BAB II

KAJIAN PUSTAKA,KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS
2.1
Kajian Pustaka
2.1.1
Pengertian Pemasaran dan Manajemen Pemasaran
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan-kegiatan pokok yang dilakukan oleh perusahaan dalam mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, berkembang untuk mendapatkan laba. Kegiatan pemasaran dirancang untuk member arti melayani dan memuaskan kebutuhan konsumen yang dilakukan dalam rangka mencapai tujuan perusahaan.
Ada beberapa pendapat yang dikemukakan oleh beberapa ahli tentang pengertian pemasaran.

Menurut Basu Swasta dan Irawan (2003:5) pengertian pemasaran adalah :

” Pemasaran adalah suatu system keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial”.
Dari definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah suatu kegiatan bisnis yang dilakukan oleh individu maupun kelompok untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dan masyarakat.

Penanganan proses pertukaran memerlukan analisa, perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian. Disinilah pentingnya Manajemen Pemasaran.
Menurut Basu Swasta dan Irawan (2003:7) pengertian Manajemen Pemasaran adalah :

” Manajemen Pemasaran adalah penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan program-program yang ditujukan untuk mengadakan pertukuran dengan pasar yang dituju dengan maksud untuk mencapai tujuan organisasi”.

Sedangkan menurut Mursid (2003:30) pengertian Manajemen Pemasaran adalah:

” Manajemen Pemasaran adalah suatu bagian kegiatan dari perusahaan yang sangat erat berhubungan dengan situasi pasar”.

Dari definisi-definisi diatas dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, penerapan dan pengendalian untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi.

2.1.2
Pengertian Bauran Pemasaran

Dalam pemasaran modern, produsen bukan saja bertanggung jawab menciptakan produk yang menarik, menetapkan harga jual yang bersaing dan menciptakan saluran distribusi yang tersebar luas tetapi lebih pada focus perhatian bagaimana berkomunikasi dengan para pelanggan melalui produk yang dihasilkan. Bauran komunikasi merupakan alat efektif untuk berkomunikasi denganpara pelanggan (baik konsumen maupun perantara) oleh karena itu elemen-elemen dari bauran promosi harus direncanakan secara tepat dan matang sehingga bauran promosi tersebut dapat digunakan perusahaan untuk memaksimalkan pencapaian target pasar serta digunakan sebagai alat persaingan.

Arti bauran pemasaran menurut Basu Swasta dan Irawan (2003:78) pengertian bauran pemasaran adalah sebagai berikut:

” Bauran pemasaran (marketing mix) adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari system pemasaran perusahaan, yakni: produk, struktur harga, kegiatan promosi, dan system distribusi”.

Sedangkan menurut Djaslim saladin (2003:5) pengertian bauran pemasaran adalah sebagai berikut:

” Bauran pemasaran adalah seperangkat variabel pemasaran yang dapat dikuasai oleh perusahaan dan digunakan untuk mencapai tujuan dalam pasar sasaran”.

Jadi dari beberapa definisi 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 perusahaan ditentukan oleh kemampuan suatu perusahaan dalam mengkombinasikan perangkat pemasaran seperti produk, struktur harga, sistem distribusi dan kegiatan promosi.

Menurut Mursid (2003:30) terdapat empat kegiatan utama dalam pemasaran yang lazim disebut sebagai 4P, diuraikan sebagai berikut:

1. Produk (Product); yang menyangkut pemilihan barang atau jasa yang ditawarkan secara tepat.

2. Harga (Price); menyangkut penetapan harga jual barang yang sesuai dengan kualitas barang dan dapat dijangkau oleh konsumen.

3. Distribusi (Place); menyangkut pemilihan cara pendistribusian barang dan jasa sehingga sampai ke tangan konsumen.

4. Promosi (Promotion); menyangkut pemilihan kebijaksanaan promosi yang tepat, sesuai dengan barang atau jasa yang ditawarkan.

2.1.3
Pengertian Promosi

Promosi adalah salah satu unsure dari bauran pemasaran (marketing mix). Promosi itu sendiri merupakan kegiatan untuk memperkenalkan produk atau jasa kepada pasar sasaran sehingga pasar sasaran atau konsumen menjadi mengetahui keberadaan produk tersebut. Untuk membuat produk yang sudah dikenal oleh konsumen menjadi lebih disukai dan konsumen pun merasa tertarik untuk memiliki produk tersebut. Bahkan bagi konsumen yang sudah lupa diharapkan dapat diingatkan kembali akan produk tersebut melalui kegiatan promosi.

Untuk dapat memberikan gambaran yang jelas mengenai pengertian promosi, penulis akan menguraikan beberapa pendapat para pakar pemasaran, sebagai berikut:
Pengertian promosi menurut Basu Swasta dan Irawan (2003:349) pengertian promosi adalah sebagai berikut:
” Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran”.

Sedangkan menurut Mursid (2003:95) pengertian promosi adalah sebagai berikut:

” Promosi adalah komunikasi yang persuasif, mengajak, mendesak, membujuk, meyakinkan”.

Dari kedua definisi diatas dapat disimpulkan bahwa promosi merupakan segala bentuk komunikasi satu arah yang digunakan untuk menginformasikan, membujuk atau mengingatkan orang-orang tentang produk yang dihasilkan organisasi, individu ataupun rumah tangga untuk menciptakan pertukaran dalam pemasaran.

2.1.4
Pengertian Bauran Promosi

Berdasarkan Uraian tersebut, pada dasarnya promosi dapat dilakukan melalui empat macam alat yaitu: periklanan, promosi penjualan, humas dan publisitas, ditambah penjualan personal dan pemasaran langsung yang secara keseluruhan dapat disebut Promotion Mix atau juga disebut Marketing Communication Mix.

Menurut Staton et.al yang dikutif oleh Djaslim saladin (2003:172), bauran promosi terdiri atas lima unsur atau metode bauran promosi, diuraikan sebagai berikut:
1. Periklanan (Advertising)

“Periklanan adalah semua bentuk penyajian nonpersonal dan promosi ide, promosi barang atau jasa yang dilakukan oleh sponsor yang dibayar“.

2. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

“Promosi penjualan adalah variasi insentif jangka pendek untuk merangsang pembelian atau penjualan suatu produk atau jasa“.

3. Hubungan Masyarakat dan Publisitas (Public Relation and Publicity)

“Hubungan masyarakat adalah suatu usaha (variasi) dari rancangan program guna memperbaiki, mempertahankan, atau melindungi perusahaan atau citra produk“.

“Publisitas adalah suatu komunikasi promosional tentang perusahaan atau produk yang dihasilkan perusahaan, yang disajikan melalui media, akan tetap tidak dibayar oleh sponsor atau perusahaan“.

4. Penjualan Pribadi (Personal Selling)

“Penjualan pribadi atau tatap muka adalah penyajian lisan dalam suatu pembicaraan dengan satu atau beberapa pembeli potensial dengan tujuan untuk melakukan penjualan“.

5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

“Komunikasi secara langsung yang digunakan dari mail, telepon, fax, e-mail, atau internet untuk mendapatkan tanggapan langsung dari konsumen secara jelas“.
2.1.5
Pengertian Periklanan

Sebenarnya secara sederhana iklan dapat diartikan sebagai pesan (baik berupa audio, visual, atau kombinasi keduanya) yang menawarkan produk atau jasa dari suatu perusahaan kepada masyarakat.

Definisi periklanan menurut Basu Swasta dan Irawan (2003:350) definisi periklanan diuraikan sebagai berikut:

" Periklanan merupakan bentuk presentasi dan promosi non pribadi tentang ide, barang, dan jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu“.

Dari definisi diatas dapat ditarik kesimpulan, bahwa periklanan merupakan pesan yang disampaikan produsen kepada konsumen, yang bertujuan untuk membujuk ataupun mempengaruhi konsumen agar membeli atau menggunakan produk yang ditawaran perusahaan.

Manfaat terbesar dari periklanan adalah membawa pesan yang disampaikan produsen kepada konsumen. Iklan dapat menjangkau jarak berbagai daerah yang jauh secara fisik, namun diatasi dengan menggunakan media.

2.1.6
Langkah-langkah Dalam Memutuskan Periklanan

Langkah-langkah dalam periklanan dikenal dengan istilah 5M. Adapun langkah-langkah tersebut antara lain:

1. Mission (Misi)

Tujuan periklanan harus sesuai atau dilandaskan pada keputusan-keputusan terdahulu mengenai pasar sasaran, positioning bauran pemasaran.

Menurut Djaslim Saladin (2003:184) tujuan periklanan, adalah:

a. Untuk menyapaikan informasi (informative advertising)

1. Memberi tahu pasar tentang produk

2. Mengajurkan cara penggunaan baru untuk produk tertentu

3. Menjelaskan cara kerja suatu produk

4. Membangun citra perusahaan

b. Untuk membujuk (persuasive advertising)

1. Memilih merek tertentu

2. Menganjurkan membeli merek tertentu

3. Mengubah persepsi konsumen tentang ciri-ciri merek tertentu

4. Membujuk pelanggan untuk membeli

c. Untuk mengingatkan (reminder advertising)

1. Mengingatkan konsumen tentang produk yang sangat dibutuhkan

2. Mengingatkan konsumen dimana membeli produk

3. Menjaga agar pelanggan selalu ingat akan produk atau merek tersebut

d. Untuk membandingkan (comprison advertising)

· Menciptakan superioritas suatu merek melebihi merek produk lain

e. Untuk memantapkan (reinforcement advertising)

· Berusaha untuk meyakinkan pembeli bahwa mengambil pilihan yang tepat
2. Money (Biaya)

Menurut Djaslim Saladin (2003: 185) ada beberapa faktor pertimbangkan dalam menetapkan anggaran periklanan, yaitu:

a. Tahap daur hidup produk (stage in the produk life cycle)

Pada tahap perkenalan produk baru, diperlukan promosi gencar sehingga diperlukan anggaran yang cukup besar.

b. Pangsa pasar dan landasan konsumen (market share and consumer base)

Untuk meraih pangsa pasar yang besar, maka diperlukan anggaran periklanan yang besar pula. Lain halnya dengan pangsa pasar dimana konsumen sudah mempunyai citra (image) terhadap produk dan perusahaan tersebut.

c. Persaingan dan sekelompok persaingan (competition and cluster)

Artinya bagaimana melakukan periklanan yang gencar terhadap pasar yang telah diterobos oleh pesaing dan sekelompok pesaing yang tidak begitu terkenal.

d. Frekuensi periklanan (advertising frequency)

Artinya berapa kali periklanan itu dilakukan, sangat menentukan pula besar kecilnya anggaran periklanan.

e. Penggantian produk (product substitubility)

Artinya besar kecilnya anggaran periklanan harus dipertimbangkan kemudahan dan melekatnya citra suatu produk di hari konsumen dan bisa diganti dengan produk lain.

3. Message (Pesan)

Menurut Djaslim Saladin (2003:186) keputusan pesan yang akan disampaikan dalam iklan, banyak dipengaruhi oleh tema, teknik, atau cara, dan sasaran yang akan dituju.

Langkah pertama, bagaimana tema dan cara melakukannya. Tema iklan harus singkat, jelas, mudah dipahami, dan tepat sasaran.

· Ada yang menggunakan cara dedukatif, yaitu lewat pembicaraan dengan konsumen, penyalur, para ahli, dan para pesaing sendiri. Semua pendapat, baik kelebihan dan kekurangannya dikumpulkan, kemudian disusun suatu strategi yang kreatif, yaitu berupa ide-ide yang menarik dan meyakinkan.

· Ada pula dengan cara deduktif, yaitu berdasarkan pengalaman hasil penggunaan produk tersebut, yang dapat dilihat dari kepuasan rasional, keinderaan, sosial, dan kepuasaan diri.

Langkah kedua, adalah mengevaluasi dan menyeleksi pesan. Dalam hal ini pesan-pesan tersebut harus dapat membangkitkan keinginan, ekslusif, dan masuk akal. Pesan-pesan tersebut harus dapat menciptakan opini.

Langkah ketiga, adalah bagaimana melaksanakan pesan. Tujuan harus jelas, harus meyakinkan, isinya harus mendukung apa yang diinginkan oleh pendengar.

Pesan tersebut harus disampaikan dalam gaya penyampaian yang berbeda-beda, seperti:

a. Cuplikan kehidupan (slice of life), artinya menunjukan satu orang atau lebih yang menggunakan produk tersebut dalam keadaan normal.

Contoh: Sepasang suami istri serta dua orang anaknya sedang berdiri dengan tertawa disamping mobilnya.

b. Gaya hidup (life style), artinya bagaimana sebuah produk sesuai dengan gaya hidup tertentu.

Contoh: Seorang jejaka sedang mengendarai mobil, tangan kirinya memegang rokok GUDANG GARAM, sedangkan tangan kanannya memegang setir mobil.

c. Fantasi (fantasy), artinya iklan itu menciptakan kelebihan yang menarik tentang produk tersebut.

Contoh: Seorang bapak yang sedang berpakaian safari buatan Mommy Tailor tengah menyambut tamu-tamunya yang hendap rapat.

d. Suasana atau citra (mood or image), yaitu menggambarkan citra atau suasana nikmat tentang produk tersebut.

Contoh: Bagaimana rumah-rumah di kompleks Batununggal Indah memberikan kesan dan suasana tentram dan nyaman pada penghuninya.

e. Musikal (musical), artinya menggambarkan nyanyian-nyanyian tentang produk tersebut.

Contoh: Nyanyian-nyanyian Coca-cola

f. Simbol kepribadian (personality symbol), artinya iklan menggambarkan kepribadian dengan bentuk gambar tentang produk tersebut.

Contoh: Hewan Kijang untuk mobil Kijang

g. Keahlian teknik (technical experise), artinya menggambarkan kemampuan atau keahlian perusahaan dalam memproduksi tersebut

h. Bukti-bukti (scientific evidence), artinya menggambarkan bahwa produk tersebut sebagai hasil karya penelitian yang andal.

i. Bukti-bukti kesaksian (testimonial evidence), artinya menggambarkan bahwa produk tersebut merupakan hasil yang dapat dipercaya.

4. Media (Media)

Menurut Fandy Tjiptono (2007:241), pemilihan media memerlukan dua keputusan, yaitu media apa yang akan digunakan, dan sarana media apa yang dipakai. Dua metode berikut dapat digunakan untuk menentukan pemilihan media.

1) Cost-Per-Thousand Contacts Comparation

Dalam metode ini, pemilihan media dilakukan berdasarkan jumlah kontal yang terjadi tanpa memperhatikan kualitas kontaknya. Metode ini sangat popular, karena sederhana dan mudah diterapkan. Meskipun demikian, penggunaan metode ini bisa menyesatkan jika pengiklan memandang kontak sama dengan eksposur. Eksposur adalah peluang individu menangkap pesan iklan dari media tertentu. Oleh karena itu kuantitas dan kualitas eksposur sama-sama penting bagi pengiklan, yang keduanya diukur melalui:

· Jangkauan (reach), yaitu jumlah individu yang menerima eksposur dari media tertentu minimal sekali dalam periode waktu tertentu.

· Kekerapan (frequency), yaitu berapa kali individu menerima tayangan atau pesan selama periode waktu tertentu.

· Dampak (impact), yaitu nilai kualitatif tayangan pada media tertentu.

Misalnya iklan kosmetik lebih banyak faedahnya bila ditempatkan pada majalah wanita daripada majalah bisnis.

Ada beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam metode ini. Pertama, metode ini tidak memperhitungkan kualitas khalayak, misalnya iklan kosmetik yang dibaca 1.000 wanita di sebuah tabloid, maka nilainya akan berbeda jika dibaca 1.000 pria. Kedua, metode ini tidak memperhitungkan peluang perhatian khalayak atau dengan kata lain tidak memperhitungkan kekuatan dampak media terhadap audiensi. Misalnya pembaca majalah remaja lebih berpeluang melihat iklan lebih banyak daripada pembaca majalah ilmiah. Ketiga, metode ini tdak memperhitungkan kualitas editorial media yang digunakan.
2) Matching of Audience and Media Characteristics

Pendekatan lainnya untuk memilih media adalah menentukan target khalayak lalu membandingkan karakteristiknya dengan karakteristik berbagai media. Prosedurnya adalah sebagai berikut:

· Mengumpulkan data-data rinci tentang pelanggan (siapa, dimana, kapan, dan bagaimana).

· Mempelajari cakupan (coverage) suatu media.

· Membandingkan kedua informasi di atas. Hasilnya baru merupakan pemilihan media pendahuluan, karena hanya didasari aspek cakupan.

· Mengkaji pemilihan media pendahuluan itu dari aspek lainnya seperti aspek kebiasaan target khalayak terhadap media, jenis produk, bentuk pesan, dan biaya penggunaan media.

· Anggaran iklan dialokasikan ke media-media yang dipilih,termasuk sarana media masing-masing. Sarana media yang dipilih harus memperhitungkan aspek-aspek berikut:

· Tiras atau sirkulasi, yaitu banyaknya unit fisik penyampaian iklan.

· Khalayak, yaitu jumlah orang atau individu yang dapat dirangkul suatu sarana media.

· Khalayak efektif, yaitu sejumlah individu yang benar-benar menjadi sasaran sarana media tersebut.

· Effective-ad-exposed audience, yaitu bagian dari khalayak efektif yang memperhatikan iklan di sarana media tersebut.

Menurut Fandy Tjiptono (2007:243), secara umum media yang tersedia dapat dikelompokan menjadi media cetak, media elektronik, media luar ruang, dan media lini bawah.

1. Media cetak, yaitu media yang statis dan mengutamakan pesan-pesan dengan sejumlah kata, gambar, atau foto, baik dalam tata warna maupun hitam putih. Bentuk-bentuk iklan dalammedia cetak biasanya berupa iklan baris, iklan display, suplemen, pariwara, dan iklan layanan masyarakat.

Jenis-jenis media cetak terdiri atas:

a) Surat Kabar

Keunggulannya:

· Cakupan pasarnya luas dan bisa dalam lingkup nasional, regional, maupun lokal.

· Fleksibel

· Diterima luas

· Sangat terpercaya

· Merupakan referensi yang bisa dibawa-bawa ketika berbelanja

· Memuat hal-hal aktual

Kelemahannya:

· Hanya dibaca dalam waktu singkat (memiliki life span yang singkat)

· Kualitas reproduksi buruk

· Pembaca ganda terbatas

· Tata letak yang buruk dapat mengacaukan penglihatan pembaca, dan informasi yang berlebihan membuat pengaruh iklan berkurang

· Beberapa kelompok pembaca tidak dapat terjangkau, misalnya karena adanya perbedaan bahasa

· Beberapa produk tidak dapat atau tidak cocok diiklankan dikoran (misalnya: iklan pesawat)

b) Majalah

Keunggulan media ini antara lain:

· Menjangkau segmen pasar tertentu yang spesifik dan terspesialisasi secara demografis atau geografis

· Terpecaya

· Mampu mengangkat produk yang diiklankan sejajar dengan persepsi khalayak terhadap prestise majalah yang bersangkutan

· Kualitas reproduksi sangat bagus

· Masa edar sangat panjang dan biasanya dikoleksi

· Pembaca ganda banyak

· Kualitas visual sangat bagus karena dicetak di kertas yang bermutu tinggi

· Dapat digunakan sebagai media humas dan sales promotion
Kelemahan yang ada pada majalah meliputi:

· Pemesanan tempat iklan di majalah harus jauh-jauh hari dan tempat-tempat tertentu di majalah kadang-kadang sudah dikontrak untuk jangka waktu lama

· Waktu edar sangat lambat

· Biayanya mahal

2. Media elektronik, yaitu media dengan teknologi elektronik dan hanya bisa digunakan bila ada jasa transmisi siaran. Bentuk-bentuk iklan dalam media elektronik biasanya berupa sponsorship, iklan partisipasi (disisipkan ditengah-tengah film atau acara), pengumuman acara atau film, iklan layanan masyarakat, sandiwara, dan lain-lain.

a. Televisi

Keunggulan media televisi meliputi:

· Bersifat audio, visual, motion

· Formatnya sangat fleksibel

· Jangkauannya jauh

· Prestisius

· Sangat menarik perhatian

· Menimbulkan dampak yang kuat

· Kemampuannya yang kuat untuk mempengaruhi persepsi khalayak

Kelemahan penggunaan media televisi meliputi:

· Sangat mahal

· Banyak gangguan

· Penayangan terlalu cepat

· Khalayak tidak selektif

b. Radio

Keunggulan penggunaan media radio antara lain:

· Merupakan media yang bersifat massal

· Memiliki khalayak yang terspesialisasi secara geografis dan demografis

· Pembuatan iklan untuk radio relatif murah

· Dapat mendukung kampanye iklan di media lain

· Fleksibel

· Penyisipan iklan ditengah-tengah acara radio lebih efektif daripada penyisipan iklan ditengah-tengah acara televisi

· Radio bukan media yang musiman

· Radio dapat dibawa-bawa dan relatif memerlukan energi listrik yang besar

Kelemahan penggunaan media radio antara lain:

· Hanya menyajikan suara

· Iklan radio biasanya disuarakan dengan cepat

· Banyaknya stasiun wilayah menyebabkan pengiklan sering tumpang tindih dalam menjangkau pasar

· Iklan harus disesuaikan dengan sumber daya setempat

· Frekuensi iklan yang disiarkan sulit dibuktikan telah sesuai dengan pesanan

3. Media luar ruang, yaitu media iklan (biasanya berukuran besar) yang dipasang ditempat-tempat terbuka seperti di pinggir jalan, di pusat keramaian, atau tempat-tempat khusus lainnya, seperti di dalam bisa kota, gedung, pagar tembok, dan sebagainya. Jenis-jenis media luar ruang meliputi billboard, baleho, poster, spanduk, umbul-umbul, transit (panel bis), balon raksasa, catalog, dan lain-lain.

Keunggulan dari media luar ruang antara lain:

· Murah

· Sangat cocok karena ukurannya besar

· Penampilannya menarik

· Fleksibel

· Persaingan sedikit

· Menayangkan pesan iklan yang sama berkali-kali

· Memiliki kesinambungan atau konstinuitas yang baik

· Penempatan yang strategis dapat membuat masyarakat yang lalu lalang terekspos untuk memandangnya

Kelemahan dari media luar ruang antara lain:

· Membahayakan pengemudi

· Kreatifitas terbatas

· Masyarakat khalayak tidak selektif

· Hanyak efektif bila khalayak menggunakan kendaraan yang memiliki ruang pandang luas, misalnya sepeda, sepeda motor, mobil pribadi

5.
Meassurement (pengukuran)

Menurut Djaslim Saladin (2003:188) setiap pengusaha tentu ingin mengetahui seberapa jauh pengaruh periklanan tersebut terhadap volume penjualan. Pada kenyataanya agak sulit mengukur. Untuk mengukur pengaruh tersebut, biasa digunakan terlebih “ Pra-pengujian iklan“, dengan alternatif 3 (tiga) metode, yaitu:

a. Metode penentuan peringkat langsung (direct rating method), yaitu metode yang membeberkan beberapa iklan alternatif kepada panel 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 menggugah perasaan dan perilaku.

b. Pengujian portfolio (portfolio test), 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.

c. Pengujian laboratorium (laboratory test), yaitu untuk mengukur reaksi fisiologi konsumen, bagaimana perhatian konsumen terhadap iklan tersebut.

d. Pengaruh iklan terhadap penjualan

Salah satu pendekatan untuk mengukur seberapa jauh biaya yang sudah dilanggar untuk periklanan dapat mempengaruhinya, rumusnya adalah sebagai berikut:

Pangsa pengeluaran = Pangsa suara = Pangsa perhatian = Pangsa Pasar

Artinya:

Besarnya biaya periklanan akan menentukan besarnya suara yang didengar konsumen, dan ini akan menentukan pula besarnya perhatian konsumen terhadap produk tersebut. Akhirnya akan menentukan besarnya produk yang di beli konsumen.

2.1.7
Perilaku Konsumen

Tujuan utama dari promosi adalah untuk mempengaruhi perilaku konsumen. Perilaku konsumen ini sangat penting untuk diperhatikan karena akan berhubungan dengan strategi apa yang akan digunakan oleh perusahaan untuk perilaku merek. Lalu apa yang dimaksud perilaku konsumen sebagai berikut:

Menudur Nugroho J. Setiadi (2003:6) pengertian perilaku konsumen adalah sebagai berikut:

“ Perilaku konsumen merupakan interaksi dinamis antara afeksi dan kognisi, perilaku, dan lingkungannya dimana manusia melakukan kegiatan pertukaran dalam hidup mereka“.

Dari pengertian diatas maka dapat diambil kesimpulan bahwa perilaku konsumen adalah suatu studi yang menggambarkan bagaimana individu atau kelompok memilih, membeli, atau menempatkan produk, jasa, ide atau pengalaman. Proses tersebut melibatkan konsumen untuk memuaskan kebutuhan dan hasratnya.

Ada banyak hal yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. Keputusan konsumen untuk membeli suatu produk yang akan melalui berbagai tahap yang melibatkan faktor-faktor yang dapat mempengaruhi keputusan konsumen tersebut.

2.2
Kerangka Pemikiran dan Hipotesis

2.2.1
Faktor-faktor yang mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen

Menurut Djaslim Saladin (2003:55), faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen itu terdiri dari:

1. Faktor Kebudayaan (cultural factors):
a. Budaya adalah faktor penentu keinginan dan perilaku seseorangan yang paling mendasar.

b. Kelas sosial adalah sekelompok yang relatif homogen dan bertahan lama dalam suatu masyarakat, yang tersusun dalam sebuah urutan jenjang, dan setiap anggota jenjang memiliki nilai, minat, dan tingkah laku yang sama.

2. Faktor sosial (social factors):

a. Kelompok referensi adalah kelompok yang memberikan pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap dan perilaku seseorang.

b. Keluarga adalah suami, istri, dan anak-anak yang dapat memberikan pengaruh kuat terhadap perilaku pembeli.

c. Peranan dan status adalah kedudukan seseorang dalam tiap kelompok.

3. Faktor Pribadi (personal factors):

a. Usia dan daur hidup adalah ciri-ciri kepribadian yang dimiliki seseorang.

b. Pekerjaan adalah jenis pekerjaan yang dimiliki seseorang juga mempengaruhi keputusan pembelian.

c. Keadaan ekonomi adalah terdiri atas pendapatan yang dapat dibelanjakan, tabungan dan milik kekayaan meminjam dan sikapnya terhadap pengeluaran lawan menabung.

d. Kepribadian dan konsep diri adalah ciri psikologis yang membedakan secara relatif dan bertahan dengan lingkungannya.

4. Faktor Psikologis (psychological factors):

a. Motivasi adalah suatu dorongan yang cukup kuat yang mendesak untuk mengarahkan seseorang agar dapat memenuhi kepuasan terhadap kebutuhan.

b. Persepsi adalah penerimaan atau tanggapan seseorang terhadap suatu situasi.

c. Belajar adalah penggambaran perubahan perilaku konsumen yang bersumber dari pengalaman.

d. Kepercayaan adalah suatu gagasan deskriptif yang dianut seseorang tentang sesuatu.

Sikap adalah penilaian kognitif yang baik atau tidak, perasaan emosional, dan kecenderungan berbuat selama waktu tertentu terhadap beberapa objek atau gagasan.

2.2.2       Tahap-Tahap Dalam Pengambilan Keputusan Pembelian Konsumen

Proses keputusan pembelian, para konsumen melewati lima tahap: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, perilaku pasca pembelian. Jelaslah bahwa proses pembelian dimulai jau8h sebelum pembelian aktual dilakukan dan memiliki dampak yang sama setelah itu.

Namun, para konsumen tidak selalu melewati seluruh lima urutan tahap ketika membeli produk. Mereka bisa melewati atau membalik beberapa tahap. Contohnya seorang wanita yang membeli merek pasta gigi yang biasanya digunakannya akan langsung bertindak dari kebutuhan akan pasta gigi ke keputusan pembelian.

Gambar 2.1

Model lima tahap proses pengambilan keputusan


Sumber: Philip Kotler dan Kevin Keller “ Manajemen Pemasaran“, tahun 2007, hal 235.

Tahap-tahap konsumen dalam mengkonsumsi produk atau jasa menurut Philip Kotler dan Kevin Keller (2007:235-244) yang dialihbahasakan oleh Benyamin Molan adalah:

1. Pengenalan masalah

Proses pembelian dimulai ketika mengenali masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetus oleh rangsangan internal atau eksternal. Dalam kasus pertama, salah satu kebutuhan umum seseorang-lapar, haus, seks-mencapai ambang batas tertentu dan mulai mejadi dorongan. Dalam kasus kedua, kebutuhan ditimbulkan oleh rangsangan eksternal.

2. Pencarian Informasi

Konsumen yang terangsang akan terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Kita dapat membaginya ke dalam dua level. Situasi pencarian informasi yang lebih ringan dinamakan penguatan perhatian. Pada level selanjutnya, orang itu mungkin mulai aktif mencari informasi. Sumber informasi konsumen digolongkan ke dalam empat kelompok sebagai berikut:

a. Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, dan kenalan.

b. Sumber komersial: iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, dan pajangan ditoko.

c. Sumber publik: media massa, organisasi penentu peringkat konsumen.

d. Sumber pengalaman: penanganan, pengkajian, dan pemakaian produk.
3. Evaluasi alternatif

Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan, dan model-model terbaru yang memandang proses evaluasi konsumen sebagai proses yang berorientasi kognitif. Yaitu, model tersebut mengangagap konsumen membentuk penilaian atas produk dengan sangat sadar dan rasional.

4. Keputusan pembelian

Dalam tahap evaluasi, para konsumen membentuk preferensi atas merek-merek yang ada didalam kumpulan pilihan. Konsumen juga dapat membentuk niat membeli merek yang disukai.

5. Perilaku pasca-pembelian

Setelah membeli pembelian, konsumen mungkin mengalami ketidaksesuaian karena memerhatikan fitur-fitur tertentu yang mengganggu atau mendengar hal-hal yang menyenangkan tentang merek lain, dan akan selalu siaga terhadap informasi yang mendukung keputusan. Komunikasi pemasaran harus memasok keyakinan dan evaluasi yang mengukuhkan pilihan konsumen dan membantu dia merasa nyaman dengan merek.
2.2.3
Hubungan Antara Periklanan Dengan Keputusan Pembelian Konsumen

Laforge, Ingram, Bearden (2004:407-408), menerangkan bahwa pengaruh periklanan terhadap konsumen sering dijelaskan dengan menggunakan hierarchy of effects, atau proses informasi, model. Rangkaian efek ini akan dijelaskan dalam gambar 2.2 berikut:
Gambar 2.2
Advertising Hierarchy of Effects


Sumber William O.Bearden, Thomas N.Ingram, Raymond W. Laforge, “Marketing Principles and perspectives”,2004,hal 407.

Pemasar mencapai message exposure dengan menempatkan iklan pada media yang sesuai, seperti majalah, televise, radio, atau koran, yang memberi konsumen kesempatan untuk memproses pesan. Evaluasi positif dari merek akan muncul dengan mudah dengan mengulang pengungkapan pada pengiklan.

Consumer attention adalah langkah berikutnya iklan harus mempengaruhi konsumen untuk menunjukan iklan adalah karakteristik fisiknya. Untuk iklan cetak, termasuk didalamnya ukuran, jumlah warna, dan pengaturan cahaya. Gerakan, model yang menjadi pusat perhatian, dan sesuatu yang baru juga membantu dalam menarik perhatian konsumen.

Dengan perhatian tidak berarti konsumen akan memproses pesan lebih jauh. Message comprehension, tahap selanjutnya, berarti konsumen mengerti maksud dari iklan. Pemahaman meliputi kategori dari stimulus atau merek yang diiklankan berdasarkan informasi yang telah tertanam iklan lebih lanjut. Informasi yang muncul pertama atau terakhir adalah yang paling dipahami.

Lalu, message acceptance harus muncul kepada konsumen untuk mengembangkan perilaku yang berkesan baik mengenai produk atau jasa yang diiklankan dan kemudian diikuti dengan pembelian. Message acceptance meliputi baik pengenalan ingatan atau respon yang berkaitan dengan informasi yang ada dalam iklan seperti perasaan, atau respon yang mempengaruhi, yang muncul karena periklanan.

Message retention muncul ketika konsumen menyimpan informasi yang terkandung dalam iklan dalam memori jangka panjangnya, yang sangat penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian dan perilakunya dimasa yang akan datang. Dari penjelasan diatas maka jelaslah bahwa periklanan memberikan pengaruh yang cukup besar pada keputusan pembelian konsumen.

Masing-masing tahap dalam Advertising Hierarchy of Effects ini merupakan tujuan dari periklanan yang dijalankan oleh perusahaan. Salah satu dari tujuan periklanan tersebut ialah membuat konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk yang dikeluarkan oleh perusahaan yang tahapannya seperti yang terjadi dalam Advertising Hierarchy of Effects ini.
Fandy Tjiptono (2000:226) mengemukakan bahwa :

“ Iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk, yang disusun sedemikian rupa sehingga minimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah seseorang untuk melakukan pembelian”
Tabel 2.1
Persamaan dan perbedaan dengan penelitin terdahulu

	Penulis
	Tahun
	Judul
	Kesimpulan
	Perbedaan
	Persamaan

	Indra Nurmadya
	2008
	PENGARUH PERIKLANAN PRODUK SMART TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN PADA GALLERY SMART TELECOM BANDUNG (BEC)
	Secara garis besar dapat diketahui bahwa periklanan yang dilakukan oleh PT. Smart Telecom mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen pada gallery Smart Telecom Bandung (BEC).
	· Objek penelitian.

· Metode analisis
	· Variabel X dan Y nya sama.

· Pengumpulan data sama menggunakan kuesioner.

	Siti Latifah
	2005
	PENGARUH KINERJA PERIKLANAN TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN(Survey Pada Ibu-Ibu PKK Pengguna Pasta Gigi Ciptadent di Kelurahan Sukaluyu Bandung)
	Periklanan yang dilaksanakan melalui dimensi mission/misi,messages/pesan, dan media berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Artinya, kinerja periklanan cukup kuat mempengaruhi keputusan pembelian
	· Variabel X.

· Analisis Data
	· Variabel Y Sama.

· Metode yang digunakan deskriptif survey.





Fandy Tjiptono

(2000:226)
Gambar 2.3 

Paradigma Penelitian tentang Pengaruh Pelaksanaan Periklanan Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Produk Dompet Planet Ocean
2.3
Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban yang masih bersifat sementara yang hanya didasarkan pada anggapan dasar serta teori-teori terhadap permasalahan yang telah dirumuskan menurut Sugiyono (2007:85) sebagai berikut :

“ Hipotesis merupkan jawaban sementara terhadap rumusan masalah pada suatu penelitian “.

Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, maka penulis mengemukakan hipotesis aebagai berikut :

 “ Terdapat Pengaruh Pelaksanaan Periklanan terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada Produk Dompet Planet Ocean PT. Aswi Perkasa Bandung .”  
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