PAGE  
13

kategori pelumas roda empat dipegang oleh Mesran yang dapat dikatakan pelit dalam berpromosi.

Fenomena persaingan dalam era globalisasi ini akan semakin mengarahkan sistem perekonomian Indonesia ke mekanisme pasar yang memposisikan pemasar untuk selalu mengembangkan produknya dalam merebut market share (pangsa pasar). Dengan maraknya persaingan diantara produsen minyak pelumas, kini konsumen tidak hanya dihadapkan pada sekedar pemilihan produk bermerek yang beraneka ragam tetapi juga produk yang mempunyai nilai tambah dimata konsumennya. Didalam proses pembelian, konsumen membutuhkan informasi mengenai produk yang akan dibelinya. Oleh karena itu, perusahaan diharapkan dapat memberikan informasi mengenai produk yang dipasarkannya dengan jelas. Bagi konsumen yang sangat memperhatikan perawatan pada mesin mobilnya, memilih minyak pelumas tidak sekedar memilih produk, tetapi mereka benar-benar memperhatikan manfaat yang terdapat dalam produk tersebut. Mereka  berani membayar lebih tinggi suatu produk minyak pelumas dibandingkan dengan produk sejenis lainnya untuk produk yang mereka yakini dapat merawat keawetan mesin kendaraan roda empat.

Salah satu faktor penentu keberhasilan untuk memenangkan suatu persaingan adalah dengan melakukan program promosi yang efektif. Promosi merupakan suatu bentuk komunikasi pemasaran yang dilakukan perusahaan. Yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah aktifitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan pada perusahaan.

Promosi memegang peranan sangat penting, salah satunya adalah menjembatani harapan konsumen pada saat kita menjanjikan sesuatu  pada konsumen. Dengan  demikian dapat diketahui informasi yang dibutuhkan oleh konsumen tentang produk yang ditawarkan oleh perusahaan atau perusahaan penghasil produk.

Promosi merupakan faktor penentu keberhasilan program pemasaran bagi perusahaan. Dalam kondisi pasar yang kompetitif, prefensi dan loyalitas pelanggan adalah kesuksesan. Pemasaran dewasa ini merupakan pertempuran persepsi konsumen, tidak sekedar pertempuran produk. Beberapa produk dengan model, fitur, serta kualitas yang relatif sama dapat memiliki kinerja yang berbeda-beda di pasar karena perbedaan persepsi dari produk tersebut di benak konsumen. Membangun persepsi dapat dilakukan melalui jalur promosi.

Dengan semakin banyaknya jumlah pemain di pasar, meningkat pula ketajaman persaingan diantara produk-produk sejenis yang beroperasi di pasar dan hanya produk yang memiliki keunggulan berpromosi yang kuat mampu mengembangkan keberadaan suatu produk dalam persaingan apapun dalam jangka waktu yang lama. Sedemikian pentingnya peran keberadaan promosi sebagai faktor dalam menentukan langkah dan strategi pemasaran dari  suatu produk. Semakin gencar promosi suatu produk maka semakin kuat pula daya tariknya di mata konsumen untuk mengkonsumsi produk tersebut. Konsumen cenderung membeli suatu produk yang sudah dikenal, karena dengan membeli produk yang sudah dikenal mereka merasa aman, terhindar dari berbagai resiko pemakaian dengan asumsi bahwa mereka yang sudah dikenal lebih dapat diandalkan hal ini selanjutnya menggiring konsumen untuk melakukan pembelian serta mengantarkan perusahaan untuk meraih keuntungan dari waktu ke waktu. 

Merupakan sesuatu yang menarik, perusahaan minyak pelumas Top One melakukan pemeliharaan  merek produknya melalui berbagai bentuk promosi. Tidak semua konsumen mau meminta harga yang lebih murah dan tetap mempersepsikan produk sebagai produk premium. Dengan gaya beriklan yang berkesan selebritis, Top One melakukan pemeliharan terhadap mereknya sehingga tidak dipersepsi sebagai merek biasa hal ini merupakan keuntungan emosional yang ditawarkan kepada konsumen.

Strategi promosi ini menghindarkan Top One dari kemungkinan lain untuk tetap mempertahankan pangsa pasar. Kemungkinan seperti strategi down scaling, yaitu mencari pasar yang lebih rendah atau other branding, yaitu memasuki kepasar baru yamg lebih rendah dengan memakai merek yang baru.

Dari berbagai jenis promosi yang dianggap paling tepat dalam menginformasikan produk yaitu adalah dengan melakukan periklanan, hal ini dikarenakan strategi promosi ini memiliki daya tarik yang luar biasa untuk mengarahkan komunikasi persuasif pada pembeli.

Keunggulan dari program promosi dengan menggunakan periklanan adalah dapat menjangkau banyak target promosi, hal ini dibuktikan dengan adanya media-media yang dapat menampilkan iklan dengan jangkauan yang luas seperti media televisi, radio, jaringan internet, surat kabar, majalah, dan lainnya. Pemanfaatan media periklanan merupakan langkah yang efektif bagi perusahaan dalam mengkomunikasikan produknya dengan pasar sasaran. Peran iklan dalam memasarkan produk juga besar pengaruhnya dalam pemeliharaan merek.

Pada tahun 2004 hingga saat ini Top One melakukan promosi besar-besaran untuk mempertahankan posisi pasar, Top One juga melakukan upaya-upaya peremajaan (rejuvenation) pada merek Top One dengan iklan dan media yang dipergunakan sehingga merek tersebut tetap terjaga citra mereknya, terutama apabila pasar mulai diambil alih oleh pesaing dan perlu mempertahankannya.

Beberapa media yang dapat dijadikan alat untuk mengiklankan merek. Berdasarkan data Media Scene tahun 2004 - 2006 konfigurasi persebaran media adalah sebagai berikut :

         Tabel 1.1

Data Konfigurasi Persebaran Media Iklan

Produk Minyak Pelumas Top One

	NO
	MEDIA
	Persentase (%)

	1

2

3
	Televisi

Surat Kabar

Media Lain (Majalah, Radio, Iklan Outdoor, Tabloid)
	59,9 %

28,6 %

11,4 %




    Sumber : SWA.NET 2006

Berdasarkan tabel diatas, menunjukan bahwa terdapat beberapa macam media iklan yang paling dominan adalah penggunaan media televisi, hal ini dibuktikan dari data diatas dengan tingginya penggunaan media televisi sebesar 59,9 % paling besar beriklan dibandingkan beriklan dengan menggunakan media lain. Selain jangkauan media televisi yang sangat luas untuk mengkomunikasikan produk ke pasar sasaran, produsen menggunakan media ini juga disebabkan oleh banyaknya stasiun TV yang bermunculan. Menjamurnya stasiun-stasiun televisi ini dengan sendirinya menyebabkan pemirsa televisi dihadapkan pada banyaknya pilihan. Selain itu beriklan dengan menggunakan media surat kabar sebesar 28,6 %, hal ini didasarkan atas pertimbangan bahwa media surat kabar memiliki jangkauan yang luas pula untuk mengkomunikasikan produk ke pasaran di bandingkan dengan menggunakan media lain sebesar 11,4 %. 

Hadirnya fenomena baru yakni munculnya iklan pelumas Top One di media televisi yang menghadirkan banyak artis tanah air dalam iklannya seperti Nova Eliza, Bob Tutupoli, Ronny Dozzer, dan masih banyak lainnya adalah merupakan nilai jual iklan tersebut dalam menyampaikan pesannya bahwa Top One merupakan produk yang bergengsi serta dapat mempengaruhi terhadap keputusan pembelian konsumen.

Periklanan dapat memberikan rangsangan terhadap pemasaran untuk mempengaruhi tingkah laku membeli dan mendorong terjadi proses keputusan membeli. Maka dari itu perusahaan harus menciptakan pesan yang tepat sehingga konsumen merasa tertarik dan melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan. Untuk menyampaikan kepada konsumen bahwa suatu produk tersebut 

berkualitas perlu dilakukan promosi yang tujuannya adalah mengkomunikasikan produk ke pasaran. Bengkel merupakan suatu tempat yang memberikan informasi  kepada konsumen mengenai berbagai macam merek minyak pelumas yang dibutuhkan oleh konsumen, khususnya minyak pelumas Top One.

Berdasarkan uraian di atas, melihat betapa pentingnya periklanan suatu produk, khususnya dalam keputusan pembelian, penulis bermaksud untuk mengetahui masalah yang berkaitan dengan pengaruh periklanan terhadap keputusan pembelian pada produk minyak pelumas Top One yang dituangkan dalam tulisan dengan judul :

Dari uraian di atas, penulis akan meneliti tentang “Pengaruh Pelaksanaan Periklanan Terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk Minyak Pelumas Top One (Studi Kasus Pada Bengkel Sentosa Mobil  Bandung).”

I.2 Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang penelitian, maka didefinisikan masalah sebagai berikut :

1 Bagaimana tanggapan responden terhadap kegiatan periklanan produk Top One pada konsumen minyak pelumas Top One.

2 Bagaimana tanggapan responden terhadap keputusan pembelian produk  Top One pada konsumen minyak pelumas Top One.

3 Bagaimana pengaruh pelaksanaan periklanan terhadap keputusan pembelian produk Top One pada konsumen  minyak pelumas Top One.

I.3      Tujuan dan Kegunaan Penelitian

1.3.1   Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut :

1 Untuk mengetahui tanggapan responden terhadap kegiatan periklanan produk Top One pada konsumen minyak pelumas Top One.

2 Untuk mengetahui tanggapan responden terhadap keputusan pembelian produk  Top One pada konsumen minyak pelumas Top One

3 Untuk mengetahui pengaruh pelaksanaaan periklanan terhadap keputusan pembelian produk Top One pada konsumen  minyak pelumas Top One.

1.3.2 Kegunaan Penelitian

Hasil penelitian ini diharapkan berguna :

1 Bagi Penulis

Untuk menambah wawasan pengetahuan serta pengalaman yang berharga bagi penulis dalam pemahaman mengenai pengaruh pelaksanaan periklanan terhadap keputusan pembelian pada produk minyak pelumas Top One.

2 Bagi Perusahaan

Diharapkan dapat memberikan sumbangan  pemikirian yang bermanfaat bagi perusahaan minyak pelumas Top One dalam melaksanakan periklanan dalam hubungannya dengan bagaimana konsumen melakukan keputusan pembelian terhadap minyak pelumas Top One.

3 Bagi Pembaca atau Pihak Lain

Diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan sumbangan pemikiran bagi pembaca untuk dijadikan bahan informasi yang akan melakukan penelitian khususnya dalam bidang yang sama mengenai pengaruh periklanan terhadap keputusan pembelian pada produk pelumas minyak  Top One.

I.4
Kerangka Pemikiran

Dalam menghadapi situasi persaingan usaha yang semakin tajam, dimana perusahaan-perusahaan sejenis mempunyai kemampuan yang relatif sama dalam menghasilkan produknya serta menjual barang atau jasanya, tingkat harga yang saling kompetitif, saluran distribusi yang memadai, maka kegiatan promosi berperan untuk menyampaikan informasi dari perusahaan sebagai produsen kepada konsumen. Pada dasarnya promosi adalah dimaksudkan untuk memberi gambaran atau mengkomunikasikan suatu produk atau jasa kepada konsumen. Promosi juga memberikan informasi kepada konsumen tentang keistimewaan, kegunaan dari produk atau jasa yang paling penting adalah tentang keberadaannya untuk mengubah sikap ataupun untuk mendorong agar konsumen bertindak untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan. Program promosi adalah sebagai sarana untuk menyampaikan informasi mengenai suatu produk dan jasa serta sebagai alat komunikasi antara perusahaan dan konsumen. Mengkomunikasikan manfaat dan keunggulan dari suatu produk pada konsumen merupakan salah satu kunci keberhasilan dalam memasarkan produk, yang menjadikan konsumen berniat untuk mencoba dan mengkonsumsi produk tersebut. Komunikasi pemasaran ini merupakan usaha untuk menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk. Konsep yang umum sering digunakan untuk menyampaikan pesan adalah bauran promosi (promotion mix).

Menurut Kotler yang dikutip oleh Djaslim Saladin (2002 : 128) menyebutkan    bahwa :

“Terdapat lima jenis promosi yang biasa disebut bauran promosi yaitu Periklanan (advertising), Promosi Penjualan (sales promotion), Hubungan Masyarakat (public relations), dan Publisitas, Penjualan secara pribadi (personal selling), dan Pemasaran langsung (direct selling)”.

Dari berbagai jenis promosi diatas, yang dianggap paling tepat dalam menginformasikan produk yaitu periklanan. Periklanan merupakan suatu alat promosi yang paling baik untuk memperkenalkan produk atau jasa suatu perusahaan agar konsumen dapat mengetahuhi keberadaan produk atau jasa perusahaan dan pada akhirnya tentu saja konsumen diharapkan dapat membeli apa yang diiklankan perusahaan.

Definisi periklanan menurut Kotler (2000:578), yaitu :

“Periklanan adalah bentuk dari penyajian nonpersonal dan promosi ide, barang atau jasa oleh sponsor tertentu yang melakukan pembayaran”.

Beda periklanan dengan alat promosi yang lain adalah dalam penampilan publik, daya serap, ungkapan perasaan yang jelas dan tidak ada hubungan tatap muka. Agar kegiatan periklanan efektif maka didalam mengelola program periklanan harus memperhatikan keputusan utama yang disebut 5 (lima) M.

Menurut Kotler (2000:570) menyatakan, terdapat lima kiat keputusan utama dalam pembuatan program periklanan, yaitu :

1. Mission (misi) : Apakah tujuan periklanan ?

2. Money (uang) : Berapa banyak biaya yang dapat dibelanjakan ?

3. Message (pesan) : Pesan apa yang harus digunakan ?

4. Media (media) : Pesan apa yang harus digunakan ?

5. Measurement (pengukuran) : Bagaimana mengevaluasi  akhirnya ?

 Periklanan yang berhasil tergantung pada tingkat kinerja promosi yang dimiliki oleh perusahaan. Periklanan dapat ditinjau pada aspek pesan yang digunakan dan aspek media yang terkandung dalam iklan tersebut.

Iklan yang digunakan oleh suatu produk harus mengandung pesan yang akan disampaikan kepada konsumen. Pesan yang menarik akan menghasilkan daya persuasive yang besar. Diperlukan daya kreasi yang tinggi untuk menciptakan suatu pesan yang jelas, menarik dan selalu diingat oleh konsumen akan produkyang ditawarkan. Pesan yang akan disampaikan disesuaikan pula dengan jenis media yang digunakan.

Media iklan digunakan oleh perusahaan sebagai sarana informasi produk kepada konsumen, sehingga timbul perasaan tertarik untuk mencoba dan membuktikan kebenaran dari informasi yang disampaikan melalui iklan tersebut. Periklanan dalam penyajiannya dapat menggunakan berbagai media. Adapun media yang digunakan dapat berupa media elektronik, media cetak dan out door (pajangan luar). Menurut Bilson Simamora (2003:292) Media-media periklanan yang dapat digunakan adalah:

“media elektronik (radio, televisi), media cetak (surat kabar,majalah) dan media luar ruang (spanduk, poster, billboard, dan katalog).“

Untuk menampilkan suatu pesan yang mampu membujuk, mampu membangkitkan dan mempertahankan ingatan konsumen akan produk yang ditawarkan, memerlukan daya tarik bagi konsumen sasaran. Daya tarik iklan sangatlah penting agar sasaran tersebut memiliki minat untuk melakukan pembelian.

Para konsumen tidak selalu bisa mengubah dirinya secara tiba-tiba dari insan yang tidak tertarik menjadi pembeli yang berkeyakinan. Dalam banyak kasus, mereka melakukan langkah-langkah tertentu sebelum membeli suatu barang atau jasa. Umumnya mereka bergerak dari keberadaan tidak tahu tentang barang atau jasa yang dihadapi atau dilihatnya menjadi tahu dan kemudian mengenalinya, menyukainya, memillihnya, menerima (meyakininya), dan akhirnya membeli barang atau jasa yang dimaksud.

Menurut Ujang sumarwan (2004:32) mengemukakan bahwa : 

“Perilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan, serta proses psikologis yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, ketika membeli, menggunakan, menghabiskan produk dan jasa setelah melakukan hal-hal diatas atau kegiatan mengevaluasi.”

Proses keputusan pembelian merupakan lima tahapan yang dilalui oleh seorang konsumen dalam proses pembelian konsumen terhadap produknya, perusahaan dituntut untuk membuat produk yang bermutu dan dipromosikan agar mampu memenuhi seleraa konsumen secara memuaskan.

Menurut Buchari Alma (2000:57) mengemukakan bahwa :

 “keputusan membeli seseorang yang asalnya dipengaruhi untuk lingkungan,kebudayaan, keluarga, dan sebagainya akan membentuk suatu sikap pada diri individu, kemudian melakukan pembelian”.

Proses keputusan untuk membeli dipengaruhi oleh oleh bermacam-macam dorongan. Walaupun keputusan untuk membeli sama sekali tidak bisa dipaksakan oleh produsen, akan tetapi karena adanya motif-motif  pembelian itu maka para produsen dapat mempengaruhi atau memperbesar kecenderungan para konsumen tersebut untuk membeli dengan berbagai cara diantaranya dengan mengadakan promosi untuk mengkomunikasikan keunggulan-keunggulan produk yang dihasilkan agar calon pembeli tertarik.

Dalam mempelajari keputusan pembelian konsumen, seorang pemasar harus melihat hal-hal yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan membuat suatu ketetapan bagimana konsumen membuat keputusan pembeliannya. Menurut Kotler (2000:204) mengemukakan proses pembelian tersebut melalui 5 (lima) tahapan. Tahapan pembelian konsumen tersebut antara lain :

1. Pengenalan kebutuhan/masalah

Proses pembelian diawali dengan adanya masalah atau kebutuhan yang dirasakan oleh konsumen. Konsumen mempersepsikan perbedaan antara keadaan yang diinginkan dengn situasi saat ini guna membangkitkan dan mengaktifkan proses keputusan. 

2. Pencarian informasi

Setelah konsumen merasakan adanya kebutuhan sesuatu barang atau jasa, selanjutnya konsumen mencari informasi yang baik yang disimpan dalam ingatan (internal) maupun informasi yang didapat dari lingkungan (eksternal). Sumber-sumber informasi konsumen terdiri dari :

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

·  Sumber niaga/komersial : iklan, tenaga penjual, kemasan dan       pemajangan.

· Sumber umum : media massa dan organisasi konsumen.

· Sumber pengalaman : penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk.

3. Evaluasi alternatif

Setelah informasi diperoleh, konsumen mengevaluasi berbagai alternatif pilihan dalam memenuhi kebutuhan tersebut. Untuk menilai alternatif pilihan konsumen terdapat lima konsep dasar yang digunakan, yaitu :

· Sifat-sifat produk

· Nilai kepentingan

· Kepercayaan terhadap merek

· Fungsi kegunaan

· Tingkat kesukaan

4. Keputusan pembelian

Konsumen yang telah melakukan pilihan terhadp berbagai altenatif biasanya membeli produk yang paling disukai, yang membentuk suatu keputusan untuk membeli. Ada 3 (tiga) faktor yang menyebabkan timbulnya keputusan untuk membeli, yaitu :

· Sikap orang lain : tetangga, teman, orang kepercayaan, keluarga, dll.

· Situasi tak terduga : harga, pendapatan keluarga, manfaat yang diharapkan.

· Faktor yang dapat diduga :faktor situasional yang dapat diantisipasi oleh konsumen.

5. Perilaku pasca pembelian

Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap perilaku pembelian selanjutnya. Jika konsumen puas kemungkinan besar akan melakukan pembelian ulang dan begitu juga sebaliknya. Ketidakpuasan konsumen akan terjadi jika konsumen mengalami pengharapan yang tak terpenuhi.  

Dengan mengetahui perilaku membeli konsumen maka dapat diusahakan cara terbaik untuk mempengaruhi konsumen tersebut agar melakukan pembelian. Setelah perusahaan mampu membuat produk yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen maka diperlukan suatu kegiatan untuk membantu konsumen dalam pengambilan keputusan membeli suatu barang, yaitu melalui kegiatan promosi. Promosi merupakan faktor  yang sangat penting dalam mengambil keputusan membeli suatu produk.

Kegiatan periklanan sangat berkaitan dengan perilaku konsumen, dan merupakan salah satu stimulasi pemasaran yang dapat merangsang konsumen untuk berperilaku sampai pada tahap pembelian. Dengan melakukan strategi promosi yang tepat, pemasar dapat memberikan suatu kesan yang baik di dalam benak konumen mengenai produk yang ditawarkan maupun terhadap perusahan itu sendiri. Kesan yang baik ini dapat menumbuhkan kepercayaan konsumen untuk memilih suatu produk dari sekian banyak alternatif yang di tawarkan oleh pesaing, atau dapat menimbulkan proses keputusan membeli.

Fandy Tjiptono (2000:226) mengemukakan bahwa :

 “iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk, yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang  akan mengubah seseorang untuk melakukan pembelian.”

Konsep ini pada intinya mengandung pengertian bahwa seorang individu atau konsumen terpengaruh untuk melakukan pembelian akan suatu produk setelah melihat iklan tersebut.

Berdasarkan uraian di atas, secara sistematik kerangka pemikiran dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

	Variabel x

 Periklanan

	· Mission (misi)

· Money (uang)

· Message (pesan)

· Media (media)

· Measurement (pengukuran)

	Variabel y

Keputusan pembelian konsumen

	· Pengenalan masalah

· Pencarian informasi

· Penilaian alternatif

· Keputusan pembelia

· Perilaku pascapembelian




Fandy Tjiptono                (2000:226)
 Sumber : Kotler (2000:570)

                               Sumber : Kotler (2000:204)

Gambar 1.1

Kerangka Pemikiran Secara Skematis

1.5
Hipotesis

Dari paradigma penelitian di atas, penulis mengemukakan hipotesis bahwa “periklanan produk minyak pelumas Top One berpengaruh terhadap keputusan pembelian”.

1.6 Lokasi dan Waktu Penelitian

Lokasi penelitian dilakukan di daerah jalan komodor udara supadio No 4&5 Bandung
Tabel 1.2

Waktu Pelaksanaan Kegiatan Penelitian

	No
	Keterangan
	April
	Mei
	Juni
	Juli
	Agust
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