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BAB  II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Periklanan
2.1.1  Pengertian Periklanan
          Periklanan adalah penggunaan media untuk memberitahukan kepada konsumen tentang sesuatu dan mengajak mereka melakukan sesuatu. Dari mata seorang konsumen, iklan merupakan suatu sumber informasi atau hanya suatu bentuk hiburan. Sedangkan pandangan sosial iklan adalah suatu bentuk jasa suatu kelompok masyarakat. Secara umum iklan membantu menjelaskan akan suatu produk, sedangkan bagi perusahaan itu sendiri iklan merupakan suatu alat pemasar yang sangat penting bagi perusahaan. Untuk lebih jelasnya, pendapat beberapa para ahli mengenai advertising (periklanan).

Menurut Kotler (2005:277) menyatakan bahwa:

“Iklan adalah segala bentuk presentasi non-pribadi dan promosi gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor tertentu yang harus dibayar”.

Menurut Djaslim Saladin (2002:219) menyatakan bahwa:

“Advertising adalah salah satu alat promosi, biasanya digunakan untuk mengarahkan komunikasi persuasif pada pembeli sasaran dan masyarakat dimana bentuk penyajian iklan ini bersifat non-personal”.
Menurut Stanton yang dikutip oleh Bilson Simamora (2003:305) menyatakan bahwa:
“Iklan terdiri dari segala kegiatan yang dilibatkan dalam  mempersentasikan sesuatu kepada audiens secara nonpersonal, dengan sponsor yang jelas dan biaya suatu pesan tentang produk atau organisasi”.

Menurut Fandy Tjiptono (2008:225) menyatakan bahwa:

“Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling banyak digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya”.

Dari definisi para ahli diatas, dapat ditarik kesimpulan bahwa ada 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
Menurut Kotler (2005:278) tujuan dari periklanan dapat digolongkan menurut apakah sasarannya untuk menginformasikan, membujuk, mengingatkan atau memperkuat. Tujuan tersebut diantaranya adalah sebagai berikut:

a.  Iklan Informatif (Informatif Advertising)
Iklan yang dimaksudkan untuk menciptakan kesadaran dan pengetahuan tentang produk baru atau ciri baru produk yang sudah ada.
2.
 Iklan Persuasif (Persuasive Advertising)


Iklan yang dimaksudkan untuk menciptakan kesukaan, preferensi, keyakinan dan pembelian suatu produk atau jasa. 
3.   Iklan Pengingat (Reminding Advertising)


Iklan yang dimaksudkan untuk merangsang pembelian produk dan jasa kembali.  
4.   Iklan Penguatan (Reinforcement Advertising) 
      Iklan yang dimaksudkan untuk meyakinkan pembeli sekarang bahwa mereka

       telah melakukan pilihan yang tepat.
2.1.3   Jenis-Jenis  Periklanan
Djaslim Saladin (2002:133) menggolongkan jenis-jenis periklanan menjadi 2 kriteria, yaitu :
1.   Berdasarkan Manfaat 
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 

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 mencapai manufacture lain yang dapat digunakan produk yang telah diiklankan..

d. Industrial Advertising, yaitu periklanan untuk mencapai manufaktur lain yang dapat digunakan produk yang telah di iklankan.

e. Primary Demand Advertising, yaitu periklanan yang ditujukan untuk mempromosikan produk, tanpa menonjolkan merek penjualannya.

f. Selective Demand Advertising, yaitu periklanan yang ditujukan untuk membangkitkan selektif secara jelas, menyebutkan dan mengulangi nama merek dari produk tersebut. 

2.1.4
Media  Periklanan


Menurut Kotler (2005:289) yang menyatakan bahwa perencanaan media harus mengetahui kemampuan jenis-jenis media utama untuk menghasilkan jangkauan, frekuensi dan dampak. Setiap media memiliki keunggulan dan keterbatasan. Hal tersebut dapat dilihat pada tabel 2.1.
Tabel 2.1

Jenis-Jenis Media Utama Periklanan

	Media
	Keunggulan
	Keterbatasan

	Media Elektonik
	Televisi
	Menggabungkan gambar, suara dan gerakan; merangsang indera; perhatiantinggi;jangkauan tinggi
	Biaya absolut tinggi;

Kekacauan tinggi;

paparan   bergerak kilat;

pemilihan audiens kurang

	
	Radio
	Penggunaan massal;

pemilihan geografis dan demografis tinggi; biaya rendah
	Hanya penyajian suara;

perhatian lebih rendah

daripada televisi; struktur

harga tidak standar; paparan bergerak kilat

	
	Telepon
	Banyak pengguna; peluang

memberikan setuhan pribadi
	Biaya relatif tinggi kecuali jika digunakan sukarelawan

	
	Internet
	Pemilihan audiens tinggi;

kemungkinan interaktif; 

biaya relatif rendah
	Media relatif baru dengan jumlah pengguna yang rendah di beberapa negara

	Media Cetak
	Koran
	Fleksibilitas; ketetapan waktu;

jangkauan pasar lokal yang baik; penerimaan luas; tingkat 

kepercayaan tinggi
	Usia penggunaan pendek;

mutu reproduksi jelek;

audiens “terusan” kecil

	
	Surat langsung 
(direct-mail)
	Audiens terpilih; fleksibilitas;

 tidak ada persaingan iklan

dalam media yang sama; 

personalisasi
	Biaya relatif tinggi; citra

 “surat sampah”

	
	Majalah
	Pemilihan geografis dan

demografis tinggi; kredibilitas dan gengsi; reproduksi 

bermutu tinggi; usia 

penggunaan panjang;

penerusan pembacaan baik
	Perencanaan pembelian iklan panjang; sebagian sirkulasi

sia-sia; tidak ada jaminan

posisi

	
	Reklame luar
ruang
	Fleksibilitas; pengulangan

paparan tinggi; biaya rendah;

persaingan rendah
	Pemilihan audiens terbatas; kreativitas terbatas

	
	Yellow Pages
	Liputan local sangat bagus;

tingkat kepercayaan tinggi;

jangkauan luas; biaya rendah
	Persaingan tinggi;

perencanaan pembelian iklan

panjang; kreativitas terbatas

	
	Berita Berkala
	Pemilihan audiens sangat 

tinggi; terkontrol penuh;

peluang interaktif; biaya relatif
relatif rendah
	Biaya dapat hilang sia-sia

	
	Brosur
	Fleksibilitas; terkendali penuh;

dapat mendramatisir pesan
	Produksi berlebihan dapat
menyebabkan biaya hilang

sia-sia


2.1.5 Ciri-Ciri Khas Periklanan

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

1.  Penyajian Dimuka Umum (Public Presentation)


Iklan merupakan suatu sarana komunikasi yang sangat bersifat umum.

2. Penerahan Menyeluruh (Pervasiveness)
 Iklan merupakan medium yang diserap secara menyeluruh dan   memungkinkan pihak perusahaan untuk menanggulangi pesaingnya.

3. Daya Ungkap Yang Kuat (Expresivenes)

Iklan memberikan peluang untuk menampilkan perusahaan serta produknya dengan cara yang mengesankan dengan penggunaan secukupnya, bunyi dan warna secara cerdas.

4. Kurang Kepribadian (Impresonality) 
Iklan 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 saranan komunikasi yang bersifat umum yang dapat menampilkan profil dan produk perusahaan dan dapat meyakinkan konsumen akan produk tersebut.

2.1.6 Strategi Periklanan
Menurut Kotler (2005:277) dalam membuat program periklanan manajemen pemasaran selalu memulai dengan mengidentifikasi pasar sasaran dan motif pembeli. Kemudian membuat lima keputusan utama dalam pembuatan program periklanan yang disebut 5 M.

1. Apa tujuan periklanan ? (Mission)

2. Berapa dana yang digunakan ? (Money)

3. Apakah pesan yang ingin disampaikan ? (Message)

4. Apakah media yang akan digunakan ? (Media)

5. Bagaimanakah mengevaluasi hasilnya ? (Measurement)
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1.   Tujuan Periklanan (mission).

Tujuan atau sasaran iklan adalah suatu tugas komunikasi tertentu dengan tingkat pencapaiannya harus diperoleh dengan audiens tertentu dalam kurun waktu tertentu ( Kotler, 2003 : 277 ).

Menurut Djaslim Saladin ( 2003 : 123 ), tujuan atau sasaran umum dari  periklanan adalah sebagai berikut :
· Untuk menyampaikan informasi mengenai produk baru kepasar menjelaskan cara kerja dan penggunaan produk serta membangun citra perusahaan

· Untuk membujuk konsumen, dengan cara mengubah persepsi konsumen tentang produk yang di iklankan menganjurkan membeli merek tersebut, serta membujuk pelanggan untuk membeli.

· Untuk mengingatkan konsumen bahwa produk itu mungkin akan dibutuhkan dalam waktu dekat serta menjaga pelanggan agar selalu ingat akan produk atau merek tersebut
· Untuk pemantapan (penguatan_reinforcement), berusaha meyakinkan para pembeli bahwa mereka telah mengambil pilihan yang tepat.


Hal senada juga disampaikan oleh Shimp (2000:557) yang menyebutkan bahwa tujuan iklan adalah : “selain untuk menginformasian (informing), mengingatkan (remainding), dan membujuk (persuading) ada dua hal lagi tujuan periklanan yaitu adding value (memberikan nilai tambah ), dan assisting (mendampingi) upaya-upaa lain dari perusahaan.”

Iklan yang informatif (informative advertising) banyak dipakai dalam memperkenalkan kategori produk baru. Dalam hal ini, obyektifnya adalah memupuk permintaan primer. Iklan yang membujuk (persuasive advertising) menadi lebih penting ketika persaingan meningkat, karena tujuan perusahaan adalah memupuk permintaan selektif.

Iklan yang membujuk yaitu iklan yang mampu membandingkan (comparison advertising), secara langsung atau tidak langsung merek perusahaan dengan satu atau beberapa merek perusahaan lain. Iklan yang mengingatkan (remainder advertising) penting untuk produk yang sudah dewasa, iklan itu membuat konsumen terus mengingat produk tadi.

Keempat tujuan tersebut merupakan empat fungsi dalam sebuah iklan. Selain menginformasikan produk melalui berbagai media, iklan pun memiliki bahasa yang persuasif guna membujuk konsumen untuk bersedia membeli produk yang di iklankan lalu mengingatkan serta menguatkan konsumen bahwa produk tersebut tepat (sesuai) bagi kebutuhan maupun keinginan konsumen sehingga konsumen harus tetap menggunakan produk dengan merek yang di iklankan.

2. Menetapkan anggaran iklan (money)

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.


Faktor-faktor spesifik yang harus dipertimbangkan ketika menetapkan anggaran iklan, menurut kotler (2005:279) adalah :
a. Tahap dalam siklus hidup produk


Produk baru biasanya mendapat anggaran iklan yang besar dengan tujuan membangun kesadaran dan agar cpelanggan bersedia mencoba produk tersebut. Merek yang sudah mapan biasanya didukung anggaran periklanan yang lebih rendah.

b.  Pangsa pasar dan basis konsumen

       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 lebih tinggi dibandingkan dengan pangsa pasar yang dikuasai
c. Persaingan dan gangguan


 Dalam pasar yang banyak pesaing dengan pengeluaran iklan yang tinggi, suatu merek harus di iklankan ditengah-tengah persaingan pasar, sehingga gangguan sederhana dari iklan yang tidak bersaing secara langsung akan berdampak lebih besar.

d.  Frekuensi periklanan

 Jumlah pengulangan yang diperlukan untuk meyampaikan pesan ke konsumen juga sangat mempengaruhi anggaran periklanan.

e. Kemungkinan subtitusi produk

Merek dalam suatu komoditas memerlukan iklan besar-besaran untuk membangun citra yang berbeda. Periklanan juga penting jika suatu merek dapat memberikan manfaat atau tampilam fisik yang unik.

Dari beberapa faktor diatas, beberapa ahli pemasaran telah menciptakan sejumlah model pengeluaran iklan dengan memperhitungkan faktor-faktor tersebut ada enam metode dalam menetapkan anggaran periklanan antara lain:
1. Affordable Method, yaitu besarnya pengeluaran untuk periklanan ditentukan atau tergantung dari apa yang diperkirakan perusahaan untuk menyediakan dana iklan. Kelemahan metode ini yaitu menghasilkan anggaran periklanan yang berfluktuasi, sehingga dapat mempersulit pembuatan rencana pengembangan jangka panjang

2. Percentage of sales method, yaitu metode berdasarkan pada persentase dari penjualan atau dari harga jual. Keuntungna dari metode ini adalah:
a) Pengeluaran untuk periklanan akan berubah sesuai dengan perubahan kemampuan perusahaan atau pendapatan perusahaan.

b) Mendorong manajemen untuk berpikir berdasarkan pada hubungan antara biaya perikalanan, harga jual dan laba persatuan.

c) Mendorong terjadinya stabilitas dalam persaingan
3. Competitive parity method, aitu metode berdasarkan pada berapa besar biaya yang dikeluarkan oleh pesaingnya.

4. Objective and task menthod, yaitu mengembangkan budget anggaran periklanan dengan cara :
a) Menentukan tujuan periklanan sedetail mungkin

b) Menentukan tugas-tugas yang dapat dilaksanakan untuk mencapai tujuan tersebut

c) Memperkirakan biaya-biaya untuk melaksanakan tugas-tugas tersebut.

5. Adaptive-control method, perusahaan menetapkan anggaran iklan berdasarkan informasi terbaru mengenai kondisi pasar.

6. Vidale and Wolf Model, perusahaan memerlukan anggaran iklan yang lebih besar karena disesuaikan dengan tanggapan penjualan yang diperoleh perusahaan. Semakin tinggi tingkat tanggapan penjualannya, semakin tinggi tingkat kehilangan penjualannya, dan makin tinggi potensi pasar  yang belum dimanfaatkan. Kelemahan dari model ini adalah tidak memperhitungkan tingkat pesaing dan efektivitas iklan ynag dimiliki perusahaan.
3. Menciptakan Pesan Iklan (Message)


Anggaran iklan yang besar tidak menjamin berhasilnya kegiatan periklanan. Dua pemasang iklan mungkin mengeluarkan biaya sama besar, tetapi memperoleh hasil yang sangat berbeda. Pesan iklan kreatif dapat lebih penting bagi keberhasilan iklan dibandingkan umlah uang yang dikeluarkan. Indikator kesuksesan pesan iklan ditunjukan dari sejauh mana pesan iklan tersebut mendapat perhatian dan dapat berkomunikasi dengan baik bukan berdasarkan besarnya anggaran.


Philip Kotler (2005:250) menyatakan terdapat empat tahap ang harus dilewati pengiklan dalam mengembangkan suatu strategi kreatif dalam pesaan iklan, yaitu pengajuan pesan, evaluasi dan pemilihan pesan, pelaksanaan pesan dan kajian tanggung jawab social.
1. Pengajuan pesan. Para pelaku iklan menciptakan pesan-pesan iklan yang dianggap efektif  dan sesuai dengan produk yang diiklankan pada khalayak sasaran melalui berbagai cara dan metode efektif.

2. Evaluasi dan Pemilihan pesan. Para pembuat iklan melakukan penilian pada naskah pada pesan iklan yang dianggap paling sesuai digunakan dalam iklan yang akan di tampilkan.

3. Pelaksanaan pesan. Para pengiklan mengutarakan pesan iklan demi meraih perhatian dan keinginan khalayak sasaran. Pembuat iklan dianjurkan mempersiapkan naskah iklannya terhadap tujuan, dukungan dan tekanan yang diperlukan dalam penyampainnya.
4.  Kajian tanggung jawab sosial. Pengiklan dan agen-agen iklannya harus memastikan iklan “kreatif” yang diciptakan untuk disampaikan ke khalayak sasaran tidak melampui norma-norma sosial dan hukum, serta tidak menyakiti hati kelompok etnik, minoritas ras, atau kelompok kepentingan khusus.


Sutisna (2001:278) mengemukakan pendapatnya mengenai pesan iklan yang ditampilkan untuk menimbulkan daya tarik rasional, sehingga mendapat perhatian dari konsumen yang selanjutnya konsumen memproses pesan tersebut, yaitu :

· Faktual. Daya tarik tipe ini umumnya berhubungan dengan keterlibatan tinggi (high imvolvement), yaitu penerimaan pesan dimotivasi untuk dapat memproses informasi, contohnya adalah iklan yang menampilkan sisi manfaat produk dan keunggulan produ sekaligus

· Potongan kehidupan  (slice of life). Pesan iklan yang menampilkan potongan kehidupan sangat banyak ditampilkan di TV. Penonton disuguhkan pesan iklan dalam bentuk kegiatan sehari-hari yang sering djalani banyak orang.
· Demonstrasi. Teknik yang hampir sama digunakan menyelesaikan masalah yang sering dihadapi konsumen yaitu demonstrasi. Pesan iklan ditampilkan menggambarkan kemampuan produk secara instrumental mampu menyelesaikan masalah.

· Iklan perbandingan (comperative advertising). Iklan perbandingan adalah iklan yang berusaha memperbandingkan keunggulan produk yang ditawarkan dengan produk lain sejenis.

Purnama Lingga (2002:161) mengemukakan, bahwa dalam melaksankan periklanan , pengiklan melalui empat tahap dalam mengembangkan suatu strategi yang kreatif yaitu, pembentukan pesan, evaluasi dan pemilihan pesan, pelaksanaan pesan, dan pengkajian ulang tanggung jawab social.

a. Pembentukan pesan. Pada prinsipnya pesan produk, manfaat utama yang ditawarkan merek, harus diputuskan sebagai bagian dari pengembangan konsep produk.
b. Evaluasi dan pemilihan pesan. Pengiklanan perlu mengevaluasi pesan-pesan alternatif. Iklan yang baik biasanya berfokus pada usulan penjualan inti.

c. Pelaksanaan pesan. Pengaruh pesan tidak hanya tergantung pada apa yang dikatakan tetapi juga pada bagaimana mengatakanya. Beberapa iklan mengarah pada penentuan posisi rasional dan yang lain penentuan posisi emosional.

d. Tanggung jawab sosial. Pada saat yang sama pengiklanan dan bironya harus memastikan bahwa iklan kreatif mereka tidak melanggar norma-norma social dan hukum.

Setelah menciptakan pesan iklan, hal selanjutnya yang perlu diperhatikan oleh pengiklanan adalah memilih media periklanan yang cocok dengan produk.
4.   Memilih Media Iklan

Dalam pemilihan media periklanan menurut Kotler (2005:286) tahap-tahap dalam pemilihan media adalah memutuskan jangkauan yang diinginkan, frekuensi, dan dampaknya; memilih diantara jenis media utama; memilih sarana media khusus; memutuskan waktu media yang tepat; dan memutuskan alokasi media secara geografis.


Buchari Alma (2004:182) mengemukakan, dalam pemilihan media periklanan (advertising) ini akan tergantung kepada:

a. Daerah yang akan dituju

b. Konsumen yang diharapkan

c. Appeal (daya tarik) yang digunakan oleh media-media tersebut

d. Fasilitas yang diberikan oleh media-media tersebut dalam hal biaya


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 yang melihat atau mendengar kampanye dalam periode waktu tertentu. Frekuensi merupakan ukuran berapa kali rata-rata orang dalam pasar sasaran melihat atau mendengar pesan yang dimaksud. Pemasang iklan juga harus memutuskan mengenai dampak media yang diinginkan, nilai kuantitatif dari penayangan pesat lewat media tertentu. Misalnya, untuk produk yang harus didemonstrasikan, pesan ditelevisi mungkin mempunyai dampak lebih besar ketimbang pesan di radio karena televisi menggunakan media gambar dan suara.

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


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

5.  Mengevaluasi Periklanan (Measurement)

Periklanan harus dievaluasi secara regular karena sangat berpengaruh terhadap volume penjualan. Evaluasi periklanan sangat penting untuk mengetahui sejauh mana efektifitas periklanan  dan sejauh mana tujuan iklan telah tercapai.

         Menurut Kotler dan Amstrong (2001:168) Program periklanan harus dievaluasi secara regular melalui pengaruh komunikasi dan pengaruh penjualan dengan cara:

a. Mengukur pengaruh komunikasi iklan dilakukan dengan pengujian isi iklan, memberi tahu apakah komunikasi iklan cukup baik atau tidak

b. Mengukur pengaruh penjualan dilakukan dengan membandingkan penjualan masa lalu denagan pengeluaran biaya masa lalu
Sedangkan menurut Djaslim Saladin (2003:188), sedikitnya ada tiga alternatif untuk mengukur pengaruh iklan terhadap volume penjualan.
1. Metode penentuan dengan menciptakan peringkat langsung, yaitu metode beberapa iklan alternatif kepada para konsumen dan meminta mereka menentukan peringkat masing-masing dari iklan ini. Metode ini dapat mengevaluasi kekuatan sebuah iklan atas kemampuannya memperoleh perhatian, mudah tidaknya dibaca dan dipahami, serta kemampuan mengubah perasaan dan perilaku.

2. Pengujian portofolio, yaitu metode yang dapat melihat atau mendengarkan sejumlah iklan alternatif tanpa batasan waktu dan kemudian mereka diminta mengingat-ingat kembali semua iklan beserta isinya, dengan atau tanpa bantuan pewawancara.
3. Pengujian laboratorium, yaitu untuk mengukur reaksi fisiologi konsumen, bagaimana perhatian kosumen terhadap iklan tersebut.

2.2 Keputusan Pembelian 

2.2.1  Pengertian Keputusan Pembelian

          Pemahaman mengenai keputusan pembelian konsumen meliputi bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan dan tidak menggunakan barang atau jasa. Memahami konsumen tidaklah mudah karena setiap konsumen memutuskan pembelian tertentu yang berbeda-beda dan sangat 
bervariasi. Menurut Kotler (2002:204), adalah :

“Keputusan pembelian adalah keputusan yang diambil oleh seorang calon pembeli yang menyangkut kepastian akan membeli atau tidak”.
Menurut Djaslim saladin (2003:106 ) menyatakan bahwa:

“Sebelum konsumen mencapai tahap keputusan membeli suatu produk, ia akan melewati tahap-tahap proses pembvelian konsumen”.
Menurut Mcneal, dalam buku Ujang Sumarwan, (2004 : 25 ) mengartikan sebagai berikut :

“Consumer decision making is a cognitive function it on consist of these mental activities that determine what is actually done to remove a tension state caused by a need” .
Berdasarkan definisi diatas, konsumen mengambil keputusan membeli ini langsung selama aktifitas mental mereka, para konsumen membutuhkan cara untuk melepaskan ketegangan sesuatu yang sudah terjadi karena mereka membutuhkan pelepasan ketegangan.
2.2.2
Jenis-Jenis Perilaku Pembelian

Pengambilan keputusan konsumen bervariasi dengan jenis keputusan pembelian. Pembelian yang kompleks dan mahal mungkin melibatkan banyak pertimbangan pembeli dan lebih banyak peserta. Henry Assael yang dikutip oleh Djaslim Saladin (2003:17) mengemukakan 4 (empat) jenis perilaku pembelian yang dilakukan oleh konsumen, antara lain :
1. Perilaku Pembelian Kompleks (Complex Buying Behavior)
Konsumen mengalami keterlibatan yang tinggi dalam melaksanakan pembelian suatu produk apabila suatu produk tersebut harganya mahal, jarang dibeli, memilikiresiko yang tinggi, dan mencerminkan ekspresi diri yang tinggi. Konsumen mengalami keterlibatan yang tinggi dalam membeli sustu produk dengan berbagai perbedaan yang nyata diantara berbagai merek produk yang ada. 
2. Perilaku Pembelian yang mengurangi ketidakcocokan (Dissonance-reducing buying behavior)
Konsumen mengalami pembelian untuk mengurangi ketidakcocokan, pada saat mereka memiliki keterlibatan yang tinggi dalam pembelian sebuah produk, tetapi tidak melihat adanya perbedaan yang nyata diantara berbagai merek produk yang ada.
3. Perilaku pembelian berdasarkan kebiasaan (Habitual buying behavior)
Keterlibatan konsumen rendah sekali dan tidak adanya perbedaan yang nyata dalam berbagai merek. Dalam hal ini konsumen tidak aktif mencari informasi mengenai merek, ataupun dalam mengevaluasi karakteristik produk tersebut. Pembelian dilakukan pada dasarnya melalui kebiasaan, yang menimbulkan loyalitas pada suatu merek.

4. Perilaku pembelian yang mencari keragaman (Variety-seeking buying behavior)
Keterlibatan konsumen rendah, tetapi dihadapkan pada berbagai pelihan merek  produk yang akan dibelinya. Dalam hal ini konsumen memilih salah satu merek produk diantara berbagai merek. Namun pada suatu saat konsumen membeli merek produk lainnya dengan berbagai alasan (misalnya bosan).
2.2.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
Keputusan konsumen dalam melakukan pembelian sangat dipengaruhi oleh beberapa faktor, menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh (2000:183). Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian adalah:
1.   Faktor kebudayaan
Faktor kebudayaan mempunyai pengaruh yang paling luas dan paling dalam terhadap prilaku pembelian konsumen. Pemasar harus memahami peran yang dimainkan oleh kultur, sub-kultur dan kelas sosial pembeli.

a. Budaya

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

b. Sub Budaya 

Tiap budaya mempunyai sub budaya yang lebih kecil, atau kelompok orang dengan sistem 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 geografis 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 relatif permanen dan teratur dalam suatu masyarakat yang anggotanya mempunyai nilai, minat, dan prilaku 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 berpengaruh 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 Acuan
Perilaku seseorang dipengaruhi oleh banyak kelompok kecil. Kelompok yang berpengaruh langsung padanya seseorang menjadi anggotanya disebut kelompok keanggotaan. Ada yang disebut kelompok primer, yaitu dimana para anggotanya berinteraksi secara tidak normal seperti keluarga, teman, dan sebagainya. Ada pula yang disebut kelompok sekunder, yaitu seseorang berinteraksi secara formal tidak regular, contohnya adalah organisasi. Kelompok rujukan adalah kelompok yang merupakan titik perbandingan melalui tatap muka atau interaksi tidak langsung dalam pembentukan sikap seseorang.

Orang sering dipengaruhi oleh kelompok rujukan dimana ia tidak menjadi anggotanya. Pemasar dalam hal ini berupaya mengidentifikasi kelompok rujukan dari pasar sasarannya. Kelompok ini 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. 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 seseorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi seperti umur dan tahap daur hidup pembeli, jabatan, keadaan ekonomi, gaya hidup dan konsep dari pembeli yang bersangkutan.

a. Usia dan Tahap Siklus 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. Pembeli dibentuk oleh siklus hidup keluarga, sehingga pemasar perlu memperhatikan perubahan minat pembeli yang berhubungan dengan daur hidup manusia.

b. Pekerjaan

Pekerjaan seseorang akan mempengaruhi barang dan jasa yang dibelinya. Dengan demikian, pemasar dapat mengidentifkasi kelompok yang berhubungan dengan jabatan yang mempunyai minat diatas rata- rata terhadap produk mereka.
c. Keadaan Ekonomi

Keadaan ekonomi akan sangat mempengaruhi pilihan produk. Pemasar yang produknya peka terhapat pendapatan dapat dengan sesama memperhatikan kecendrungan dalam pendapatan pribadi, tabungan dan tingkat bunga. Jadi jika indikator-indikator ekonomi tersebut menunjukan adanya resensi, pemasar dapat mencari jalan untuk menetapkan posisi produknya.
d. Gaya Hidup

Orang yang berasal dari sub kultur, kelas sosial dan pekerjaan yang sama dapat mempunyai gaya hidup seseorang menunjukan pola kehidupan orang yang bersangkutan yang tercermin dalam kegiatan, minat dan pendapatannya. Konsep gaya hidup apabila digunakan oleh pemasar secara cermat, akan dapat membantu untuk memahami nilai-nilai tersebut mempengaruhi nilai konsumen.

e. Kepribadian dan Konsep Diri

Tiap orang mempunyai kepribadian yang khas dan ini mempengaruhi perilaku pembelinya. Kepribadian mengacu pada karakteristik psikologis yang unik yang menimbulkan tanggapan relatif 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 seseorang untuk memahami perilaku konsumen, pemasar dapat melihat pada hubungan konsep diri dan harta milik konsumen. Konsep diri ini telah berbaur dalam tanggapan konsumen terhadap citra mereka. 
4.   Faktor Psikologis

Pada saat tertentu seseorang mempunyai banyak kebutuhan baik bersifat biologis maupun psikologis. Kebutuhan biologis timbul dari keadaan fsikologis tertentu seperti rasa lapar, haus, dan sebagainya. Sedangkan kebutuhan yang bersifat psikologis adalah kebutuhan yang timbul dari keadaan fsikologis 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-pengaruh yang terjadi pada seorang pembeli dan membangun pengertian sebenarnya untuk itu seorang pemasar harus mengidentifikasi siapa saja yang membuat keputusan pembelian.

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

1. Pemprakarsa (Initiator)
Yaitu orang yang pertama kali menyarankan membeli suatu produk atau  jasa tertentu.

2. Pemberi pengaruh (Influencer)
Yaitu orang yang pandangan atau nasihatnya memberi bobot dalam pengambilan keputusan akhir.

3. Pengambilan keputusan (Decider)

Yaitu orang yang sangat menentukan sebagian atau keseluruhan keputusan pembelian, apakah membeli, atau dengan cara bagaimana membeli, dan dimana akan membeli.

4. Pembeli (Buyer)

Yaitu orang yang melakukan pembelian nyata.

5. Pemakai (User)
Yaitu orang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa.
2.2.5 Tahap-Tahap Keputusan Pembelian Konsumen

Menurut Kotler (2002:204) mengemukakan proses pembelian tersebut melalui lima tahapan. Tahapan pembelian konsumen tersebut antara lain adalah :  

1. Pengenalan masalah (Problem recognition)
Proses pembelian diawali dengan adanya masalah atau kebutuhan yang dirasakan oleh konsumen. Konsumen mempersepsikan perbedaan antara keadaan yang diinginkan dengan situasi saat ini guna membangkitkan dan mengaktifkan proses keputusan.
2. Pencarian informasi (Information search)
Setelah konsumen merasakan adanya kebutuhan sesuatu barang atau jasa, selanjutnya konsumen mencari informasi baik yang disimpan dalam ingatan (internal) maupun informasi yang didapat dari lingkungan (eksternal). Sumber-sumber informasi konsumen terdiri dari :

a. Sumber Pribadi : keluarga, teman, tetangga, kenalan.

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

c. Sumber umum : media massa dan organisasi konsumen.

d. Sumber pengalaman : penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk.
3. Evaluasi alternatif (Evaluation of alternative)
Setelah informasi diperoleh, konsumen mengevaluasi berbagai alternatif pilihan dalam memenuhi kebutuhan tersebut. Untuk menilai alternatif pilihan konsumen terdapat 5 (lima) konsep dasar yang dapat digunakan, yaitu :
a. Sifat-sifat produk (Product atributes)
Apa yang menjadi ciri-ciri khusus dan perhatian konsumen terhadap produk tersebut.
b. Nilai kepentingan (Importance weight)
Kecenderungan konsumen untuk lebih memperhatikan nilai kepentingan yang berbeda-beda pada setiap atribut produk yang dianggapnya lebih menonjol untuk diperhatikan.
c. Kepercayaan terhadap merek (Brand belief)
Kecenderungan konsumen untuk lebih memperhatikan pada merek suatu produk yang memang menonjol menurut pandangannya, sehingga menciptakan brand image pada konsumen tersebut.
d. Fungsi kegunaan (Utility function)
Bagaimana konsumen mengharapkan kepuasan atas produk, yang bervariasi pada tingkatan pilihan untuk setiap produk. 
e. Tingkat kesukaan (Preference attitudes)
Bagaimana konsumen memberikan sikap preferensi (tingkat kesukaan) terhadap merek-merek alternatif melalui prosedur penilaian yang dilakukan konsumen. 
4. Keputusan pembelian (Purchase decision)
Konsumen yang telah melakukan pilihan terhadap berbagai alternatif biasanya membeli produk yang paling disukai, yang membentuk suatu keputusan untuk membeli. Ada 3 (tiga) faktor yang menyebabkan timbulnya keputusan untuk membeli, yaitu :

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

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

c. Faktor yang dapat diduga : faktor situasional yang dapat diantisipasi oleh konsumen.
5. Perilaku pasca pembelian (Post purchase behavior) 
Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen atas suatu produk akan berpengaruh 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 tidak terpenuhi. Ketidakpuasan akan sering terjadi jika terdapat jurang antara pengharapan dan prestasi. Konsumen yang merasa tidak puas akan menghentikan pembelian produk yang bersangkutan dan kemungkinan akan menyebarkan berita buruk tersebut keteman-teman mereka. Oleh karena itu perusahaan harus berusaha memastikan tercapainya kepuasan konsumen pada semua tingkat dalam proses pembelian.
2.3   Hubungan Pelaksanaan Periklanan Dengan  Keputusan Pembelian
   Periklanan merupakan salah satu komponen penting dalam promosi iklan mampu mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. Menurut Lamb, Hair, dan Mc Daniel (2001:202) “Periklanan mempengaruhi kehidupan sehari-hari setiap orang dan mempengaruhi banyak pembelian”. Konsumen beralih kepada iklan untuk mendapatkan sejumlah informasi dan juga nilai hiburannya.

   Keberhasilan suatu perusahaan dalam melakukan pemasaran adalah bagaimana perusahaan tersebut mampu menarik perhatian konsumen dengan memberikan informasi yang lengkap mengenai produk yang ditawarkan agar konsumen menjadi tertarik. Salah satu cara untuk memberikan informasi tersebut adalah melalui iklan. Hal ini sesuai dengan yang dikemukakan oleh Kotler (2005:235).

“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 advertising sangatlah penting agar sasaran tersebut memiliki minat untuk membeli”.

Berdasarkan pernyataan diatas, iklan menjadi bagian yang sangat penting karena dapat menjadi daya tarik bagi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.
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