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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Periklanan
2.1.1 Definisi Periklanan 

Periklanan adalah penggunaan media untuk memberitahukan kepada konsumen tentang sesuatu dan mengajak mereka melakukan sesuatu. Dari mata seorang konsumen, iklan merupakan sumber informasi atau hanya bentuk hiburan, sedangkan dari pandangan sosial, iklan merupakan suatu bentuk jasa suatu kelompok masyarakat. Secara umum iklan membantu menjelaskan akan suatu produk, sedangkan bagi perusahaan, iklan merupakan alat pemasaran yang sangat penting.


Untuk lebih jelasnya akan penulis ketengahkan beberapa pendapat para ahli mengenai periklanan. Menurut Keegan (1997 : 139):

“Periklanan adalah komunikasi yang di sponsori, yang ditempatkan dalam media massa dengan bayaran tertentu.”

Menurut Institut Praktisi Periklanan Inggris yang dikutip oleh Jeffkins (1997:05), yang dimaksud dengan periklanan adalah:

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

Sedangkan menurut Masyarakat Periklanan Indonesia (MPI) yang dikutip Kasali (1992 : 11), bahwa yang dimaksud dengan periklanan adalah:

“Keseluruhan proses yang meliputi proses penyiapan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan penyampaian iklan.”

Lain halnya dengan pendapat Kotler yang dikutip oleh Bilson Simamora (2003 : 305):

“Periklanan adalah segala bentuk persentasi non-personal suatu produk yang dibayar dan disponsori oleh sponsor yang jelas.”

Menurut Stanton masih dalam kutipan Bilson Simamora (2003 : 305): 

 “Iklan terdiri dari segala kegiatan yang dilibatkan dalam mempresentasikan sesuatu kepada audiens secara non-personal, dengan sponsor yang jelas dan biaya suatu pesan tentang produk atau organisasi.”

Dari kedua definisi diatas sama saja dan dari keduanya dapat ditarik kesimpulan bahwa ada empat karakteristik iklan yaitu:

· Pesan bersifat verbal, dapat didengar ataupun visual.

· Sponsor dapat diidentifikasi.
· Diluncurkan melalui satu atau beberapa  media.
· Sponsor membayar media yang menampilkan iklan tersebut.

2.1.2 Tujuan Periklanan 


Aspek yang terpenting dalam setiap upaya manajemen adalah mengembangkan tujuan yang berarti. Tanpa tujuan yang baik, sungguh sangat mustahil pengambilan keputusan bisa terarah dan terkendali.


Penampilan yang bagus kadang-kadang bisa terjadi tanpa tujuan, namun hal demikian jarang dapat dilakukan terus-menerus.  Dalam manajemen modern, tujuan dapat mengarahkan beberapa fungsi, diantaranya :

1. Berfungsi sebagai alat komunikasi. Ia memberitahu pengambil keputusan tingkat bawah bagaimana cara melaksanakan tugasnya dengan tepat. Dia juga menetapkan saluran pengarahan lain. Ide-ide baru yang berasal dari tingkat bawah bisa diterjemaahkan dan dikomunikasikan dalam konteks tujuan. Dengan cara demikian tujuan dapat direkayasa sebagai alternative yang bisa dikemukakan.

2. Menentukan standar bagi para pengambil keputusan terutama dalam pemilihan salah satu dari sekian banyak alternative kampanye iklan yang ada.

3. Menilai hasil yang diperoleh, jadi melalui uji cara kerja tujuan dimaksud dapat dinilai kesimpulan suatu kegiatan kampanye melalui iklannya. Diakhir kampanye ukuran tersebut dapat digunakan untuk menilai keberhasil tidaknya kampanye tersebut. 


Jadi, perusahaan atau petugas pemasaran harus mempertimbangkan penetapan tujuan berdasarkan sikap dan pemikiran konsumen dalam hal memenuhi keinginan dan keperluannya pada saat dihadapkan kepada barang atau jasa yang ditawarkan lewat iklan.

Menurut Bilson Simamora (2003 : 305), tujuan periklanan adalah:

1. Informatif Advertising (Iklan Informatif)
Iklan yang diarahkan untuk memperkenalkan suatu kategori produk baru. Iklan begini biasanya berusaha menciptakan permintaan primer.

2. Persuasive Advertising (Iklan Persuasif)

Iklan yang diarahkan untuk membujuk konsumen agar memilih merek tertentu. Iklan ini biasanya muncul pada suasana persaingan, dimana setiap merek berusaha menciptakan permintaan selektif. Untuk menarik konsumen, kadang-kadang perusahaan membandingkan produknya dari produk lain dalam iklan komparatif.

3. Reminding Advertising (Iklan Pengingat)

Iklan ini ditujukan kepada pembeli atau calon pembeli supaya tidak melupakan produk. Modifikasi iklan ini adalah iklan yang menguatkan (reinforcement advertising) yang meyakinkan konsumen bahwa keputusan mereka untuk membeli adalah benar.


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

1. Memberikan kesadaran konsumen tentang adanya produk baru.
2. Mendorong distribusi merek baru.
3. Untuk komunikasi bagi orang-orang yang tidak dapat ditemui dengan penjualan perseorangan.
4. Memasuki pasaran geografis baru atau menarik golongan pelanggan baru.

2.1.3 Jenis-jenis Periklanan

Jenis-jenis periklanan dapat digolongkan menjadi 2 (dua) kriteria, yaitu:

1. Berdasarkan manfaat (Kotler), yaitu:

a. Intitutional advertising, yaitu periklanan untuk pembentukan citra organisasi atau perusahaan dalam jangka panjang.

b. Brand advertising, yaitu periklanan untuk pemantapan pada merek tertentu dalam jangka panjang.

c. Classified advertising, yaitu periklanan untuk penyebaran informasi tentang penjualan, jasa dan peristiwa.

d. Sales advertising, yaitu periklanan untuk pengumuman penjualan khusus.

2. Berdasarkan klasifikasi (Richard E. Stanley), yaitu:

a. National advertising, yaitu periklanan yang dilaksanakan oleh produsen dari suatu barang industri maupun barang konsumsi yang disebarkan secara nasional maupun regional.

b. Local advertising, yaitu periklanan yang dibatasi oleh lingkungan geografis.

c. Consumers advertising, yaitu periklanan yang ditujukan untuk middleman.

d. Industrial advertising, yaitu periklanan untuk mencapai manufaktur lain yang dapat digunakan produk yang telah diiklankan.

e. Primary demand advertising, yaitu periklanan yang ditujukan untuk mempromosikan produk, tanpa menonjolkan merek penjualnya.

f. Selective demand advertising, yaitu periklanan yang ditujukan untuk membangkitkan selective demand secara jelas menyebutkan dan mengulangi brand name dari produk tersebut.

2.1.4 Alat –alat Periklanan 

Setiap pemasangan iklan harus bisa memutuskan dimana iklannya akan ditempatkan. Keputusan tersebut dimaksud berhubungan erat dengan khalayak sasarannya, jenis produk, persedian dana, dan tujuan periklanan. Hal tersebut penting sekali untuk mengetahui alat atau media periklanan yang mana yang bisa digunakan dalam menjangkau khalayak sasarannya. 

Untuk memperluas khalayak sasarannya, tentunya media yang perlu digunakan adalah media massa. Berbeda dengan media personal communication, media massa terbagi dalam tiga golongan (menurut sifatnya), yaitu yang bersifat auditif (lisan) dan yang bersifat Visual (tertulis) dan yang bersifat audio visual (perpaduan gambar/tulisan dengan suara. Namun kini orang-orang mengenalnya sebagai media cetak (seperti surat kabar, majalah, dan barang-barang cetak lainya) dan media elektronik (seperti radio, televisi, film, dan internet).

Radio. Melihat publiknya yang luas, radio merupakan medium yang menguntungkan untuk mencapai khalayak sasaran. Namun demikian para pemasang iklan ataupun pengusaha hendaknya memperhatikan segi positif dan negative dari siaran radio tersebut..

Televisi. Merupakan medium yang menguntungkan, sebab ia melakukan komunikasi secara audio visual yaitu bisa memerlihatkan kelebihan dari suatu produk atau jasa. Selain itu jaringan kerja televisi kini merupakan satu-satunya medium yang bisa meraih hampir seluruh lapisan rumah tangga 

Film. Dalam dunia film, dibedakan antara film for theatrical distribution dan  film for non-theatrical distribution. Yang pertama adalah film-film yang dipertunjukan di gedung gedung bioskop untuk penonton yang dipungut bayaran, sedangkan yang berikutnya adalah film yang dipertunjukan secara gratis untuk disampaikan kepada para penonton sebagai undangan.

Film memiliki keampuhan yang besar pula dalam kegiatan mempengaruhi public, karena medium tersebut dapat menyajikan gambar hidup, berikut suara dan geraknya secara terang dan teliti sseperti halnya dalam kehidupan nyata. 

 Teater. Medium lain yang sifatnya audio visual adalah teater. Kini teater pun mulai digunakan untuk keperluan periklanan, meskipun orang masih memperdebatkan nilainya. Keuntungannya adalah sifat penangkapan khalayaknya seperti halnya terhadap nilai, bahkan lebih terasa lagi keterlibatan khalayaknya secara konkret. Khalayak sasrannya pun dapat terpilih pada mereka yang memiliki profil penonton bioskop. Sifat utama yang paling kuat dari iklan melalui teater dimaksud, selain tidak disadari adanya, juga pendekatan muncul secara tiba-tiba sehingga mengundang rasa penasaran mereka yang tidak menyaksikan.

Surat Kabar. Merupakan medium daerah yang sangat penting serta tinggi potensi jangkauannya. Dengan publikasi hariannya, surat kabar dapat mengarahkan iklan (yang dimuatnya) langsung dan cepat kepada konsumen, seperti halnya terjadi penjualan hanya untuk hari itu saja. Namun demikian surat kabar jarang disimpan pembelinya, maka perusahaan-perusahaan besar umumnya membatasi iklannya bagi konsumen yang cepat memberikan respon saja atau bagi publiknya yang tentunya berlangganan atau biasa membeli surat kabar. Perusahaan pun tidak bisa mengandalkan surat kabar untuk pemasangan iklan berwarna sebagaimana warna produk aslinya.

Meskipun demikian sifatnya yang dokumentatif, surat kabar bisa disimpan untuk sewaktu-waktu diperlukan dapat dilihat kembali. Dengan demikian iklan melalui surat kabar dapat berumur lama kegunaannya, dan respon khalayaknya relative cepat, namun sasarannya (khalayak yang bisa dijangkaunya) sudah tentu tergantung pada olah sirkulasinya.

Majalah. Seperti halnya surat kabar, majalah merupakan media cetak yang bisa diandalkan untuk meraih perhatian khalayak akan iklan yang disajikannya. Melalui majalah edisi Lux iklan-iklan bisa disajikan lebih lengkap (rinci) dan menarik minat pembacanya. Betapa tidak, iklan-iklan dalam majalah dapat dibuat dengan ukuran satu atau dua halaman penuh disertai penjelasan selengkapnya dan warna sesuai dengan warna asli produknya. Demikian pula majalah yang wajahnya menarik (seperti edisi lux) bisa didokumentasikan pemiliknya, sehingga umur iklan yang baru disajikannya pun bisa lama, dimana sewaktu-waktu diperlukan bisa dilihat kembali.

Papan Pengumuman (Billboard). Medium yang sangat efektif bagi pemasangan iklan remainder adalah papan pengumuman atau billboard, seperti iklan-iklan yang terpampang pada papan – papan reklame yang gampang ditangkap mata. Iklan-iklan demikian bisa menghasilkan jangkauan dan frekuensi lebih baik terhadap khalayak sekitar atau mereka yang lalu lalang melewati tempat dimana iklan itu terpampang. Jarak tampaknya medium ini merupakan alat penguat yang efektif guna memperkenalkan produknya secara jelas. Disamping biayanya relative rendah, pengguna billboard cukup fleksibel.

Namun demikian medium ini pun tidak luput dari kekurangannya, yaitu tidak memiliki peluang intuk menampilkan iklan yang naskahnya panjang. Jadi membatasi pengenalan produk yang lengkap informasinya. Juga, manfaat penempatan billboard tergantung pada pola lalu lintas dan alur pandang orang-orang. Di wilayah-wilayah tertentu, hukum lingkungan hidup membatasi penggunaan medium tersebut .

Surat Pos Khusus. Surat pos yang khusus merupakan medium cetak yang memungkinkan bisa menjangkau sejumlah besar khalayak secara selektif. Surat pos dimaksud dapat dibuat sendiri oleh perusahaan produk yang bersangkutan atau oleh perusahaan khusus menerbitkan bagi perusahaan-perusahaan yang memerlukan.

Surat pos memiliki keunggulan dalam menyediakan informasi lengkap tentang produk yang ditawarkan, dibandingkan dengan informasi yang ditayangkan di televisi atau disiarkan radio selama 30 atau 60 detik. Namun demikian ada juga kekurangannya, yaitu memakan biaya tidak sedikit. Keterbatasannya yang paling besar yaitu orang memandangnya sebagai barang rongsokan, apalagi diterimanya dalam keadaan sampul terbuka.

2.1.5  Ciri-Ciri Khas Periklanan

Menurut Djaslim Saladin (2003:133), terdapat 4 (empat) ciri-ciri khas periklanan (Advertising), yaitu:

1. Public presentation (penyajian dimuka umum), maksudnya iklan merupakan suatu sarana komunikasi yang sangat bersifat umum.

2. Pervasivenes (penyerahan menyeluruh), maksudnya iklan merupakan medium yang diserap secara menyeluruh dan memungkinkan pihak perusahaan untuk menanggulangi pesaingnya.

3. Expresivenes (daya ungkap yang kuat), maksudnya periklanan memberikan peluang untuk menampilkan perusahaan serta produknya dengan cara yang sangat mengesankan dengan penggunaan secukupnya, bunyi dan warna secara cerdas.

4. Impresonality (kurang berkepribadian), maksudnya periklanan senantiasa bersifat umum, daya meyakinkan dan mengungkapkan masih kurang.

Berdasarkan ke 4 (empat) ciri-ciri khas periklanan tersebut diatas dapat disimpulkan bahwa, periklanan merupakan suatu sarana komunikasi yang bersifat umum yang dapat menampilkan profil dan produk perusahaan dan dapat meyakinkan konsumen akan produk tersebut.

2.2 Proses Keputusan Pembelian Konsumen 

2.2.1 Definisi Keputusan Pembelian 
Suatu keputusan yang mendasari tindakan merupakan suatu proses kognitif. Ada tiga proses kognitif penting yang terkandung dalam proses pengambilan keputusan, yaitu pemberian arti terhadap berbagai informasi yang relevan untuk menciptakan suatu pengetahuan atau makna, penggabungan pengetahuan untuk mengevaluasi atau menentukan pilihan, dan penggunaan kembali pengetahuan yang tersimpan dalam memori untuk digunakan dalam proses integrasi dan interpretasi (Peter & Olson, 1999). Pengambilan keputusan membeli merupakan bagian penting dalam tingkah laku konsumen secara umum dan merupakan titik awal dari keseluruhan proses mengkonsumsi.

Menurut pendapat Leon G. Schiffman & Leslie Kanuk (1997 : 558), mendefinisikan keputusan pembelian adalah: 

“A Decision is selection on action from two or more alternative choices.”

Jadi keputusan membeli adalah suatu keputusan yang diambil seseorang menyangkut kepastian untuk membeli atau tidak membeli suatu produk tertentu.

Menurut McNeal, dalam buku Ujang Sumarwan, (2004;25), mengartikannya sebagai berikut :

“Consumer decision making is a cognitive function. It consists of those mental activities that determine what is actually done to remove a tension state caused by a need” (McNeal : 1982).

Berdasarkan definisi diatas, konsumen mengambil keputusan membeli ini berlangsung selama aktifitas mental mereka, para konsumen membutuhkan cara untuk melepaskan ketegangan yang terjadi atau melepaskan sesuatu yang sudah terjadi karena mereka membutuhkan pelepasan ketegangan.

2.2.2 Motif-Motif Pembelian 


Para pembeli memilki motif-motif pembelian yang mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Mengenai motif-motif pembelian ada 3 (tiga) macam Buchari Alma (2004:97), yaitu :

1. Primary buying motive, yaitu motif untuk membeli yang sebenarnya misalnya, kalau orang mau makan ia akan mencari nasi.

2. Selective buying motive, yaitu pemilihan terhadap barang, ini berdasarkan rasio misalnya, apakah ada keuntungan bila membeli sesuatu.

3. Patronage buying motive, ini adalah selective buying motive yang ditujukan kepada tempat atau toko tertentu. Pemilihan ini bisa timbul karena layanan memuaskan, tempatnya dekat, cukup persediaan barang, ada halaman parkir, orang-orang besar suka berbelanja kesitu, dan sebagainya.

2.2.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian


Keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen dipengaruhi oleh banyak hal, seperti yang telah dikemukakan oleh Bilson Simamora (2003 : 85), yaitu  faktor-faktor yang berpengaruh pada perilaku pembelian konsumen adalah faktor kebudayaan, faktor personal, dan faktor Psikologis. Namun, peran faktor-faktor tersebut berbeda sesuai produknya. Dengan kata lain, ada faktor dominan pada pembelian suatu produk sementara faktor lainnya kurang berpengaruh.

1. Faktor Kebudayaan 


Faktor kebudayaan mempunyai pengaruh yang paling luas dan paling dalam terhadap perilaku pembelian konsumen. Pemasar harus memahami peran yang dimainkan oleh kultur, sub-kultur, dan kelas sosial pembeli.

a. Kultur

Kultur adalah faktor penentu paling pokok dari keinginan dan perilaku seseorang. Makhluk yang lebih rendah umumnya dituntun oleh naluri. Sedangkan manusia, perilakunya biasanya dipelajari dari lingkungan sekitarnya. Sehingga nilai, persepsi, preferensi, dan perilaku antara seorang yang tinggal pada daerah tertentu dapat berbeda dengan orang lain yang berada di lingkungan yang lain pula, sehingga pemasar sangat dianjurkan melihat pergeseran kultur tersebut untuk dapat menyediakan produk-produk baru yang diinginkan konsumen.

b. Sub-kultur

Tiap kultur mempunyai sub-kultur yang lebih kecil, atau kelompok orang dengan system nilai yang sama berdasarkan pengalaman dan situasi hidup yang sama. Seperti kelompok kebangsaan yang bertempat tinggal pada suatu daerah akan mempunyai cita rasa dan minat etnik yang khas. Demikian pula dengan adanya kelompok keagamaan yang ada. Daerah geografik merupakan sub-kultur tersendiri. Banyaknya sub-kultur ini merupakan segmen pasar yang penting, dan pemasar sering menemukan manfaat dengan merancang produk yang disesuaikan dengan kebutuhan sub-kultur tersebut.

c. Kelas sosial

Kelas sosial adalah susunan yang relative permanen dan teratur dalam suatu masyarakat yang anggotanya mempunyai nilai, minat, dan perilaku yang sama. Kelas sosial tidak ditentukan oleh faktor tunggal seperti pendapatan tetapi diukur sebagai kombinasi pekerjaan, pendapatan, kekayaan, dan variabel lainnya. Kelas sosial memperlihatkan referensi produk dan merek yang berbeda.

2. Faktor Sosial

Perilaku pembelian konsumen juga akan dipengaruhi oleh faktor sosial  seperti kelompok kecil, keluarga, peran dan status sosial dari konsumen. Faktor-faktor ini sangat mempengaruhi tanggapan konsumen. Oleh karena itu, pemasar harus benar-benar memperhitungkannya dalam usahanya menyusun strategi pemasaran.

a. Kelompok

Perilaku seseorang dipengaruhi oleh banyak kelompok kecil. Kelompok yang berpengaruh langsung dan padanya seseorang menjadi anggotanya disebut kelompok keanggotaan. Ada yang disebut dengan kelompok primer, yaitu dimana para anggotanya berinteraksi secara tidak formal seperti keluarga, teman, dan sebagainya. Ada pula yang disebut dengan kelompok sekunder, yaitu seorang berinteraksi secara formal tetapi tidak regular, contohnya adalah organisasi.

Kelompok rujukan adalah kelompok yang merupakan titik perbandingan melalui tatap muka atau interaksi tak langsung dalam pembentukan sikap seseorang. Orang sering dipengaruhi oleh kelompok rujukan dimana ia tidak menjadi anggotanya. Pemasar dalam hal ini berupaya mengidentifikasikan kelompok rujukan dari pasar sasarannya. Kelompok ini dapat mempengaruhi orang pada perilaku dan gaya hidup. Mereka dapat mempengaruhi pilihan produk dan merek yang akan dipilih seseorang.

b. Keluarga

Anggota keluarga pembeli dapat memberikan pengaruh yang kuat terhadap perilaku pembeli. Keluarga orientasi adalah keluarga yang terdiri dari orang tua yang memberikan arah menuju penghayatan agama, aktifitas politik dan ekonomi, serta pembentukan harga diri. Bahkan jika seseorang sudah tidak berhubungan lagi dengan orang tua, pengaruh terhadap perilakunya tetap ada. Sedangkan pada keluarga prokreasi, yaitu keluarga yang terdiri atas suami istri dan anak pengaruh pembelian akan sangat terasa. Pemasar perlu menentukan bagaimana interaksi diantara para anggota keluarga dalam pengambilan keputusan dan berapa besar pengaruh dari mereka masing-masing. Dengan memahami dinamika pengambilan keputusan dalam suatu keluarga, pemasar dapat terbantu dalam menetapkan  strategi pemasaran yang terbaik bagi anggota keluarga yang tepat.

c. Peran dan status

Posisi seseorang dalam tiap kelompok dapat ditentukan dari segi peran dan status. Tiap peran membawa status yang mencerminkan penghargaan umum oleh masyarakat.

3. Faktor Pribadi

Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi seperti umur dan tahap daur hidup pembeli, jabatan, keadaan ekonomi, gaya hidup, dan konsep diri pembeli yang bersangkutan.

a. Usia dan tahap daur hidup pembeli

Usia dan tahap daur hidup orang akan mengubah barang dan jasa yang mereka beli sepanjang kehidupan mereka. Kebutuhan dan selera seseorang akan berubah sesuai dengan bertambahnya usia. Pembelian dibentuk oleh tahap daur hidup keluarga, sehingga pemasar perlu memperhatikan perubahan minat pembelian yang berhubungan dengan daur hidup manusia.

b. Pekerjaan

Pekerjaan seseorang akan mempengaruhi barang dan jasa yang dibelinya. Dengan demikian, pemasar dapat mengidentifikasi kelompok yang berhubungan dengan jabatan yang mempunyai minat di atas rata-rata terhadap produk mereka.

c. Keadaan ekonomi

Keadaan ekonomi akan sangat mempengaruhi pilihan produk. Pemasar yang produknya peka terhadap pendapatan dapat dengan seksama memperhatikan kecenderungan dalam pendapatan pribadi, tabungan, dan tingkat bunga. Jadi jika indikator-indikator ekonomi tersebut menunjukkan adanya resesi, pemasar dapat mencari jalan untuk menetapkan posisi produknya.

d. Gaya hidup

Orang yang berasal dari subkultur, kelas sosial, dan pekerjaan yang sama dapat mempunyai gaya hidup yang berbeda. Gaya hidup seseorang menunjukkan pola kehidupan orang yang bersangkutan yang tercermin dalam kegiatan, minat, dan pendapatnya. Konsep gaya hidup apabila digunakan oleh pemasar secara cermat, akan dapat membantu untuk memahami nilai-nilai konsumen yang terus berubah dan bagaimana nilai-nilai tersebut mempengaruhi nilai konsumen.

e. Kepribadian dan konsep diri

Tiap orang mempunyai kepribadian yang khas dan ini mempengaruhi perilaku pembelinya. Kepribadian mengacu paada karakteristik psikologis yang unik yang menimbulkan tanggapan relative konstan terhadap lingkungannya sendiri. Kepribadian sangat bermanfaat untuk menganalisis perilaku konsumen bagi beberapa pilihan produk atau merek. Atau pemasar juga dapat menggunakan konsep diri atau citra diri seseorang. Untuk memahami perilaku konsumen, pemasar dapat melihat pada hubungan antara konsep diri dan harta milik konsumen. Konsep diri ini telah berbaur dalam tanggapan konsumen terhadap citra mereka.

4. Faktor Psikologis

Pada saat tertentu sesorang mempunyai banyak kebutuhan, baik yang bersifat biologis maupun psikologis. Kebutuhan biologis timbul dari suatu keadaan fisiologis tertentu seperti rasa lapar, haus, dan sebagainya. Sedangkan kebutuhan yang bersifat psikologis adalah kebutuhan yang timbul dari keadaan fisiologis tertentu seperti kebutuhan untuk diakui, harga diri, atau kebutuhan untuk diterima oleh lingkungannya.

2.2.4 Pihak-Pihak Yang Terlibat Dalam Keputusan Pembelian


Seorang pemasar harus menguasai pengaruh-pangaruh yang terjadi pada seorang pembeli dan membangun pengertian sebenarnya. Untuk itu seorang pemasar harus mengidentifikasi siapa saja yang membuat keputusan pembelian. 

Menurut Bilson Simamora (2003 : 93), Pihak-pihak yang terlibat dalam keputusan pembelian barang konsumen dapat dibagi menjadi :

1. Pemrakarsa  (initiator), adalah orang yang pertama kali menyarankan membeli suatu produk atau jasa tertentu.
2. Pemberi pengaruh (influencer), adalah orang yang pandangan/nasihatnya memberi bobot dalam pngambilan keputusan akhir.

3. Pengambil keputusan (decider), adalah orang yang sangat menentukan sebagian atau keseluruhan keputusan pembelian, apakah membeli, dengan cara bagaimana membeli, dan dimana akan membeli.

4. Pembeli (buyer), adalah orang yang melakukan pembelian nyata.
5. Pemakai (user), adalah orang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa.

2.2.5 Tahap-tahap Keputusan Pembelian Konsumen

James F. Engel membagi proses pengambilan keputusan membeli menjadi lima tahap, yaitu need recognition, search of information, alternative evaluation, purchase dan outcomes.

1.  Need Recognition

Pada tahap ini, individu menyadari ada kesenjangan antara keadaan yang ideal dengan keadaan sebenarnya. Keadaan yang tidak seimbang ini menjadi suatu dorongan bagi individu untuk berusaha memenuhi kebutuhannya. Ada beberapa faktor yang dapat mempengaruhi pengenalan suatu kebutuhan, yaitu:

· Perubahan keadaan. Biasanya individu akan merasakan timbulnya suatu kebutuhan apabila keadaan berubah.

· Kehadiran suatu produk. Kehadiran suatu produk dapat menimbulkan kebutuhan terhadap produk lain sebagai penunjang.

· Pemakaian produk. Apabila individu merasa persediaan barangnya habis atau menipis, kebutuhannya untuk membeli barang tersebut akan muncul.

· Pengaruh pemasaran. Promosi perusahaan dan inovasi produk dapat membangkitkan kebutuhan individu.

· Perbedaan individual. Pengenalan kebutuhan akan berbeda pada setiap orang, tergantung cara orang tersebut memandang kesenjangan antara keadaan ideal dan keadaan sebenarnya.

Individu yang merasakan adanya kebutuhan terhadap produk tertentu, akan melangkah ke tahap berikutnya yaitu pencarian informasi.

2. Search of Information

Tahap pencarian informasi dilakukan individu secara internal maupun eksternal. Pencarian informasi secara internal dilakukan dengan menggali informasi dari memorinya berdasarkan pengalaman terdahulu. Sejauh mana informasi terdahulu dapat diandalkan oleh individu tergantung pada kualitas informasi itu sendiri. Informasi yang ada dapat dirasakan kurang seiring dengan perubahan yang terjadi pada produk baik perubahan harga, kualitas, fasilitas atau munculnya merek baru. Apabila individu merasa bahwa informasi yang terdapat dalam memorinya tidak cukup, individu tersebut akan mencari informasi tambahan secara eksternal dengan mengambil informasi yang relevan dari luar. Semakin banyak informasi yang sudah dimiliki sebelumnya, maka akan semakin sedikit individu mencari informasi secara eksternal. Sumber informasi eksternal bagi individu dapat berupa:

· Personal sources : Keluarga, teman, tetangga, kenalan.

· Commercial sources : Iklan, pelayan toko, penjual, kemasan, pameran.

· Public sources : media massa

· Experiential sources : penanganan, pengujian dan pengalaman dalam menggunakan produk.

Menurut Kotler, sumber informasi yang paling efektif adalah sumber personal walaupun pada kenyataannya, secara umum informasi yang lebih banyak diperoleh individu adalah informasi melalui sumber komersial (Kotler & Amstrong, 1987). Oleh sebab itu, perusahaan perlu memperhatikan informasi yang diberikan kepada (calon) konsumennya. Pemberian informasi oleh perusahaan merupakan salah satu bentuk promosi untuk memperkenalkan produknya kepada (calon) konsumen.

Keseluruhan informasi yang diperoleh individu akan membentuk dan menambah pengetahuannya sebagai konsumen dan kemudian akan digunakan oleh individu untuk mengevaluasi berbagai alternatif yang ada.

3.  Alternative Evaluation

Informasi yang diperoleh individu pada tahap sebelumnya digunakan untuk mengevaluasi alternatif yang ada dengan mempersempit pilihan dan mempertimbangkan keuntungan yang akan didapat. Pertama, individu memandang produk sebagai kumpulan sifat. Kedua, individu akan mengurutkannya sesuai dengan sifat yang diprioritaskan. Ketiga, individu membangun keyakinan bahwa setiap merek 

memiliki karakteristiknya sendiri. Keempat, individu mempertimbangkan fungsi kegunaan untuk setiap sifat yang ada. Kelima, terbentuk suatu sikap individu terhadap setiap merek yang berbeda melalui prosedur evaluasi. Schiffman dan Kanuk (2000) mengungkapkan bahwa konsumen cenderung menggunakan dua jenis informasi dalam mengevaluasi alternatif yang ada, yaitu daftar mengenai berbagai merek produk yang akan diseleksi dan kriteria yang akan digunakan untuk mengevaluasi setiap merek. Kriteria yang digunakan dalam melakukan penilaian berbeda-beda, tergantung pada jenis produk.

Melalui tahap penilaian alternatif ini, individu membangun kepercayaan (belief) terhadap alternatif produk/merek yang ada, kemudian diikuti dengan terbentuknya sikap (attitude) terhadap produk/merek tersebut sehingga pada akhirnya menghasilkan suatu niat (intention) untuk membeli.

4. Purchase

Secara umum individu akan membeli produk yang ia tempatkan pada prioritas pertama. Walaupun demikian, kondisi situasional yang tidak terduga dapat mengubah keputusan sebelumnya. Misalnya kehilangan uang atau keluhan dari pemakai produk sejenis. Secara keseluruhan proses ini tidak terhenti pada pembelian, tetapi diikuti oleh evaluasi terhadap produk yang dibelinya.

5.  Outcomes

Pada tahap akhir setelah dilakukan pembelian, individu mengevaluasi apakah produk yang dibelinya dapat benar-benar memenuhi kebutuhannya. Evaluasi ini dilakukan apabila individu merasa tidak yakin apakah produk yang dibelinya dapat memenuhi kebutuhannya. Evaluasi pasca pembelian dapat menghasilkan tiga kemungkinan. Pertama, apabila penggunaan produk sesuai dengan kebutuhan atau harapannya, maka akan menghasilkan perasaan netral. Penggunaan produk yang melampaui harapan akan mengarah pada kepuasan, sedangkan penggunaan produk yang tidak sesuai dengan harapan akan menghasilkan ketidakpuasan (Schiffman & Kanuk, 2000). Walaupun demikian, biasanya individu sudah merasa puas, apabila produk yang dibelinya sesuai dengan apa yang diharapkan sebelumnya. Sebaliknya, apabila pemakaian tidak dapat memenuhi harapannya, individu bisa merasa tidak puas. Hasil evaluasinya terhadap produk yang dipilih atau dibeli akan mempengaruhi sikap dan perilakunya di kemudian hari. Dengan kata lain, kepuasan akan mengarahkan individu pada pembelian ulang dan memungkinkan terbentuknya loyalitas pada merek. Sedangkan ketidakpuasan akan mengarahkan individu untuk beralih pada merek lain.

Secara keseluruhan uraian mengenai pengambilan keputusan di atas merupakan suatu kesinambungan yang dapat dilihat pada gambar  berikut ini:


[image: image1]
Gambar 2.1. Model Lengkap Keputusan Membeli (Engel, Blackwell, Miniard, 1999 : 482)
2.3 Hubungan Periklanan Dengan Proses Keputusan Pembelian Konsumen Produk Clothing Pada PT. Firebolt Citra Indotama Bandung
Dalam pemasaran suatu produk/jasa yang dilakukan oleh suatu perusahaan, perlu dilakukannya sebuah promosi untuk menjangkau para calon konsumennya. Dimana salah satu promosi yang dilakukan oleh suatu perusahaan adalah dengan melakukan suatu periklanan. Periklanan yang dilakukan akan mempengaruhi tingkat keputusan membeli konsumen, periklanan suatu produk/jasa yang dilakukan oleh perusahaan tujuannya untuk menginformasikan suatu produk dan untuk menarik perhatian konsumen. Dimana pada akhirnya konsumen akan melakukan pembelian karena pengaruh periklanan tersebut.

Keputusan pembelian konsumen dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor. Dalam melakukan keputusan pembelian, konsumen akan mencari suatu informasi yang berguna bagi keputusannya dalam melakukan pembelian suatu produk/jasa. Dimana dalam pencarian informasi tersebut diperolehnya dari berbagai sumber. Salah satu diantaranya yaitu melalui media periklanan. Seperti yang di ungkapkan oleh Schindler yang dikutip oleh Kustandi Suhandang (2005 : 82) bahwa:

 periklanan adalah Sistem informasi massa didalam masyarakat yang digunakan oleh perorangan atau kelompok, agar bisa memberikan atau memperoleh informasi, dan akhirnya membeli atau menjual berbagai macam barang atau jasa.

Periklanan yang dilakukan pemasar melalui media cetak untuk dapat menarik konsumen agar membeli produk adalah merupakan salah satu komunikator yang ada pada setiap perusahaan sebagai salah satu alat promosi.

Jadi dengan ditempatkannya periklanan melalui media maka akan memudahkan komunikasi kepada konsumen agar dapat membuat keputusan untuk membeli.

Seperti yang dikemukakan oleh Fandy Tjiptono (1997 : 226) tentang konsep yang menghubungkan antara periklanan dan keputusan pembelian konsumen, adapun konsep tersebut 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 pikiran seseorang untuk melakukan pembelian.

Jadi dengan ditempatkannya periklanan melalui media maka akan memudahkan komunikasi kepada konsumen agar dapat membuat keputusan untuk membeli. Melihat hal tersebut maka penulis mengindikasikan bahwa terdapat hubungan antara pelaksanaan periklanan terhadap keputusan pembelian konsumen.
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