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BAB II

KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS
2.1 
Kajian Pustaka
2.1.1 
Promosi

2.1.1.1 
Pengertian Promosi

Promosi  digunakan untuk menyampaikan informasi kepada konsumen akan produk dan jasanya. Oleh sebab itu perlu dilakukan promosi karena kegiatan promosi dapat akan meningkatkan kembali suatu produk.
Pengertian promosi menurut Buchari Alma (2007:179) :
“Promosi itu adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan yang meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa”.

Pengertian promosi menurut Saladin (2003:123) :

Promosi adalah suatu komunikasi informasi penjual dan pembeli yang bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga menjadi pembeli dan tetap mengingat produk tersebut.

Adapun definisi menurut Stanton yang dikutip oleh Saladin (2006:171) mengemukakan pengertian promosi sebagai berikut :

“Promosi adalah salah satu unsur dalam bauran pemasaran perusahaan yang didayagunakan untuk memberitahukan, membujuk dan mengingatkan tentang produk perusahaan”.


Dari beberapa definisi para ahli diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa promosi adalah salah satu unsur dalam bauran pemasaran perusahaan yang digunakan sebagai suatu komunikasi informasi dan arus informasi (pesuasi satu arah) yang dibuat untuk memberitahu, membujuk dan meningkatkan tentang produk perusahaan, senhingga dapat mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran.
2.1.1.2
Bauran Promosi


Berikut ini beberapa definisi bauran promosi yang dikutip dari para ahli adalah :

Menurut Stanton yang dikutip Saladin (2006:172) mengemukakan pengertian bauran promosi sebagai berikut :
“Bauran promosi adalah kombinasi dari penjualan tatap muka, periklanan, promosi penjualan, publisiti dan hubungan masyarakat yang membantu pencapaian tujuan perusahaan”.


Menurut Swastha dan Irawan (2005:349) mengemukakan pengertian promotional mix adalah sebagai berikut :

”Bauran promosi adalah kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-variabel periklanan, personal selling dan alat promosi yang lain, yang semuanya sirencanakan untuk mencapai tujuan program penjualan”.

Menurut Kotler yang dialih bahasakan oleh Benyamin Molan (2005:247) ada 5 cara untuk melakukan komunikasi dengan calon pembeli yang disebut sebagai Marketing Communication Mix yang lebih dikenal dengan Promotion Mix atau bauran promosi, yaitu :

1. Periklanan (Adevertising)

Semua bentuk penyajian dan promosi ide, barang atau jasa secara non personal oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran.

2. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau membeli suatu produk jasa.

3. Hubungan masyarakat dan publisitas (Public Relation)

Berbagai program untuk mempromosikan atau melindungi citra perusahaan atau masing-masing produknya.

4. Penjualan pribadi (Personal Selling)

Interaksi langsung dengan calon pembeli atau lebih, guna melakuakn presentasi, menjawab pertanyaan dan menerima pesenan.

5. Pemasaran langsung dan iteraktif (Direct Marceting)
Penggunaan surat, telepon, faximil dan alat penghubung non personal lain untuk berkomunikasi secara langsung dan atau mendaptkan tanggan langsung dari pelanggan dan calon pelanggan tertentu.

2.1.1.3
Promosi Sebagai Proses Komunikasi


Bagi sistem pemasaran modern, terciptanya produk dan merek yang baik sesuai harapan konsumen disertai harga yang baik dan ketersediaan di tempat yang mudah dijangkau belumlah cukup. Peusahaan perlu mengkomunikasikan produknya kepada konsumen sasaranya. Cara yang bisa digunakan perusahaan dalam mengkomunikasikan produk dan mereknya adalah melalui promosi.


Secara pokok terdapat empat unsur yang melambangkan fungsi komunikasi utama menurut Kotler yang dialih bahasakan oleh Benyamin Molan dalam bukunya “Manajemen Pemasaran” (2005:248), diantaranya penggunaan adalah kode (encoding), penafsiran kode (decoding), tanggapan (response), dan umpan balik (feedback). Unsur terakhir dalam sistem tersebut adalah kegaduhan (noise), yaitu pesan-pesan yang acak dan saling bertentangan yang mungkin akan mengganggu komunikasi yang dimaksudkan.


Model tersebut menekankan faktor-faktor utama dalam komunikasi yang efektif. Pengirim harus mengetahui pendengar mana yang ingin mereka jangkau dan tanggapan apa yang ingin mereka peroleh. Mereka harus mengemas pesan-pesan mereka dalam kode-kode tertentu sehingga pendengar sasaranya dapat menafsirkan kode-kode tersebut. Mereka harus mengirimkan pesan tersebut melalui media yang terjangkau pendengar sasaran dan mengebangkan saluran umpan balik untuk memantau tanggapan-tanggapanya. Makin banyak bidang pengalaman pengirim mempunyai kesamaan dengan bidang pengalaman penerima, komunikasi tersebut kemungkinan besar akan semakin efektif.

Menurut Nugroho J. Setiadi dalam bukunya “Perilaku Konsumen Konsep dan Imlikasi Untuk Stratedi dan Penelitian Pemasaran” (2003:242-243) proses komunikasi terdiri dari komponen-komponen sebagai berikut :

1. Pengirim atau sumber pesan, mengawali komunikasi. Dalam sebuah organisasi, pengirim dapat berupa seseorang dengan informasi, kebutuhan, atau keinginan dan dengan tujuan mengkomunikasikannya kepada satu atau beberapa orang lain.

2. Penerima adalah orang yang inderanya menerima pesan dari pengirim. Pesan harus diseseuaikan dengan latar belakang penerima. Sehingga perlu diperhatikan tiga faktor yang dapat mempengaruhi suatu komunikasi efektif atau tidak efektif adalah penyediaan, pengartian, dan gangguan.

3. Penyediaan terjadi ketika pengirim menerjemahkan informasi untuk dikirim menjadi serangkaian simbol. Penyediaan itu perlu karena informasi hanya dapat dikirimkan dari seseorang kepada orang lain lewat perwakilan atau simbol. Karena komunikasi merupakan objek dari penyandian, pengirim berusaha menetapkan arti yang dipahami bersama dengan penerima dengan cara memilih simbol, biasanya dalam bentuk kata atau gerak tubuh, yang dipercaya oleh pengirim mempunyai arti yang sama dengan penerimanya.

4. Pengertian adalah proses yang dilakukan oleh peneriama untuk menginterpretasikan pesan dan menerjemahkannya kedalam informasi yang mempunyai arti, ini adalah proses dua langkah. Pertama, penerima harus menerima pesan itu, kemudian mengartikiannya. Perngartian dipengaruhi oleh pengalaman penerima, penilaian pribadi mengenai simbol dan gerak tubuh yang dipakai, harapan, dan kesamaan arti dengan pengirimnya. Secara umum, semakin banyak pengartian penerima yang sama dengan pesan yang dimaksud oleh pengirim, semakin efektif komunikasi.
5. Gangguan adalah faktor apapun yang mengganggu, membingungkan, atau mencapuri komunikasi. Gangguan dapat timbul dalam saluran komunikasi atau metode pengiriman (seperti udara untuk pembicaraan lisan atau kertas untuk surat). Gangguan dapat terjadi internal (seperti ketika penerima tidak memperhatikan) atau eksternal (seperti ketika pesan terganggu oleh suara lain dari lingkungan). Gangguan dapat terjadi pada tahap manapun dari proses komunikasi. Gangguan terutama amat mengganggu dalam tahap penyandian dan pengartian.

Proses komunikasi dapat digambarkan sebagai berikut :
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Sumber : Kotler yang dialih bahasakan oleh Benyamin Molan (2005:249)
Gambar 2.1
Proses Komunikasi
2.1.2 
Periklanan 
2.1.2.1 
Pengertian Periklanan


Periklanan merupakan sasaran perusahaan untuk mempengaruhi konsumen dan sebagai alat persaingan dengan perusahaan lain dalam usaha mendapatklan perhatian dan kesan dari pasar sasaran. Alat-alat promosi iklan antara lain media cetak, siaran, brosur, poster, billboard dan lain-lain.

Definisi dari iklan menurut Uyung Sulaksana (2007:90) ”iklan didefinisikan sebagai semua bentuk presentasi non personal yang mempromosikan gagasan, barang, atau jasa yang dibiayai pihak sponsor tertentu”.
Menurut Kotler yang dialih bahasakan oleh Benyamin Molan (2005:277) pengertian iklan adalah sebagai berikut :

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


Sedangkan menurut Saladin (2006:183) mengemukakan pengertian periklanan sebagai berikut : 

“Periklanan adalah suatu bentuk penyajian yang sifatnya non personal dan promosi ide, barang-barang atau jasa yang dibayar oleh sponsor”.

2.1.2.2
Ciri-Ciri Khas Dari Periklanan


Ciri khas dari periklanan menurut Saladin (2003:133) terdapat empat ciri khas diantaranya Public presentation,  Pervasivenes, Expresivines,  Impersonality dimana dari ciri khas periklanan tersebut dapat dijelaskan sebgai berikut :

1. Public presentation (Penyajian dimuka umum)
Iklan merupakan suatu sasaran komunikasi yang sangat besifat umum.
2. Pervasivenes (Penyerahan menyeluruh)
Iklan merupakan medium yang diserap secara menyelutuh dan memungkinkan pihak perusahaan untuk menanggulangi persaingan itu berulang-ulang
3. Expresivines (Daya ungkap yang kuat)
Periklanan memberikan peluang untuk menampilkan perusahaan serta produknya dengan cara yang sangat mengesankan dengan penggunaan cetakan, bunyi dan warna secara cerdas.
4. Impersonality (Kurang kepribadian)
Periklanan senantiasa bersifat umum, daya meyakinkan dan mengungkapkan masih kurang.

2.1.2.3
Sifat Periklanan

Setiap promosi memiliki karakteristik dan biaya sendiri, demikian juga dengan periklanan. Berikut ini sifat-sifat dasar periklanan menurut Kotler dan Keller (2006:515) :

1. Pengulanagan (Pervasiveness)

Pesan iklan yang sama dapat di ulang-ulang untuk memantapkan penerima informasi.

2. Mendramatisir (Amplified Expressiveness)

Iklan mempunyai kemampuan untuk mendramatisir pesan dan perusahaan melalui gambar dan suara untuk menunggah dan mempengaruhi khalayak.
3. Berkepribadian (Impersonality)

Iklan merupakan komunikasi yang menolong (satu arah) sehingga tidak bersifat memaksa masyarakat untuk memperhatikan dan menanggapinya.

2.1.2.4
Pengembangan Program Iklan


Dalam mengembangkan program, manajer-manajer harus selalu mulai dengan menidentifikasikan pasar sasaran dan motif pembeli. Kemudian mereka dapat mengambil kelima keputusan utama dalam mengembangkan program iklan, yang dikenal sebagai “lima M
”.
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 Sumber : Kotler yang dialih bahasakan oleh Benyamin Molan (2005:278)

2.1.2.4.1
Misi (Mission)
Tujuan periklanan harus berasal dari target pasar, market positioning dan bauran pemasaran. Tujuan periklanan dapat dikasifikasikan berdasarkan maksudnya, yaitu:

1. Periklanan informatif dimaksudkan sebagai tahap pelopor dari kategori produk untuk membangun permintaan awal. 

2. Periklanan persuasif dimaksudkan untuk membangun "permintaan selektif" untuk satu brand tertentu, merupakan sebagian besar yang digunakan dalam periklanan. Beberapa periklanan persuasif telah bergeser ke arah periklanan perbandingan yang bermaksud membangun superioritas satu brand melalui perbandingan spesifik dengan satu atau lebih brand lainnya dalam kelas produk yang sama. 

3. Periklanan yang mengingatkan dimaksudkan untuk mengingatkan orang dengan satu produk yang sudah mature. Satu bentuk periklanan yang berhubungan dengan ini adalah periklanan penguatan (reinforcement advertising) yang menjamin pembelian yang sekarang pembeli lakukan adalah pilihan yang tepat.

2.1.2.4.2
Uang (Money)

Pengiklan untuk mendefinisikan tujuan spesifik dari periklanan dan memperkirakan biaya untuk aktivitas-aktivitas yang diperlukan untuk mencapai tujuan tersebut, Ada 6 faktor yang harus dipertimbangkan dalam menyusun anggaran periklanan:

1. Tahap dalam Siklus Hidup Produk : produk baru biasanya memerlukan anggaran yang lebih besar ketimbang produk yang sudah dikenal brand-nya. 

2. Pangsa Pasar dan Basis Konsumen : brand yang pangsa pasarnya tinggi memerlukan anggaran, sebagai persentase dari penjualan, yang lebih rendah dibanding yang pangsa pasarnya rendah. 

3. Persaingan dan Pengelompokkan : dalam pasar yang banyak pesaingnya dan pengeluaran iklannya tinggi memerlukan anggaran yang lebih tinggi dibanding yang kurang pesaing dan kurang beriklan. 

4. Frekuensi Periklanan : banyaknya pengulangan yang diperlukan untuk menyampaikan pesan brand. 

5. Kemampuan Substitusi Produk : semakin banyak substitusi suatu produk makin besar anggarannya. 

6. Karakteristik-karakteristik Pasar : pada beberapa masyarakat tidak terlalu mementingkan berapa banyak atau frekuensi dari iklan, tetapi lebih mementingkan informasi yang bisa didapatkan.

2.1.2.4.3
Pesan (Message)

Dalam merumuskan suatu tanggapan yang diinginkan, komunikator selanjutnya mengembangkan pesan yang efektif. Dalam praktiknya, hanya sedikit pesan yang mampu membawa konsumen melewati semua tahap mulai dari kesadaran hingga pembelian, tetapi kerangka kerja AIDA memperlihatkan mutu yang diinginkan oleh setiap komunikasi karena idelanya pesan tersebut seharusnya mendapat perhatian (attention), menarik minat (intersest), membangkitkan keinginan (desire), dan menyebabkan tindakan (action). Berikut model AIDA yang dapat dilihat pada gambar dibawah ini :
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Gambar 2.3
Model AIDA



Dari kerangka kerja AIDA diatas selanjutnya, pengiklan melalui 3 tahap untuk mengembangkan strategi yang kreatif, yaitu penerus pesan (message generation), evaluasi dan pemilihan pesan (message evaluation and selection), dan pelaksanaan pesan (message execution).
1. Penerus Pesan Secara prinsip pesan produk seharusnya diputuskan sebagai bagian dari pengembangkan konsep produk, yaitu menyatakan keuntungan utama yang ditawarkan brand. Ada 2 cara untuk mendaptkan pertimbangan beriklan : Dengan cara induksi, yaitu berdiskusi dengan konsumen (sumber utama gagasan), dealer, ahli, dan pesaing. Dengan cara deduksi, yaitu menggunakan kerangka kerja untuk mendapatkan pesan periklanan.
2. Evaluasi dan Pemilihan Pesan Iklan yang baik biasanya berfokus pada satu dalil utama penjualan. Twedt menyarankan bahwa pesan harus disusun atas kemampuan diinginkan (sesuatu yang menarik dari produk), keekslusifan (sesuatu yang berbeda yang tidak dapat ditemukan dalam brand yang lain) dan dapat dipercaya. Tse, Belk dan Zhou menemukan bahwa pesan iklan di Asia berbeda berdasarkan tingkat perkembangan ekonomi. ideologi politik dan pelatihan dan filosofi bisnis.
3. Pelaksanaan Pesan Pengaruh pesan bergantung tidak hanya pada apa yang dikatakannya, tetapi juga bagaimana mengatakan pesan tersebut. Ada 2 maksud pesan, yaitu rational positioning (menggambarkan kegunaan rasional dari poduk dan emotional positioning (menggambarkan hal yang baik menurut perasaan tentang suatu produk). Pelaksanaan pesan sangat menentukan dalam produk yang sangat mirip, seperti detergent, rokok, dan kopi. Pengiklan juga menyiapkan pernyataan copy strategy yang menggambarkan tujuan, isi, dukungan dan nada dari iklan yang diinginkan. 
2.1.2.4.4
Media (Media)

Ada lima langkah yang dilakukan dalam memilih media, yaitu : menetapkan jangkauan, frekuensi dan pengaruh; memilih diantara tipe-tipe media utama; memilih wahana media yang spesifik; menetapkan waktu beriklan dalam media dan menetapkan alokasi media berdasarkan geografi.
Menetapkan Jangkauan (Reach), Frekuensi (Frequency) dan Pengaruh (Impact). Jangkauan adalah banyaknya orang atau rumah tangga yang berbeda yang diekspos melalui jadwal media tertentu paling sedikit sekali dalam satu periode waktu tertentu. Frekuensi adalah berapa kali dalam satu periode waktu tertentu orang atau rumah tangga rata-rata menerima pesan dalam iklan. Pengaruh adalah nilai kualitatif dari satu ekspos iklan melalui satu media yang telah ditetapkan.
Menurut Kotler yang dialih bahasakan oleh Benyamin Molan (2005:289) jenis-jenis media utama untuk menghasilkan jangkauan, frekuensi, dan dampak,  harus mengetahui jenis-jenis media iklan yang utama diantaranya koran, televisi, surat langsung (direct-mail), radio, majalah, Reklame luar ruang, yellow pages, berita berkala, brosur, telepon, dan internet.
Berikut ini disajikan tabel mengenai keunggulan dan keterbatasan dari media iklan yang utama :

Tabel 2.1
Keunggulan dan Keterbatasan Media Iklan Yang Utama
	Media
	Keunggulan
	Keterbatasan

	Koran
	Fleksibelitas; ketepatan waktu; jangkauan pasar lokal yang baik; tingkat kepercayaan tinggi
	Usia penggunaan pendek; mutu reproduksi jelek; audiens “terusan” kecil

	Televisi
	Menggabungkan gambar, suara, dan gerakan, merangsang indera, perhatian tinggi; jangkauan tinggi
	Biaya absolut tinggi; kekacauan tinggi; paparan bergerak kilat; pemilihan audiens kurang

	Surat langsung (direct-mail)
	Audiens terpilih; fleksibilitas; tidak ada pesaing iklan dalam media yang sama; pesonalisasi
	Biaya relatif tinggi; citra “surat sampah”

	Radio
	Pengguaan masal; pemilihan geografis dan demografis tinggi; biaya rendah
	Hanya penyajian suara; perhatian lebih rendah daripada televisi; strukur harga tidak standar; paparan bergerak kilat

	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 jamionan posisi

	Reklame luar ruang
	Fleksibitas; pengulangan paparan tinggi; biaya rendah; persaingan rendah
	Pemilihan audiens terbatas kreativitas terbatas

	Yellow Pages
	Liputan 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 rendah
	Biaya dapat hilang sia-sia

	Brosur
	Fleksibilitas; terkendali penuh; dapat mendramatisir pesan
	Produksi berlebihan dapat menyebabkan biaya hilang sia-sia

	Telepon
	Banyak pengguna; peluang memberikan sentuhan pribadi
	Biaya relatif tinggi kecuali jika digunakan sukarelawan

	Internet
	Pemilihan audiens tinggi; kemungkiana interaktif; biaya relatif rendah
	Media relatif baru dengan jumlah pengguna yang rendah dibeberapa negara


Sumber : Kotler yang dialih bahasakan oleh Benyamin Molan (2005:289)
2.1.2.4.5 
Ukuran (Measurement)
Kebanyakan uang yang dihabiskan oleh agen iklan adalah pada masa percobaan iklan dan sangat sedikit untuk mengevaluasi iklan tersebut. Padahal sebaiknya perusahaan mengiklankan dahulu di satu kota, mengevaluasi hasil/efeknya, baru jika berhasil beriklan secara nasional atau internasional. Ada dua efek iklan, yaitu efek komunikasi (communication effect) dan efek penjualan (sales effect) yang kedua-duanya dapat diteliti.

1. Penelitian Efek Komunikasi Penelitian efek komunikasi berusaha mengetahui apakah iklan yang dibuat dapat berkomukasi secara efektif. Ada metode yang disebut copy testing, yang dapat dilakukan sebelum dan sesudah ikan dipasang di media

2. 
Penelitian Efek Penjualan Efek penjualan iklan biasanya lebih sukar diukur dibandingkan dengan efek komunikasi. Penjualan dipengaruhi banyak factor disamping periklanan, seperti ciri produk, harga, ketersediaan dan kegiatan pesaing. Semakin sedikit atau semakin dapat dikendalikan faktor-faktor tersebut, semakin mudah untuk mengukur efek iklan terhadap penjualan. Efek penjualan paling mudah diukur pada situasi pemasaran langsung dan paling sukar diukur pada iklan untuk membangun citra brand atau perusahaan. 
2.1.3 
Citra Merek
2.1.3.1 
Pengertian Merek

Inti dari proses pemasaran adalah membangun merek di benak konsumen, tapi apa sesungguhnya merek itu? Beberapa manajer konsumen percaya bahwa merek memiliki identitas dan kualitas yang unik, dan berbeda dengan nama produk dan perusahaan. Menurut Kotler yang dialih bahasakan oleh Benyamin Molan (2005:82) “merek adalah sebagai nama, istilah, tanda, simbol, atau desain, atau kombinasi semuanya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang dan jasa seseorang atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari barang dan jasa pesaing.

Sedangkan menurut Buchori Alma (2007:148-149) yang mengutif dari undang-undang merek (UU N0 19 Tahun 1992) dinyatakan pada Bab I (Ketentuan Umum), Pasal 1 ayat 1-5 bahwa :

1. 
Merek adalah tanda berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, angka-angka, susunan warna atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki daya pembeda dan di gunakan dalam kegiatan perdagangan barang dan jasa.

2.
Merek dagang adalah merek yang digunakan pada barang yang di perdagangkan oleh seseorang atau beberapa secara bersama-sama atau badan hukum untuk memebedakan dengan barang-barang sejenis lainnya.

3. 
Merek jasa adalah merek yang digunakan pada jasa yang diperdagangkan oleh seseorang atau beberapa secara bersama-sama atau badan hukum membedakan dengan jasa-jasa sejenis lainnya.

4. 
Merek kolektif adalah merek yang digunakan pada barang atau jasa dengan karakteristik yang sama yang diperdagangkan oleh beberapa orang atau badan hukum secara bersama-sama untuk membedakan dengan barabg atau jasa sejenis lainnya.

5. 
Lisensi adalah izin yang diberikan pemilik merek terdaftar kepada seseorang atau beberapa orang secara bersama-sama atau badan hukum untuk menggunakan merek tersebut, baik untuk seluruh atau sebagian jenis barang atau jasa yang di daftarkan.

2.1.3.2 
Pengertian Citra
Menurut Kotler yang dialih bahasakan oleh Benyamin Molan (2005:250), “Citra adalah beberapa keyakinan, gagasan, dan kesan yang dimiliki seseorang mengenai suatu objek”. Sedangkan menurut Webster (1993) yang di kutif Sutisna (2001:331) mendefinisikan citra sebagai gambar mental atau konsep tentang sesuatu, sedangkan dalam Buchori Alma (2007:375) mengutif dari pendapat Huddleston (1985:365) mengenai citra adalah “Kesan yang difikirkan dan yang diketahui oleh seseorang atau kelompok mengenai suatu hal, baik perusahaan maupun produknya yang diperoleh melalui pengalaman”.
Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa citra perusahaan adalah gambaran singkat mengenai suatu organisasi atau perusahaan yang diciptakan melalui akumulasi pesan-pesan yang diterima melalui pengalaman yang dirasakkan oleh seluruh indera.

2.1.3.3 
Pengertian Citra Merek
Pendapat yang di kemukakan A.Aaker (1997:69) mengenai brand image adalah “bagaimana konsumen dan yang lainya memahami atau menerima suatu merek”. Citra merek merupakan pemahaman konsumen mengenai merek secara keseluruhan, kepercayaan konsumen terhadap suatu merek tertentu, dan bagaimana konsumen memandang suatu merek.

Menurut Shimp (2007:38) mengemukakan bahwa Brand Image yaitu :
“Brand Image didasari oleh berbagai ketertarikan yang dikembangkan oleh konsumen pada setiap waktu, brand, seperti manusia dapat berupa gagasan yang mempunyai masing-masing personality”.
Brand image yang positif akan membuat konsumen menyukai suatu produk dengan merek yang bersangkutan dikemudian hari, sedangkan bagi produsen brand image yang baik akan membatu kegiatan perusahaan dalam bidang pemasaran. Agar brand image dapat terbentuk sesuai atau mendekati brand identy yang diharapkan oleh perusahaan, maka perusahaan sebagai produsen harus mampu untuk memahami dan mengeksploitasi unsur-unsur yang membentuk suatu merek sehingga memiliki citra yang baik.

Brand image ini diharapkan dapat menghasilkan sesuatu kualitas yang tinggi atas apa yang diharapkan atau dipersepsikan dengan yang diterima oleh konsumen, yang terakhir inilah yang dikenal dengan pelayanan diterima. Hal ini harus didukung oleh kenyataan dan bukan sekedar pernyataan sebagai hal yang dikomunikasikan tanpa adanya bukti nyata.

Bila pada mulanya, sebuah merek adalah sebuah nama, logo, simbol, maka dengan semakin meningkatnya usaha, sebuah merak harus memperjuangkan  awareness atau tingkat  kesadaran merek dibenak konsumen. Brand awarness memiliki empat tingkatan yaitu : Top of mind, brand recall, brand recoqnition, dan unreqognition brand, selanjutnya merek harus di usahakan agar memiliki citra yang positf yang dipersepsikan sebagai merek yang berkualitas tinggi menurut kriteria konsumen.
Seperti yang dikemukan oleh Gary Hamel dan CK Prahalad yang di ahli bahasakan oleh Hermawan Kartajaya (2000:480) bahwa merek merupakan barner yang bisa dipakai untuk memayungi semua produk yang menggunakanya. Sedangkan citra yang diungkapkan oleh konsumen yang dialih bahsakan oleh Hermawan Kartajaya (2000:484) yaitu :

1. Reputation yaitu suatu tingkat atau status yang cukup tinggi bagi sebuah brand karena mempunyai track record yang baik (Nama / Logo)

2. Recognition yaitu tingkat dikenalnya sebuah brand oleh konsumen (pengakuan / pengenalan)

3. Affinity yaitu hubungan emosional yang terjadi antara brand perusahaan dengan konsumen (ketertarikan).

Brand Loyalty yaitu derajat / kesetiaan pelanggan menggunakan produk atau     jasa perusahaan
2.1.3.4
Keuntungan Terciptanya Citra Positif
Keuntungan terciptanya citra positif dibenak konsumen maka akan dapat keuntungan seperti :

1. 
Memperpanjang hidup produk itu sendiri, ada beberapa syarat yang harus dipenuhi yaitu :

a. kesadaran diantara menejer perusahaan tentang tujuan perusahaan jangka panjang.

b. Menetapkan lebih jelas dari perusahaan dan pemimpinnya.

c. Meningkatkan wawasan dan pengetahuan mengenai posisi pesaing dan kondisi pasar yang dihadapinnya.

d. Meningkatkan komunikasi internal dan eksternal.

e. Mengetahui lebih terperinci mengenai perusahaan, tujuan, karyawan, pemasok, pemimpin dan media.
2. 
Citra yang positif akan memberikan keuntungan terciptanya loyalitas / kesetiaan konsumen, kepercayaan terhadap produk dan kerelaan konsumen dalam mencari produk atau jasa tersebut apabila membutuhkannya.

3. 
Dapat memeperoleh konsumen yang baru, hal ini dikarenakan konsumen yang merasa puas dengan produk atau jasa dari perusahaan akan menceritakan pengalaman mereka pada orang lain sehingga orang lain tersebut membeli produk atau jasa yang sama.
2.1.4 
Teori Penghubung Periklanan Dengan Citra Merek

Setiap perusahaan selalu berusaha untuk menyampaikan informasi melalui media periklanan kepada pelanggannya yang bisa menimbulkan suatu persepsi pada suatu merek perusahaan dan memberitahukan keberadaan merek yang dikeluarkan oleh perusahaan. Periklanan memiliki pengaruh terhadap citra merek karena dapat mendidik serta memberitahukan dari keberadaan suatu merek dan bisa menciptakan citra pada merek itu sendiri, seperti yang dikemukakan oleh para ahli yaitu :

Menurut Shimp (2003:357) yang menyatakan bahwa :
“Periklanan konsumen akan merek-merek baru, mendidik mereka tentang berbagai fitur dan manfaat merek, serta memfasilitasi penciptaan citra merek yang positif”.

George E. Belch dan Michael A. Belch (2004:17) menyatakan bahwa terdapat beberapa alasan yang menjadikan periklanan bagian yang sangat penting dari bauran promosi banyak pemasar adalah :

Periklanan bisa menjadi metode yang sangat mengefektifkan biaya untuk berkomunikasi dengan audiens yang besar. Periklanan bisa digunakan untuk menciptakan brand image dan pemunculan secara simbolik suatu perusahaan atau merek, kemampuan yang paling utama bagi perusahaan untuk menjual produk dan jasanya yang sulit dibedakan dalam atribut fungsionalnya.
2.1.5 
Penelitian Terdahulu
Adapun berikut ini pernyataan berdasarkan penelitian terdahulu yang sama dalam melakukan penelitian seperti yang ditunjukan pada tabel dibawah ini :

Tabel 2.2

Peneliti Terdahulu

	Nama
	Tahun
	Judul
	Hasil Penelitian
	Persamaan
	Perbedaan

	Quita Kartika Sari
	2008
	Pengaruh iklan klinik perawatan wajah dan tubuh terhadap citra merek
	Objek penelitian wanita karier dan ibu rumah tangga Surabaya usia 23-55 tahun. iklan tipe C, memiliki pengaruh yang paling besar terhadap pembentukan citra merek yang positif dalam benak konsumen. B=1,035 dan sig = 0,000, bahwa iklan tipe C berpengaruh terhadap citra merek dapat diterima
	Variabel dependen dan variabel independen yang di teliti sama, korelasi rank sparmen, koefisien determinasi
	Perusahaan (objek) junlah sampel, koefisien regresi

	Author :

Werdyningrum, Karmila
Advisor:   Herlin Hidayat
	2007
	Analisis Pengaruh Iklan Terhadap Citra PT Intercallin
	Berdasarkan kuesioner yang disebarkan kepada 100 orang mahasiswa Fakultas Ekonomi Unika Atma Jaya, diketahui bahwa terdapat pengaruh yang kuat, positif, dan signifikan antara iklan dengan citra, dan signifikan r=0,684, KP=46,78% t hitung > 1,9845 garis regresi Y=12,054 + 0,429 x.
	Variabel dependen dan variabel independen yang di teliti sama, koefisien korelasi, uji hipotesis
	Perusahaan (objek) junlah sampel, koefisien regresi, koefisien penentu


2.2
Kerangka Pemikiran
Fashion adalah busana yang menentukan penampilan seseorang dalam. suatu acara tertentu, sehingga terlihat berbeda dari sebelumnya. Perkembangan fashion tidak lepas dari pengaruh informasi. karena informasi merupakan sarana seseorang untuk bisa mengetahui lebih jelas tentang fashion (Adhe:2008)
Dalam dunia usaha industri Fashion bentuk promosi pada saat untuk menginformasikan suatu produk dan jasa sangat diperlukan dalam bidang pemasaran untuk mengenalkan produk atau jasanya. Menurut Saladin (2003:123) mengemukakan pengertian promosi adalah : “Promosi adalah suatu komunikasi informasi penjual dan pembeli yang bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga menjadi pembeli dan tetap mengingat produk tersebut”.

Karena dalam perekonomian yang modern dan situasi persaingan yang umum peiklanan adalah salah satu bagian promosi dari suatu penyampaian pesan oleh perusahaan kepada masyarakat, maka periklanan mengupayakan suatu cara yang untuk memperkenalkan suatu produk yang dihasilkan suatu perusahaan atau untuk memberi informasi secara luas pada khalayak akan suatu produk yang tersedia di pasar sehingga pelanggan dapat lebih mengenal suatu merek. Menurut Uyung Sulaksana (2007:90) iklan didefinisikan sebagai semua bentuk presentasi non personal yang mempromosikan gagasan, barang, atau jasa yang dibiayai pihak sponsor tertentu.

Adapun beberapa pendapat dari para ahli yang mengemukakan periklanan antara lain :
Menurut Kotler yang dialih bahasakan oleh Benyamin Molan (2005:277) pengertian iklan adalah sebagai berikut :

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

Adapun menurut Saladin (2006:183) mengemukakan pengertian periklanan adalah “Periklanan adalah suatu bentuk penyajian yang sifatnya non personal dan promosi ide, barang-barang dan jasa yang dibayar oleh sponsor”.

Selanjutnya dalam langkah-langkah memutuskan periklanan seperti yang diungkapkan oleh Kotler yang dialih bahasakan oleh Benyamin Molan (2005:277) yang disebut 5M yaitu Mision (misi), Money (uang), Message (pesan), Media (media), Measurement (pengukuran).
Jika komunikasi pemasaran merupakan pertukaran informasi dua arah, setidaknya antara pembeli dan penjual. Dua elemen merupakan pihak utama dalam komunikasi, yakni pengirim dan penerima. Dua elemen lain merupakan media komunikasi yakni pesan dan media. Dimana pesan adalah perangkat simbol yang dikirmkan oleh pengirim sedangkan media adalah saluran komunikasi yang menjadi pengantar pesan agar dapat bergerak kepada penerima pesan, dalam hal ini televisi, radio atau surat kabar. Media harus mengetahui kapasitas jenis-jenis media utama dalam menyampaikan jangkauan, frekwensi dan dampak serta biaya, keunggulan dan kehandalan. Media utama tersebut Menutur Kotler yang dialih bahasakan oleh Benyamin Molan (2005:289) “melalui koran, televisi, surat langsung, radio, majalah, ruang terbuka, halaman kuning buku telepon, surat berita, brosur dan telepon internet”.

Untuk menyampaikan pesan kepada masyarakat, media yang digunakan oleh Ouval Research melalui majalah, radio, wardrobe dan event. Karena melalui majalah mepunyai keunggulan jangka waktu panjang dan penerusan pembacaan baik, melalui radio mempunyai keunggulan penggunaan masal, biaya rendah selanjutnya melalui wardrobe mendapatkan perhatian dan jangkauan yang tinggi, dan melalui event mempunyai keunggulan fleksibelitas dan paparan pengulangan tinggi.
Dalam menentukan tanggapan dari audiens, perusahaan selanjutnya mengembangkan pesan yang efektif, seperti yang dikemukakan oleh Kotler yang dialih bahasakan oleh Benyamin Molan (2005:253) antara lain harus menarik perhatian (attention), mempertahankan ketertarikan (interest), membangkitkan keinginan (desire), dan menggerakan tindakan (action) lebih jelasnya dapat dilihat pada Gambar 2.3
Dari uraian diatas perusahaan harus mampu melakukan promosi melalui periklanan dengan sebaik mungkin agar pesan yang disampaikan oleh perusahaan dapat melekat dalam benak konsumen. Salah satu dari strategi promosi periklanan yang dapat dilakukan oleh perusahaan dalam kegiatan perusahaan adalah melalui media elektronik, media penayangan dan media cetak. Jika promosi iklan sudah dilakukan oleh perusahaan maka seharusnya terjadi penciptaan citra merek diamana reputasi, pengenalan, ketertarikan dan kesetiaan terhadap suatu merek karena citra merek merupakan pemahaman konsumen mengenai merek secara keseluruhan, kepercayaan konsumen terhadap suatu merek tertentu, dan bagaimana konsumen memandang suatu merek.

Adanya suatu pengaruh periklanan (advertising) terhadap citra merek (brand image) yang dikemukakan oleh para ahli seperti :

Menurut Shimp (2003:357) yang menyatakan bahwa :
“Periklanan konsumen akan merek-merek baru, mendidik mereka tentang berbagai fitur dan manfaat merek, serta memfasilitasi penciptaan citra merek yang positif”.

Karena merupakan suatu bentuk komunikasi yang efektif, berkemampuan menjangkau khalayak luas dengan biaya per kontak yang relative rendah, periklanan memfasilitasi pengenalan (introduction) merek-merek baru meningkatkan jumlah permintaan terhadap merek-merek yang telah ada dan meningkatkan puncak kesadaran dalam benak konsumen.

George E. Belch dan Michael A. Belch (2004:17) menyatakan bahwa terdapat beberapa alasan yang menjadikan periklanan bagian yang sangat penting dari bauran promosi banyak pemasar adalah :

Periklanan bisa menjadi metode yang sangat mengefektifkan biaya untuk berkomunikasi dengan audiens yang besar. Periklanan bisa digunakan untuk menciptakan brand image dan pemunculan secara simbolik suatu perusahaan atau merek, kemampuan yang paling utama bagi perusahaan untuk menjual produk dan jasanya yang sulit dibedakan dalam atribut fungsionalnya.
Citra merek yang positif akan membuat konsumen menyukai suatu produk dengan merek yang bersangkutan dikemudian hari, sedangkan bagi produsen brand image yang baik akan membatu kegiatan perusahaan dalam bidang pemasaran. Agar brand image dapat terbentuk sesuai atau mendekati brand identy yang diharapkan oleh perusahaan, maka perusahaan sebagai produsen harus mampu untuk memahami dan mengeksploitasi unsur-unsur yang membentuk suatu merek sehingga memiliki citra yang baik.

Brand image ini diharapkan dapat menghasilkan sesuatu kualitas yang tinggi atas apa yang diharapkan atau dipersepsikan dengan yang diterima oleh konsumen melalui periklanan. Hal ini harus didukung oleh kenyataan dan bukan sekedar pernyataan sebagai hal yang dikomunikasikan tanpa adanya bukti nyata.

Bila pada mulanya, sebuah merek adalah sebuah nama, logo, simbol, maka dengan semakin meningkatnya usaha, sebuah merek harus memperjuangkan  awareness atau tingkat  kesadaran merek dibenak konsumen. Brand awarness memiliki empat tingkatan yaitu : Top of mind, brand recall, brand recoqnition, dan unreqognition brand, selanjutnya merek harus di usahakan agar memiliki citra yang positf yang dipersepsikan sebagai merek yang berkualitas tinggi menurut kriteria konsumen.

Shimp (2007:38) mengemukakan bahwa “Brand Image didasari oleh berbagai ketertarikan yang dikembangkan oleh konsumen pada setiap waktu, brand, seperti manusia dapat berupa gagasan yang mempunyai masing-masing personality”.

Selanjutnya Kotler yang dialih bahasakan oleh Benyamin Molan (2005:250) mengemukakan “Citra adalah beberapa keyakinan, gagasan, dan kesan yang dimiliki seseorang mengenai suatu objek”.

Gary Hamel dan CK Prahalad yang di alih bahasakan oleh Hermawan Kartajaya (2000:480) mengemukanan bahwa brand merupakan “barner yang bisa dipakai untuk memayungi semua produk yang menggunakanya”. Sedangkan citra yang diungkapkan oleh konsumen yang dialih bahasakan oleh Hermawan Kartajaya (2000:484) yaitu :

1. Reputation yaitu suatu tingkat atau status yang cukup tinggi bagi sebuah brand karena mempunyai track record yang baik (Nama/Logo)

2. Recognition yaitu tingkat dikenalnya sebuah brand oleh konsumen (pengakuan / pengenalan)

3. Affinity yaitu hubungan emosional yang terjadi antara brand dengan konsumen (ketertarikan).

4. Brand Loyalty yaitu derajat / kesetiaan pelanggan menggunakan produk atau jasa perusahaan.

Dalam hal ini terbentuknya Image (citra) berdasarkan kesan, pemikiran ataupun pengalaman yang dialami seseorang terhadap suatu objek yang pada akhirnya akan membentuk pemahaman atau penilaian yang akan dijadikan suatu pertimbangan dalam pembentukan citra.

Berdasarkan dari kerangka berbikir dan penelitian terdahulu maka dapat digambarkan penelitian ini adalah sebagai berikut :






2.3 Hipotesis

Menurut Sugiyono (2008:93) Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusan masalah masalah penelitian, oleh karena itu rumusan masalah penelitian biasanya disusun dalam bentuk kalimat pertanyaan.

Berdasarkan hal tersebut yang dijelaskan diatas, penulis menetapkan Hipotesis bahwa “Pelaksanaan periklanan berpengaruh terhadap citra merek Ouval Research”.[image: image4.png]
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Sumber : Kotler  yang dialih bahasakan oleh Benyamin Molan (2005:253)











9

_1308128211.vsd
Tahap Kognitif�

Tahap Afektif�

Tahap Perilaku�

Perhatian�

Minat



Keinginan�

Tindakan�

Kesadaran


Pengetahuan�

Kesukaan

Preferansi

Keyakinan�

Pembelian�

Kesadaran�

Minat


Evaluasi�

Pengujian


Penggunaan�

Pemaparan

Penerimaan

Tanggapan Kognitif�

Sikap


Maksud�

Perilaku�

Model
AIDAa�

Model
Hierarki Efekb�

Model
Inofasi Adaptasic�

Model
Komunikasid�

Tahap �

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�


_1308164227.vsd
Mission (misi)

- Sasaran penjualan
- Tujuan iklan�

Money (uang)

Faktor untuk dipertimbangan
- Tahap dalam siklus 
   hidup produk
- Fungsi pasar dan basis 
   konsumen
- Pesaing dan gangguan
- Frekuensi iklan
- Biaya subsitsusi 
   produk tujuan iklan�

Message (pesan)

- Pembentukan pesan
- Evaluasi pesan
- Pelaksanaan pesan
- Kajian tanggung 
   jawab sosial�

Media (media)

- Jangkauan frekuensi 
   dampak
- Jenis jenis media 
   utama
- Sarana media tertentu
- Menentukan waktu 
   media
- Alokasi media 
  geografis�

Measurement (ukuran)

- Dampak 
   komunikasi
- Dampak 
   penjualan�


_1307693353.vsd
Pengirim�

Penggunaan Kode�

Pesan�

Penafsiran Kode�

Penerima�

Umpan Balik�

Kegaduhan�

Tanggapan�






Media�


