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menyampaikan ciri-ciri produk meluaskan kebutukan untuk mendorong penjualan yang pada akhirnya memberi kontribusi pada kinerja laba jangka panjang.”

Pengembangan strategi promosi yang efektif sangat tergantung pada seberapa baik perusahaan melakukan taha-tahp awal dalam proses manajemen pemasaran, khususnya yang berhubungan dalam pemahaman prilaku pembeli, segmentasi pasar, analisa persaingan, penetapan pasar dan penentuan posisi produk.

Strategi produk menggabungkan periklanan penjualan perorangan, promosi penjualan dan publisitas menjadi suatu program terpadu untuk berkomunikasi dengan pembeli dan orang lain yang mempengaruhi keputusan pembeli. Bauran promosi dilakukan bertujuan untuk melakukan promosi lebih efektif. Promosi digunakan untuk menginformasikan kepada orang mengenai produk dan meyakinkan para pembeli dalam pasar sasaran suatu perusahaan, organisasi saluran dan masyarakat umum untuk membeli barang-barangnya.

Perusahaan akan melihat adanya keuntungan menggabungkan komponen-komponen promosi kedalam suatu strategi terpadu untuk berkomunikasi dengan para pembeli dan orang lain yang mempengaruhi keputusan-keputusan membeli, karena setiap bentuk promosi mempunyai kekuatan-kekuatan dan kelemahan-kelemahan, strategi terpadu memasukkan kelebihan-kelebihan tiap komponen mendesain bauran promosi yang biayanya murah.

Perusahaan harus mengintegrasikan dan mengkoordinasikan alat-alat promosi mereka berapa bauran promosi untuk mencapai tujuan komunikasi.

Menurut Kotler (2000:550) dalam bauran komunikasi pemasaran (the marketing communication mix) terdapat lima cara komunikasi utama, yaitu sebagai berikut :

a. Periklanan : Semua bentuk penyajian non personal dan promosi ide, barang dan jasa yang dibayar suatu sponsor tertentu.

b. Promosi penjualan : Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau membeli suatu produk atau jasa.

c. Hubungan secara pribadi : Interaksi langsung dengan suatu calon pembeli atau lebih untuk melakukan persentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pesanan.

d. Hubungan masyarakat atau publisitas : Berbagai program untuk mempromosikan atau melindungi citra perusahaan atau produk individualnya.

e. Pemasaran Langsung : Penggunaan surat, telephone, faximile, e-mail dan lat penghubung non personal lain untuk berkomunikasi secara langsung dan atau mendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan tertentu dan calon pelanggan.

Promosi dapat diartikan sebagai suatu bentuk komunikasi pemasaran yang bertujuan untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi dan mengingatkan pasar sasaran. Hal ini sesuai dengan pengertian komunikasi pemasaran yang dikemukakan oleh Fandy Tjiptono (2000:219), yaitu :

“Aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk dan atau mengingatkan pasar sasaran adalah perusahaan dan produsennya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.”

Pendapat Fandy Tjiptono secara esensial senada dengan yang dikemukakan oleh Sutisna (2001:207), yaitu komunikasi pemasaran merupakan :

“Usaha untuk menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk dipasar. Konsep yang secara umum sering digunakan untuk menyampaikan pesan adalah apa yang disebut bauran promosi.”

Konsep tersebut disebut dengan bauran promosi dengan alasan pemasar sering menggunakan berbagai jenis promosi secara simultan dan terintegrasi dalam suatu rencana promosi produk. Menurut Kotler (1997:205) menyebutkan bahwa :

“Terdapat sejenis promosi biaya yang biasa disebut bauran promosi yaitu periklanan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat (public realition), publisitas, penjualan secara pribadi (personal selling) dan pemasaran langsung (direct selling).”

Kelima alat promosi tersebut terdapat perbedaan karakteristik dan juga tingkat efektifitasnya, seperti yang dikemukakan oleh Fill yang dikutip oleh Sutisna (2001:273)

Table 2.1

Perbedaan karakteristik dan tingkat efektifitas alat-alat promosi

	
	Advertising
	Sales Promotion
	Public Realition
	Personal Selling
	Direct Marketing

	Komunikasi

· Kemampuan 

· Kemampuan menjangkau auidiens yang luas

· Tingkat interaksi 

· Kredibilitas bagi audiens
	Rendah

Tinggi 

Rendah

Rendah

Rendah
	Rendah

Sedang

Rendah

Sedang


	Rendah

Sedang

Rendah

Tinggi


	Tinggi

Rendah

Tinggi

Sedang
	Tinggi

Sedang

Tinggi

sedang

	Biaya

· Biaya absolute

· Biaya perkontrak

· Penghamburan

· Ukuran investasi
	Tinggi

Rendah

Tinggi

Tinggi
	Sedang

Sedang

Sedang

Sedang
	Rendah

Rendah

Tinggi

Rendah
	Tinggi

Tinggi

Rendah

Tinggi
	Sedang

Tinggi

Sedang

Rendah

	Pengendalian

· Kemampuan mencapai target audiens tertentu

· Kemampuan menjamin untuk menyesuaikan alat promosi karena kondisi yang berubah
	Sedang

Sedang
	Tinggi

Tinggi
	Rendah

Rendah
	Sedang

Sedang
	Tinggi

Tinggi


Sumber : Sutisna (2001:273)

2.2     Periklanan
Suatu perusahaan mempunyai tujuan-tujuan tertentu, baik yang bersifat sosial maaupun bisnis. Salah stu tujuan perusahaaan adalah untuk mendapatkan laba atau keuntungan. Untuk mendapatkan laaba atau keuntungan tersebut perusahaan dapat memperolehnya dari hasil penjualan produk atau jasanya. Di dalam penjualan produk inilah, peranan periklanan akan menjadi sangat penting bagi perusahaan mengingat semakin ketatnya persaingan antar perusahaan.
Perusahaan dapat menggunakan iklan untuk mengkomunikasikan produknya terhadap sasarannya yang bertujuan untuk mempengaruhi keputusaan pembelian konsumen hal ini dikemukakan oleh Kotler (2000:578) tentang pengertian periklanan yaitu :

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

2.2.1 Fungsi Periklanan

Adapun fungsi periklanan menurut Terence A. Shimp (2003:357) yang diterjemahkan oleh Revyani Sjahrial, yaitu :

1   Memberikan informasi (Informing)

Iklan membuat konsumen menyadari adanya produk baru, menginformasikan mengenai ciri-ciri produk serta kegunaannya.

2 Membujuk dan mempengaruhi (Persuading)

Iklan yang baik  harus dapat membujuk konsumen untuk mencoba produk yang diiklankan. Terkaadang bujukan tersebut mengambil bentuk dengan cara mempengaruhi permintaan primer (Primary Demand), yaitu menciptakan permintaan bagi seluruh kategori produk. Tetapi yang lebih sering, iklan berusaha iklan berusaha untuk membangun permintaan sekunder (Secondary Demand), yaitu permintaan terhadap merek dari produk perusahaan.

3 Mengingatkan (Reminding)

Iklan juga dapat menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalam ingatan konsumen.

4 Memberikan nilai tambah (adding Value)

Ada 3 cara utama bagaimana perusaahaan dapat menambah nilai bagi produk mereka, antara lain dengan melakukan inovasi meningkatkan kualitas dan menambah nilai bagi produk dan merek tertentu dengan mempengaruhi persepsi konsumen. Iklan yang efektif  menjadikan merek dipandang sebagai sesuatu yang elegan, lebih bergaya bahkaan mungkin lebih unggul dari merek lainnya yang ditawarkan dan pad umumnya dipersepsikan memiliki kualitas yang lebih tinggi.

5 Mendampingi (Assisting other Company Effort)

Iklan hanyalah salah satu anggota atau alat dari tim atau bauran komunikasi pemasaran. Pada saat lainnya, peran utama periklanan adalah sebagai pendamping yang memfasilitasi upaya-upaya lain dari perusahaan dalam proses komunikasi pemasaran. 

2.2.2 Merancang Iklan

Menurut 
Kotler (2000:570) dalam membuat program periklanan, seorang manajer suatu perusahaan harus selalu memulai dengan mengidentifikasi pasar sasaran dan motif pembeli, kemudian membuat lima keputusan utama dalam pembuatan program periklanan yang disebut 5 M, yaitu :

1. Apakah tujuan periklanan? (missions)

2. Berapa dan yang akan digunakan? (money)

3. Apakah pesan yang ingin disampaikan? (message)

4. Apakah media yang akan digunakan? (media)

5. Bagaimanakah mengevaluasi hasilnya? (measurement)

2.2.3 Tujuan Iklan

Menurut Kotler (1997:114) tujuan periklanan adalah “tugas komunikasi spesifik untuk dilaksanakan dengan audiens sasaran spesifik dalam periode waktu spesifik”. Tujuan periklanan dapat diklasifikasikan berdasarkan tujuan primer, apakah untuk memberi informasi, membujuk, atau mengingatkan. Hal ini dapat dilihat dalam tabel berikut :

TABEL 2.2

KEMUNGKINAN TUJUAN PERIKLANAN

	MENGINFORMASIKAN

	Menginformasikan pasar tentang produk baru

Mengemukakan manfaat baru sebuah produk

Menginformasikan pasar tentang perubahan harga

Menjelaskan bagaimana produk bekerja


	Menggambarkan jasa yang tersedia

Memperbaiki kesan yang salah

Mengurangi ketakutan pembeli

Membangun citra perusahaan

	MEMBUJUK

	Membangun kinerja merek

Mendorong peralihan ke merek anda

Mengubah persepsi pembeli tentang atribut produk


	Membujuk pembeli untuk membeli sekarang

Membujuk pembeli untuk menerima kunjungan penjualan



	MENGINGATKAN

	Mengingatkan pembeli bahwa produk itu mungkin dibutuhkan dalam waktu dekat

Mengingatkan pembeli dimana pembeli membeli produk
	Menjaga produk itu tetap diingat pembeli sepanjang masa

Mempertahankan kesadaran akan produk yang paling mendapat perhatian


Sumber : Kotler (1997:114)

Iklan yang informatif (informative advertising) banyak dipakai dalam memperkenalkan kategori produk baru. Dalam hal ini, objektifnya adalah memupuk permintaan primer. Iklan yang membujuk (persuasive advertising) menjadi lebih penting begitu persaingan meningkat. Disini tujuan perusahaan memupuk adalah memupuk permintaan efektif. Beberapa iklan yang membujuk harus menjadi iklan yang membandingkan (comparison adverting), yang langsung atau tidak langsung membandingkan merek perusahaan dengan satu atau beberapa merek lain. Iklan yang mengingatkan (reminder advertising) penting untuk produk yang sudah dewasa, iklan ini membuat konsumen terus memikirkan produk tadi.

2.2.4 Menetapkan Anggaran Iklan 

Setelah menetapkan tujuan iklan, selanjutnya perusahaan menetapkan anggaran iklan untuk setiap produk. Peran iklan adalah mempengaruhi permintaan akan suatu produk. Perusahaan ingin mengeluarkan jumlah yang diperlukan untuk mencapai sasaran penjualan. Menurut Gregorious Chandra (2000:173) empat metode umum yang dipakai untuk menetapkan anggaran promosi, yaitu :

1. Metode sesuai kemampuan (affordable method) 
Yaitu menetapkan besarnya anggaran promosi berdasarkan kemampuan finansial perusahan atau dana yang tersedia di perusahaan. Sekalipun metode ini sangat mudah diterapkan, namun metode yang sederhana ini mengabaikan peranan promosi sebagai investasi dan dampak promosi terhadap volume penjualan. Selain itu, anggaran promosi tahunan menjadi tidak pasti, sehingga sulit untuk melakukan perencanaan jangka panjang.

2.    Metode persentase penjualan (percentage-of-sales method)

Yaitu menerapkan anggaran promosi berdasarkan persentase dari penjualan (baik penjualan saat ini maupun prediksi penjualan) atau berdasarkan persentasi dari harga jual. Metode ini memiliki sejumlah keunggulan, diantaranya (1) pengeluaran promosi bervariasi menurut kemampuan finansial perusahaan, (2) metode ini mendorong pihak manajemen untuk mengkaji hubungan antara biaya promosi, harga jual, dan laba per unit; dan (3) metode ini juga mendorong terjadinya stabilitas manakala perusahan-perusahaan yang salng bersaing sama-samamengeluarkan dana promosi sebesar persentase yang relatif sama terhadap penjualannya. Akan tetapi, metode ini juga memiliki berbagai kelemahan, diantaranya (1) lebih memandang penjualan sebagai faktor penentu promosidan bukan sebaliknya sebagai hasil dari promosi, (2) penentuan anggaran lebih didasarkan pada ketersediaan dana ketimbang peluang pasar, (3) menutup kemungkinan untuk meelakukan eksperimen dengan promosi countercyclical atau pengeluaraan dna progresif, (4) ketergantungan padaa fllukturasi penjualan dari tahun ke tahun menyulitkan proses perencanaan jangka panjang, dan (5) tidak aada landasan logis untuk memilih persentase tertentu, kecuali atas dasar pengalaman masa lalu atau tindakan pesaing.

3.     Metode keseimbangan persaingan (competitive-parity method) 

Yakni menetapkan nggaran promosi untuk mencapai keseimbangan pangsa-suara-promosi dengan para pesaing. Dengan kata lain, besarnya pengeluaran harus sama atau proporsional dengan pengeluaran promosi para pesaing. Asumsi utama dalam metode ini adalah: (1) anggaaran promosi berhubungan langsung dengan pangsa pasar, (2) pengeluaran pesaing merupakan kebijakan kolektif dalam sebuah industri, dan (3) dengan memperthankan proporsi anggaran yang sama, maka perang promosi akan terhindarkan. Sayangnya sejumlah fakta menunjukan bahwa asumsi-asumsi patut dipertanyakan. Sebagai contoh, sejauh ini belum ada  bukti yang signifikan yang menunjukan bahwa anggaraan promosi bedasarkan paritas kompetitif akan dapat mencegah perang promosi. Selaain itu, reputasi summber daya, peluang, dan tujuanperusaahaan sangat bervariasi, sehingga anggaran promosi yang dibutuhkan setiap perusahaan cenderung berbeda-beda. Lagipula pesaing belum tentulebih memahami besarnya pengeluaran yang harus dikeluarkan untuk promosi.

4.    Metode tujuan dan tugas (objective-and-task method)

Yaitu menentukan anggaran promosi melalui beberapa langkah sistematis yang terdiri atas menentukan tujuan spesifik, menetapkan tugas-tugas yang harus dilakukan dalam rangka mewujudkan tujuan tersebut, dan memperkirakan biaya pengimplementasian tugas-tugas tersebut. Jumlah keseluruhan biaya yang dibutuhkan akan menjadi anggaran promosi yang diajukan. Keunggulan utama metode ini terletak pada prosesnya yang menuntut pihak manajemen merumuskan asumsi mengenai hubungan antara dana yang dikeluaarkaan, tingkat eksposur, trial rates, dan tingkat pemakian reguler. Namun, seperti halnya metode-metode lain, pendekatan ini juga memiliki kelemahan, terutama menyangkut  bobot yang beriklan untuk promosi dibandingkan dengaan aspek-aspek non promosional, seperti penyempurnaan produk, harga yang lebih murah, atau layanan yang lebih prima. Kesemuanya ini tergantung pada posisi produk dalam siklus  hidup produk, tingkat tingkat diferensiasi produk, dan seterusnya.

Faktor-faktor spesifik yang harus dipertimbangkan ketika mempertimbangkan anggaran iklan menurut Kotler dan Amstrong (1997:115) adalah :

1. Tahap dan daur hidup produk 

Produk baru biasanya memerlukan anggaraan iklan besar untuk membina kesadaran dan menggiring konsumen untuk mencoba. Merek yang sudah mantap biasanya memerlukan anggaran lebih besar sebagai perbandingan dengan penjualan.

2. Pangsa pasar

Merek dengan pangsa pasar tinggi biasanya memerlukan lebih banyak biaya iklan sebagai persentase dari penjualan daripada merek dengan pangsa pasar rendah. Membangun pasar atau merebut pangsa pasar dari pesaing memerlukan pengeluaran iklan yang tinggi daripada sekedar mempertahankan pangsa pasar yang dikuasai.

3. Persaingan dan kekacauan

Dalam pasar dengan banyak pesaing dan pengeluaran iklan yang tinggi, suatu merek harus lebih banyak memasang iklan agar terdengar dalam pasar yang bising.

4. Frekuensi periklanan

Bila diperlukan banyak pelanggan untuk menampilkan pesan suatu merek maka merek itu harus diiklankan lebih sering agar dapat mengatasi bising yang terdapat di pasar.

5. Diferensiasi produk

Merek yang amat merek dengan merek lain dalam kelas produk (minuman ringan, deterjen) memerlukan banyak iklan untuk menyisihkan yang lain. Kalau produk amat berbeda dari pesaing, iklan dapat dipakai untuk menunjukan perbedaan pada konsumen.

2.2.5  Menciptakan Pesan Iklan

Anggaran iklan yang besar tidak menjamin berhasilnya kegiatan periklanan. Dua pemasang iklan mungkin mengeluarkan biaya sama besar, tetapi memperoleh hasil yang amat berbeda. Telah menunjukan  bahwa pesan iklan kreatif dapat lebih penting bagi keberhasilan iklan daripada jumlah uang yang dikeluarkan. Tidak peduli berapapun besarnya anggaran, iklan hanya sukses kalau siaran iklan mendapat  perhatian dan dapat berkomunikasi dengan baik.

Menurut Gregorius Chandra (2002:170)dalam merancang pesan berkaitan erat dengan empat isu utama, diantaranya :

1. Apa yang ingin disampaikan (isi pesan atau message content)

Hal ini menyangkut tiga macam daya tarik atau Unique Selling Propotion (USP) ditawarkan kepada audiens, daya tarik rasional, emosional, dan moral. Daya tarik rasional (rational appals) menekankan manfaat produk seperti kualitas, harga, nilai, atau kinerja. Konsumen industrial merupakan tipe pelanggan yang sangat responsif terhadap daya tarik rasional. Daya tarik emosional (emotional appeals)berusaha memanfaatkan emosi positif (seperti humor, cinta, rasa bangga, rasa senang, dan sejenisnya) atau emosi negatif  (seperti rasa takut, rasa bersalah, malu, tegang, sedih, dan seterusnya) untuk memotivasi pembelian. Daya tarik emosi positif banyak dimanfaatkan dalam mengkomunikasikan produk-produk eksklusif seperti Harley Davidson, Rollex, Mercedes, dan lain-lain.daya tarik emosional negatif dapat dipakai untuk mendorong sesorang agar berbuat sesuatu misalnya menyikat gig, membeli asuransi, melakukan check up kesehatan secara rutin, berolahraga, dan seterusnya, maupun mendorong sesorang agar menghentikan kebiasaan buruknya (seperti merokok, mengkonsumsi narkoba, mengkonsumsi alcohol, da seterusnya). Sementara itu, daya tarik moral (moral appeals) berfokus pada upaya mendorong konsumen agar mendukung dan berpartisipasi dalam berbagai aktifitas sosial (social cause). Contohnya adalah slogan “Silence = Death” yang digunakan oleh Act-Up, the AIDS Coalition to Unleash Power.

2. Bagaimana menyampaikannya secara logis (struktur pesan atau message structure)

Yaitu berkaitan dengan penarikan kesimpulan (conclusion drawing), one sided arguments vs two-sided arguments, dan urutan persentase pesan. Ada dua pilihan dalam hal penarikan kesaimpulan, yakni membiarkan audiens menyimpulkan sendiri pesan yang dibaca/ditontonnya, atau perusahaan yang menegaskan kesimpulan untuk para audiens. Sebagai contoh ada majalah yang secara tegas dan eksplisit menyebutkan target audiensnya, misalnya bacaan khusus remaja pria, ABG, remaja putri, wanita dewasan dan seterusnya. Namun, ada pulayang tidak menegaskanhal seperti itudan sebaliknya kadang malah membuatnya “mengambang” (stimulus ambiguity). One-sided arguments merupakan bentuk persentase pesan yang semata-mata hanya menegaskan keunggulan produk, sedangkan ​Two-sided arguments menyebutkan keunggulan sekaligus kelemahan produk. ​Two-sided arguments akan lebih cocok bagi audiens yang tingkat pendidikannya tinggi, sehingga dapat lebih objektif dalam menilai pesan komunikasi pemasaran. Salah satu contoh iklan yang menggunakan pendekatan two-sided arguments adalah shampoo Nature yang menyatakan bahwa sekalipun aromanya tidak oke, namun alami karena tidak memakai zat pewarna. Dalam uraian penyampaian pesan, alternatif yang tersedia adalah menyajikan argumen terkuat terlebih dahulu (cocok untuk one-sided arguments di media cetak dan media lain yang audiensnya seringkali tidak menyaksikan keseluruhan pesan), menggunakan pendekatan klimaks atau menyajikan argumen utama dibagian akhir (cocok untuk one-sided arguments yang audiensnya tergolong captive audiens), dan menyajikan argumen kemudian ditutup dengan argumen positif atau keunggulan produk (cocok untuk one-sided presentations).

3. Bagaimana menyampaikannya secara simbolis (format pesan atau message format)

Yaitu menyangkut headline, copy, ilustrasi, dan warna (iklan di media cetak); kata-kata kualitas suara, dan vokalisasi (iklan di radio); kata-kata, warna, kualitas suara, headline, copy dan body language (iklan di TV); warna, tekstur, ukuran, bentuk, dan aroma (produk atau kemasan).

4. Siapa yang menyampaikannya (sumber pesan atau message source)

Terutama menyangkut kredibilitas penyampai pesan. Sumber pesan yang atraktif atau popular cenderung dapat menarik perhatian dan ingatan yang lebih besar dibandingkan orang awam. Itulah sebabnya kalangan selebritis banyak dimanfaatkan dalam iklan. Penggunaan sumber pesan yang kredibel biasanya akan mempunyai daya persuasif  yang besar.

2.2.6 Memilih Media Iklan

Menurut Kotler dan Amstrong (1998:120) langkah-langkah penting dalam pemilihan media adalah “pertama, yaitu memutuskan jangkauan, frekuensi, dan dampak, kedua memilih di antara tipe media utama, ketiga memilih wahana media”. 

Untuk memilih media, pemasang iklan memutuskan seberapa jauh jangkauan dan frekuensi yang dibutuhkan untuk mencapai tujuan periklanan. Jangkauan (reach) adalah ukuran persentase orang dalam pasar sasaran yangmelihat dan/atau mendengar kampanye dalam periode waktu tertentu. Frekuensi adalah ukuran berapa kal rata-rata orang dalam pasar sasaran melihat dan/atau mendengar pesan yang dimaksud.

Pemasang iklan juga harus memutuskan mengenai dampak media yang diinginkan – nilai kualitatif dari penayangan pesan lewat media tertentu. Misalnya, untukmproduk yang harus didemonstrasikan, pesan di televisi mungkin mempunyai dampak lebih besar ketimbang pesan di radio karena televisi menggunakan gambar dan suara.

Perencana media harus mengetahui jangkauan, frekuensi, dan dampak dari setiap media utama. Tipe media utama tersebut adalah surat kabar, televisi, pengiriman lewat pos, radio, majalah, dan luar ruangan (out door). Setiap media mempunyai  kelebihan dan kekurangan.

Perencana media juga memperhatikan banyak faktor ketika memilih media. Kebiasaan konsumen sasaran akan mempengaruhi pemilihan media. Demikian juga sifat produk, jenis pesan dan biaya. Dampak media dan biaya harus dikaji ulang secara regular. Dengan adanya karakteristik media ini dan media  lainnya, perencana media hatus memutuskan berapa banyak dari masing-masing jenis media yang akan dibeli. Jadi, perencana iklan harus menyimbangkan biaya media yang diukur terhadap beberapa faktor dampak media. Pertama, perencana harus menyeimbangkan biaya terhadap mutu audiens wahana media. Kedua, perencana media mempertimbangkan perhatian audiens. Ketiga, perencana harus menilai mutu wahana media. Pemasang iklan juga harus menetapkan bagaimana menjadwalkan iklan dalam kurun waktu setahun. Selin itu juga pemasang iklan harus memilih pola iklan baik secara berkesinambungan maupun hanya pada periode tertentu.
2.2.7 Mengevaluasi Periklanan

Program periklanan harus dievaluasi secara regular melalui pengaruh komunikasi dari penjualan. Kotler dan Amstrong (1998:123)

Mengukur Pengaruh Komunikasi
Mengukur pengaruh komunikasi dari suatu iklan-pengujian isi iklan-memberi tahu apakah komunikasi iklan cukup baik. Pengujian isi iklan dapat dilakukan sebelum atau sesudah iklan dicetak atau disiarkan. Terdapat tiga mode untuk diuji coba iklan. Pertama adalah lewat pemeringkatan langsung, pemasang iklan menunjukan alternatif iklan kepada para konsumen dan meminta mereka untuk membuat peringkat iklan tadi. Pemeringkat langsung ini menunjukan seberapa baik iklan memperoleh perhatian dan bagaiman iklan itu mempengaruhi konsumen. Walaupun ini bukan pengukuran yang sempurna atas dampak iklan sebenarnya, peringkat yang tinggi menandai iklan yang berpotensi lebih efektif. Dalam pengajuan portofolio, konsumen melihat atau mendengarkan periklanan portofolio, dalam waktu yang tidak dibatasi. Kemudian mereka diminta untuk mengingat-ingat semua iklan dan isinya, dengan cara atau tanpa bantuan pewawancara. Tingkat daya ingat mereka menunjukan kemampuan suatu iklan untuk menonjol dan kemampuan pasarnya untuk mudah dipahami dan diingat. Pengujian laboratorium menggunakan peralatan  untuk mengukur reaksi psikologis konsumen terhadap suatu iklan-denyut jantung, tekanan darah, pembesaran pupil, tetapi hanya sedikit mengungkapkan mengenai dampak keyakinan, sikap, atau kehendak.

Terdapat dua metode popular pasca pengujian iklan. Menggunakan uji mengingat, pemasang iklan meminta orang yang sudah melihat majalah atau  program televisi untuk mengingat segala sesuatu yang menyangkut pemasang iklan dan produk yang mereka lihat. Nilai yang diingat menunjukan daya iklan untuk diperhatikan dan diingaat. Dalam uji pengenalan, peneliti menanyakan kepaada pembaca mengenai isi tertentu dari, misalnya majalah untuk menunjukan apa yang mereka kenali sebagai yang pernah dilihat. Nilai pengenalan dapat dipakai untuk menilai dampak iklan dalam segmen pasar berbeda dan membandingkan iklan perusahaan dengan iklan pesaing.

Mengukur Dampak Penjualan

Salah satu cara untuk mengukur dampak iklan adalah membandingkan penjualan masa lalu dengan pengeluaran biaya iklan masa lalu. Cara lain adalah lewat percobaan. Misalnya, untuk menguji pengaruh tingkat pengeluaran iklan yang berbeda perusahaan dapat mengeluarkan jumlah normal disuatu pasar, setengah jumlah normal dipasar lain, dan dua kali normal didaerah ketiga. Bila ketiga daerah serupa, dan bila semua usaha pemasaran didaerah tersebut sama, maka perbedaan dalam penjualan di ketiga kota dapat dihubungkan dengan. Tingkat periklanan. Percobaan percobaan yang lebih kompleks dapat dirancang dengan menyertakan variable lain, seperti perbedaan dalam iklan atau media yang dipakai.

2.3 Proses Keputusan Pembelian Konsumen

Keputusan pembelian dapat diterangkan sebagai suatu tahap dan proses pembelian yaitu ketika konsumen benar-benar membeli produk Kotler (1997:162). Sebelum seorang konsumen mencapai tahap keputusan membeli suatu produk, ia akan melewati tahapan-tahapan proses keputusan pembelian menurut Kotler (2000:204) proses keputusan pembelian terbagi menjadi 5 tahapan, meliputi :


Sumber : Philip Kotler, Managemen Pemasaran,2000:204

Gambar 2.1

Model Lima Proses Pembelian

Dari gambar tersebut diatas, tahapan-tahapan proses pembelian dapat dijelaskan sebagai berikut :

a. Pengenalan Kebutuhan

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah masalah atau kebutuhan. Pembeli merasakan perbedaan antara keadaan aktualnya dengan keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal eksternal. Pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan tertentu. Dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen, pemasar dapat mengidentifikasi rangsangan yang paling sering membangkitkan minat akan suatu jenis produk. Pemasar kemudian dapat mengembangkan strategi pemasaran yang memicu minat konsumen.

b. Pencarian Informasi

Yang menjadi minat utama pemasar adalah sumber-sumber informasi utama yang menjadi acuan konsumen dan pengaruh relatif tiap sumber tersebut terhadap keputusan pembelian selanjutnya. Sumber informasi konsumen dibagi menadi empat kelompok, yaitu :

· Sumber Pribadi : Keluarga, teman, tetangga, kenalan.

· Sumber Komersial : Iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, pelanggan.

· Sumber Politik : Media massa, organisasi konsumen, pemerintah.

· Sumber Pengalaman : Penanganan dan pemakaian produk.

Jumlah relatif dan pengaruh sumber-sumber informasi ini berbeda-beda tergantung pada jenis produk karakteristik pembeli. Secara umum konsumen mendapatkan sebagian besar informasi tentang suatu produk dari sumber komersial, yaitu sumber yang didominasi pemasar. Namun informasi yang paling efektif berasal dari sumber pribadi. Triap informasi menjalankan fungsi yang berbeda dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Informasi komersial biasanya menjalankan fungsi pemberi informasi dan sumber pribadi menjalankan fungsi legitimasi dan atau evaluasi.

c. Evaluasi Alternatif

Bebrapa konsep dasar akan membantu kita dalam proses evaluasi konsumen. Pertama, berusaha memenuhi suatu kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk.  Ketiga, konsumen memandang setiap produk sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang dicari untuk memuaskan kebutuhannya. Konsumen memiliki sikap yang berbeda-beda dalam memandang atribut-atribut yang dianggap relevan dan penting. Mereka akan memberikan perhatian terbesar pada atribut yang memberikan manfaat yang dicarinya. Pada sebuah produk sering dapat disegmentasikan berdasarkan atribut yang menonjol dalam kelompok konsumen yang berbede-beda.

d. Keputusan Pembelian

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi atas merk-merk dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga membentuk niat untuk membeli produk yang paling disukai. Namun dua factor dapat berada diantar pendirian orang lain, sejauh mana pendirian orang lain mengurangi alternatif yang disukai konsumen.

1. Intensitas pendirian negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen.

2. Motivasi konsumen untuk memenuhi keinginan orang lain.

Faktor kedua adalah factor situasi yang tidak dapat diantisipasi, faktor ini dapat muncul dan mengubah niat pembelian. Keputusan konsumen untuk memodifikasi, menunda dan menghindari suatu keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh resiko yang dirasakan. Besarnya resiko yang dirasakan berbeda-beda menurut uangnya yang dipertaruhkan, besarnya ketidakpastian atribut, besarnya kepercayaan diri konsumen. 

Sedangkan pengulangan pembelian adalah pembelian kembali yang dilakukan terhadap produk yang sama. Pembelian ulang terjadi karena adanya kepuasaan yang diperoleh konsumen yang menimbulkan konsumen menjadi loyal sehingga tercipta loyalitas konsumen yang mengarah kepada perilaku yang ditunjukkan dengan pembelian rutin.

Berdasarkan uraian diatas, bahwa perilaku sesudah pembelian juga sangat penting bagi perusahaan karena perilaku mereka dapat mempengaruhi pembelian ulangi dan juga mempengaruhi ucapan-ucapan pembeli kepada pihak lain tentang produk perusahaan.

2.4  Pengaruh Periklanan Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Rhenal Kasali dalam Shellyana Junaedi (2003:94) “Periklanan merupakan salah satu kegiatan pemasaran yang penting bagi produsen untuk mendapatkan konsumen bagi produknya”. 

“Iklan memiliki empat fungsi utama yaitu menginformasikan khayalak mengenai seluk beluk (information) untuk membeli (persuading) menyegarkan informasi yang telah diterima khayalak (reminding), serta menciptakan suasana yang menyenangkan sewaktu khayalak menerima dan mencari informasi.” (Fandy Tjiptono, 1995:226).

“Pendekatan yang lebih tepat adalah bila tujuan periklanan diarahkan pada tahap-tahap kesiapan membeli untuk membeli produk, yaitu mengubah pelanggan dari tidak tahu menjadi memahami, mengambil sikap lalu membeli”. (Fandy Tjiptono, 1995:240).

 Menurut Kotler (1197:236) “iklan penguat bertujuan meyakinkan pembeli sekarang bahwa mereka telah melakukan pilihan yang benar.”

“Periklanan harus dibuat sedemikian rupa agar dapat menarik minat khayalak, orisinal serta memiliki karakteristik tertentu dan persuasive sehingga para konsumen atau khayalak secara sukarela terdorong untuk melakukan sesuatu tindakan sesuai dengan yang diinginkan pengiklan” (Frank Jefkins, 1994:18). 

Sedangkan menurut pendapat Uyung Sulaksana (2003:52) :

“Iklan tersebut tentunya harus dapat membujuk, membangun reputasi dan preferensi kondisi serta meyakinkan kepada siapapun yang telah membeli produk tersebut. Orang akan lebih memahami iklan suatu produk setelah membelinya. Iklan bahkan mampu mendorong calon konsumen untuk membeli suatu produk tanpa melihat atau mencobanya.”

“Kreativitas untuk menarik dan memenangkan perhatian khayalak membangkitkan minat yangberlanjut pada tindakan konsumen, dan pemilihan  serta penggunaan media-media yang paling efektif dari segi biaya merupakan faktor-faktor utama keahlian periklanan” (Frank Jefkins, 1994:22).

Manfaat iklan yang terbesar adalah membawa pesan yang ingin disampaikan produsen kepada khayalak ramai. Iklan menjangkau berbagai daerah yang sulit dijangkau secara fisik oleh produsen melalui siaran radio, dan televisi. Melalui iklan, produsen mengkomunikasikan keberadaan produknya berikut hal-hal yang terkait deengan produk tersebut, seperti manfaat yang akan diperoleh konsumen. Melalui iklan pula, konsumen memperoleh informasi mengenai sesuatu yang dapat memenuhi kebutuhannya.

“Periklanan penting dalam meningkatkan pemasaran. Merk yang akan diklankan akan membentuk kesan dibenak konsumen dan membuat konsumen supaya bertindak untuk membeli” (Hermawan, 2002:206). 

Pembelian dapat dilakukan sesering mungkin, tetapi dalam jumlah yang kecil dan biasanya dari toko terdekat, umumnya pembelian yang dilakukan seperti ini adalah pembelian barang konsumsi yang termasuk barang convenience seperti rokok, sabun mandi dan pasta gigi (Sofyan Assauri, 1999:236) mengemukakan “ Untuk produk yang dibeli dalam jumlah kecil dan sering dibeli (membutuhkan pengambilan keputusan yang rutin) maka perusahaan harus lebih memilih iklan”.

“Iklan menjaga agar merk perusahaan tetap ada dalam ingatan para konsumen, pada saat kebutuhan muncul, yang berhubungan dengan produk yang diklankan, dampak pengiklanan dimasa lalu memungkinkan merk pengiklan untuk hadir dibenak konsumen sebagai suatu kandidat merk yang akan dibeli” (Terence A Shimp, 2003:360). 

“Pengiklanan lebih jauh didemonstrasikan untuk mempengaruhi pengalihan merk dengan mengingatkan para konsumen yang belum membeli suatu merk yang tersedia dan mengandung atribut-atribut yang menguntungkan. Periklanan yang efektif menyebabkan merk dipandang lebih elegan, lebih bergaya, lebih bergengsi dan bisa lebih unggul dari tawaran pesaing” (Terence A Shimp, 2003:361).

Periklanan harus mampu mengarahkan konsumen membeli produk-produk yang oleh departemen pemasaran telah dirancang sedemikian rupa, sehingga diyakini dapat memenuhi kebutuhan atau keinginan pembeli. Singkatnya periklanan harus dapat mempengaruhi pemilihan dan keputusan pembeli (frank Jefkins, 1994:15). Dengan memberikan keyakinan kepada pelanggan bahwa merk terebut terus menerus memberikan kepuasan tertinggi. Untuk manfaat yang paling penting, iklan dapat mengukuhkan sikap dengan demikian juga mempertahankan kesukaan akan merk (brand preference) dan kesetiaan akan merk (Guiltiman dalam Shellyana Junaedi, 2003:94).

Secara lebih jelasnya mengenai pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian dapa dilihat pada gambar dibawah ini :
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