihan dipengaruhi oleh faktor budaya, sosial, kepribadian dan kejiwaan (Kotler, 2003;172) Seperti terlihat pada gambar 2.1


Gambar 2.1.

Faktor-faktor yang mempengaruhi prilaku konsumen dalam pembelian

Sumber :  Philip Kotler (2003;172)
1. Faktor Budaya

Budaya adalah penentu keinginan dan prilaku yang paling mendasar, budaya menurut shiffman dan Kanuk (2000;296) adalah :”Sum total of learned a particular social” atau budaya merupakan sekumpulan keyakinan yang dipelajari terdiri dari nilai-nilai dan keyakinan prilaku konsumen dalam suatu masyarakat tertentu.

· Sub Budaya

Setiap budaya terdiri dari sub budaya yang lebih kecil yang memberikan lebih banyak ciri-ciri dan sosialisasi khusus bagi anggota-anggotanya. Sub budaya terdiri dari bangsa, agama, kelompok ras dan daerah geografis.

· Kelas Sosial

Pada dasarnya semua masyarakat memiliki strata sosial menurut Engel and Balckwell and Mineard (1994;69) mengacu pada pengamatan pengelompokkan orang yang sama dalam berprilaku serta berdasarkan pada posisi ekonomi mereka didalam pasar.
2. Faktor Sosial

· Kelompok Acuan

Suatu kelompok yang dapat memiliki dan memberi pengaruh langsung atau tidak langsung kepada sikap dan prilaku seseorang. Membership group adalah kelompok memiliki pengaruh langsung terhadap seseorang lazim yang menjadi anggota dari dua membership group. Kelompok I adalah Primary group, suatu kelompok yang anggotanya terlibat dalam suatu interaksi yang berkesinambungan dan lebih bersifat informal. Bentuk dari membership yang kedua adalah Secondary group yaitu bentuk kelompok dimana para anggotanya lebih formal dalam berinteraksi serta kurang berkesinambungan atau mempunyai jangka waktu tertentu

· Keluarga 

Organisasi yang paling penting dalam masyarakat adalah keluarga dan telah menjadi penelitian objek yang insentif. Bahkan jika pembeli tidak lagi berinteraksi secara intensif maka pengaruh keluarga terhadap prilaku pembelian tetap signifikan.

3. Faktor Pribadi

· Usia dan tahap siklus hidup

Orang membeli barang dan jasa yang berbeda sepanjang hidupnya usia seseorang membentuk kebutuhan dan selera tertentu terhadap suatu produk.

· Pekerjaan 

Pola konsumsi seseorang dipengaruhi oleh jenis pekerjaan yang dijalaninya, kebutuhan orang yang bekerja sebagai top manajer berbeda dengan kebutuhan orang yang bekerja kasar dilapangan.

· Keadaan ekonomi

Keadaan ekonomi mempengaruhi pilihan produk seseorang, keadaan ekonomi terdiri dari penghasilan yang dapat dibelanjakan, tabungan dan aktiva, utang kemampuan untuk meminjam dan sikap belanja atau menabung.

· Gaya hidup

Gaya hidup adalah pola hidup seseorang didunia yang diekpresikan dalam aktivitas minat dan opininya.

· Kepribadian dan konsep diri

Kepribadian dapat menjadi variabel yang sangat berguna dalam menganalisa prilaku konsumen asalkan jenis kepribadian lebih akurat dengan pilihan produk atau merek.
4. Faktor fsikologis

Seseorang memiliki kebutuhan pada waktu tertentu, beberapa kebutuhan akan menjadi motif jika didorong oleh keinginan atau kebutuhan yang mendorong untuk bertindak.

2.3.3 Keputusan Pembelian Konsumen

2.3.3.1 Pengertian keputusan pembelian konsumen


Keputusan pembelian timbul karena adanya penilaian yang objektif atau karena dorongan emosi. Keputusan untuk bertindak adalah hasil dari rangkaian aktivitas dan rangsangan mental. Leon G Schiffman dan Leslie Lazar Kanuk (1997;558), mendefinisakan keputusan pembelian adalah “A decision is selection on action from two on more alternative choice” jadi keputusan pembelian adalah suatu keputusan yang diambil seseorang menyangkut kepastian untuk membeli atau tidak membeli suatu produk tertentu.

2.3.3.2 Proses Keputusan Pembelian Konsumen


Sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian, menurut kotler (2000 ; 178). Konsumen terlebih dahulu melalui 5 (lima) tahap dalam proses pengambilan keputusan tersebut, lima tahap yang dilalui dalam proses keputusan pembelian, yaitu:

· Problem Recognitif (Pengenalan Masalah)

Proses membeli dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan-kebutuhan itu dapat digerakkan oleh rangsangan dari dalam diri pembeli atau dari luar. Contoh : rangsangan dari dalam adalah rasa haus dan lapar, sedangkan , contoh : rangsangan dari luar adalah seperti seseorang yang merasa tiba-tiba tertarik membeli barang yang sedang dijual secara obral di departement store.
· Information research (pencarian informasi)

Untuk membuat keputusan, seseorang perlu memiliki informasi yang cukup, sumber-sumber informasi konsumen terbagi atas 4 (empat) kelompok, yaitu :

· Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga, kenalan.

· Sumber niaga : periklanan, wiraniaga, penjual, kemasan.

· Sumber umum : media massa, organisasi, konsumen.

· Sumber pengalaman : pemakaian produk/pengujian.

· Evaluation Alternatives (Penilaian Alternatif)

Sehubungan dengan banyaknya produk sejenis dengan merek yang berbeda, konsumen dihadapkan pada beberapa alternatif yang harus dipilih. Dalam hal pemasar dituntut untuk mengetahui sifat-sifat produk yang diinginkan konsumen. misalnya : untuk produk sepatu olah raga, sifat-sifat yang mungkin dipilih konsumen adalah harganya yang murah, daya tahannya, kenyamanannya dan sebagainya.

· Purchase Decision (Keputusan Membeli)

Pada tahap evaluasi keputusan konsumen membentuk suatu kecenderungan diantara sejumlah merek dalam sejumlah pilihan konsumen juga membentuk suatu kecenderungan yang bisa mempengaruhi kecenderungan seseorang atas suatu pilihan, yaitu :
1. Sikap orang lain (Attitude Of Others)

Sikap orang lain akan mempengaruhi kecenderungan seseorang atas suatu pilihan hal ini dipengaruhi oleh faktor-faktor yaitu intensitas, sikap negatif seseorang terhadap alternatif pilihan dan motivasi konsumen dalam menerima harapan yang lain.

· Post purchase behaviour (prilaku setelah pembelian)

Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami suatu tingkat kepuasan dan ketidakpuasan tugas seorang pemasar tidak berhenti setelah pembelian, tetapi berlanjut sampai masa setelah pembelian.

2. Faktor situasional yang tidak terantisipasi (Unanticipated Situasional Factors)

Keinginan konsumen untuk membeli didasari oleh beberapa faktor yaitu pendapatan keluarga, harga dan keuntungan dari produk tersebut pada saat konsumen akan melakukan suatu tindakan pembelian, faktor-faktor yang terantisipasi mungkin akan muncul mengubah maksud pembelian.
· Post Purchase Behaviour (Prilaku Setelah Pembelian)

Setelah membeli suati produk konsumen akan mengalami suatu tingkat kepuasan dan ketidakpuasan. Tugas seorang pemasar tidak berhenti setelah pembelian, tetapi berlanjut seperti masa setelah pembelian.
2.3.3.3 Beberapa Tinjauan pengambilan Keputusan


Pada proses pembelian suatu produk, sedikit banyak keputusan pembelian dipengaruhi saran-saran dari orang disekelilingnya.

A. Pihak-pihak yang terlibat dalam keputusan pembelian

Pihak-pihak yang terlibat dalam keputusan pembelian menurut kotler (2000; 176) adalah sebagai berikut :
· Initiator (Pengambil Inisiatif)


Pengambil inisiatif adalah orang yang pertama-tama menyarankan atau memikirkan gagasan membeli barang atau jasa tertentu.
· Influencer (Orang yang Mempengruhi)


Seseorang yang memberikan pengaruh dalam keputusan pembelian, pembelian sebenarnya atau pemakai suatu barang dan jasa.
· Decider (Pengambil Keputusan)


Orang yang menentukan tiap-tiap atau seluruh keputusan pembelian baik keputusan untuk membeli, keputusan apa yang dibeli, bagaimana membelinya dan dimana akan dibeli.

· Buyer (Pembeli)


Pembeli adalah orang yang melakukan transaksi pembelian.

· User (Pemakai)


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



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

B. Karakteristik Konsumen

Menurut Kanuk (1997;555), karakteristik konsumen dalam pengambilan keputusan terbagi atas 4 (empat ) karakteristik, yaitu :

1. Economic Man adalah orang yang membuat keputusan secara rasional berdasarkan banyak pertimbangan dengan memilih alternatif terbaik, yang terbaik, yang paling memungkinkan pada umumnya mereka kurang realistis.

2. Passive Man adalah tipe orang yang pasif, yang hanya menunggu penawaran dari perusahaan, sehungga mudah untuk dipengaruhi wiraniaga dalam pengambilan keputusan pembelian.

3. Cognitive Man adalah tipe pemecah masalah mereka mencari informasi tentang suatu produk yang mereka butuhkan, kemudian mengevaluasinya agar mendapatkan hasil produk yang paling mereka inginkan, mereka lebih realistis dibanding tipe economic man.

4. Emotional Man adalah keterlibatan masalah emosi atau perusahaan sangat tinggi dalam pengambilan keputusan pembelian.

2.3.3.4 Model Pengambilan Keputusan


Dalam mengambil keputusan konsumen melewati 5 (lima ) tahap yang harus dilalui dalam pembelian sebuah produk, seperti terlihat pada gambar 2.2
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Gambar 2.2

5 (lima) Tahap Proses Keputusan Pembelian Konsumen

Sumber : Djaslim 
Tahap-tahap dalam proses pembelian

1. pengenalan Masalah

proses pembelian dimulai pada saat pembeli mengenali sebuah masalah atau kebutuhan. Pembeli merasakan perbedaan antara keadaan aktualnya dengan keadaan yang diinginkan, kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan ekternal atau internal.

2. Pencarian Informasi 

Konsumen yang tergugah akan mencari informasi. Situasi pencarian yang lebih ringan disebut perhatian yang menguat, sedangkan perhatian selanjutunya adalah pencarian aktif informasi.
3. Evaluasi Alternatif

Bagaimana konsumen memproses informasi merek yang kompetitif dan membuat penilai penelitian akhir, konsumen membentuk penilaian berdasarkan kesadaran dan rasio.

4. Keputusan Pembelian

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk potensi atas merek-merek dalam kumpulan pilihan, konsumen akan membeli produk yang akan diminatinya.
5. Keputusan Pasca Pembelian

Setelah membeli suatu produk maka konsumen akan mendeteksi suatu kekurangan produk, konsumen tidak menghendaki produk yang cacat beberapa orang mengabaikannya tapi sebagian lagi mengaggap itu bagian penting.

2.4 Hubungan antara Periklanan (Advertising) dengan Keputusan Pembelian Konsumen 


Dengan penyajian periklanan yang menarik dan dengan sifatnya yang visual dan audiovisual, serta kemampuan jangkauannya yang luas dan beberapa kelebihan-kelebihan lainnya, periklanan tidak dapat dipungkiri apabila media periklanan ini lebih banyak menarik perhatian dari konsentrasi khalayak dibandingkan dengan media lainnya. Pendapat tersebut didukung oleh Fandy Tjiptono (1997;226) yang menyatakan bahwa “Media periklanan sangat efektif dalam membujuk khalayak untuk melakukan pembelian”. 



pembeli





Psikologi





-  motivasi


Persepsi


Pengetahuan 


Keyakinan dan pendirian








Kepribadian





usia dan tahap siklus hidup


pekerjaan


gaya hidup 


kepribadian dan konsep diri





Sosial





Kelompok acuan 


Keluarga 


Peran dan status





Budaya








Kultur


Subkultur


Kelas sosial





Prilaku Pasca Pembelian





Pengenalan Masalah





Keputusan Pembelian





Evaluasi alternatif





Pencarian informasi








PAGE  

