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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Komunikasi Pemasaran 

Kegiatan pemasaran perusahaan tidak hanya terbatas pada menemukan produk yang menarik, menetapkan harga yang pantas ataupun membuat produk dapat dijangkau oleh masyarakat luas, tetapi juga perlu menjalin komunikasi dengan khalayak sasarannya. Perusahaan dapat berkomunikasi dengan perantara, konsumen, dan berbagai kelompok masyarakat.

Komunikasi Pemasaran merupakan aspek penting dalam keseluruhan kegiatan pemasaran. Komunikasi Pemasaran menurut Terence A. Shimp, (terjemahan oleh Revyani Sjahrial, SE., 2003:4) yaitu : 

“Komunikasi Pemasaran mempresentasikan gabungan semua unsur dalam bauran pemasaran merek yang memfasilitasi terjadinya pertukaran dengan menciptakan suatu arti yang disebarluaskan kepada suatu pelanggan atau kliennya.”

Program Komunikasi sebuah perusahaan disebut  Bauran Promosi, yang terdiri dari Periklanan. Promosi Penjualan, Pemasaran Langsung, Penjualan Personal, dan Hubungan Masyarakat.

2.1.1 Proses Komunikasi

Jika kita berkomunikasi, kita berusaha menyampaikan sesuatu kepada seseorang melalui lambang-lambang kata (verbal) dan non verbal. Sumber pesan mengirimkan pesan melalui saluran komunikasi kepada penerima sebagai usaha membagi informasi. 

Menurut Kotler ( terjemahan oleh Hendra Teguh, 2002:627) ada dua unsur yang merupakan pihak-pihak utama dalam komunikasi yaitu pengirim dan penerima, dua unsur yang merupakan alat komunikasi utama yaitu pesan dan media, empat unsur yang merupakan fungsi komunikasi utama yaitu pengkodean (encoding), penguraian kode (decoding), tanggapan (response), dan umpan balik (feed back). Unsur terakhir dalam sistem tersebut adalah gangguan (noise) yaitu merupakan pesan-pesan acak dan bertentangan yang dapat mengganggu komunikasi yang diharapkan. Gambar 2.1 berikut menggambarkan model komunikasi dengan sembilan unsur : 






Gambar 2.1

Elements in the Communication Process

Sumber : Kotler (terjemahan Hendra Teguh, 2000:551)

Model diatas menekankan faktor-faktor penting dalam komunikasi yang efektif. Pengirim harus tahu mana yang ingin mereka inginkan. Mereka juga harus pandai menjadikan pesan mereka serta memperhitungkan bagaimana kecenderungan khalayak  sasaran itu membaca simbol  pesan mereka. Dan mereka harus menyediakan saluran-saluran umpan balik sehingga mereka bisa mengetahui tanggapan khalayak sasaran terhadap pesan mereka.

2.1.2 Tujuan Komunikasi

Setiap usaha-usaha komunikasi pemasaran diarahkan untuk mencapai satu atau lebih tujuan berikut (Terence A. Shimp, terjemahan oleh Revyani Sjahrial, SE., 2003:160) :

1. Membangkitkan keinginan akan suatu kategori produk konsumen harus mempunyai keinginan terhadap suatu kategori produk terlebih dahulu (misalnya Diet Softdrink) sebelum memutuskan untuk membeli merek tertentu (misalnya Diet Coke) dalam kategori produk tersebut. Hal inilah yang dimaksud para pemasar dengan membangkitkan keinginan akan suatu kategori produk, yang juga disebut sebagai usaha menciptakan permintaan primer (primary demand).

2. Menciptakan kesadaran akan merek (Brand Awareness), kesadaran (Awareness) adalah upaya untuk membuat konsumen familiar akan suatu merek, memberikan informasi kepada semua orang tentang ciri khusus dan manfaatnya, serta menunjukkan perbedaannya dari merek pesaing, dan menginformasikan bahwa produk yang ditawarkan lebih baik ditinjau dari sisi fungsional atau simbolisnya. Kesadaran dapat diperoleh melalui iklan, promosi, penjualan, dan komunikasi pemasaran lainnya.

3. Mendorong sikap positif terhadap produk dan mempengaruhi niat (intention). Jika pemasar sukses menciptakan kesadaran akan mereknya, konsumen dapat membentuk sikap (attitudes) positif terhadap merek tersebut dan mungkin akan muncul niat (intention) untuk membeli merek tersebut ketika timbul keinginan untuk membeli suatu produk dimasa yang akan datang. 

4. Memberikan fasilitas dalam pembelian  

Iklan dapat menciptakan kesadaran konsumen akan merek dan membangun sikap positif, namun jika konsumen menganggapnya terlalu mahal dibandingkan merek pesaing, maka kemungkinan merek tersebut dibeli akan berkurang. Namun jika usaha komunikasi pemasaran sebuah perusahaan benar-benar efektif, konsumen akan memahami mengapa harga merek tersebut lebih tinggi dan mungkin akan dianggap lebih menarik dengan harga premiumnya tersebut. Iklan yang efektif, display yang menarik didalam toko, serta variabel komunikasi pemasaran lainnya berfungsi untuk memfasilitasi pembelian dan memberikan solusi atas persoalan yang ditimbulkan oleh variabel Bauran Pemasaran non promosi  (Produk, Harga, dan Distribusi).

2.2 Periklanan

2.2.1
Pengertian Periklanan

Berikut ini ada beberapa definisi tentang periklanan yang dikemukakan oleh beberapa ahli: 

Frank Jefkins (terjemahan oleh Drs. Haris Munandar, 1997:5) mendefinisikan periklanan yang dikutif dari Institut Praktisi Periklanan Inggris adalah sebagai berikut:

“Periklanan merupakan pesan-pesan penjualan yang paling persuasif yang diarahkan kepada calon pembeli yang paling potensial atas produk barang atau jasa tertentu dengan biaya yang semurah-murahnya.”

Menurut Kotler, terjemahan oleh Hendra Teguh (2002:658) bahwa:

“Periklanan adalah segala bentuk penyajian dan promosi ide, barang atau jasa secara non personal oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran.”

Sedangkan menurut Prof. Dr. Winardi, SE (1992:112):

“Periklanan merupakan sebuah bentuk komunikasi non personal yang harus diberikan imbalan (pembayaran) tentang sebuah organisasi dan atau produk-produknya yang ditransmisi kepada Audiens sasaran dengan bantuan sebuah medium massa.”

Dari definisi diatas, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa periklanan merupakan suatu bentuk promosi yang tidak pribadi mengenai produk, ide atau organisasi oleh suatu sponsor dan ditawarkan melalui berbagai media massa untuk menginformasikan dan mempengaruhi khalayak sasaran.

2.2.2
Karakteristik Iklan

Periklanan merupakan salah satu alat dari Bauran Promosi yang memegang peranan tersendiri dalam proses komunikasi antara perusahaan dengan pasar sasarannya. 

Menurut Kotler (terjemahan oleh Hendra Teguh, 2002:643) ada beberapa karakteristik dari iklan yaitu :

1. Presentasi Umum

Periklanan merupakan bentuk komunikasi yang mencakup masyarakat secara luas.

2. Tersebar Luas 

Periklanan adalah medium berdaya sebar luas yang memungkinkan penjual mengulang pesan berkali-kali serta memungkinkan pembeli untuk menerima dan membandingkan pesan dari berbagai pesaing. Iklan yang dibuat seorang penjual mengisyaratkan hal yang positif mengenai ukuran, popularitas dan keberhasilan penjual.

3.
Ekspresi yang lebih luas 


Periklanan memberikan kesempatan untuk mendramatisasi perusahaan dan produknya melalui penggunaan media cetak, media suara, dan tata warna yang artistik.

4.
Tidak bersifat pribadi


Audiens tidak merasa harus memperhatikan atau menanggapi, iklan hanya mampu melakukan monolog bukan dialog dengan audiens.

2.2.3
Tujuan Periklanan 

Dalam periklanan, langkah pertama yang dapat diambil adalah menentukan tujuan periklanan. Tujuan periklanan merupakan tugas komunikasi spesifik untuk dilaksanakan dengan audiens sasaran spesifik dalam periode waktu spesifik. Menurut Terence A. Shimp (terjemahan Revyani Sjahrial, SE., 2003:375) tujuan iklan harus didasarkan pada situasi persaingan terkini, atau situasi yang akan diantisipasi dalam kategori produk dan dalam masalah-masalah yang harus dihadapi oleh merek atau peluang-peluang yang tersedia untuk diraih.

Menurut Kotler (terjemahan oleh Hendra Teguh, 2002:659) tujuan periklanan meliputi :

1.
Menginformasikan 


Hal-hal yang berkaitan dengan tujuan menyampaikan informasi ini adalah :

· Menjelaskan ke pasaran mengenai produk baru.

· Memberitahukan kegunaan baru suatu produk.

· Memberitahukan pasar tentang perubahan harga.

· Menjelaskan cara kerja suatu produk.

· Menjelaskan pelayanan yang tersedia.

· Mengoreksi kesan yang salah.

· Mengurangi kecemasan pembeli.

· Membangun citra perusahaan.

2.
Membujuk

Hal-hal yang berkaitan dengan tujuan untuk membujuk antara lain :

· Membentuk preferensi merek.

· Mendorong calon konsumen untuk beralih ke merek tertentu.

· Mengubah persepsi pembeli tentang atribut produk.

· Membujuk pembeli untuk membeli sekarang.

· Membujuk pembeli untuk menerima kunjungan penjualan.

3.
Mengingatkan


Hal-hal yang berkaitan dengan tujuan untuk mengingatkan antara lain :

· Mengingatkan pembeli bahwa produk tersebut mungkin akan dibutuhkan kemudian.

· Mengingatkan pembeli dimana dapat membelinya.

· Membuat pembeli tetap mengingat produk itu walau tidak sedang musimnya.

· Mempertahankan kesadaran merek.

Dalam buku Periklanan Promosi, Terence A. Shimp (terjemahan oleh Revyani Sjahrial, SE., 2003:367) menyebutkan beberapa tujuan periklanan yang tidak disebutkan oleh Kotler yaitu:

1.
Memberi nilai tambah pada suatu produk (Adding Value).


Periklanan memberi nilai tambah pada merek dengan mempengaruhi persepsi konsumen. periklanan yang efektif menyebabkan merek dipandang sebagai lebih elegan, lebih bergaya, lebih bergengsi, dan bisa lebih unggul dari tawaran pesaing 

2.
Bantuan untuk upaya lain perusahaan.


Periklanan dapat membantu mengawali proses penjualan produk-produk perusahaan dan memberikan pendahuluan yang bernilai bagi wiraniaga sebelum melakukan kontak personal dengan para pelanggan yang prospektif. Periklanan juga dapat meningkatkan hasil dari komunikasi pemasaran lainnya. Sebagai contoh, para konsumen dapat mengidentifikasi kemasan-kemasan produk ditoko dan mengenali nilai produk dengan lebih mudah setelah melihatnya diiklankan di televisi atau di majalah. Periklanan juga bisa meningkatkan efektifitas transaksi harga.

2.2.4
Anggaran Periklanan

Setelah menentukan tujuan periklanan, perusahaan mulai membuat anggaran iklan. Penganggaran merupakan salah satu keputusan periklanan yang paling sulit karena pemasar harus menentukan secara tepat seberapa efektif periklanan yang telah dilaksanakan, atau bagaimana nantinya di masa depan.

Menurut Kotler (terjemahan oleh Hendra Teguh, 2002:660) terdapat lima faktor spesifik yang perlu dipertimbangkan saat menetapkan anggaran periklanan yaitu:
1. Tahap Daur Hidup Produk (Product Life Cycle)
Produk baru umumnya mendapat anggaran iklan yang besar guna membangun kesadaran dan membuat pelanggan mencoba produk tersebut. Produk yang sudah mapan biasanya didukung oleh anggaran periklanan yang lebih rendah.

2. Pangsa Pasar dan Basis Konsumen

Merek dengan pangsa pasar yang tinggi biasanya membutuhkan lebih sedikit biaya iklan sebagai presentase terhadap penjualan guna mempertahankan pangsanya untuk memperbesar pangsa pasar memerlukan pengeluaran periklanan yang lebih besar.

3.
Persaingan dan Gangguan


Dalam pasar dengan banyak pesaing dan pengeluaran iklan yang tinggi, suatu merek harus diiklankan secara besar-besaran agar terdengar ditengah kegaduhan pasar.

4.
Frekuensi Periklanan


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

5.
Kemungkinan Substitusi Produk


Merek-merek dalam suatu kelas komoditas (contoh: minuman ringan, rokok, dsb) memerlukan iklan besar-besaran untuk membangun citra yang berbeda.

Kotler, terjemahan oleh Hendra Teguh (2002:640) mengemukakan empat metode dalam menetapkan anggaran periklanan :

1.
Affordable Method

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.

2.
Percentage of Sales Method

Merupakan penentuan pengeluaran promosi berdasarkan persentase tertentu dari penjualan (penjualan saat ini atau yang diperkirakan) atau dari harga jual.


Keuntungan dari metode ini adalah :

· Dengan metode ini berarti anggaran Periklanan nampak seimbang dan terjangkau oleh perusahaan.

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

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

Sedangkan kelemahan dari metode ini adalah metode ini melihat penjualan sebagai sebab promosi daripada sebagai hasil. Akibatnya, penentuan anggaran berdasarkan peluang pasar. Metode ini tidak mendorong pembiayaan periklanan yang agresif. Ketergantungan pada fluktuasi penjualan menyulitkan perencanaan jangka panjang.

3.
Competitive Parity Method

Melalui metode ini perusahaan menetapkan anggaran periklanan pesaingnya. Terdapat dua pendapat yang dikemukakan untuk mendukung metode ini. Pertama, pengeluaran pesaing menunjukkan pengeluaran rata-rata industri. Kedua, mempertahankan keseimbangan persaingan dapat mencegah perang promosi.

Namun, kedua pendapat tersebut tidak meyakinkan, karena tidak ada dasar untuk mempercayai bahwa pesaing mengetahui dengan lebih baik berapa yang seharusnya dibelanjakan untuk promosi. Reputasi, sumber daya, kesempatan, dan tujuan berbagai perusahaan sangat berbeda sehingga anggaran promosi mereka tidak dapat dijadikan pedoman. Lagi pula, tidak ada bukti bahwa anggaran yang berdasarkan keseimbangan persaingan akan mencegah timbulnya perang promosi.

4.
Objective and Task Method

Metode ini menggerakkan pemasaran untuk mengembangkan anggaran periklanan dengan mendefinisikan tujuan spesifik, menentukan tugas-tugas yang harus dilakukan untuk mencapai tujuan tersebut, serta memperkirakan biaya untuk melaksanakan tugas-tugas tersebut.

2.2.5 
Pesan Periklanan

Idealnya, pesan itu harus menarik perhatian (Attention), mempertahankan ketertarikan (Interest), membangkitkan keinginan (Desire), dan menggerakan tindakan (Action). Menurut Kotler (terjemahan oleh Hendra Teguh, 2002:633) memformulasikan pesan memerlukan pemecahan atas empat masalah, yaitu:

1. Isi Pesan

Dalam menentukan isi pesan yang terbaik, manajemen mencari daya tarik, tema, ide atau usulan penjualan yang unik.

Ada tiga jenis daya tarik yaitu :
· Daya tarik Rasional 

Daya tarik rasional membangkitkan minat seseorang dan menunjukkan bahwa produk tersebut akan menghasilkan manfaat seperti yang dikatakan. Contohnya adalah pesan yang menunjukkan mutu, nilai, ekonomis, manfaat, atau kinerja suatu produk.

· Daya Tarik Emosional

Daya tarik emosional mencoba membangkitkan emosi positif atau negatif yang akan memotivasi pembelian. Komunikator dapat menggunakan daya tarik negatif seperti rasa takut, rasa bersalah, dan malu agar orang melakukan hal-hal tertentu (misalnya menggosok gigi, melakukan kesehatan tahunan, dan sebagainya), atau agar orang-orang berhenti melakukan hal yang seharusnya tidak mereka lakukan (misalnya merokok, makan secara berlebihan, dan sebagainya). Komunikator juga dapat menggunakan daya tarik emosional yang positif seperti humor, cinta, kebanggan, kebahagiaan, dsb.

· Daya tarik Moral

Daya tarik moral diarahkan pada perasaan audiens tentang apa yang benar dan tepat. Daya tarik moral sering digunakan untuk mendorong orang mendukung masalah-masalah sosial, seperti lingkungan hidup yang lebih bersih, persamaan hak bagi wanita, dan bantuan bagi orang yang berkekurangan.

2.
Struktur Pesan


Efektifitas suatu pesan tergantung pada struktur dan isi pesan. Terdapat tiga hal yang harus diperhatikan dalam struktur pesan ini, yaitu:
· Penarikan Kesimpulan

Beberapa hasil penelitian awal lebih mendukung pembuatan kesimpulan bagi audiens daripada membiarkan audiens menarik kesimpulannya sendiri. Namun penelitian yang lebih baru menunjukkan bahwa iklan yang terbaik adalah iklan yang mengajukan pertanyaan dan membiarkan audiens menarik kesimpulan mereka sendiri.

· Penyajian Sepihak (one-sided presentation) dan Argumen Dua Pihak (two sided arguments).

Dalam penyajian sepihak, pesan dalam iklan berisi tentang keunggulan suatu produk. Sedangkan dalam argumen dua pihak, selain menunjukkan keunggulan produk, juga menunjukkan kekurangan produk.

· Urutan Penyajian Argumen

Pada pesan sepihak yang menyajikan alasan terkuat memiliki kelebihan yaitu akan menarik perhatian dan minat, sedangkan dalam pesan dua pihak, masalahnya adalah apakah akan menyajikan alasan positif dahulu atau terakhir.

3.
Format Pesan 


Komunikator harus mengembangkan format pesan yang kuat. Dalam iklan tercetak, komunikator harus memutuskan judul, kata-kata, ilustrasi, dan warna. Jika pesan disampaikan melalui radio, maka komunikator harus dengan teliti memilih kata, mutu, suara, dan vokalisasi. Jika pesan disampaikan melalui televisi, maka semua unsur tadi serta bahasa tubuh (isyarat non verbal) harus direncanakan terlebih dahulu. Penyaji harus memperhatikan ekspresi wajah, gerak, isyarat, pakaian, postur, dan gaya rambut.
4.
Sumber Pesan


Pesan yang disampaikan oleh sumber yang menarik atau terkenal akan lebih menarik perhatian dan mudah diingat. Tiga faktor yang melandasi kredibilitas sumber adalah keahlian, kelayakan untuk dipercaya, dan kemampuan untuk disukai.

2.2.6 
Media Periklanan

Perusahaan dalam menyampaikan informasi dalam produknya kepada konsumen memerlukan media guna membawa pesan. Dalam perencanaan media yang akan digunakan untuk penyampaian pesan digunakan beberapa langkah yaitu:

1.
Menentukan Jangkauan, Frekuensi, dan Dampak Media

· Jangkauan adalah jumlah orang atau rumah tangga yang melihat tayangan media minimal sekali dalam periode tertentu.

· Frekuensi adalah jumlah waktu dalam periode tertentu dalam memperoleh rata-rata orang atau rumah tangga yang melihat tayangan media.

· Dampak adalah nilai kualitatif dari tayangan media.

2.
Memilih Jenis Media Utama


Pemilihan media melibatkan pencarian media yang paling efektif biaya untuk menyampaikan jumlah paparan yang diinginkan bagi audiens sasaran. Terdapat tiga jenis media utama menurut Williams Wells, John Burnet, dan Sandra Moriarty (2000:226) yaitu:

· Print Media (Media cetak)

Media cetak merupakan media yang mengirimkan pesan pada waktu dan satu gagasan secara bersamaan. Orang lebih percaya terhadap media cetak dibandingkan media lainnya dan lebih mudah memahami dengan lebih teliti. Media yang termasuk dalam media cetak adalah koran, majalah, dan out-of home advertising atau media luar rumah, seperti papan nama (billboard) sampai balon udara.

· Broadcast and Interactive Outline Media
Media yang termasuk adalah media yang menggunakan transmisi suara ataupun transmisi elektronik lainnya, misalnya radio dan televisi.

· Interactive Media
Media yang termasuk dalam kategori media interaktif adalah media yang menggunakan internet.

Menurut Kotler (terjemahan oleh Hendra Teguh, 2002:670), perencana media membuat pilihan dari berbagai kategori media dengan mempertimbangkan variabel-variabel berikut :

· Kebiasaan Media Sasaran

Misalnya radio dan televisi merupakan media yang paling efektif untuk menjangkau remaja.

· Produk

Berbagai jenis media memiliki kemampuan yang berbeda-beda dalam hal demonstrasi, visualisasi, penjelasan, keyakinan dan warna.
· Pesan

Sebuah pesan yang mengumumkan diadakannya obral besar besok akan membutuhkan radio atau surat kabar. Sedangkan pesan yang berisi banyak data teknis mungkin membutuhkan majalah khusus atau surat.

· Biaya

Iklan televisi sangat mahal, sedangkan iklan surat kabar lebih murah.

3.
Menentukan Waktu Media 


Dalam mengiklankan suatu produk atau jasa, pemasar diharuskan jeli dalam melihat media apa saja yang dapat menjangkau khalayak sasaran, kapan waktu yang tepat, dan berapa lama durasi yang dibutuhkan dalam mengiklankan produk atau jasa yang ditawarkan.

4.
Alokasi Geografis Media


Pelaku periklanan harus menentukan area geografis mana saja yang akan ditangkap media yang digunakan. Misalnya area lokal, nasional atau internasional.

2.2.7 
Alokasi Periklanan

Perencanaan dan pengendalian iklan yang baik sangat tergantung pada pengukuran keefektifitasan iklan. Manajemen tidak hanya menetapkan tujuan dan menyiapkan rencana-rencana, tetapi mereka juga harus mengetahui apa yang telah mereka alami.

Kotler (terjemahan oleh Hendra Teguh, 2002:677) 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 iklan dicetak dan disiarkan.


Terdapat tiga metode utama pra pengujian iklan:

· Direct Rating Method (Metode Penyusunan Peringkat Langsung)

Dimana sekelompok orang atau konsumen diminta untuk menyusun peringkat dari beberapa iklan. Sebuah iklan harus memperoleh angka tinggi dalam segala hal bila iklan tersebut dianggap merangsang pembeli.

· Portfolio Test (Pengujian Portfolio)

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

· Laboratory  Test (Pengujian Laboratorium)

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


Dua metode pasca pengujian iklan yang populer adalah sebagai berikut:

· Recall Test (Pengujian Ingatan)

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

· Recognition Test (Pengujian Pengalaman)

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

2.
Sales Effect research (Riset Dampak Penjualan)


Dampak penjualan sebuah iklan umumnya lebih sukar diukur daripada dampak komunikasi. Penjualan dipengaruhi oleh banyak faktor selain iklan seperti harga, produk, ketersediaan barang, dan tindakan pesaing. Dampak penjualan paling mudah diukur pada situasi pemasaran langsung (direct marketing) dan paling sulit diukur untuk merek dan iklan yang membangun citra perusahaan. Ada dua metode yang digunakan dalam riset ini, yaitu:

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

· Experimental 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 tetapi dengan biaya yang berbeda-beda.

Pengujian-pengujian itu dilakukan untuk mengetahui apakah iklan tersebut dibaca, bagaimana diingat dan apakah responden mengetahui sponsornya. Adapun teori yang mendasari pengujian-pengujian tersebut adalah semakin besar jumlah orang yang melihat, membaca, dan mengingatkan iklan, semakin banyak pula informasi yang akan diinformasikan oleh iklan tersebut.

2.3
Sikap

Kata sikap berasal dari bahasa latin ’aptus’ yang berarti kecocokan, kesesuaian. Pada mulanya sikap berkenaan dengan bahasa tubuh, kemudian sikap dianggap berkenaan dengan ekspresi emosional. Pemasar sangat berkepentingan dengan sikap konsumen. Sikap konsumen merupakan objek yang penting dalam perilaku konsumen.sikap merupakan dasar bagi banyak kebijakan pemasaran seperti pengembangan produk baru, memposisikan ulang produk lama, membuat iklan dan meramalkan preferensi produk.

Seluruh kebijakan pemasaran tadi didasarkan atas pemahaman akan perilaku target pasar. Pemahaman akan bagaimana sikap dibentuk dan pengaruhnya terhadap konsumen merupakan hal yang penting bagi kesuksesan kebijakan pemasaran.

2.3.1 Definisi Sikap

Secara umum sikap adalah predisposisi (keadaan mudah terpengaruh) untuk memberikan tanggapan terhadap rangsangan lingkungan yang dapat mengarahkan tingkah laku individu. Gordon Allport yang dikutip oleh Djaslim Saladin dan Yevis Marty Oesman memberikan definisi tentang sikap. Menurut Allport sikap didefinisikan sebagai berikut :

“Sikap adalah mempelajari kecenderungan memberikan tanggapan pada suatu objek atau kelompok objek baik disenangi atau tidak disenangi secara konsisten.”

Sedangkan pengertian sikap dalam hubungannya dengan perilaku konsumen adalah faktor-faktor genetis dan proses belajar seseorang atas suatu produk dan jasa.
2.3.2 Karakteristik Sikap

Menurut Loundoun (1993:423) sikap memiliki karakteristik-karakteristik sebagai berikut :

1. Sikap memiliki objek

Objek dari sikap dapat berupa benda fisik seperti produk, atau benda yang tidak berwujud seperti tindakan pembelian.

2. Sikap memiliki arah, tingkatan, dan intensitas

Sikap mengekspresikan bagaimana perasaan seseorang terhadap suatu objek. Sikap mengekspresikan perasaan suka atau tidak suka (tingkatan), dan tingkat keyakinan dari ekspresi tersebut (intensitas).

3. Sikap dapat dipelajari

Sikap dapat dikembangkan dengan cara dipelajari, baik itu dari media, pengalaman, informasi dari orang lain, dan lain-lain.

2.3.3
Sikap Konsumen

Respon konsumen setelah menerima informasi atau pesan dari pemasar melalui periklanan merupakan perwujudan sikap. Sikap konsumen timbul setelah konsumen menerima stimulus (rangsangan) dari komunikasi yang ia terima, misalnya melalui iklan yang ia lihat. Dari sana timbul keinginan dari konsumen untuk mencoba produk yang diiklankan tersebut. Setelah timbul keinginan untuk mencoba, maka timbul keinginan untuk membeli produk tersebut.
Fenomena inilah yang akan diteliti, yaitu mengenai bagaimana proses sikap konsumen terhadap suatu produk yang diiklankan. Menurut Schiffman dan Kanuk (1997:29): Respon konsumen setelah menerima informasi merupakan suatu hirarki yang terdiri dari tiga komponen yaitu :

1. Kognitif, adalah pengetahuan dan persepsi seseorang yang didapat dari kombinasi pengalaman langsung terhadap suatu objek dan informasi yang relevan dari berbagai sumber.

2. Afektif, adalah emosi atau perasaan konsumen dalam menilai suatu merek atau produk tertentu.

3. Konatif, adalah kesukaan atau kecenderungan berupa perilaku atau tindakan seseorang atau suatu objek perilaku tertentu.

Berdasarkan model Hirarki Respon AIDA, yang termasuk dalam tingkat Kognitif adalah Attention (Perhatian), yang termasuk dalam tahap Afektif yaitu Interest (Ketertarikan) dan Desire (Keinginan), dan yang termasuk komponen Konatif adalah Action (Tindakan).

Tabel 2.1

 Model Hirarki Respon

	Tahap
	AIDA
	Model

Hirarki
	Model Inovasi

Adopsi
	Model Komunikasi

	Tahap Kognitif


	Perhatian
	Kesadaran
	Kesadaran
	Keterbukaan

Penerimaan

Respon Kognitif



	Tahap Afektif
	Minat

Keinginan
	Kesukaan

Preferensi

Keyakinan


	Minat

Evaluasi
	Sikap

Maksud

	Tahap Perilaku
	Tindakan
	Pembelian
	Percobaan

Adopsi
	Perilaku


Sumber: Kotler (terjemahan Hendra Teguh, 2002:633)
· Attention (Perhatian)

Pertama kali suatu iklan harus dapat menarik perhatian khalayak sasaran dan membuat konsumen menyadari akan keberadaan suatu produk. Perhatian merupakan mekanisme penyaringan dimana jumlah dan sifat informasi yang diterima individu dikendalikan. Dengan kata lain, perhatian timbul karena adanya rangsangan dari luar dan dalam, hal ini adalah pesan yang disampaikan pemasar. 

· Interest (Tertarik)

Setelah mendapat perhatian, pemasar harus meningkatkan respon konsumen agar mereka tertarik dan ingin mengetahui lebih jauh tentang suatu produk. Untuk itu konsumen harus dirangsang agar mau mengikuti pesan-pesan yang disampaikan.

· Desire (Keinginan)

Untuk mencapai tujuan akhir yaitu pembelian, pemasar harus dapat membangkitkan keinginan khalayak sasaran untuk memiliki atau menikmati produk yang ditawarkan. Maka, suatu alat bauran promosi harus dapat menimbulkan keyakinan atau kepercayaan dalam diri konsumen bahwa produk tersebut dapat memenuhi kebutuhannya.

· Action (Tindakan)

Tahapan ini adalah tanggapan yang diinginkan konsumen. Pemasar dapat mengajukan bujukan calon pembeli segera mengunjungi toko, melakukan pemesanan, atau melihat-lihat showroom terdekat, atau setidaknya menyimpan dalam ingatan mereka sebagai catatan untuk membeli kelak.

2.4
Hubungan Periklanan dengan Sikap Konsumen
Pemasar meluncurkan suatu iklan kepada khalayak sasarannya ditujukan untuk mendapat respon yang positif atau tanggapan yang baik atas penyiarannya. Tanggapan terakhir tentu saja pembelian. Namun pembelian ini merupakan hasil akhir dari tahap-tahap dalam sikap konsumen.

Tugas dari komunikator adalah mengetahui cara-cara untuk bisa menggerakan khalayak sasaran dari keadaan semula ke tahap yang lebih tinggi sampai akhirnya bersedia melakukan pembelian produk yang diiklankan.

Menurut Kotler (terjemahan oleh Hendra Teguh, 1997:610) dikaitkan dengan pelaksanaan periklanan melalui media periklanan, ada tiga tahap sampai konsumen memutuskan dan akhirnya melakukan pembelian, yaitu tahap kognitif, tahap afektif, dan tahap konatif.

Dalam tahap kognitif, periklanan mampu berperan menarik perhatian para konsumen akan keberadaan produk yang dilakukan atau membuat khalayak sasaran mengenal dan mengetahui akan keberadaan produk tersebut. Dalam tahap afektif, periklanan mampu berperan membuat konsumen merasa tertarik dan mempunyai keinginan untuk membeli produk yang diiklankan. Sedangkan pada tahap konatif, periklanan mampu menggerakan konsumen untuk melakukan tindakan membeli atas produk yang diiklankan. Dengan kata lain, Periklanan mampu mempengaruhi para konsumen yang pada akhirnya membeli suatu produk yang diiklankan melalui media periklanan.

Darrel Meulding dan Michele McCan (Aaker, Batra, Myers, 1997:295) melakukan studi atas iklan, dan menemukan bahwa sikap yang positif akan dihasilkan jika iklan memiliki beberapa karakteristik, seperti :

· Lebih dapat dipercaya.

· Menjawab perasaan positif.

· Menggunakan humor.

· Menggunakan musik yang berhubungan atau yang disukai, daya tarik seksual, atau alat-alat ekseksusional lainnya.

· Menggunakan selebriti yang menarik dan disukai.

· Menggunakan endoser dengan ras yang sama dengan pasar sasaran.

· Tidak menggunakan tingkat ketakutan yang terlalu tinggi (jika iklan dengan daya tarik rasa takut).

· Jika iklan ditujukan kepada suatu merek yang telah disukai oleh konsumen.

· Mengandung informasi yang berguna, tetapi tidak terlalu banyak, sehingga akan membosankan.

· Jika iklan itu menarik dan cukup kompleks.

· Mengandung informasi yang disukai konsumen.

· Ditempatkan dalam media yang disukai oleh konsumen.

Dari uraian diatas terlihat bahwa ternyata beberapa unsur penunjang yang terdapat dalam iklan memiliki andil dalam menciptakan perasaan atau respon yang positif dari responden ataupun dari pemirsa iklan.
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