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Keegan (1997 : 139) menyatakan bahwa :

“Periklanan adalah komunikasi yang disponsori, yang ditempatkan dalam media massa dengan bayaran tertentu”
Sedang menurut Olson (Damos Sihombing, 1996 : 181) pengertian iklan adalah sebagai berikut :

“ Iklan adalah penyajian informasi non personal tentang suatu produk, merek, perusahaan atau toko yang dilakukan dengan bayaran tertentu”.

Menurut Cravens (Lina Salim, 1996 : 77) definisi periklanan adalah sebagai berikut :

“ Iklan adalah setiap bentuk presentasi dan promosi ide, barang atau jasa oleh sponsor tertentu “.

Dengan demikian dapatlah dikatakan bahwa periklanan bertujuan untuk mempromosikan produk atau gagasan maupun ide yang dibiayai oleh sponsor yang dikenal, dalam rangka menginformasikan, membujuk, mengingatkan, dan menanamkan kesadaran akan suatu produk dibenak konsumen dimedia tertentu.

2.1.2. Ciri-Ciri Iklan

Karena banyak bentuk dan kegunaan dari iklan, maka sukar membuat generalisasi menyeluruh mengenai ciri yang berbeda khususnya sebagai komponen dari Bauran Promosi. Menurut pendapat dari Kotler (Adi Zakaria afif, 1993 : 400) ada beberapa ciri dalam periklanan, yaitu :
1. Presentasi Publik

Iklan merupakan sebuah model komunikasi yang dirasa sangat bermasyarakat. Sifat inilah yang memberikan legitimasi pada produk dan juga menunjukan suatu penawaran terstandarisasi, sebab banyak individu menerima pesan yang sama, dengan begitu pembeli akan mengetahui bahwa motivasi mereka untuk membeli produk itu akan dimengerti secara umum.

2. Daya Serap Yang Tinggi

Iklan merupakan sebuah alat yang pervasive (berdaya serap tinggi) yang memudahkan perusahaan mengulang-ulang pesan berkali-kali. Iklan juga memungkinkan pembeli menerima dan membandingkan pesan dari berbagai pesaing. Iklan yang berskala besar yang dibuat oleh perusahaan mengisyaratkan hal positif mengenai ukuran, popularitas dan kesuksesan perusahaan.

3. Ungkapan Yang Diperbesar

Iklan merupakan kesempatan untuk mendramatisasikan suatu perusahaan dan produknya melalui penggunaan media cetak, media suara, dan warna yng artistik, namun terkadang alat yang sngat ekspresif bisa mengurangi atau mengalihkan konsumen dari pesan yang hendak disampaikan.

4. Tidak Pribadi

Iklan tidak sama “ mendesak “ seperti dengan tenaga penjual perusahaan. Sebab konsumen tidak merasa berkewajiban memperhatikan ataupun berespon. Iklan hanya mampu menjalankan sesuatu secara monolog, dan bukannya dialog dengan konsumennya.
2.1.3. Merancang Pesan Iklan 
Faktor yang penting dalam pembuatan suatu iklan adalah pesan yang ingin disampaikan kepada konsumen sasarannya. Karena itu dibutuhkan suatu kreatifitas untuk menjadikan pesan iklan efektif mencapai sasarannya. Maka sebuah iklan harus dirancang sedemikian rupa dengan pesan-pesan yang menarik dan efektif untuk dapat meningkatkan kesadaran konsumen akan kehadiran produk / merek yang ditawarkan perusahaan.

Disamping kreatifitas, juga dibutuhkan strategi yang tepat untuk dapat menghasilkan sebuah iklan yang efektif dan tepat mengenai konsumen sasarannya. Untuk itu seorang komunikator harus melalui beberapa tahapan, menurut Kotler (2000 : 58) yaitu sebagai berikut :

a. Pembentukan Pesan

Pesan iklan merupakan bagian dari pengembangan konsep produk yang menyatakan manfaat utama yang diberikan merek tersebut.

b. Evaluasi dan Pemilihan Pesan

Alternatif pesan yang dipilih perlu dievaluasi. Pada awalnya suatu pesan harus menyatakan suatu hal yang diinginkan atau hal-hal yang menarik dari produk tersebut, juga harus menyatakan hal eksklusif atau perbedaan yang tidak terdapat pada semua merek untuk jenis produk tersebut, juga pesan tersebut harus dapat dipercaya dan dibuktikan. Pengiklan harus menguji dulu semua iklan untuk menentukan daya tarik mana yang memiliki pengaruh paling kuat bagi konsumen sasarannya.

c. Pelaksanaan Pesan 

Pesan tidak hanya tergantung pada apa yang dikatakan, tapi juga pada bagaimana mengatakannya. Pelaksanaan iklan yang kreatif haruslah menggunakan kombinasi gaya, nada, kata-kata dan bentuk yang kreatif untuk membuat pesan yang disampaikan kepada konsumen terlihat lebih menarik. 

Setelah menentukan tanggapan yang diinginkan dari audiens, komunikator selanjutnya mengembangkan pesan yang efektif. Idealnya pesan itu harus menarik perhatian (Attention), mempertahankan ketertarikan (Interest), membangkitkan keinginan (Desaire), dan menggerakkan tindakan (Action), yang umumnya kita ketahui dengan model AIDA.

Yang paling sering digunakan yaitu “ Hierarchy of Effect Model “ (Learn-Feel Do). Terdiri dari tahap-tahap yang merupakan tujuan bertahap dari komunikasi, sebagai berikut (Kotler ; 2000 : 549), yaitu :

· Kesadaran (Awareness)

Jika sebagian besar dari terget audiens belum sadar akan objek, maka tugas komunikator adalah mambangun kesadaran konsumen akan keberadaab produk, mungkin dapat dengan pengenalan nama.

· Pengetahuan (Knowledge)

Setelah audiens sadar akan keberadaan produk, mungkin mereka tidak mempunyai pengetahuan yang lebih akan produk, sehingga komunikator harus memberikan pengetahuan akan produk kepada konsumen.

· Kesukaan (Liking)

Ketika konsumen sudah mengetahui tentang produk tersebut, lalu bagaimana perasaan mereka ? komunikator pemasaran harus berusaha agar konsumen menyukai produk tersebut, pemasar harus tahu mengapa dan berusaha untuk memperbaiki dan mengkomunikasikannya lagi.

· Preferensi (Preference)

Konsumen mungkin menyukai produk itu tapi tidak lebih dari produk lain, sehingga pemasar harus membangkitkan preferensi konsumen akan produk yang ditawarkan. Pemasar akan mempromosikan kualitas produk, value, performance, dan karakter lain.

· Keyakinan (Conviction)

Konsumen mungkin sudah lebih menyukai produk yang ditawarkan tapi tidak membangun keyakinan untuk membelinya. Karena itu tugas pemasar adalah membangun keyakinan konsumen untuk melakukan tindakan yang terbaik, yaitu membeli.

· Pembelian (Purchase)

Terakhir, sebagian konsumen mungkin memiliki keyakinan tetapi belum juga membeli produk itu. Mungkin mereka menunggu informasi tambahan atau masih merencanakan tindakan selanjutnya. Pemasar harus mendorong konsumen untuk melakukan langkah akhir dengan cara menawarkan produk dengan harga yang lebih rendah, atau menawarkan hadiah.



Dalam merancang bentuk pesan, ada 4 hal yang perlu diperhatikan, yaitu : apa yang harus dikatakan (isi pesan), bagaimana mengatakan secara logis (struktur pesan), bagaimana mengatakannya secara simbolik (format pesan), dan siapa yang seharusnya yang mengatakannya (sumber pesan).

1. Isi Pesan

Komunikator harus memperhatikan apa yang dikatakan kepada audiens sasaran agar menghasilkan tanggapan yang diharapkan. Pada era pemasaran massal, ada tanggapan bahwa satu pesan dapat digunakan oleh semua orang. Sekarang ini orang yang berbeda mencari manfaat yang berbeda dari produk yang sama. Orang semakin kurang memperhatikan iklan massal karena kurangnya waktu dan keyakinan mereka bahwa semua merek adalah sama. Karena itu tantangannya adalah menciptakan pesan yang akan menarik perhatian kelompok secara spesifik.

Dalam menentukan isi pesan yang terbaik, manajemen mencari daya tarik, tema, ide atau usulan penjualan yang unik. Hal ini berarti memformulasikan suatu manfaat, motivasi, identifikasi atau alasan mengapa audiens harus mengingat atau membeli produk itu. Ada 3 daya tarik, yaitu : daya tarik emosional, dan daya tarik moral.

· Rasional

Pesan berisi tentang keunggulan produk dalam memberikan manfaat tertentu. Misalnya pesan yang berisi demo tentang kualitas produk, kehematan, value, atau performance.

· Emosional

Isi pesan berusaha membangkitkan emosi negatif atau positif yang akan memberikan dorongan untuk membeli.

· Moral

Isi pesan mengarahkan pikiran konsumen tentang apa yang benar tentang apa yang patut. Pemasar dapat memberikan dorongan-dorongan agar konsumen peduli dan mendukung terhadap masalah-masalah sosial seperti kebersihan lingkungan, persamaan hak untuk wanita, dan bantuan untuk yang kurang mampu.

2. Struktur Pesan

Efektifitas pesan tergantung pada struktur dan isinya. Beberapa penelitian yang dilakukan sebelumnya lebih mendukung pembuatan kesimpulan bagi audiens dari pada membiarkan audiens menarik kesimpulannya sendiri. Namun penelitian yang lebih baru menunjukkan bahwa iklan yang terbaik adalah iklan yang mengajukan pertanyaan dan membiarkan audiens menarik kesimpulannya sendiri.

Terdapat 3 jenis struktur pesan, yaitu :

· Conclusion Drawning. Berdasarkan riset yang mutakhir menunjukkan bahwa iklan yang terbaik adalah yang memberikan gambaran kesimpulan dengan memberi pertanyaan dan membiarkan penerima pesan membuat kesimpulannya sendiri masing-masing.

· One or two-sided argument. Yaitu mengenal apakah pemasar harus memberikan pujian-pujian akan keunggulan produk tersebut saja (one-sided) atau juga menyebutkan beberapa hal yang tidak memuaskan (two-side).

· Order of Presentation. Dalam hal pengujian, apakah argumen yang paling kuat akan diberikan diawal atau diakhir.

3. Format Pesan

Komunikator harus mengembangkan suatu format yang kuat untuk pesannya. Format pesan yaitu format yang berisikan pokok berita, kalimat-kalimat, ilustrasi serta warnanya. Misalnya bila radio, maka perlu diperhatikan antara lain : cermat dalam memilih kata-kata, kualitas suara (irama, kecepatan, nada, dan lain-lain), vokalisasi (desah, gerak mulut, dan lain-lain). Bila disajikan produk itu sendiri, maka perlu diperhatikan warna, tekstur, bentuk, dan ukurannya.

4. Sumber Pesan

Sumber pesan adalah orang atau perusahaan yang menyampaikan iklan, pesan yang disampaikan oleh sumber yang menarik atau terkenal akan lebih menarik perhatian dan mudah diingat. Pengiklan sering menggunakan orang-orang terkenal sebagai model iklan. Penggunaan orang-orang terkenal akan lebih efektif jika mereka dapat melambangkan atribut produk yang sama. Tetapi yang sama pentingnya adalah kredibilitas pengiklan tersebut. Pesan yang disampaikan oleh sumber yang sangat terpercaya akan lebih persuasive.

Ada 3 faktor yang melandasi kredibilitas sumber pesan yaitu keahlian, kelayakan untuk dipercaya dan kemampuan untuk disukai.

· Keahlian (expertise) adalah pengetahuan khusus yang dimiliki oleh komunikator untuk mendukung pesan yang disampaikan.

· Kelayakan untuk dipercaya (Trustworthiness) berkaitan dengan anggapan atas tingkat objektifitas dan kejujuran sumber pesan itu.

· Kemampuan untuk disukai (Likability) menunjukkan daya tarik sumber dimata pelanggan
2.1.4 Keputusan Program Periklanan

Dalam mengembangkan sebuah program, manajer pemasaran harus selalu memulai dengan mengidentifikasi target pasar dan motif-motif pembeli. Mereka dapat membuat 5 keputusan utama dalam mengembangkan program periklanan yang dikenal dengan model 5 M yaitu, Mission, Money, Message, Media, dan Measurement.


Sumber : Kotler (2000 : 579)
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Model 5 M Periklanan

1. Menetukan Tujuan Periklanan (Mission)

Tujuan ini berasal dari keputusan sebelumnya mengenai pasar sasaran, penempatan pasar dan bauran pemasaran. Tujuan periklanan dapat digolongkan berdasarkan fungsinya, yaitu iklan yang berfungsi untuk menginformasikan, iklan persuasif atau berfungsi untuk membujuk dan iklan yang berfungsi untuk mengingatkan. Pada perkembangannya beberapa iklan persuasif telah beralih pada jenis iklan perbandingan, yaitu iklan yang berusaha untuk membentuk keunggulan suatu merek dengan melakukan perbandingan terhadap satu atau lebih merek lainnya dikelas produksi yang sama.

Kunci utama dalam merancang sebuah iklan yang efektif adalah menentukan tujuan dari periklanan itu sendiri. Periklanan itu sendiri memiliki beberapa fungsi dalam manajemen diantaranya adalah sebagai alat komunikasi dan koordinasi, memberikan kriteria dalam pengambilan keputusan dan sebagai alat evaluasi.

Secara umum, tujuan iklan dapat diklasifikasikan berdasarkan maksud yang diinginkan oleh suatu perusahaan atas pesan yang akan disampaikan melalui iklan kepada konsumen sasarannya sehingga konsumen tersebut dapat mengolah pesan tersebut dengan baik. Adapun tujuan periklanan tersebut adalah sebagai berikut :

1. Periklanan Informatif

Dalam bentuk iklan seperti ini, pada tahap awal suatu produk diiklankan secara besar-besaran, tujuannya adalah untuk mendorong permintaan.

2. Periklanan Persuasif

Penting dilakukan dalam tahap kompetitif, dimana tujuannya adalah membentuk permintaan selektif terhadap suatu merek tertentu.

3. Periklanan Reminder

Iklan seperti ini sangat penting dilakukan bagi produk atau merek yang sudah matang, karena dengan demikian perusahaan dapat tetap memelihara persepsi konsumen mengenai merek produk tersebut.

Dalam menentukan tujuan suatu kegiatan dalam perusahaan dibutuhkan suatu perspektif yang baik, karena pada umumnya tujuan kampanye dalam periklanan bersumber pada tujuan dalam pemasaran yang juga bersumber pada tujuan perusahaan atau organisasi secara keseluruhan.

2. Memutuskan Anggaran Periklanan (Money)

Salah satu keputusan pemasaran yang paling sulit dilakukan oleh suatu perusahaan adalah menentukan berapa besarnya dana yang harus dikeluarkan sebagai anggaran promosi.

Menurut Kotler (1997 : 237) ada 5 faktor spesifik yang perlu dipertimbangkan saat menetapkan anggaran periklanan antara lain :
· Tahap dalam siklus hidup produk

Produk baru umumnya mendapat anggaran iklan yang besar untuk membangun kesadaran dan membuat pelanggan mencoba produk tersebut. Merek yang sudah mapan besarnya didukung anggaran periklanan yang lebih rendah sebagai rasio penjualan.

· Persaingan dan gangguan 

Didalam pasar yang banyak pesaing dan pengeluaran iklan yang tinggi, suatu merek harus diiklankan secara besar-besaran agar terdengar dipasar. Bahkan gangguan sederhana dari iklan dipasar yang tidak bersaing secara langsung dengan merek tersebut sudah menyebabkan perlunya periklanan yang lebih besar.

· Frekuensi Periklanan

Jumlah pengulangan yang diperlukan untuk menyampaikan pesan kekonsumen juga sangat menentukan anggaran periklanan. 

· Kemungkinan Substitusi Produk

Merek-merek dalam suatu kelas komoditas (misalnya rokok, bir, minuman ringan) memerlukan iklan besar-besaran untuk membangun citra yang berbeda. Periklanan juga penting jika suatu merek dapat memberikan manfaat atau tampilan fisik yang unik.

3.  Memutuskan mengenai pesan iklan (Message)

Pengaruh dari faktor kreatifitas dalam iklan lebih penting dari pada jumlah uang yang dikeluarkan. Setelah sebuah iklan mendapat perhatian dari audiens sasarannya, barulah iklan tersebut dapat meningkatkan penjualannya. Ada beberapa langkah yang harus dilalui dalam mengembangkan strategi krestif, yaitu: pembentukan pesan, evaluasi dan memilih pesan, dan pelaksanaan iklan.

4. Memutuskan mengenai media

     Tahapan ini adalah memutuskan jangkauan, frekuensi, dan pengaruh yang diinginkan, memilih diantara berbagai jenis media utama, memilih media tertentu, memutuskan waktunya dan memutuskan alokasi geografi media. Masing-masing alternatif media memiliki keunggulan dan kelemahan tertentu, karena itu pengiklan harus menentukan media yang paling tepat dengan mempertimbangkan beberapa variabel penting seperti kebiasaan audiens dan media sasaran, produk, pesan dan biaya.

5. Mengevaluasi keefektifan periklanan (Measurement)
     Pada umumnya pengiklan harus berusaha mengukur pengaruh komunikasi dari suatu iklan, yaitu potensi pengaruhnya pada kesadaran, pengetahuan dan preferensi.

     Untuk menyampaikan pesan iklan melalui media iklan agar dapat sampai ke khalayak sasaran dengan tepat, media pengiklan perlu mempertimbangkan terlebih dahulu lanmgkah-langkah dalam pemilihan media iklan. Sejalan dengan alasan tersebut maka terlebih dahulu perlu diketahui pengertian dari pemilihan media itu sendiri.

     Menurut Kotler (Handoyo Prasetyo, 2000 : 63) adalah sebagai berikut :

“ Pemilihan media adalah masalah penemuan media yang paling efektif biaya untuk menyampaikan sejumlah eksposur yang dikehendaki kepada khalayak sasaran “.

Oleh sebab itu, pemilihan media oleh pengiklan merupakan salah satu tugas yang tidak kalah pentingnya. Sebab sesuai dengan pendapat Kotler (Handoyo P, 2000 : 63) yang menyebutkan bahwa langkah-langkah yang perlu diambil dalam menentukan media adalah sebagai berikut :

“ Langkah-langkahnya adalah menentukan jangkauan, frekuensi dan pengaruh yang dikehendaki, memilih diantara berbagai jenis media utama, memilih sarana tertentu, menentukan saat penggunaan media, dan menentukan alokasi secara geografis”
Adapun yang dimaksud dengan jangkauan, frekuensi, dan pengaruh menurut Kotler (Handoyo P, 2000 : 63) adalah sebagai berikut :

· “jangkauan (Reach, disingkat R) adalah orang atau rumah tangga yang terekspos terhadap skedul media tertentu, paling tidak satu kali selama periode tertentu”

·  “frekuensi (Frequncy, disingkat F) adalah jumlah waktu dalam periode waktu tertentu dimana rata-rata orang atau rumah tangga terekspos terhadap pesan tersebut”

· “pengaruh (Impact, disingkat I) adalah jumlah nilai kualitatif dari sebuah eksposur melalui media tertentu”
2.1.5. Jenis-Jenis Media Periklanan

Pesan dalam periklanan kepada pasar (khalayak) melalui media dan sarana-saran. Media dan sarana yang dapat dipergunakan menurut Kotler (2000 : 588) diantaranya :

1. Surat Kabar,

2. Majalah,

3. Radio,

4. Televisi,

5. Direct Mail Advertising (Periklanan malalui surat langsung

6. Outdor Advertising (Periklanan diluar ruangan) termasuk didalamnya Billboard, Painted Sign, Electric Display, dan Signs,

7. Transit Advertising. Pesan disampaikan melalui gambar atau tulisan yang dipasang pada kendaraan,

8. Classified Coloums Advertising. Pemasangan pada buku petunjuk telepon, iklan khusus pada surat kabar,

9. Speciality Advertising (Periklanan khusus). Iklan yang dicantumkan secara  khusus pada pena, kalender, dan lain-lain,

10. Internet.

Periklanan memiliki beberapa sifat khusus, yaitu :

a. Memiliki sifat publik

Sebagai periklanan dari suatu produk dianggap sebagai sesuatu yang standar dan seharusnya periklanan dapat mencapai konsumen yang luas juga, memberikan kesempatan kepada perusahaan untuk mengulangi pesannya. Pemasang iklan yang berskala besar juga dapat memberitahukan tentang sesuatu yang positif, tentang ukuran dari perusahaan, reportasi dan keberhasilan perusahaannya.

b. Biaya yang relatif mahal

Walaupun biaya periklanan mahal perusahaan dapat mendramatisir produknya melalui tata warna, suara, dan gambar yang menarik.

c. Citra

Periklanan dapat membangun citra jangka panjang dari produk dan perusahaan, namun dapat juga meningkatkan penjualan secara cepat.

d. Periklanan merupakan alat komunikasi yang bersifat non-personal dan satu arah.


Oleh karena itu hanya dapat dilakukan secara monolog.

2.1.6. Bentuk-Bentuk Iklan Televisi


     Bentuk-bentuk iklan di televisi sangat tergantung pada bentuk siarannya, apakah merupakan bagian dari kongsi atau sindikat, jaringan, lokal, kabel, atau bentuk lainnya.

     Menurut Kasali (1992 : 120), bentuk-bentuk iklan televisi dapat dibedakan menjadi :

1. Pensponsoran

Banyak sekali acara televisi yang penayangannya dan pembuatannya dilakukan atas dasar biaya sponsor atau pengiklan, yang benar-benar menjaga mutu dan isi program serta siaran sponsornya. Akan tetapi biaya yang harus ditanggung oleh pengiklan untuk membuat suatu acara yang panjangnya sekitar 30-60 detik cukup besar. Itu sebabnya muncul sponsor yang dewasa ini melakukan kerjasama untuk menghasilkan acara.

2. Partisipasi


Bentuk iklan televisi ini dapat mengurangi beban biaya dan resiko. Melalui iklan sepanjang 15, 30 atau 60 detik, iklan disisipkan diantara satu atau beberapa acara (spot). Pengiklan dapat membeli waktu yang tersedia, baik atas acara yang tetap maupun tidak tetap. Pendekatan ini juga lebih fleksibel dalam arti dapat memilih jangkauan pasar, khalayak sasaran, jadwal, dan anggaran. Meski demikian dampak bentuk ini tidak sekuat bentuk pensponsoran, dan pihak pengiklan tidak dapat mengkontrol isi dan mutu program yang bersangkutan. Sedangkan waktu yang dipih biasanya sudah habis dibeli oleh pengiklan besar. Akibatnya pengiklan kecil hanya memperoleh jam sisa yang menurut penelitian pengiklan besar tidak efektif.

3. Spot Announcement


Mengacu pada pengertian bahwa Announcement iklan tersebut ditempatkan pada pergantian acara. Iklan spot 10, 20, 30 atau 60 detik dijual stasiun-stasiun, baik untuk pengiklan lokal maupun nasional.

4. Public service Announcement


Bentuk iklan layanan masyarakat yang ditempatkan ditengah-tengah suatu acara. Iklan ini biasanya dimuat atas permintaan pemerintah atau suatu Lembaga Masyarakat (LSM) untuk menggalang solidaritas masyarakat luas atas suatu masalah. 

2.1.7. Keunggulan dan Kelemahan Iklan Televisi

Menurut Jefkins (1997 : 109), keunggulan-keunggulan televisi adalah sebagai berikut ;

1. Kesan realistic

Karena sifatnya yang visual, dan merupaka kombinasi warna-warna, suara dan gerakan, maka iklan televisi nampak begitu hidup dan nyata.

2. Masyarakat lebih tanggap

Karena iklan ditelavisi disiarkan dirumah-rumah dalam suasana yang lebih santai dan kreatif, maka masyarakat lebih siap untuk memberi perhatian. Perhatian terhadap iklan televisi semakin besar, jika materinya dibuat dengan standar teknis yang tinggi, dan atau menggunakan tokoh-tokoh ternama sebagai pemerannya.

3. Reptisi / pengulangan

Iklan televisi bisa ditayangkan hingga beberapa kali dalam sehari sampai dipandang cukup bermanfaat yang memungkinkan sejumlah masyarakat untuk menyaksikannya, dan dalam frekuensi yang cukup sehingga pengaruh iklan itu bangkit.

4. Adanya pemilihan area siaran (zoning) dan jaringan kerja (networking) yang mengefektifkan jangkauan masyarakat.

Pengiklan dapat menggunakan satu atau kombinasi banyak stasiun televisi sekaligus untuk membuat iklannya, bahkan ia bisa saja membuat jaringan kerja dengan semua stasiun televisi, sehingga iklannya akan ditayangkan oleh semua stasiun secara serentak.

5. Ideal bagi para pedagang eceran

Iklan dapat menjangkau kalangan pedagang eceran sebaik menjangkau konsumen. Selain karena pedagang eceran juga suka menonton televisi seperti juga orang lain, hal itu disebabkan iklan-iklan televisi memang sangat membantu usaha mereka, semata-mata iklan tersebut ditujukan kepada mereka.

6. Terkait erat dengan media lain

Tayangan iklan televisi mungkin saja terlupakan begitu saja, tetapi kelemahan ini bisa diatasi dengan memadukannyapada wahana iklan lain.

Menurut Jefkins (1997 : 113), kelemahan-kelemahan iklan televisi adalah sebagai berikut :

1. Televisi cenderung menjangkau pemirsa secara massal, sehingga pemilahan (untuk kepentingan pembidikan pangsa pasar tertentu), sering sulit dilakukan,

2. Jika yang diperlukan calon pembeli adalah data-data yang lengkap mengenai suatu produk atau perusahaanpembuatnya, televisi tidak dapat menandingi media pers,

3. Hal-hal kecil lainnya dan biasa dikerjakan banyak orang sambil menonton televisi, akibatnya konsentrasi mereka seringkali terpecah,

4. Karena pemirsanya yang sulit dipilih-pilih itu, maka iklan televisi justru terbilang mahal, apalagi terdapat banyak pesaing yang membidik pasar sehingga pangsanya semakin kecil,

5. Karena pembuat iklan televisi memerlukan waktu yang cukup lama, maka ia tidak cocok untuk iklan yang bersifat darurat yang harus segera mungkin ditayangakan,

6. Di negara-negara yang cukup banyak stasiun televisi, atau yang jumlah total pemirsanyarelatif sedikit, biaya siaran mungkin cukup rendah sehingga memungkinkan ditayangkannya iklan yang panjang atau berulang-ulang, yang justru membuat pemirsa merasa bosan,

7. Kesalahan yang dibuat oleh produser iklan televisi. Contohnya pemakaian orang atau aktor yang sama secara berlebihan akan menjadikan pameran yang bersangkutan terjebak dalam figure yang membosankan.

2.2. Perilaku Konsumen

2.2.1 Pengertian Perilaku Konsumen

     Sebagai saluran distribusi yang mengambil tempat yang lebih dekat dengan konsumen retailer atau pengecer mutlak harus mengetahui serta memahami perilaku konsumen yang dihadapi secara langsung dimana nantinya akan menjadikan sebuah retailer yang siap dan lebih baik lagi dalam melayani dan memenuhi kebutuhan konsumen.

Kotler (2000:160) mengemukakan bahwa perilaku konsumen sebagai berikut :

“ Studi mengenai konsumen itu sendiri bagaimana seseorang, kelompok, atau organisasi memilih, membeli, menggunakan serta mengatur barang dan jasa atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan mereka “.

Rangsangan pemasaran dan lingkungan masuk kedalam kesadaran konsumen melalui karakteristik dan proses pengambilan keputusan konsumen menghasilkan keputusan pembelian tertentu, adapun model respon stimulus prilaku konsumen dapat dilihat pada gambar dibawah ini :
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  Sumber : (Kotler, 2000:183)
Gambar 2.2
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2.2.2 Motif-Motif Yang Mendorong Orang Berbelanja


Secara umum alasan seseorang untuk pergi berbelanja adalah karena mereka perlu untuk membeli produk. Tetapi terdapat alasan lain yang mendorong untuk berbelanja seperti pendapat Edward M. Tauber yang dikutip oleh Loudon & Della (1993:537) terdapat dua motif yang mendorong untuk berbelanja :

· Personal motif ( motif pribadi )

· Role playing ( peran seseorang ). 


Perilaku berbelanja merupakan prilaku yang dipelajari dan diterima sebagai bagian posisi atau peran seseorang, misalnya peran seorang ibu rumah tangga.

· Diversion ( bermacam-macam )


Kegiatan berbelanja menawarkan sesuatu yang mengalihkan rutinitas hidup sehari-hari, merupakan salah satu bentuk rekreasi.

· Self satisfaction ( kepuasan pribadi )


Kegiatan berbelanja tidak dimotifasi oleh proses pembelian itu sendiri, dalam hal ini keadaan hati seseorang mungkin dapat menjelaskan mengapa dan kapan seseorang pergi berbelanja.

· Physical activity ( aktivitas fisik)


Berbelanja dapat merupakan salah satu bentuk gerak badan.

· Sensory stimulator ( stimulasi rangsangan )


Berbelanja dapat memberikan kenyamanan pada indera manusia, seperti melihat-lihat, menyentuh barang-barang, mendengarkan musik dan mencium aroma.

· Learning about new trend


Kegiatan berbelanja dapat memberikan informasi kepada konsumen tentang perkembangan kemajuan dan tren terbaru dari suatu produk.

· Social motif ( motif sosial )

· Social experience outside the house ( pengalaman sosial diluar rumah )


Berbelanja menciptakan kesempatan mencari kenalan baru, berjumpa dengan teman atau hanya untuk sekedar melihat-lihat.

-
Communication with order having a similar interest ( berhubungan dengan orang lain yang memiliki minat yang sama )


Merupakan kesempatan berinteraksi dengan pelanggan lain atau pegawai toko yang mempunyai minat yang sama.

-
Peer group attaction ( menarik sekelompok orang )


Beberapa toko atau pusat perbelanjaan menyediakan tempat-tempat untuk berkumpul, seperti kantin.

-
Status and authority ( kedudukan dan kekuasaan )


Keinginan berbelanja dapat memberikan kesempatan untuk memperoleh penilaian atas status atau kekuasaan karena penilaian yang diterima saat berbelanja.

-
Pleasure of bargaining ( kepuasan dalam tawar menawar )


Kegiatan berbelanja dapat menawarkan suatu kesenangan karena memperoleh harga yang murah melalui proses tawar menawar.

2.2.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

1. Faktor Budaya

a.  Kultur, adalah paling utama dalam pundamental dari keinginan dan perilaku seseorang akan mendapatkan nilai, persepsi dan perilaku melalui keluarga dan lembaga-lembaga lainnya.

b.  Sub kultur, setiap kultur terdiri dari atas sub-sub kultur yang lebih kecil yang memberikan identifikasi dan sosialisasi anggotanya yang lebih spesifik, sub kultur mencakup kebangsaan, agama, ras dan daerah geografik. Sub kultur tersebut mampu membentuk suatu segmen pasar dan para pemasar memanfaatkan peluang ini dengan merancang produk dan program yang pemasarannya khusus dibuat untuk segmen pasar tersebut.

c.
Kelas sosial, adalah kelompok-kelompok yang relatif homogen dan bertahan lama dalam masyarakat dan tersusun secara hirarki dan keanggotaannya mempunyai nilai, minat dan prilaku serupa.

2. Faktor Sosial  

a. Kelompok Referensi

Kelompok referensi seseorang terdiri dari seluruh kelompok yang mempunyai pengaruh langsung maupun tidak langsung terhadap sikap atau prilaku seseorang.

- Kelompok primer, yaitu kelompok yang berinteraksi cukup berkesinambungan seperti keluarga, teman, tetangga, teman sejawat.

-
Kelompok sekunder, yaitu seseorang berinteraksi secara lebih resmi tetapi tidak reguler yang termasuk didalamnya kelompok keagamaan, ikatan profesi, serikat dagang.

b. Keluarga

Anggota keluarga pembeli dapat menanamkan suatu pengaruh yang kuat pada perilaku pembelian. Pengaruh keluarga terhadap seseorang dapat kita bedakan menjadi :

- 
Keluarga orientasi, yang terdiri dari orang tua. Dari orang tua seseorang memperoleh orientasi kearah agama, politik, ekonomi, dan suatu perasaan akan ambisi pribadi, harga diri, cinta kasih.

-
Keluarga prokreasi, terdiri dari suami istri dan anak-anak yang mempunyai suatu pengaruh yang lebih langsung terhadap perilaku sehari-hari.

c.   Peran dan status 


Seseorang dapat berperan serta dalam banyak kelompok, seperti keluarga dan dalam perkumpulan organisasi posisi seseorang dalam tiap kelompok dapat ditentukan dari segi peran dan status seseorang yang dilakukan terhadap orang-orang disekelilingnya tiap peran membawa status yang mencerminkan penghargaan umum yang diberikan masyarakat sesuai dengan status tertentu.

3. Faktor Pribadi

Karakteristik kepribadian seseorang juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian seseorang yang termasuk didalamnya : umur, dan tingkat didalam daur hidup, pekerjaan, tingkatan ekonomi, gaya hidup serta kepribadian dan konsep pribadi.

· Umur dan tahap didalam siklus hidup

Konsumen membeli barang dan jasa sesuai dengan umur dan tingkat pertumbuhan seseorang yang mana keinginan akan suatu produk juga berubah sesuai pertumbuhan secara relatif.

-
Pekerjaan dan keadaan ekonomi


Pilihan akan suatu produk juga dipengaruhi oleh pekerjaan dan keadaan ekonomi seseorang baik untuk yang dibelanjakan, tabungan, kemampuan meminjam, dan sikap dalam memilih jumlah yang akan dibelanjakan.

-
Gaya hidup

Masyarakat dengan kebudayaan kelas sosial serta pendapatan yang sama bisa jadi mempunyai gaya hidup yang berbeda. Ini semua karena pola pikir tiap orang berbeda-beda, gaya hidup biasa diekspresikan seseorang melalui aktivitas serta pengkonsumsian suatu produk.

-
Kepribadian


Kepribadian setiap orang berbeda-beda, yang biasanya dijabarkan dengan beberapa sifat seperti : percaya diri, kekuasaan, rasa hormat, kelemahan dan kemampuan beradaptasi kepribadian ini bisa dijadikan variabel yang berguna dalam menganalisis prilaku konsumen untuk mengetahui suatu hubungan yang kuat antara kepribadian dengan pilihan produk tertentu.

4. Faktor Psikologi

· Motivasi

Seseorang memiliki banyak kebutuhan dalam jangka waktu tertentu. Beberapa kebutuhan itu lebih bersifat biologis, hal ini timbul dari rasa lapar, haus, dan ketidaknyamanan. Kebutuhan lain yang bersifat psikis yang timbul dengan perasaan kebutuhan akan harga diri, pengakuan dan penghargaan. Ada beberapa teori mengenai motifasi manusia yang dikemukakan para ahli psikologi yang mana telah memberikan implikas yang berbeda terhadap analisa konsumen dan strategi pemasaran.

1. Teori Freuds.
Freuds, beranggapan bahwa kebanyakan orang tidak menyadari tentang kebenaran psikologis yang membentuk prilaku mereka bahkan seseorang tidak pernah utuh memahami motivasinya.

2. Teori Maslow. 

Maslow, menjelaskan tentang kebutuhan manusia yang tersusun secara menjenjang mulai dari yang paling banyak menggerakkan sampai dengan yang paling sedikit memberikan dorongan. Yang terdiri :kebutuhan psikologis, rasa aman, kebutuhan sosial, kebutuhan penghargaan, dan kebutuhan aktulisasi diri.

3. Teori Herzber.
 Herzberg, Mengembangkan teori dua faktor yang membedakan faktor-faktor kepuasan ketiadaan dari penyebab ketidak puasan tidaklah cukup, pemuas kebutuhan harus secara aktif memotifasi pembelanjaan.

· Persepsi dan tanggapan

Seseorang yang termotivasi akan bereaksi sesuai dengan persepsi orang itu terhadap situasi, akan tetapi tiap orang menangkap, menyusun dan menafsirkan informasi tersebut dengan caranya sendiri persepsi tersebut diartikan sebagai proses dimana seseorang (individu) memilih, merumuskan dan menafsirkan masukan informasi untuk menciptakan suatu gambaran yang berarti mengenai suatu hal melalui proses persepsi, orang dapat memberikan persepsi yang berbeda terhadap rangsangan yang sama, proses-proses itu ialah: eksposure selektif, distorsi selektif, dan retensi selektif.

· Pembelajaran

Belajar menggambarkan pembelian-pembelian dalam perilaku individu yang timbul dari pengalaman yang dipelajari sebagian besar pelaku. Teoritis belajar menyatakan bahwa pembelanjaran seseorang dihasilkan melalui dorongan, rangsangan, isyarat, tanggapan, serta penguatan.

· Kepercayaan dan sikap

Kepercayaan adalah suatu pemikiran deskriptif yang dimiliki seseorang tentang sesuatu kepercayaan ini mungkin didasarkan atas pengetahuan dan emosi. Seorang pemasar sangat tertarik pada kepercayaan orang mengenai produk kepercayaan juga dapat membentuk citra terhadap suatu produk atau merek. Sedangkan sikap adalah evaluasi, kepercayaan dan kecenderungan seseorang yang relatif terhadap suatu objek atau gagasan. Sikap menempatkan seseorang kedalam suatu pikiran menyukai atau tidak, bergerak, mendekati atau menjauh orang tidak harus menginterprestasikan dan memberi reaksi terhadap segala sesuatu dengan cara yang baru. Sikap dapat menghemat energi dan pikiran, karena amat kuatnya alasan ini sikap sangat sukar berubah.

2.2.4 Jenis-Jenis Perilaku Pembelian

Pengambilan keputusan konsumen bervariasi dengan jenis keputusan pembelian. Pembelian yang kompleks dan mahal mungkin melibatkan lebih banyak pertimbangan pembeli dan lebih banyak peserta. Terdapat empat jenis perilaku pembelian konsumen (Kotler, 2000:177) :

· Complex Buying Behavior (Perilaku Pembelian Kompleks)

Keadaan dimana konsumen memiliki derajat keterlibatan dalam pembelian dan sadar akan perbedaan yang berarti terhadap berbagai alternatif konsumen umumnya tidak mengetahui mengenai kategori produk dan harus banyak belajar. Perilaku pembelian kompleks melibatkan tiga tahap proses belajar :

1. konsumen mengembangkan kepercayaan tentang produk.

2. Konsumen membangun sikap terhadap produk.

3. Konsumen melakukan pilihan dengan penuh pertimbangan. 

· Dissonance-Reducing Buyer Behavior (Perilaku Pembelian Yang Mengurangi Ketidaksesuaian).

Perilaku ini mencerminkan bahwa konsumen memiliki tingkat derajat keterlibatan yang tinggi, namun dengan melihat sedikit perbedaan antara berbagai alternatif. Konsumen akan merasakan ketidaksesuaian dengan pilihannya karena baru mengetahui keunggulan-keunggulan yang dimiliki produk lain setelah melakukan pembelian.

· Habitual Buying Behavior (Perilaku Pembelian Menurut Kebiasaan)

Perilaku pembelian seperti ini mencerminkan rendahnya keterlibatan konsumen dan tidak adanya perbedaan alternatif-alternatif yang berarti. Dengan keterlibatan produk yang rendah, perilaku pembelian konsumen melewat kepercayaan atau urutan sikap prilaku normal konsumen tidak mencari informasi yang mendalam mengenai suatu produk, mengevaluasi karakteristiknya, dan membuat keputusan yang sukar tentang produk mana yang akan dibeli.

· Variety Seeking Buying Behavior (Perilaku Pembelian Yang Bervariasi)

Perilaku ini memiliki karakteristik dimana keterlibatan konsumen rendah namun produk memiliki perbedaan yang berarti konsumen sering melakukan perpindahan terhadap suatu merek perpindahan itu terjadi untuk kepentingan bervariasi dan ketidakpuasan. 

2.1.5 Proses Keputusan Pembelian Konsumen
Dalam mempelajari keputusan pembelian, seorang pemasar harus melihat hal-hal yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan membuat suatu ketetapan bagaimana konsumen membuat keputusan pembeliannya. Kotler mengemukakan proses pembelian tersebut melalui lima tahap dengan memasukan semua perbandingan yang terjadi ketika konsumen menghadapi pembeli dengan keterlibatan yang tinggi, tahap pembelian dapat dilihat pada gambar berikut :



Sumber: (Kotler, 2000:179)
Gambar 2.3
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Proses Keputusan Pembelian pembelian terdiri dari :

1. Problem Recognition ( Pengenalan Masalah )

Proses pembelian dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan. Kebutuhan dapat dipicu oleh rangsangan external dan internal untuk kasus internal, contohnya ialah kebutuhan normal manusia seperti rasa lapar haus dan sex. Untuk kasus external, kebutuhan ditimbulkan oleh rangsangan dari luar seseorang melewati sebuah toko makanan dan aromamakanan tersebut membangkitkan rasa laparnya atau bisa jadi timbul karena tetangga yang baru saja membeli mobil baru.

Dalam pengalaman ini seseorang telah mempelajari bagaimana menghadapi dorongan ini dan termotivasi menuju suatu kelas objek yang akan memuaskan dorongan ini.

2. Information search ( Pencarian Informasi ).

Seseorang konsumen yang tergerak oleh stimulasi akan berusaha untuk mencari lebih banyak informasi. Sumber-sumber informasi konsumen terdiri dari :

- Sumber pribadi
            : Keluarga, teman, tetangga, kenalan.

- Sumber komersial
: Iklan, tenaga penjual, pedagang perantara.
- Sumber umum
            : Media masa, organisasi rating konsumen

- Sumber pengalaman
: Penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk

3. Evaluation of alternative ( Evaluasi Alternatif ).

Bagaimana konsumen memproses informasi mengenai merek yang bersaing dan membuat pertimbangan nilai yang terakhir, ternyata tidak ada proses evaluasi tunggal yang sederhana yang digunakan oleh semua konsumen atau bahkan oleh seseorang konsumen dalam semua situasi pembelian. Sebagian besar model dari proses evaluasi konsumen berorientasi secara kognitif, yaitu mereka melihat konsumen dalam membuat produk sebagian besar secara sadar dan rasional.

4. Purchase decision ( Keputusan Pembelian ).

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi diantara merek-merek serta atmosphere toko didalam kelompok pilihan konsumen juga membentuk suatu maksud pembelian untuk membeli merek yang paling disukai dan memilih toko yang disenanginya dalam berbelanja.

5. Post purchase behavior ( Perilaku Setelah Pembelian ).

Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk akan berpengaruh terhadap prilaku pembelian selanjutnya. Jika konsumen puas maka kemungkinan besar akan melakukan pembelian ulang dan begitu juga sebaliknya, ketidakpuasan konsumen akan terjadi jika konsumen mengalami pengharapan yang tak terpenuhi. Ketidakpuasan akan sering terjadi jika terdapat jurang antara pengharapan dan prestasi.

2.2.6 Pengaruh  Iklan Melalui Media Televisi Terhadap Proses Keputusan       Pembelian Konsumen
Pengaruh iklan  media televise mempunyai Pengaruh yang cukup besar  sekali terhadap keputusan pembelian sebagai mana diungkapkan oleh Sumartono alfa beta, (2001; 165) “Suatu informasi melalaui berbagai media merupakan suatu yang mempengaruhi keputusan pembelian” dikarenakan iklan melalui media televise mudah diingat oleh masyarakat karena menampilkan secara langsung keinginanan dari pemilik produk tersebut dan iklan melalui media televise juga  memberikan informasi yang tepat tentang model,bentuk,warna dan merek produk tersebut.”
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