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BAB II
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS
2.1. Kajian Pustaka
2.1.1. Pemasaran
2.1.1.1. Pengertian Pemasaran
Pemasaran merupakan aktivitas penting yang dilakukan suatu perusahaan yang bergerak dalam bidang apapun, baik memproduksi barang maupun jasa. Perusahaan dituntut agar dapat memasarkan produknya semaksimal mungkin sampai tercapainya target yang telah ditentukan perusahaan, sehingga dapat diperoleh laba sesuai dengan tujuan perusahaan, ditambah lagi dengan bagaimana caranya agar perusahaan memberikan yang terbaik bagi konsumen, melalui pemenuhan kebutuhan konsumen dengan baik, sehingga tercapainya kepuasan. Adanya persaingan pasar, juga memacu setiap perusahaan untuk memahami dengan baik suatu proses memasarkan produk perusahaan. Kunci dari pencapaian tujuan perusahaan adalah sebaik apa perusahaan bisa memahami kebutuhan dan keinginan dari konsumen yang ada di pasar.
Agar dapat memahami pengertian yang lebih jelas mengenai apa yang dimaksud dengan pemasaran, disini penulis mengemukakan beberapa definisi pemasaran, diantaranya sebagai berikut:
Menurut Philip Kotler (2005:10), definisi pemasaran diuraikan sebagai berikut:
“Pemasaran adalah proses sosial yang dengan proses itu individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan pihak lain”.

Sedangkan  menurut Stanton yang dikutip oleh Mursid (2003:26), definisi pemasaran adalah sebagai beriktut: 
“Pemasaran meliputi keseluruhan sistem yang berhubungan dengan kegiatan-kegiatan usaha, yang bertujuan merencanakan, menentukan harga, hingga mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang atau jasa yang memuaskan kebutuhan pembeli, baik yang aktual maupun yang potensial”.

Berdasarkan definisi-definisi tersebut diatas, dapat disimpulkan bahwa pemasaran merupakan suatu proses untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dengan membuat, menawarkan dan secara bebas menukarkan produk barang atau jasa yang mempunyai nilai untuk memuaskan konsumen dan berhubungan dengan kegiatan-kegiatan usaha yang menggunakan prinsip pemberian harga, promosi, hingga mendistribusikan barang atau jasa kepada konsumen untuk mencapai sasaran serta tujuan organisasi.
2.1.1.2. Pengertian Bauran Pemasaran (Marketing Mix)
Dalam pemasaran terdapat salah satu strategi yang disebut bauran pemasaran (marketing mix). Marketing mix mempunyai peranan yang cukup penting dalam mempengaruhi konsumen untuk membeli produk barang atau jasa yang ditawarkannya dan bagi keberhasilan suatu pemasaran baik pemasaran produk barang maupun untuk pemasaran jasa. Tujuan utama pada umumnya untuk meningkatkan penjualan yang dapat menghasilkan laba dengan cara memenuhi dan memuaskan pelanggan. Elemen-elemen bauran pemasaran terdiri dari semua variabel yang dapat dikontrol perusahaan untuk dapat memuaskan pelanggan sasaran.
Menurut Kotler (2005:17), definisi bauran pemasaran diuraikan sebagai berikut:
“Bauran pemasaran (Marketing mix) adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus-menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran”.
Sedangkan menurut Basu Swastha (2000:42), definisi bauran pemasaran adalah sebagai berikut:
“Bauran pemasaran adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan, yakni: produk, struktur harga, kegiatan promosi, dan sistem distribusi”.
Dari defenisi-defenisi di atas, dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran merupakan perpaduan dari variabel pemasaran yang terkait dan dapat dikendalikan serta dikombinasikan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan.
Berikut ini adalah penjelasan singkat mengenai variabel-variabel dalam bauran pemasaran (marketing mix):
1. Product (Produk)
Produk berarti kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan kepada pasar sasaran.

2. Price (Harga)
Harga adalah jumlah uang (kemungkinan ditambah beberapa barang) yang dibutuhkan untuk memperoleh beberapa kombinasi sebuah produk pelayanan yang menyertainya.
3. Place (Tempat)
Meliputi aktivitas perusahaan agar produk yang dihasilkan dapat diperoleh dan tersedia bagi konsumen sasarannya dimanapun dan kapanpun konsumen berada.
4. Promotion (Promosi)
Promosi merupakan usaha dalam bidang inormasi, himbauan dan komunikasi yang ketiganya saling berhubungan.
5. People (Orang)
Orang-orang yang terlibat dengan perusahaan
6. Physical Evidence (Bukti Fisik)
Segala sesuatu yang berkaitan dari segi fisik dari perusahaan, dimana produk atau jasa tersebut dihasilkan, dikonsumsi dan diciptakan suatu lingkungan dan atmosfir yang mendukung terjadinya pembelian.
7. Process (Proses)
Proses adalah bagaimana perusahaan menyampaikan jasa tersebut kepada konsumennya. Pelaksanaan proses ini akan mempengaruhi penilaian pelanggan terhadap kualitas perusahaan.

2.1.2. Promosi
2.1.2.1. Pengertian Promosi
	Produk yang telah dihasilkan oleh suatu perusahaan perlu diperkenalkan kepada konsumen agar produk tersebut dapat dikenal dan dibeli oleh konsumen, untuk itu diperlukan komunikasi antara penjual dan pembeli. Promosi membantu untuk mengadakan komunikasi dengan konsumen, karena dengan promosi dapat disampaikan informasi berupa pengetahuan mengenai produk yang ditawarkan oleh suatu perusahaan.
	Menurut William Shoell yang dikutip oleh Buchari Alma (2004:179), menyatakan bahwa:
“Promotion is marketers’ effort to communicate with target audiences.   Communication is the process of influencing others’  behavior by sharing ideas, information or feeling with them”.
	Definisi tersebut menjelaskan bahwa promosi ialah usaha yang dilakukan oleh pemasar, berkomunikasi dengan calon pendengar. Komunikasi adalah proses membagi ide, informasi, atau perasaan pendengar.
	Sedangkan menurut Djaslim Saladin (2003:171), definisi promosi adalah sebagai berikut:
“Promosi adalah unsur dalam bauran promosi perusahaan yang bertujuan untuk memberitahukan, membujuk, dan mengingatkan tentang perusahaan dan produk tersebut”.
	Dari kedua definisi tersebut diatas, dapat disimpulkan bahwa promosi merupakan aktivitas pemasaran yang digunakan untuk mengkomunikasikan informasi tentang perusahaan dan produknya kepada konsumen, sehingga menciptakan permintaan.
2.1.2.2. Pengertian Bauran Promosi (Promotion Mix)
	Promosi sangat penting bagi suatu perusahaan, selain sebagai sarana komunikasi dengan konsumen atau calon konsumen juga diharapkan mampu mempengaruhi prilaku dan image terhadap perusahaan, sehingga kekurangan- kekurangan dapat diperbaiki agar konsumen merasa puas terhadap produk yang dihasilkan perusahaan. Setiap perusahaan mempunyai kebijakan bauran promosi yang khusus, yang mereka anggap paling sesuai dan menguntungkan bagi perusahaan.
 	Menurut Dharmmesta (2000:247), definisi bauran promosi adalah sebagai berikut:
“Bauran promosi adalah kombinasi strategi yang paling baik dari variable-variabel Advertising, Personal Selling, dan alat promosi yang lain, yang semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan”.
	Semua usaha dalam kegiatan promosi dilakukan melalui komunikasi yang menggunakan kombinasi peralatan promosi yang disebut bauran promosi (promotion mix).
	Sedangkan menurut Philip Kotler yang dikutip oleh Hendra Teguh at all (2002:642), menyatakan bahwa bauran promosi terdiri dari:
1. Periklanan (Advertising)
Semua bentuk presentasi non-personal dan promosi ide barang atau jasa oleh sponsor yang ditunjuk dengan mendapatkan bayaran.
2. Promosi penjualan (Sales Promotion)
Insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau pembelian produk atau jasa.
3. Hubungan masyarakat dan Publisitas (Public Relation and Publicity)
Berbagai program yang dirancang untuk mempromosikan dan melindungi citra perusahaan atau produk individualnya.
4. Penjualan secara pribadi (Personal Selling)
Interaksi langsung antara satu atau lebih calon pembeli dengan tujuan melakukan penjualan.
5. Pemasaran langsung (Direct Marketing) 
Penggunaan surat, telepon, dan alat penghubung non-personal lainnya untuk berkomunikasi dengan mendapatkan respon dari calon pelanggan dan pelanggan lainnya.
	Dari beberapa definisi tersebut diatas, dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran (marketing mix) adalah suatu perangkat yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan terhadap produknya dan perangkat-perangkat tersebut akan menentukan tingkat keberhasilan bagi perusahaan.

2.1.3. Periklanan (Advertising)
2.1.3.1. Pengertian Periklanan
	Periklanan merupakan salah satu bentuk aktivitas promosi yang paling banyak digunakan oleh perusahaan dalam mempromosikan produknya, baik barang maupun jasa.
Menurut istilah Praktisi Periklanan Inggris yang dikutip oleh Jeffkins (1997:5), menyatakan bahwa:
“Periklanan merupakan pesan-pesan penjualan yang paling persuasive yang diarahkan pada calon pembeli yang paling potensial atas produk barang atau jasa tertentu dengan biaya semurah-murahnya”.
	Sedangkan menurut Charles W. Lamb, Jr., Joseph F Hair, Jr., dan Carl McDaniel (2001:147), definisi periklanan adalah sebagai berikut:
“Periklanan adalah komunikasi bukan pribadi, satu arah mengenai sebuah produk atau organisasi yang dibayar oleh seorang pemasar”.
	Berdasarkan kedua definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa periklanan merupakan komunikasi bukan pribadi, satu arah mengenai sebuah produk atau organisasi melalui pesan-pesan penjualan yang paling persuasive yang diarahkan pada calon pembeli atas produk barang atau jasa tertentu yang dibayar oleh seorang pemasar dengan tujuan untuk meningkatkan permintaan bagi produk dengan cara menaikan jumlah pembeli atau menaikkan tingkat penggunaan barang diantara pembeli yang ada.
2.1.3.2. Fungsi Periklanan
	Fungsi periklanan dalam manajemen diantaranya adalah sebagai alat komunikasi dan koordinasi memberikan kriteria dalam pengambilan keputusan dan sebagai alat evaluasi, sehingga perusahaan dapat memperbaiki kekurangan-kekurangan yang ada dan dapat memberikan kepuasan kepada konsumen atas produk yang ditawarkan.
	Philip Kotler (2003:569), mengatakan bahwa iklan memegang peranan penting karena dapat menciptakan fungsi-fungsi periklanan sbagai berikut:
1. Menciptakan kesadaran (Awarness Building)
Iklan dapat membangkitkan kesadaran konsumen mengenai kehadiran perusahaan dan produknya.
2. Menciptakan pengertian (Comprehension  Building)
Iklan merupakan sarana yang efektif bagi perusahaan untuk menampilkan penawaran produk-produk baru. Jadi iklan memberikan manfaat bagi produsen maupun bagi konsumen, karena dengan adanya iklan perusahaan dapat memperkenalkan sekaligus memberikan penjelasan mengenai produknya kepada khalayak sasaran, sebaliknya konsumen mendapatkan informasi yang diperlukan.
3. Mengingatkan secara efisien (Efficient Remainding)
Apabila calon pembeli sudah mengenal suatu produk, tetapi belum siap untuk membeli, maka pemanfaatan iklan yang bersifat mengingatkan akan produk tersebut lebih efisien dibandingkan dengan kunjungan penjualan.

4. Pembuka jalan (Lead Generation)
Dalam hal ini iklan membantu wiraniaga dalam kegiatannya dengan menampilkan kupon-kupon atau undian-undian yang menarik bagi konsumen.
5. Pengesahan (Legitimation)
Iklan dapat membantu wiraniaga untuk mengesahkan perusahaan atau produknya.
2.1.3.3. Jenis-jenis Periklanan
	Periklanan yang ada pada saat ini sangat banyak jenisnya. Perusahaan harus mengetahui jenis iklan apa yang akan digunakan untuk mempromosikan produknya. Menurut Basu Swastha (2000:249), periklanan (advertising) dapat diklasifikasikan sebagai berikut:
1. Periklanan Barang (Product Advertising)
	Dalam periklanan produk, pemasang iklan menyatakan kepada pasar tentang produk yang ditawarkannya. Periklanan produk ini dapat dibagi lagi dalam:
a. Periklanan permintaan utama (Primary Demand Advertising)
Merupakan periklanan yang berusaha mendorong permintaan untuk suatu jenis produk secara keseluruhan, tanpa menyebutkan merek atau nama produsennya. Periklanan seperti ini biasanya dilakukan oleh gabungan pengusaha atau asosiasi perdagangan. Sebagai contoh: “Susu kental lebih sehat”.


b. Periklanan permintaan tertentu (Selective Demand Advertising)
Hampir sama dengan periklanan permintaan utama, hanya bedanya dalam Periklanan permintaan tertentu disebutkan merek barang yang ditawarkan. Sebagai contoh: “Susu kental Indomilk lebih sehat”.
Selain Primary Demand Advertising dan Selective Demand Advertising periklanan produk ini juga dapat dikelompokkan ke dalam:
a. Periklanan langsung 
Penjual menginginkan adanya tanggapan yang cepat terhadap iklannya. Ini dapat dilakukan dengan menggunakan kupon yamng harus dikirim kembali dengan cepat oleh pembaca, untuk memperoleh keterangan yang lebih terperinci tentang produk yang diiklankan.
b. Periklanan tidak langsung
Dibuat untuk mendorong  permintaan dalam periode waktu yang lebih lama. Iklan ini dibuat untuk menyatakan kepada konsumen bahwa produk tersebut ada dan sangat menguntungkan.
2. Periklanan Kelembagaan (Institutional Advertising)
	Periklanan kelembagaan atau disebut juga Corporate Image Advertising, dilakukan untuk menimbulkan rasa simpati terhadap penjual dan ditujukan untuk menciptakan Goodwill kepada perusahaan. Periklanan kelembagaan ini dapat dibagi menjadi tiga golongan, yaitu:
a. Iklan yang menginformasikan usaha bisnis pemilik lain (Patronage Institutional Advertising)
Dalam periklanan ini penjual berusaha memikat konsumen dengan menyatakan motif membeli pada penjual tersebut dan bukannya motif membeli produk tertentu. Misalnya, pemberitahuan pengecer tentang pergantian jam buka dari tokonya, atau pemberitahuan tentang pengantaran barang kerumah dan sebagainya.
b. Periklanan kelembagaan hubungan masyarakat (Public Relations Institutional Advertising)
Disini, periklanan dipakai untuk membuat pengertian yang baik tentang perusahaan kepada karyawan, pemilik perusahaan atau masyarakat umum. Misalnya, perusahaan akan mengurangi polusi yang ditimbulkan oleh pabriknya.
c. Iklan layanan masyarakat (Public Service Institutional Advertising)
Periklanan ini menggambarkan tentang suatu dorongan kepada masyarakat untuk menggunakan kendaraan dengan hati-hati. Disini, perusahaan asuransi jiwa dapat membantu dengan memberikan petunjuk kepada masyarakat dalam memilih kendaraan.
3. Periklanan Nasional, Regional dan Lokal
	Periklanan juga dapat digolongkan menurut daerah geografisnya dimana kegiatan periklanan tersebut dilakukan.


a. Periklanan nasional
Periklanan nasional (National Advertising), sering juga disebut General Advertising, merupakan periklanan yang biasanya disponsori oleh produsen dengan distribusi secara nasional. Jadi, pasar yang dituju sebagai sasaran adalah pasar nasional dan media yang digunakan mempunyai sirkulasi nasional.
b. Periklanan regional
Periklanan regional (Regional Advertising), adalah periklanan yang hanya terbatas di daerah tertentu dari sebuah negara, misalnya hanya meliputi Jawa saja. Biasanya, periklanan seperti ini dilakukan oleh penjual atau perusahaan yang mempunyai luas pasar pada skup regional.
c. Periklanan lokal
Periklanan lokal (Local Advertising), disebut juga Retail Advertising, biasanya dilakukan oleh pengecer dan ditujukan kepada pasar lokal. Apabila periklanan ini dilakukan oleh produsen, maka lebih dipentingkan merek produknya, tetapi kalau perilaku itu dilakukan oleh pengecer, maka lebih dipentingkan nama tokonya. Oleh karena itu, periklanan ini sering dilakukan bersama-sama antara produsen dengan para pengecernya.
4. Periklanan Pasar
	Penggolongan periklanan yang lain adalah penggolongan yang didasarkan pada jenis atau sifatnya. Oleh karena itu, jenis periklanannya tergantung pada sasaran yang dituju, apakah konsumen perantara, pedagang, atau pemakai industri. Jenis periklanan tersebut adalah:
a. Consumer Advertising, ditujukan kepada konsumen.
b. Trade  Advertising, ditujukan kepada perantara pedagang, terutama pengecer.
c. Industrial Advertising, ditujukan kepada pemakai industri.
2.1.3.4. Ciri-ciri Khas Periklanan
	Iklan merupakan alat komunikasi untuk menyampaikan pesan dari produsen ke konsumen atau calon pembeli.
	Menurut Djaslim Saladin (2003:133), terdapat empat ciri khas periklanan, yaitu:
1. Public Precentation (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 dan produknya dengan cara yang sangat mengesankan, dan dengan penggunaan secukupnya, bunyi dan warna secara cerdas.

4. Impersonality (Kurang berkepribadian)
Maksudnya, periklanan senantiasa bersifat umum, dayanya meyakinkan, dan mengungkapkannya masih kurang.
	Berdasarkan ciri-ciri khas periklanan diatas dapat disimpulkan bahwa periklanan merupakan sarana komunikasi yang bersifat umum yang dapat menampilkan profil perusahaan dan produknya serta dapat meyakinkan konsumen akan produk yang ditawarkan.
2.1.3.5. Mengembangkan dan Mengelola Program Periklanan
	Dalam mengembangkan sebuah program, manajemen pemasaran harus memulai mengidentifikasikan target pasar dan motif-motif pembeli. Dalam menyusun dan merancang sebuah kegiatan periklanan yang efektif, maka dalam mengelola program periklanan harus memperhitungkan lima keputusan utama periklanan yang disebut dengan 5 M. Seperti yang dikemukakan oleh 
Philip Kotler yang dikutip oleh Hendra Teguh at all (2002:642), lima program periklanan tersebut adalah Mission, Money, Message, Media, dan Measurement.
1. Mission (Menentukan tujuan periklanan atau sasaran iklan)
	Menetapkan tujuan periklanan harus mengalir dari keputusan-keputusan sebelumnya mengenai pasar sasaran, penentuan posisi pasar dan bauran pemasaran. Tujuan atau sasaran iklan merupakan suatu tugas komunikasi tertentu dan tingkat pencapaiannya harus diperoleh pada audiens tertentu dalam kurun waktu tertentu.	
	Menurut Djaslim Saladin dan Yevis Marty Oesman (1994:208), menguraikan tujuan dari periklanan (advertising), yang dikutip dari pendapat Philip Kotler dan Stanton, sebagai berikut:
A. Tujuan periklanan sasaran umum (Philip Kotler), terdiri dari:
a. Untuk menyampaikan informasi, antara lain:
a. Memberitahu pasar tentang produk
b. Menyampaikan cara penggunaan baru untuk produk tertentu
c. Menjelaskan cara kerja suatu produk
d. Membangun citra perusahaan
b. Untuk membujuk (Persuasive Advertising), antara lain:
a. Memilih merek tertentu
b. Menganjurkan membeli merek tertentu
c. Mengubah persepsi konsumen tentang ciri-ciri merek tertentu
d. Mengubah pelanggan untuk membeli
3. Untuk mengingatkan (Reminder Advertising), antara lain:
a. Mengingatkan konsumen tentang produk yang sangat dibutuhkan
b. Mengingatkan konsumen dimana membeli produk
c. Menjaga pelanggan agar selalu ingat akan produk atau merek tertentu
4. Untuk membandingkan (Comparison Advertising), yaitu menciptakan superioritas suatu merek melebihi merek produk lain.
5. Untuk pemantapan (Reinforcement Advertising), yaitu berusaha untuk meyakinkan pembeli bahwa ia mengambil pilihan yang tepat.
B. Tujuan periklanan sasaran khusus (Stanton), terdiri dari:
1. Menunjang penjualan perseorangan
2. Memperbaiki hubungan dengan dealer
3. Memperkenalkan produk baru
4. Melawan prasangka atau dugaan tentang penggantian produk
5. Membangun nama baik (Goodwill) perusahaan dan memperbaiki reputasi
6. Meluaskan penjualan perusahaan
Sedangkan menurut Bilson Simamorang (2003:305), menyatakan bahwa:
	Tujuan iklan dapat digolongkan menurut apakah sasarannya untuk menginformasikan, membujuk, mengingatkan atau memperkuat. Tujuan-tujuan tersebut diantaranya:
1. Iklan Informatif (Informatif Advertising), dimaksudkan untuk menciptakan kesadaran dan pengetahuan tentang produk baru atau ciri baru produk yang sudah ada. Iklan informatif dilakukan besar-besaran pada tahap awal suatu jenis produk, tujuannya adalah untuk membentuk permintaan pertama.
1. Iklan Persuasif (Persuasive Advertising), dimaksudkan untuk menciptakan kesukaan, preferensi, keyakinan dan pembelian suatu produk barang atau jasa. Sebagian iklan persuasive menggunakan iklan perbandingan (Comparative Advertising), yang melakukan perbandingan eksplisit antara ciri-ciri dua merek atau lebih. Iklan perbandingan paling berguna apabila iklan tersebut serempak menghasilkan motivasi kognitif dan afektif serempak. 
1. Iklan Pengingat (Reminding Advertising), dimaksudkan untuk merangsang pembeli produk dan jasa kembali. Modifikasi iklan ini adalah iklan yang menguatkan (Reinforcement Advertising), meyakinkan pembeli sekarang bahwa mereka telah melakukan pilihan yang tepat.
Berdasarkan tujuan periklanan diatas dapat disimpulkan bahwa tujuan periklanan secara umum adalah peningkatan penjualan yang banyak tergantung pada berbagai faktor, antara lain: kualitas produk, kebijakan harga, situasi persaingan, dan keadaan perekonomian. Sedangkan tujuan periklanan khusus adalah memberikan kesadaran konsumen tentang adanya produk baru, mendorong distribusi merek baru, untuk komunikasi bagi orang-orang yang tidak dapat ditemui dengan penjualan perseorangan, dan memasuki pasaran geografis baru atau menarik golongan pelanggan baru. Selain itu dapat disimpulkan pula bahwa tujuan dari periklanan adalah memberikan kesadaran, kesukaan, preferensi, rangsangan, keyakinan dan pembelian suatu produk barang atau jasa yang dihasilkan oleh perusahaan.
2. Money (Memutuskan anggaran periklanan)
Setelah menetukan tujuan periklanan, perusahaan kemudian harus membuat anggaran periklanan untuk tiap produk. Dalam menetapkan anggaran periklanan, faktor-faktor yang perlu dipertimbangkan antara lain:
1. Tahap daur hidup produk (Stage In The Product Life Cycle)
Produk baru umumnya mendapatkan anggaran iklan yang besar untuk membangun kesadaran dan membuat pelanggan mencoba produk tersebut. Merek yang sudah mapan biasanya didukung oleh anggaran periklanan yang lebih rendah sebagai rasio penjualan.
2. Pangsa pasar dan landasan konsumen (Market Share and Consumen Base)
Merek dengan pangsa pasar yang tinggi biasanya membutuhkan lebih sedikit biaya iklan sebagai persentase penjualan untuk mempertahankan pangsa pasarnya. Untuk memperbesar pangsa dengan meningkatkan ukuran pasar memerlukan pengeluaran periklanan yang lebih besar.
3. Perseorangan dan sekelompok perseorangan (Competition and Cluster)
Didalam pasar yang banyak pesaing dan pengeluaran iklan yang tinggi, suatu merek harus diiklankan secara besar-besaran agar terdengar ditengah kegaduhan pasar. Bahkan gangguan sederhana dari iklan yang tidak bersaing secara langsung dari merek tersebut sudah menyebabkan perlunya periklanan yang lebih besar.
4. Frekuensi periklanan (Advertising Frequency)
Jumlah pengulangan yang diperlukan untuk menyampaikan pesan kepada konsumen juga sangat menentukan anggaran periklanan.
5. Penggantian produk (Product Substitubility)
Merek-merek dalam suatu komoditas, memerlukan suatu iklan besar-besaran untuk membangun citra yang berbeda. periklanan juga penting jika suatu merek dapat memberikan manfaat atau suatu fisik yang unik.


3. Message (Memutuskan mengenai pesan iklan)
	Salah satu faktor penting dalam pembuatan suatu iklan adalah pesan yang disampaikan kepada konsumen sasarannya. Untuk itu diperlukan usaha-usaha yang menuntut kreatifitas dalam menetapkan keputusan mengenai pesan iklan.
	Philip Kotler (2003:641), mengemukakan bahwa terdapat tiga tahap untuk mengembangkan strategi yang kreatif, yaitu:
1. Penciptaan pesan 
Dalam menciptakan daya tarik iklan digunakan:
· Metode Induktif
Dengan cara ini dilakukan pembicaraan dengan konsumen, penyalur, para ahli pesaing.
· Metode Deduktif
Suatu kerangka kerja Maloney yang dikutip Kotler menyatakan bahwa para pembeli mengharapkan salah satu dari empat tipe penghargaan sebuah produk yaitu rasional, keinderaan, pengalaman dalam mengungkapkan produk, dan pengalaman insidentif.
2. Evaluasi dan penyeleksian perusahaan
Pesan harus dibuat tingkatan berdasarkan kemampuan membangkitkan keinginan ketidakeksklusifan dan rasa percaya. Pesan pertama-tama harus menyatakan sesuatu yang dibutuhkan dan penting yang ada dalam produk itu, pesan juga harus menginformasikan sesuatu yang berbeda yang tidak ada pada setiap produk lain.
3. Pelaksanaan pesan
Dampak pesan tidak hanya bergantung pada apa yang dikatakan tapi juga pada bagaimana hal itu dikatakan, iklan tertentu lebih menekankan produk secara rasional dan iklan lainnya lebih bertujuan. Penempatan emosional (menimbulkan emosional), sekarang harus mencari gaya, bunyi, kata-kata, dan format untuk sebuah pesan.
Setelah menetapkan respon audiens yang dikehendaki, komunikator beralih ke pembuatan pesan yang efektif. Idealnya, pesan harus mampu mengundang perhatian (attention), mempertahankan minat (interest), membangkitkan keinginan (desire), dan memperoleh tindakan (action) (Kotler & Amstrong, 2003:117).
Menurut Philip Kotler yang dikutip oleh Rhenald Kasali (1997:212), menyatakan bahwa:
“Dalam memformalisasikan pesan memerlukan empat pemecahan masalah yaitu isi pesan, sumber pesan, format pesan, dan struktur pesan.”
a. Isi Pesan
Komunikator harus mencari tau daya tarik atau tema apa yang akan menghasilkan respon yang dikehendaki. Ada tiga tipe daya tarik: 
· Daya tarik rasional berkaitan dengan minat pribadi audiens. Daya tarik ini menunjukkan bahwa produk akan menghasilkan manfaat yang dikehendaki. Beberapa contohnya adalah pesan yang menunjukkan kualitas, harga, nilai, atau kinerja produk.
· Daya tarik emosional bertujuan untuk menggugah emosi negatif maupun positif yang dapat memotivasi pembelian. Komunikator dapat menggunakan daya tarik emosional positif seperti cinta, rasa bangga, keceriaan, dan humor. Sebagai contoh, para pendukung pesan-pesan yang lucu berpendapat bahwa pesan jenis ini lebih menarik perhatian dan bisa meningkatkan rasa suka dan keyakinan terhadap sponsor.
· Daya tarik moral ditujukan untuk apa yang dipandang para audiens sebagai “benar” atau “layak”. Daya tarik ini sering dipakai untuk mendorong orang agar gerakan-gerakan sosial seperti lingkungan yang lebih bersih, hubungan antar-ras yang harmonis, persamaan hak untuk kaum perempuan, dan bantuan bagi penyandang cacat.
b. Sumber Pesan
Pesan yang disampaikan sumber yang menarik atau terkenal akan memperoleh perhatian dan daya ingat yang lebih tinggi. Itulah sebabnya pemasang iklan sering menggunakan selebriti sebagai juru bicara. Selebriti kemungkinan akan efektif apabila mereka melambangkan ciri utama produk. 
Yang penting adalah kredibilitas juru bicara tersebut. Tiga faktor yang paling sering dikenal adalah:
· Keahlian (Expertise) adalah pengetahuan khusus yang dimiliki komunikator tersebut untuk mendukung pengakuannya. 
· Kelayakan dipercayai (Trustworthiness) berkaitan dengan seberapa objektif dan jujur sumber tersebut dalam persepsi orang lain. Teman lebih dipercayai daripada orang asing atau wiraniaga, dan orang-orang yang tidak dibayar untuk mendukung suatu produk dipandang lebih dapat dipercayai daripada orang yang dibayar. 
· Kemampuan disukai (Likebility) menjelaskan daya tarik sumber tersebut. Sifat-sifat seperti keterusterangan, humor, dan sikap yang tidak dibuat-buat akan menjadikan sumber lebih disukai.
Sumber yang paling terpercaya adalah orang yang memiliki nilai yang tinggi dalam ketiga dimensi tersebut (Kotler & Keller, 2006:216).
c. Format Pesan
Komunikator pemasaran juga memerlukan format yang kuat untuk pesan tersebut. Dalam iklan media cetak, komunikator harus memutuskan kepala judul, hak cipta, ilustrasi, dan warna. Untuk menarik perhatian, pengiklan dapat menggunakan sesuatu yang unik dan kontras, gambar dan kepala judul yang menarik perhatian, format yang unik, ukuran dan letak pesan, serta warna, bentuk, dan pergerakannya. 
Bila pesan disiarkan lewat radio, komunikator harus memilih kata-kata, bunyi, dan suara “bunyi” dari pembaca pengumuman yang mempromosikan jasa bank harus berbeda dari bunyi pembaca yang mempromosikan mebel bermutu. sedangkan bila pesan akan dipancarkan lewat televisi atau secara pribadi, maka semua elemen plus bahasa tubuh harus terencana. Presenter merencanakan ekspresi wajah, gerakan badan, pakaian, postur tubuh, dan tata rambut mereka.
d. Struktur Pesan
Komunikator juga harus memutuskan bagaimana menangani tiga permasalahan yang berkenaan dengan srtuktur pesan, yaitu :
· Apakah ia harus menarik kesimpulan atau membiarkan audiens melakukannya. Hasil riset awal menunjukkan bahwa menarik kesimpulan biasanya lebih efektif. Akan tetapi, hasil riset baru-baru ini menunjukkan bahwa dalam banyak kasus pengiklan lebih baik berhenti bertanya dan membiarkan pembeli menarik kesimpulan sendiri. 
· Permasalahan kedua mengenai struktur pesan adalah apakah menampilkan argumentasi satu-sisi (hanya menyebutkan keunggulan produk), atau argumentasi dua-sisi (menceritakan keunggulan produk sekaligus mengakui juga kekurangannya). Biasanya argumentasi satu-sisi lebih efektif dalam presentasi penjualan. 
· Permasalahan struktur pesan ketiga adalah apakah menyampaikan argumen terkuat di depan atau di belakang. Penyampaian- penyampaian argumen-argumen tersebut di depan akan menarik banyak perhatian namun bisa bermuara pada akhir yang antiklimaks.


4. Media (Memutuskan mengenai media iklan)
Media periklanan merupakan metode komunikasi umum yang membawa pesan periklanan dari pengirim kepenerima. Setiap media memiliki sifat/karakteristik dan kelebihannya yang unik. Para pengiklan harus berusaha untuk memilih media yang karakteristiknya paling sesuai dengan merek yang diiklankan untuk mencapai khalayak sasarannya dan menyampaikan pesan yang dimaksud. Bila tujuannya untuk menampilkan manfaat produk, televisi merupakan media terbaik, diikuti majalah, surat kabar, radio dan iklan luar ruang. Televisi juga sangat kuat dalam kaitannya dengan hiburan dan nilai kesenangan serta kemampuannya untuk mempengaruhi penonton. Majalah lebih berkaitan dengan keindahan, keluwesan, gengsi dan tradisi. Surat kabar menawarkan kelayakan berita dan harga yang murah. Radio sangat bersifat personal, membiarkan imajinasi pendengar memainkan perannya, sementara periklanan di luar ruang sangat sesuai untuk paket identifikasi produk.
Menurut Bilson Simamorang (2003:292), menyatakan bahwa: 
“Media periklanan yang dapat digunakan adalah media utama meliputi media cetak (surat kabar, majalah), media penyiaran (radio, televisi), dan media ruang (spanduk, poster, billboard, dan katalog)”.
	Dalam periklanan perusahaan harus memilih media periklanan untuk menyampaikan pesan iklannya. Tahapan-tahapan ini antara lain memutuskan jangkauan, frekuensi dan dampak yang diinginkan, memilih diantara berbagai jenis media utama, memilih sarana media tertentu, memutuskan waktunya, dan memutuskan alokasi-alokasi media secara geografis.
	Menurut Djaslim Saladin (2003:187), menyatakan bahwa langkah-langkah dalam menentukan media, antara lain:
1. Mengukur jangkauan frekuensi, jangkauan, dan dampak iklan
Kesadaran masyarakat akan semakin tinggi jika jangkauan frekuensi dan dampak pembeberannya semakin tinggi. Oleh karena itu, para perencana media penting mengetahui pertukaran antara jangkauan, frekuensi, dan dampak iklan.
2. Pemilihan media
Setiap media memiliki kelebihan dan kelemahan. Oleh karena itu, perencana media harus memperhatikan faktor-faktor, yaitu: kebiasaan media yang disenangi produk, dan pesan.
	Adapun dalam media terdapat dua jenis, yaitu:
a. Media personal (door to door), terdiri dari: Personal Selling, Direct Marketing.
b. Media non personal, terdiri dari: Televisi, Radio, Surat Kabar, Billboard, Spanduk, Brosur, dan lain-lain.
Menurut Basu Swastha (2000:253), faktor lain yang perlu dipertimbangkan dalam pemilihan media ini adalah keunggulan dan kelemahan media yang akan digunakan. Adapun keunggulan serta beberapa kelemahan media yang ada adalah sebagai berikut:


· Surat Kabar
Keunggulan: Biasanya relatif tidak mahal, sangat fleksibel, dapat dinikmati lebih lama.
Kelemahan: Mudah diabaikan, cepat basi.
· Majalah
Keunggulan: Dapat dinikmati lebih lama, pembacanya lebih selektif, dapat mengemukakan gambar yang menarik.
Kelemahan: Biayanya relatif tinggi, fleksibilitasnya rendah.
· Televisi
Keunggulan: Dapat dinikmati oleh siapa saja, waktu dan acara siarannya sudah tertentu, dapat memberikan kombinasi antara suara dengan gambar yang bergerak. 
Kelemahan: Biayanya relatif tinggi, hanya dapat dinikmati sebentar, kurang fleksibel.
· Radio
Keunggulan: biayanya relatif rendah, dapat diterima oleh siapa saja, dapat menjangkau daerah yang luas.
Kelemahan: Waktunya terbatas, tidak dapat mengemukakan gambar, pendengar sering kurang mendengarkan secara penuh karena sambil melakukan aktivitas.


5. Evaluasi periklanan
	Perencanaan dan pengendalian iklan yang baik sangat tergantung pada pengukuran keefektifan iklan. Manajemen tidak hanya menetapkan tujuan dan menyiapkan rencana- rencana tapi mereka juga harus mengetahui apa yang telah dialami.
	Philip Kotler (2003:657), mengemukakan bahwa evaluasi periklanan terdiri dari:
1. Communication Effect Research (Penelitian terhadap dampak komunikasi)
Berusaha menentukan apakah iklan itu dapat mencapai komunikasi secara efektif, dapat dilakukan sebelum iklan itu dimasukkan kedalam media dan setelah itu dicetak atau disiarkan.
· Direct Rating 
Diamana sekelompok orang atau konsumen diharapkan pada beberapa iklan dan diminta untuk memilih sebuah iklan, harus memperoleh angka yang tinggi dalam segala hal bila iklan tersebut dianggap merangsang pembeli.
· Port Folio Test
Para konsumen diminta melihat serangkaian iklan, kemudian diminta untuk mengingat segala sesuatu tentang iklan tersebut dan menyampaikan pesan itu kembali.


· Laboratory Test
Para peneliti menggunakan peralatan untuk mengukur reaksi para konsumen terhadap sebuah iklan seperti denyut jantung, tekanan darah, mata terhadap iklan. Tapi ini lebih mengukur daya tarik daripada kepercayaan, sikap, dan minat.
Ada 2 (dua) metode pasca pengujian iklan yang popular, yaitu:
· Royal Test (Pengujian ingatan)
Meneliti meminta kepada orang-orang yang telah melihat iklan dan diminta untuk mengingat kembali pemasang iklan dan produk yang diiklankan pada nomor terakhir dan diurutkan kembali.
· Recognition Test
Pembaca media tertentu diminta untuk menunjukan kembali apa yang telah dilihat pada penerbitan sebelumnya.
2. Sales Effect Research (Penelitian terhadap dampak penjualan)
Dampak penjualan sebuah iklan umumnya lebih sukar diukur daripada dampak komunikasi. Penjualan dipengaruhi oleh banyak faktor selain iklan, seperti produk, harga, ketersediaan dan tindakan pesaing. Dampak penjualan paling mudah diukur pada situasi pemasaran langsung dan paling sulit diukur untuk merek dan iklan membangun citra.


Ada 2 (dua) metode yang digunakan:
· Historical Approach
Yaitu dengan cara membandingkan penjualan masa lalu terhadap pengeluaran anggaran periklanan yang lalu atas dasar sekarang apa yang telah dilampaui.
· Eksperimental Design
Yaitu mengukur mengenai tingkat pengeluaran iklan berubah-ubah atas dasar penjualan hasilnya untuk membandingkan pengaruh pengeluaran iklan terhadap penjualan, untuk tiap kali dilakukan kegiatan periklanan tapi dengan biaya yang berbeda-beda.
Pengujian-pengujian diatas dilakukan dengan maksud untuk mengetahui sponsor. Adapun teori yang mendasari pengujian-pengujian tersebut adalah semakin besar jumlah orang yang melihat, membaca, mendengar dan mengingat iklan, semakin besar pula informasi yang akan di informasikan oleh iklan tersebut.
2.1.4. Volume Penjualan
2.1.4.1. Pengertian Volume Penjualan
Volume penjualan merupakan salah satu bentuk baku dari kinerja perusahaan. Berhasil tidaknya suatu perusahaan dapat dilihat dari kondisi volume penjualan secara keseluruhan. Volume penjualan disini juga sebagai salah satu bentuk kinerja perusahaan dalam menjalankan kegiatan usahanya, tujuan utama dari perusahaan adalah untuk memperoleh keuntungan. Salah satunya ialah dengan meningkatkan volume penjualan yang dihasilkan oleh perusahaan.
Menurut Winardi (2001:359), definisi volume penjualan adalah sebagai berikut:
“Volume penjualan adalah hasil penjualan yang dinyatakan dalam bentuk kualitatif, fiskal atau volume”.
Sedangkan menurut Swastha (2003:141), menyatakan bahwa:
“Volume penjualan merupakan penjualan bersih dari laporan laba perusahaan. Penjualan bersih diperoleh melalui hasil penjualan seluruh produk (produk lini) selama jangka tertentu, dan hasil penjualan yang diperoleh dari market share (pangsa pasar) yang merupakan penjualan potensial, yang dapat terdiri dari kelompok teritorial dan kelompok pembeli saham jangka waktu tertentu”.
	Dari definiisi diatas dapat disimpulkan bahwa volume penjualan merupakan hasil keseluruhan dari penjualan suatu barang atau jasa yang diperoleh perusahaan dalam jangka waktu tertentu.
2.1.4.2. Indikator Volume Penjualan
	Menurut Philip Kotler yang dikutip Swastha dan Irawan (2003:404), menyimpulkan bahwa ada beberapa indikator dari volume penjualan adalah sebagai berikut: 
1. Mencapai volume penjualan tertentu
2. Mendapatkan laba tertentu
3. Menunjang pertumbuhan perusahaan

2.1.4.3. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Penjualan
Dalam rangka melaksanakan kegiatan penjualan, perusahaan perlu memperhatikan faktor-faktor yang dapat mempengaruhi penjualan produk, yang akan dapat meningkatkan volume penjualan serta menghasilkan laba yang diharapkan oleh setiap perusahaan.
Menurut Swastha dan Irawan (2003:406), mengemukakan faktor-faktor yang dapat mempengaruhi penjualan adalah sebagai berikut:
1. Kondisi dan kemampuan penjual
Disini penjual harus dapat meyakinkan kepada pembelinya agar dapat berhasil mencapai sasaran penjualan yang diharapkan. Untuk maksud tersebut penjual harus memahami beberapa masalah penting yang sangat berkaitan, yaitu:
· Jenis dan karakteristik barang yang ditawarkan
· Harga produk
· Syarat penjualan, seperti: pembayaran, pengiriman, garansi, dan sebagainya
Masalah-masalah tersebut biasanya menjadi pusat perhatian pembeli sebelum melakukan pembeliannya. Selain itu, manajer perlu memperhatikan jumlah serta sifat-sifat tenaga penjualan yang baik hal ini diperlukan untuk menghindari timbulnya rasa kecewa pada para pembeli dalam pembeliannya. Adapun sifat-sifat yang perlu dimiliki oleh seorang penjual yang baik antara lain: sopan, pandai bergaul, pandai bicara, mempunyai kepribadian yang menarik, sehat jasmani, jujur, mengetahui cara-cara penjualan, dan sebagainya.
2. Kondisi pasar
Pasar sebagai kelompok pembeli atau pihak yang menjadi sasaran dalam penjualan, dapat pula mempengaruhi kegiatan penjualannya.
Adapun faktor-faktor kondisi pasar yang perlu diperhatikan, yaitu:
· Jenis pasarnya
· Kelompok pembeli atau segmen pasarnya
· Daya belinya
· Frekuensi pembeliannya
· Keinginan dan kebutuhannya
3. Modal
Akan lebih sulit bagi perusahaan untuk menjual barangnya apabila barang yang dijual tersebut belum dikenal oleh calon pembeli. Dalam keadaan seperti ini, perusahaan harus memperkenalkan dulu barangnya, salah satu caranya yaitu dengan advertising. Untuk melaksanakan maksud tersebut perusahaan membutuhkan modal, karena hal tersebut hanya dapat dilakukan apabila perusahaan mempunyai modal yang cukup.  
4. Kondisi organisasi perusahaan
Pada perusahaan besar, biasanya masalah penjualan ini ditangani oleh bagian tersendiri (bagian penjualan) yang dipegang orang-orang tertentu/ahli dibidang penjualan. Lain halnya dengan perusahaan kecil, dimana masalah penjualan ditangani oleh orang yang juga melakukan fungsi-fungsi lain. Hal ini disebabkan karena jumlah tenaga kerjanya lebih sedikit, sistem organisasinya lebih sederhana, masalah-masalah yang dihadapi, serta sasaran yang dimilikinya juga tidak sekompleks perusahaan besar. Biasanya, masalah penjualan ini ditangani sendiri oleh pimpinan dan tidak diberikan kepada orang lain. 
5. Faktor lain
Faktor-faktor lain, seperti: periklanan, peragaan, kampanye, pemberian hadiah, sering mempengaruhi penjualan. Namun untuk melaksanakannya diperlukan sejumlah dana yang tidak sedikit. Bagi perusahaan yang bermodal kuat kegiatan ini secara rutin dapat dilakukan. Sedangkan bagi perusahaan kecil yang mempunyai modal relatif kecil kegiatan ini lebih jarang dilakukan.
2.1.5. Pengaruh Pelaksanaan Periklanan Terhadap Volume Penjualan        
	Berdasarkan penjelasan pada beberapa sub bab diatas, dapat disimpulkan bahwa promosi, khususnya periklanan (advertising) mempengaruhi volume penjualan. Dengan menggunakan advertising yang tepat bagi suatu produk baik barang maupun jasa volume penjualan produk baik barang maupun jasa tersebut akan meningkat karena advertising berfungsi untuk menanamkan ingatan tentang suatu produk beserta mereknya kepada konsumen agar mereka terbiasa dengan produk dan merek tersebut, untuk kemudian secara otomatis akan memilih produk dengan merek yang diiklankan ketika akan membeli suatu produk tertentu. Indikasi bahwa suatu iklan mencapai keberhasilan adalah meningkatnya para pencari informasi mengenai produk yang diiklankan dan meningkatnya permintaan akan produk.
	Sekalipun promosi dapat membina kesadaran, biasanya diperlukan beberapa waktu sebelum terjadinya penjualan. Oleh karena pemasangan iklan bagi kebanyakan perusahaan merupakan suatu proses yang terus menerus, demikian pula seharusnya pengukuran daya guna iklan tersebut.
	Menurut Tedjasutisna (2001:302), megungkapkan bahwa:
“Selain perbedaan yang jelas antara promosi penjualan dan periklanan, keduanya juga mempunyai persamaan, kesamaanya adalah mampu meningkatkan penggunaan produk dan meningkatkan penjualan”.
	Dari penjelasan diatas dapat ditarik kesimpulan dimana advertising dengan volume penjualan tidak dapat dipisahkan, dengan kata lain bahwa advertising berpengaruh terhadap volume penjualan suatu produk.
2.1.6. Penelitian Terdahulu (Studi Empiris)
1. Penelitian Septiana Adhitriya (2007)
Penelitian Septiana Adhitriya (2007) menguji Pengaruh Pelaksanaan Periklanan Terhadap Volume Penjualan. Unit penelitiannya adalah Pada PT. Wijaya Toyota Bandung. Dalam penelitiannya menunjukan bahwa terdapat pengaruh antara Pelaksanaan Periklanan Terhadap Volume Penjualan. Tingkat keeratan hubungan (korelasi) kedua variabel sangat erat, yaitu r = 0,783 dengan nilai korelasi positif. Tingkat pengaruh yang terjadi adalah sebesar 61,3 % dan sisanya sebesar 38,7% dipengaruhi oleh faktor lain.

2. Penelitian Ruddy (2005)
Penelitian Ruddy (2005) menguji Pengaruh Pelaksanaan Advertising dalam Meningkatkan Volume Penjualan. Unit penelitiannya adalah Showroom Satria Motor Cirebon. Dalam penelitiannya hasil koefisien korelasi didapat derajat hubungan yang positif yang kuat antara variabel X (pelaksanaan advertising) dengan variabel Y (volume penjualan). 
Tabel 2.1
Studi Empiris Dengan Penelitian Terdahulu
	No
	Penulis
	Tahun
	Judul
	Kesimpulan

	1
	Septiana Adhitriya
	2007
	Pengaruh Pelaksanaan Periklanan Terhadap Volume Penjualan Mobil Merek Toyota Avanza Pada PT. Wijaya Toyota Bandung
	Pengaruh pelaksanaan periklanan terhadap volume penjualan mobil merek Toyota Avanza pada PT. Wijaya Toyota Bandung adalah sebesar 60.70% dan memiliki tingkat hubungan kuat sebesar 0.779. Dengan kata lain pelaksanaan periklanan berpengaruh positif terhadap volume penjualan. Berarti hipotesis yang diajukan, yaitu pelaksanaan periklanan berpengaruh positif terhadap volume penjualan terbukti kebenarannya atau dapat diterima.

	2
	Ruddy

	2005
	Pengaruh Pelaksanaan Periklanan Terhadap Peningkat Volume Penjualan pada Showroom Satria Motor Cirebon
	Peningkatan volume penjualan disebabkan oleh kenaikan biaya periklanan. Hal ini dapat diketahui dengan melihat bahwa apabila biaya periklanan meningkat maka volume penjualan pun akan meningkat.


2.2. Kerangka Pemikiran
	Hakekatnya tujuan utama dari suatu perusahaan adalah memperoleh laba sesuai dengan apa yang diharapkan. Hal ini dapat tercapai tergantung pada perencanaan serta pengendalian kegiatan-kegiatan yang terjadi di dalam perusahaan itu sendiri. Salah satu kegiatan yang dilakukan perusahaan adalah kegiatan promosi yang dibuat sesuai dengan produk yang dihasilkan serta tingkat persaingan di pasar.
	Perusahaan dalam meghadapi persaingan dapat mempertahankan dan mengembangkan mutu produk, penetapan harga sesuai produk, dan penetapan produk yang tepat, melalui promosi (promotion).
       	Definisi promosi menurut Djaslim Saladin (2003:171), adalah sebagai berikut:
“Promosi adalah unsur dalam bauran promosi perusahaan yang bertujuan untuk memberitahukan, membujuk, dan mengingatkan tentang perusahaan dan produk tersebut”.
      	Suatu perusahaan untuk mendapatkan hasil promosi yang efektif harus mampu mengelola bauran promosi yang dipilih dapat sesuai dengan situasi dan kondisi produk yang ditawarkan karena promosi pada dasarnya adalah suatu usaha untuk menginformasikan, membujuk, dan mengkomunikasikan produk ke pasar sasaran. Salah satu cara untuk meningkatkan penjualan adalah dengan melaksanakan bauran promosi, karena dengan menggunakan bauran promosi merupakan cara yang paling efektif untuk mencapai tujuan perusahaan.
       	Menurut Dharmmesta (2000:247), definisi bauran promosi adalah sebagai berikut:
“Bauran promosi adalah kombinasi strategi yang paling baik dari variable-variabel advertising, personal selling, dan alat promosi yang lain, yang semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan”.
Sedangkan menurut Philip Kotler yang dikutip oleh Hendra Teguh at all (2002:642), menyatakan bahwa bauran promosi terdiri dari:
1. Periklanan (Advertising)
Semua bentuk presentasi non-personal dan promosi ide barang atau jasa oleh sponsor yang ditunjuk dengan mendapatkan bayaran.
2. Promosi penjualan (Sales Promotion)
Insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau pembelian produk atau jasa.
3. Hubungan masyarakat dan Publisitas (Public Relation and Publicity)
Berbagai program yang dirancang untuk mempromosikan dan melindungi citra perusahaan atau produk individualnya.
4. Penjualan secara pribadi (Personal Selling)
Interaksi langsung antara satu atau lebih calon pembeli dengan tujuan melakukan penjualan.



5. Pemasaran langsung (Direct Marketing) 
Penggunaan surat, telepon dan alat penghubung non-personal lainnya untuk                   berkomunikasi dengan mendapatkan respon dari calon pelanggan dan pelanggan lainnya.
	Periklanan sebagai bagian dari bauran pemasaran atau promosi mempunyai sasaran pada konsumen sasaran (pasar sasaran ditambah dengan faktor-faktor di sekelilingnya yang mempengaruhi pengambilan keputusan sehingga dapat meningkatkan volume penjualan).
	Menurut Fandy Tjiptono (1997:226), menyatakan bahwa:                                  
“Periklanan adalah bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan tentang suatu produk, yang disusun dengan sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian”.
       	Sedangkan menurut Charles W. Lamb, Jr., Joseph F Hair, Jr., dan Carl McDaniel (2001:147), definisi periklanan adalah sebagai berikut:
“Periklanan adalah komunikasi bukan pribadi, satu arah mengenai sebuah produk atau organisasi yang dibayar oleh seorang pemasar”.
       	Iklan adalah segala bentuk presentasi non-pribadi dan promosi gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor tertentu yang harus dibayar. Iklan dapat merupakan cara berbiaya efektif guna menyebarkan pesan, entah untuk membangun preferensi merek atau untuk mendidik orang. 
Menurut Jeffkins (1997:5), menyatakan bahwa:
“Iklan adalah pesan-pesan penjualan yang paling persuasif yang diarahkan membujuk dan meyakinkan para calon pembeli yang paling potensial untuk melakukan pembelian atas produk suatu barang maupun jasa tertentu dengan biaya yang semurah-murahnya”.
Dalam mengembangkan program iklan, manajer pemasaran harus selalu dapat mengambil lima keputusan utama dalam mengembangkan program iklan yang disebut 5 M (Kotler 2002:642), yaitu:
1. Mission (Misi) : apakah tujuan periklanan
2. Money (Uang) : berapa banyak uang yang dapat dibelanjakan
3. Message (Pesan) : pesan apa yang harus disampaikan
4. Media (Media) : media apa yang akan digunakan
5. Measurement (Pengukuran) : bagaimana mengevaluasi hasilnya
       	Media periklanan menurut Shimps (2000:504), mempunyai definisi sebagai berikut:
“Merupakan metode komunikasi umum yang membawa pesan periklanan, yaitu televisi, radio, majalah, surat kabar, dan iklan luar ruang pada papan reklame”.
      Sedangkan menurut Bilson Simamorang (2003:292), menyatakan bahwa: 
“Media periklanan yang dapat digunakan adalah media utama meliputi media cetak (surat kabar, majalah), media penyiaran (radio, televisi), dan media ruang (spanduk, poster, billboard, dan katalog)”.
       	Setiap media dan sarana memiliki sifat/karakteristik dan kelebihannya yang unik. Perusahaan berusaha untuk memilih media dan sarana yang karakteristiknya paling sesuai dengan merek yang diiklankan untuk mencapai khalayak sasarannya dan menyampaikan pesan yang dimaksud kepada konsumen.
       	Volume penjualan merupakan salah satu bentuk baku dari kinerja perusahaan. Berhasil tidaknya suatu perusahaan dapat dilihat dari kondisi volume penjualan secara keseluruhan. Volume penjualan disini juga sebagai salah satu bentuk kinerja perusahaan dalam menjalankan kegiatan usahanya, tujuan utama dari perusahaan adalah untuk memperoleh keuntungan. Salah satunya ialah dengan meningkatkan volume penjualan yang dihasilkan oleh perusahaan.
Menurut Winardi (2001:359), definisi volume penjualan adalah sebagai berikut:
“Volume penjualan adalah hasil penjualan  yang dinyatakan dalam bentuk kualitatif, fiskal, atau volume”.
       	Pelaksanaan periklanan yang dilakukan secara baik dan terencana akan menghindarkan perusahaan dari inefiensi biaya di dalam melakukan periklanan dan memberikan kontribusi didalam peningkatan volume penjualan, dan apabila tidak dilakukan dengan baik tentu perusahaan akan menghadapi kemungkinan terjadinya pemborosan biaya sehingga menyebabkan penurunan volume penjualan. Oleh karena itu pelaksanaan periklanan harus direncanakan dengan matang dan dilaksanakan dengan baik agar dapat mencapai tujuan yang diinginkan oleh perusahaan.
       	Berdasarkan uraian diatas, maka penulis merumuskan hipotesis sebagai berikut: “Jika pelaksanaan periklanan ditingkatkan, dengan konsekuensi biaya iklan yang meningkat, maka volume penjualan TELKOMSpeedy akan meningkat”.
   	Di bawah ini akan dikemukakan salah satu pendapat oleh para ahli ekonomi mengenai dampak periklanan terhadap penjualan.
	Menurut Tedjasutisna (2001:302), megungkapkan bahwa:
“Selain perbedaan yang jelas antara promosi penjualan dan periklanan, keduanya juga mempunyai persamaan, kesamaanya adalah mampu meningkatkan penggunaan produk dan meningkatkan penjualan”.
	Dari definisi tersebut menunjukkan bahwa periklanan merupakan salah satu kegiatan dalam bauran promosi yang bertujuan untuk menyampaikan informasi yang bersifat membujuk dan mengingatkan konsumen tentang suatu produk yang dihasilkan perusahaan, sehingga dapat meningkatkan volume penjualan.    
	Untuk lebih jelasnya dalam kerangka pemikiran ini penulis sampaikan skema kerangka pemikiran sebagai berikut:
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Gambar 1.1
      Paradigma Penelitian

2.3. Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, karena itu rumusan masalah penelitian biasanya disusun dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data.
	Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah di uraikan diatas. Maka penulis membuat hipotesis bahwa ada pengaruh pelaksanaan periklanan terhadap volume penjualan TELKOMSpeedy Pada PT. TELKOM (KANDATEL Bandung DIVRE III).













