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BAB II

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

Menurut Basu Swasta dan Irawan (2003:349) “ 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) “Promosi adalah komunikasi yang persuasif, mengajak, mendesak, membujuk, meyakinkan”.

Berdasarkan 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.
2.1.1.1 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.
2.1.1.2 Periklanan


Periklanan merupakan salah satu dari alat yang paling umum digunakan oleh perusahaan yang pada umumnya bermaksud untuk mengarahkan komunikasi persuatif pada pembeli sasaran dan masyarakat. Menurut Keegan (1997:139) “periklanan merupakan komunikassi yang disponsori, yang ditempatkan dalam media massa dengan bayaran tertentu”. 

Menurut Kotler (2000:578) “periklanan adalah bentuk dari penyajian nonpersonal dan promosi ide, barang atau jasa oleh sponsor tertentu yang melakukan pembayaran”. Sedangkan menurut Stanton yang dikutip oleh Bilson Simamora (2003:305) yaitu “iklan terdiri dari segala kegiatan yang dilibatkan dalam mempresentasikan sesuatu kepada audiens secara non personal, dengan sponsor yang jelas dan biaya suatu pesan tenteang produka atau organisasi”.


Himpunan peraturan dan etika periklanan indonesia, mendefinisikan periklanan sebagai “segala bentuk pesan tentang suatau produk disampaikan melalui suatau media, dibiayai oleh pemarakarsa yang dikenal serta ditunjukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat”.

Dari beberapa teori atau definisi diatas sebenarnya sama saja dan dapat ditarik kesimpulan bahwa ada empat karakteristik periklanan, yaitu:

1. Pesan bersifat verbal, dapat didengar atau visual

2. Sponsor dapat diidentifikasi

3. Diluncurkan melalui satu atau beberapa media

4. Sponsor membayar media yang menampilkan iklan tersebut.

2.1.1.3 Tujuan Periklanan
Adapun tujuan dari Perusahaan melakukan periklanan adalah untuk memperkenalkan merk produk tertentu kepada calon konsumen, memberikan informasi tentang produk tersebut, dan membujuk calon konsumen agar mau membelinya. Sedangkan tujuan dari periklanan ini menurut Bilson Simamora (2003:305) adalah sebagai berikut:
1. information Advertising (Iklan Pengingat) adalah iklan yang unutk mememprkenalkan suatu kategori produk baru, iklan seperti ini biasanya berusaha untuk menciptakan perminyaan primer.

2. Persuasive Advertiding (Iklan Persuasve) adalah iklan yang diarahkan untuk membujuk konsumen agar memilh merek tertentu. Iklan ini biasanya muncul pada suasana persaingan, dimana setiap merek berusaha menciptakan permintaan selektif. Untuk menarik konsumen, kadang-kadang perusashaan membandingkan dengan produk lain dalam iklan komparatifnya.

3. Reminding Advertising (Iklan Pengingat). Iklan ini ditujukan kepada pembeli atau calon pembeliagar tidak melupakan produk. Modifikasi iklan ini adalah iklan yang menguatkan dan meyakinkan konsumen bahwa keputusan mereka untuk membeli adalah benar.


Sedangkan menurut Kotler (2003:629) Periklanan bertujuan untuk menginformasikan produk (barang atau jasa) kepada konsumen, membujuk mereka untuk membeli produk, mengingatkan kembali kkonsumen atas produk, serta memantapakan atau meyakinkan konsumen bahwa mereka mengambil pilihan yang tepat.
2.1.1.4 Sifat Periklanan

Menurut Philip Kotler (2002:643), karena banyaknya bentuk dan penggunaan periklanan, sangat sulit untuk membuat generalisasi dan merangkum semuanya, namun sifat-sifat berikut dapat diperhatikan:

1. Persentasi umum: periklanan yang bersifat umum itu memberikan semacam keabsahan pada produk dan menyarankan tawaran yang terstandarisasi. Karena banyak orang menerima pesan yang sama, pembeli mengetahui bahwa motif mereka untuk membeli produk tersebut akan dimaklumi oleh umum.

2. Tersebar luas: periklanan adalah medium yang tersebar luas yang memungkinkan penjual mengulang pesan berkali-kali. Iklan juga memungkinkan pembeli menerima dan membandingkan pesan dari berbagai pesaing. Periklanan berskala besar oleh penjual menyiratkan hal yang positif tentang ukuran, kekuatan dan kebersihan penjual.
3. Ekspresi yang lebuh kuat: periklanan memberikan peluang untuk mendramatisasi perusahaan dan produknya melalui cetakan, suara dan warna yang penuh seni.

4. Tidak bersifat pribadi: audiens tidak merasa wajib untuk memprhatikan atau menanggapi. Iklan hanya mampu melakukan monolog, bukan dialog dengan audiens.
2.1.1.5 Jenis-jenis periklanan


Periklanan memilik jenis-jenis yang beragam yang juga ditunjukan untuk konsumen yang berbeda. Masing-masing dari jenis iklan tersebut mempunyai tujuan yang berbeda tergantung kepada audiens yang dijadikan target pemasaranya. George E. Bealch dan Michael A. Bealch (2004:19) mengklasifikasikan periklanan sebagai berikut:

1. Advertising to consumer market 

· National advertisisng adalah periklanan yang dilakukan oleh perusahaan besaryang berbasis meliputi seluruh negeri atau sebagian besar wilayah negara.

· Retail/local advertising adalah periklanan yang dilakukan oleh retail atau local merchant untuk mendorong konsumen untuk berbelanja pada toko tertentu, menggunakan jasa lokal atau melindungi pembangunan utama.

· Primary-versus selective-demand advertising.primary demand advertisisng dirancang untuk merangsang permintaan untuk kelas produk tertentu atau sluruh industri. Sedangkan selctive demand advertisng lebih fokus pada menciptakan permintaan untuk merek perusahaan yang lebih spesifik.
2. Advertising to bisnis and professional markets

· Business to business advertisng adalah periklanan yang ditargetkan pada individu yang memebeli atau mempengaruhi pembeli dari barang-barang atau jasa-jasa industri untuk perusahaanya.

· Professional advertising adalah periklanan yang ditargetkan untuk para  professional dokter, pengacara, insinyur atau professionala untuk mendotong mereka untuk menggunakan produk perusahaan dalam pekerjaan mereka.

· Trade advertising adalah periklanan yang ditargetkan untuk anggota saluran pemasaran se[erti pedagang besar, distributor dan pengecer. Tujuanya adalah untuk mendorong anggota saluran untuk memasok, mempromosikan dan menjual ulang merek produk dari perusahaan kepada konsumen mereka.
2.1.1.6 Langakah-langkah dalam memutuskan periklanan

Menurut Philip Kotler (2002:658), dalam membuat program periklanan, manajer pemasaran harus selalu memulai dengan mengidentifikaasi pasara sasaran dan motif pembeli, kemudian membuat lima keputusan utamadalam pembuatan program periklanan yang disebut 5M, yaitu:
1. Mission: 
Menurut Philip Kotler (2002:658-659), tujuan periklanan harus didasarkan pada keputusan sebelumnya mengenai pasar sasaran, posisi pasar dan bauran pemasran. Tujuan periklanan adalah suatu tugas komunikasi yang spesifik dan level keberhasilan yang harus dicapai atas audiens spesifik pada periiode waktu yang spesifik. Tujuan periklanan dapat digolongkan berdasarkan sasaranya yaitu:

· Periklanan informatif

· Periklanan persuasif

· Iklan pengingat

2. Money

Menurut Philip Kotler (2002:660), setelah menentukan tujuan periklanan, perusahaan kemudian dapat menentukan anggaran periklanan untuk tiap produk. Ada lima faktor spesifik yang perlu dipertimbangkan dalam menetapkan anggaran periklanan, yaitu:
· Tahap dalam siklus hidup produk

· Pangsa pasar dan basis konsumen

· Persaingan dan gangguan

· Frekuensi periklanan

· Kemungkinan subtitusi produk

3. Message

Menurut Sutisna (2003:278), untuk menampilkan pesan iklan yang mampu membujuk, mampu membangkitkan dan mempertahankan ingatan konsumen akan produk yang ditawarkan, memerlukan daya tarik bagi audiens sasaran. Daya tarik iklan dangat penting karena akan menigkatkan keberhasilan komunikasi dengan audiens. Terdapat dua jenis daya tarik iklan yaitu:
· Daya tarik pesan iklan rasional. Berikut ini adalah jenis tipe penamilan iklan untuk menimbulkan daya tarik iklan rasional:
1. faktual 

2. Potongan kehidupan

3. Demonstrasi
4. Iklan perbandingan

· Daya tarik iklan didasarkan pada persaan dan emosi

Penggunaan daya tarik iklan perasaan dan emosi banyak digunakan baiik untuk produk yang berharga mahal maupun untuk produk yang harganya murah. Berikut ini cara menampilkan pesan dengan daya tarik perasaan dan emosi:

1. Menggunakan rasa takut untuk menampilakan aspek negatif atau hal-hal yang berbahaya bila anda menggunakan produk yang salah.

2. Penggunaan rasa humor sebagai daya tarik konsumen.
3. Menggunakan iklan animasi sehingga tampilan iklan dapat direkayasa sedemikian rupa dan menjadi daya tarik konsumen.

4. Menggunakan tema seksual karena ampuh menarik minat konsumen untuk memperhatikan iklan tersebut.
5. Menggunakan musik sebagai diferensiator yaitu penggunaan jenis musik akan menimbulkan kharisma, wibawa dan kesan tersendiri dari produk yang di iklankan.
6. Menggunakan fantasi untuk menimbulakan daya tarik anak-anak.
4. Media

Setelah memilih pesan  iklan, tugas pengiklan berikutnya adalah memilih media pengiklanan untuk menyampaikan pesan iklanya. Tahapan-tahapanya adalah:

· Memutuskan jangkauan, frekuensi dan dampak yang diinginkan

· Memilih diantara berbagai jenis media utama

· Memilih saran media tertentu

· Memutuskan waktunya

· Memutuskan alokasi media secara geografis
Sedangkan menurut Bilson Simamora (2003:292) Media-media periklanan yang dapat digunakan adalah “media elektronik (radio, televise), media cetak (surat kabar, majalah), dan media luar ruang(spanduk, poster, billboard dan catalog)”. Keunggulan dan keterbatasan setiap media iklan dinyatakan Lamb, Hair, Mc Daniel (2001:217) sebagai berikut:
Tabel 2.1
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Keunggulan dan Kelemahan Media Periklanan Utama

Media Keunggulan Keterbatasan
Roran Selektifitas dan fleksibilas geografis, | Selekivitas demografis yang kecl,
komitmen pemasang ikian jangka pendek | terbatasnya  kesediaan  warna;
pemasang Klan: niai berita dan | rendahnya penerusan; mungkin mahal
kesegeraan; pembaca tahunan; cakupan
pasar individu yang tinggi; kefjasama dan
lrsedianya  hubungan  lokal, renlang
waktu yang pendek

WMajalah Reproduksi yang baik terulama untuk | Komitmen jangka  panjang  dart
wama;  selektivitas  demografis; | pemasangan ikian; lamban
selektivitas regional: selektifitas pasar | membangun  peritsa;  kemampuan
lokal, umur iklan yang bertahan lama; | demonstrasi yang terbatas;
tingkat penerusan yang panjang kekurangan urgensi; rentang waktu

/ang panjang.

Radio Biaya fendah; pesan cepat, dapat | Tidak ada perlakuan visual, umur iKian
djadwal pada pembertahuan singkat | yang pendek; membutuhkan frekuensi
secara relatf tidak ada perubahan musim | yang  tinggi  untuk  menghasikan
pada pendengar. dapat didengar dimana | pengertian dan ingatan: pengalihan
saja; komitmen jangka pendek dari para | perhatian dari latar belakang suara;
pemasang iklan; bermuatan hiburan. kekacauan ian.

Televisi Kemampuan jangkauan yang lebih luas; | Umur  pesan pendek; beberapa
pemitsa yang beragam. peluang kreatif | konsumen skeptis tentang pernyataan:
untuk deminstrasi; pesan disampaikan | biaya kampanye tinggi; selektivitas
dengan  cepat;  bersifat  hiburan; | demografis yang kecil dengan jaringan
selektivitas demografis dengan  stasiun | stasiun; komitmen jangka paniang dari
kabel para pemasang iklan; rentang wakiu

yang  panjang  untuk  produksi;
kekacauan ian.

Media luar | Teriadi pengulangan; baya sedang | Pesan pendek, kurang seleKtivitas

ruang fleksibel, selektivitas geografis demografis; tingkat kegaduhan tinggi

mengalinkan perhatian pemirsa

Internet dan | Media  yang  paling  cepat | Sulit untuk mengukur efekiivitas dan

World Wide | petumbuhannya; mampu  menjangkau | tingkat  pengembalian  investasi;

Web target pemirsa yang sempit, secara relatit | eksposur iklan bergantung pada "Kiik
memerlukan rentang waktu yang pendek | melalu” judul di iKian; tidak semua
untuk membuat iklan dengan web: biaya | konsumen dapat mengakses internet.
sedang

e. Measurement
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Keunggulan dan keterbatasan media periklanan

5. Measurement
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.

2.1.2 Merek

Menurut Rangkuti (2004:2) dalam American markerting association, merek adalah nama, isitlah, nama, symbol, rancangan atau kombinasi dari hal-hal tersebut yang ditujukan untuk mengidentifikasi dan membedakan barang atau layanan seorang penjual dengan barang atau layanan penjual lainya. Sebuah nama, logo, singkatan, desain, atau apa saja yang dikatakan sebagai merek, harus memenuhi tiga hal: 
1. Dapat mengidentifikasi arti mengklarifikasi karakteristik dan sifat dari produk atau layanan, 
2. Memilki entitas, artinya merek itu mewakili sesuatu yang ada, 
3. Janji akan nilai, artinya merek menjanjikan apa yang akan diberikan kepada pembeli atau pemakai (Nicolino, 2001:4).

Menurut Kotler (2003 : 443) sebuah merek dapat diartikan dalam enam tingkatan pengertian dibawah ini: 

1. Atribut: Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu. 

2. Manfaat: Atribut perlu diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan emosional. 

3. Nilai: Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen. 

4. Budaya: Merek mewakili budaya tertentu 

5. Kepribadian: Merek mencerminkan kepribadian tertentu. 

6. Pemakai: Merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau menggunakan mobil tersebut. 
2.1.2.1 Ekuitas merek

Ekuitas merek menurut Aaker (2001:165) “Brand equity is a set of assets and liabilities linked to a brand’s name and symbol that add to or subtract from the value provided by a product or service to a firm and/or that firm customers.”. Ekuitas merek adalah seperangkat aset dan liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya, yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu barang dan jasa kepada perusahaan atau pelanggan. Ekuitas merek dapat memberikan nilai kepada pelanggan maupun Ekuitas merek merupakan aset yang dapat memberikan nilai tersendiri di mata pelanggannya. Aset yang dikandungnya dapat membantu pelanggan dalam menafsirkan, memproses, dan menyimpan banyak informasi yang terkait dengan produk dan merek tersebut. Menurut Aaker (2001: 4) terdapat empat elemen utama dari ekuitas merek, yaitu :
1. Kesadaran Merek (Brand Awareness)
2. Asosiasi Merek (Brand Association)

3. Persepsi Kualitas (Perceived Quality)
4. Loyalitas Merek (Brand Loyalty)
Merek masing-masing produk dapat merepresentasikan nilai yang berbeda (differentiation value) atau unique value, maka ia perlu disosialisasikan kepada penggunanya. Sosialisasi merek ini bertujuan untuk meningkatkan kesadaran merek (brand awareness). 
2.1.2.2 Kesadaran merek

Kesadaran merek (brand awareness) adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat merek itu kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari katagori produk tertentu. Menurut Aaker, yang dikutip oleh Rangkuti (2002:39) “Kesadaran merek adalah kesanggupan seseorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu. Berdasarkan pengertian tersebut dapat dijelaskan bahwa upaya meraih kualitas kesadaran merek, baik dalam tingkat pengenalan maupun pengingatan kembali, melibatkan dua kegiatan, yaitu berusaha membangun identitas merek (brandidentity) dan berusaha membentuk citra merek (brand image building) dalam benak konsumen.
.Kesadaran merek berada pada rentang antara perasaan yang tidak pasti terhadap pengenalan suatu merek sampai dengan perasaan yakin bahwa produk tersebut merupakan satu-satunya dalam kelas produk yang bersangkutan. 

Menurut Susanto (2004, p. 130-131) membagi rentang kesadaran merek menjadi tiga, yaitu :

1. Brand recognition (Pengenalan merek) adalah tingkat minimal dari brand awareness yang diperoleh dari pengingatan kembali melalui bantuan. Responden diminta untuk mengidentifikasi dari kumpulan nama merek dari kelas produk tertentu yang pernah didengar sebelumnya. Hal ini penting pada saat seseorang pembeli memilih suatu merek pada saat pembelian. 

2. Brand recall diperoleh dengan pengingatan kembali sebuah merek dalam suatu kelas produk tanpa bantuan (tidak dibantu dengan pemberian pilihan nama merek suatu kelas produk tertentu)..

3. Dalam tugas pengingatan kembali sebuah merek, merek yang pertama kali disebutkan berarti merek yang meraih top of mind awareness. Dengan kata lain, merek tersebut merupakan merek utama dari berbagai merek yang ada di dalam pikiran konsumen.
2.1.2.3 Manfaat kesadaran merek


Cara kerja kesadaran dalam membantu merek adalah dengan menciptakan 

suatu nilai. Aaker (1991, p. 63-66) mengungkapkan bahwa nilai yang diciptakan 

oleh kesadaran merek adalah sebagai berikut: 
1. Jangkar yang menjadi tempat terikatnya asosiasi-asosiasi lain. Produk baru atau jasa sangat memperhatikan kesempatan untuk mendapatkan pengenalan, karena jarang sebuah keputusan pembelian tidak disertai dengan pengenalan akan suatu merek. Demikian halnya dengan belajar tentang fitur dan keuntungan akan sulit tanpa pengenalan merek. Dengan pengenalan, akan mempermudah untuk mengaitkan asosiasi baru, seperti atribut produk. 

2. Familiaritas – kesukaan. Dengan mengenal merek akan menimbulkan rasa terbiasa terutama untuk produk-produk yang bersifat low involvement (keterlibatan rendah) seperti pasta gigi, tisu, dan lain-lain. Suatu kebiasaan dapat menimbulkan kesukaan yang kadang-kadang dapat menjadi suatu pendorong dalam membuat keputusan. 

3. Substansi / komitmen. Kesadaran akan nama dapat merupakan tanda keberadaan, komitmen, dan kemampuan dari suatu perusahaan. Kesadaran merek dapat menghasilkan asumsi bahwa perusahaan itu besar dan pasti memberikan kualitas yang baik pada produknya. Secara logika, suatu nama dikenal karena beberapa alasan : program iklan perusahaan yang ekstensif, jaringan distribusi yang luas, eksistensi yang sudah lama dalam industri, dan lain-lain. 

4. Merek yang dipertimbangkan. Langkah pertama dalam suatu proses pembelian adalah menyeleksi dari kelompok merek - merek yang dikenal untuk dipertimbangkan merek mana yang akan dibeli. Merek pada posisi Top of Mind mempunyai nilai yang tinggi. Jika suatu merek tidak tersimpan dalam ingatan, merek tersebut tidak akan menjadi bahan pertimbangan dalam benak konsumen. Biasanya merek - merek yang tersimpan dalam ingatan konsumen adalah merek yang disukai atau merek yang dibenci. 
2.1.2.4 Membangun kesadaran merek

Dalam membangun kesadaran merek, Aaker (1991:72-76) melibatkan dua tahap, yakni mendapatkan identitas nama merek dan menghubungkannya dengan kelas produk. Selain itu beberapa petunjuk yang dapat membantu untuk menciptakan dan memelihara tingkat kesadaran merek adalah sebagai berikut : 

1. Tampil beda dan mudah diingat. Pesan kesadaran harus memiliki alasan yang menarik perhatian dan mudah diingat. Banyak keterangan yang bisa dipakai tapi satu kunci yang mudah untuk tampil beda, yakni tidak biasa. 

2. Memakai slogan / jingle. Slogan / jingle dapat membuat perubahan yang besar dan mudah diingat karena dapat memvisualisasikan karakteristik produk.

3. Penampilan Simbol. Sebuah merek yang memiliki simbol yang dapat menggambarkan merek tersebut secara jelas, memiliki peranan penting dalam membangun dan mempertahankan kesadaran merek. Simbol yang melibatkan visualisasi akan lebih mudah diingat daripada hanya sebuah kata atau frase. 

4. Publisitas. Mempublikasikan lewat suatu hal yang menarik perhatian dan baru (spanduk atau brosur) bisa lebih efektif daripada hanya sekedar publikasi dengan media baca.

5. Menjadi sponsor event. Menjadi sponsor utama sebuah event dapat membangun dan mempertahankan kesadaran merek.

6. Mempertimbangkan perluasan merek. Salah satu cara untuk meningkatkan brand recall adalah dengan meletakkan sebuah nama pada merek yang sudah lebih menonjol. 

7. Menggunakan isyarat. Kampanye kesadaran dapat dibantu dengan isyarat baik itu yang berhubungan dengan kelas produk, merek ataupun kedua-duanya.

8. Recall membutuhkan pengulangan. Membangun recall lebih sulit daripada memperkenalkan, selain memerlukan pengalaman yang mendalam juga membutuhkan banyak pengulangan. Karena itu, nama merek harus dibuat lebih menonjol, dan penghubung antara kelas produk dengan merek harus dibuat lebih kuat. 

9. Nilai lebih dari recall. Selain mempertahankan kesadaran merek yang tinggi, recall juga dapat membuat merek lebih menonjol. 

Apabila periklanan ini mampu menginformasikan, mengingatkan dan membujuk mahasiswa dengan baik, serta memantapakan dan meyakinkan bahwa mereka mengambil keputusan yang tepat, maka sudah tentu tingkat kesadaran mahasiswa atas merek semakin meningkat.
2.1.3 Pengaruh periklanan terhadap kesadaran merek

Dari hasil penelitian yang dimuat pada majalah Kapital (2002:12) menyatakan bahwa 1) Iklan memiliki peranan penting dalam perusahaan karena iklan akan mendorong awareness (kesadaran) terhadap merek sehingga ujung-ujungnya menjadi top of mind dari konsumen. 2) iklan akan mereinforcement of perceptions, yakni memperkuat persepsi yang sudah dicoba tempatkan ke benak konsumen sebelumnya. 3) iklan dapat merubah persepsi konsumen dan yang terakhir iklan mampu merubah perilaku konsumen. Dari penjelasan diatas dapat diketahui bahwa periklanan memiliki peranan penting dalam mendorong kesadaran terhadap merek sehingga ujung-ujungnya menjadi top of mind dari konsumen.

Terdapat juga teori yang menghubungkan periklanan dengan kesadaran merek menurut Lupiyoadi (2001:108) yang menjelaskan bahwa periklanan ini berperan untuk membangun kesadaran terhadap keberadaan produk atau merek yang ditawarkan, membujuk calon pelanggan untuk menggunakan atau membeli produk, dan membedakan diri dari perusahaan satu dengan perusahaan yang lain.
2.2 Kerangka Pemikiran


Setiap perguruan tinggi swasta atau disingkat PTS selalu berusaha untuk menarik minat calon mahasiswa untuk melanjutkan pendidikanya pada PTS tersebut, maka PTS tersebut perlu melakukan promosi periklanan untuk menarik minat dan mengembangkan kesadaran atas merek PTS tersebut.

Untuk meningkatkan kesadaran konsumen terhadap merek agar merek tersebut menjadi top of mind dalam pikiran konsumen maka perlu dilakukanya promosi. Promosi merupakan suatu bentuk komunikasi pemasaran yang bertujuan menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk serta mengingatkan pelanggan tentang perusahaan. Menurut Staton et.al yang dikutif oleh Djaslim saladin (2003:172), bauran promosi terdiri atas lima unsur atau metode bauran promosi, diuraikan sebagai berikut:

6. Periklanan (Advertising)

7. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

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

9. Penjualan Pribadi (Personal Selling)

10. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

Dari berbagai jenis bauran promosi di atas, yang di anggap paling tepat dalam menginformasikan produk yaitu periklanan. Menurut keegan (1997:139) “periklanan merupakan komunikasi yang di sponsori, yang ditempatkan dalam media massa dengan bayaran tertentu”. Sedangkan menurut Kotler (2000:578) “periklanan adalah bentuk dari penyajian nonpersonal dan promosi ide, barang atau jasa oleh sponsor tertentu yang melakukan pembayaran”. Menrut Stanton yang dikutip oleh Bilson Simamora (2003:305) yaitu: “iklan terdiri dari segala kegiatan yang dilibatkan dalam mempresentasikan sesuatu kepada audiens secara non personal, dengan sponsor yang jelas dan biaya suatu pesan tentag produk atau organisasi”.

Periklanan bertujuan untuk menginformasikan produk (barang atau jasa) kepada konsumen, membujuk mereka untuk membeli produk, mengingatkan kembali kkonsumen atas produk, serta memantapakan atau meyakinkan konsumen bahwa mereka mengambil pilihan yang tepat (Kotler at.al, 2003:629; Lupioadi, 2001:108; Tjiptono, 1997:226). Terdapat beberapa media periklanan yang dapat digunakan yaitu surat kabar, majalah, radio, televisi, papan reklame, spanduk, brosur (Tjiptono, 1997:223). Sedangkan menurut Bilson Simamora (2003:292) Media-media periklanan yang dapat digunakan adalah “media elektronik (radio, televise), media cetak (surat kabar, majalah), dan media luar ruang(spanduk, poster, billboard dan catalog)”.
Menurut Rhenaldi kasali (2000:9) Strategi pemasangan iklan terdiri dari dua unsur utama, yaitu menciptakan pesan iklan dan media yang digunakan. Sedangkan menurut Kotler & Armstrong (2004:643) Strategi pemasangan iklan meliputi dua unsur utama yakni menciptakan pesan iklan dan memilih media tempat memasang iklan. 
Menurut Aaker, yang dikutip oleh Rangkuti (2002:39) “Kesadaran merek adalah kesanggupan seseorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu. Berdasarkan pengertian tersebut dapat dijelaskan bahwa upaya meraih kualitas kesadaran merek, baik dalam tingkat pengenalan maupun pengingatan kembali, melibatkan dua kegiatan, yaitu berusaha membangun identitas merek (brandidentity) dan berusaha membentuk citra merek (brand image building) dalam benak konsumen.
Menurut Susanto (2004:130) membagi rentang kesadaran merek menjadi tiga, yaitu :

1. Pengenalan merek (brand recognition) adalah tingkat minimal dari brand awareness yang diperoleh dari pengingatan kembali melalui bantuan. Responden diminta untuk mengidentifikasi dari kumpulan nama merek dari kelas produk tertentu yang pernah didengar sebelumnya. Hal ini penting pada saat seseorang pembeli memilih suatu merek pada saat pembelian. 

2. Brand recall diperoleh dengan pengingatan kembali sebuah merek dalam suatu kelas produk tanpa bantuan (tidak dibantu dengan pemberian pilihan nama merek suatu kelas produk tertentu)..

3. Dalam tugas pengingatan kembali sebuah merek, merek yang pertama kali disebutkan berarti merek yang meraih top of mind awareness. Dengan kata lain, merek tersebut merupakan merek utama dari berbagai merek yang ada di dalam pikiran konsumen.

Iklan memiliki peranan penting dalam perusahaan karena iklan akan mendorong awareness (kesadaran) terhadap merek sehingga ujung-ujungnya menjadi top of mind dari konsumen. Terdapat teori yang menghubungkan periklanan dengan kesadaran merek menurut Lupiyoadi (2001:108) yang menjelaskan bahwa periklanan ini berperan untuk membangun kesadaran terhadap keberadaan produk atau merek yang ditawarkan, membujuk calon pelanggan untuk menggunakan atau membeli produk, dan membedakan diri dari perusahaan satu dengan perusahaan yang lain.
Berikut ini beberapa hasil penelitian terdahulu terkait dengan penelitian yang penulis lakukan:
Tabel 2.1

Persamaan dan Perbedaan dengan Penelitian Terdahulu
	NO
	PENULIS
	TAHUN
	JUDUL
	KESIMPULAN
	PERBEDAAN
	PERSAMAAN

	1.
	Angga Cepiana
	2007
	Pengaruh Pelaksanaan Advertising Terhadap Keputusan Pembelian Minyak Pelumas Enduro 4T
	Semakin baik pelaksanaan advertising yang dilakukan, maka akan memberikan pengaruh yang signifikan terhadap proses keputusan pembelianminyak pelumas enduro 4T
	Vaiabel dependenya: Proses keputusan pembelian

Analisis menggunakan analisis jalur sedangkan penulis menggunakan analisis linier sederhana
	Vaiabel independenya: advertising/ periklanan

Menggunakan teknik analisis dengan perhitungan regresi, korelasi, koefisien determinasi dan Uji t

	2
	Nira Purnama Hadiatina
	2008
	Pengaruh Iklan Melalui Media Televisi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen terhadap PT. Telkom tbk. Bandung
	Iklan Flexi Combo melalui media televise memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada PT. Telkom tbk. Bandung
	Vaiabel dependentya: keputusan pembelian

Teknik sampling menggunakan Nonprobability Sampling, sedangkan penulis menggunakan stratified random sampling
	Vaiabel independentnya: periklanan

Menggunakan teknik analisis dengan perhitungan regresi, korelasi, koefisien determinasi dan

Uji t.

	3
	Amilia Safitri
	2007
	Pengaruh Brand Awareness, Brand Personality, dan Brand Culture terhadap pembentukan Brand Image Pada Anggota AIESEC Local Committee Universitas Brawijaya Malang
	Brand Awareness, Brand Personality, dan Brand Culture memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap pembentukan Brand Image Pada Anggota AIESEC Local Committee Universitas Brawijaya Malang
	Brand Awareness / kesadaran merek sebagai vaiabel X

Metode analisis menggunakan regresi linier berganda sedangkan penulis menggunakan analisis linier sederhana
	Salah satu Variablenya menggunakan Brand Awareness / kesadaran merek
Menggunakan metode survey sebagai alat pengumpulan data.


Berdasarkan teori diatas maka penulis menghubungkan keduanya dengan kerangka pemikiran yang dijadikan pedoman dalam meakukan penelitian. 
	Periklanan

	· Pesan iklan 

· Media

Kotler & Amstrong (2004:643)

	Brand awarnesess
( Kesadaran merek)

	· Recognition 

· Brand Recall  

· Top Of Mind 

Menurut Susanto (2004:130)



 (Lupiyoadi, 2001:108)
Gambar 2.1

Paradigma Penelitian
Pengaruh periklanan Terhadap kesadaran mahasiswa ata merek
2.3 Hipotesis 

Hipotesis dapat dikatakan sebagai pendugaan sementara mengenai hubungan antar variabel yang akan diuji kebenarannya. Karena sifatnya dugaan, maka hipotesis hendaknya mengandung implikasi yang lebih jelas terhadap pengujian hubungan (Umi Narimawati, 2007:73).

Berdasarkan kerangka diatas serta teori yang menghubungkan kedua variabel tersebut, maka penulis mengambil suatu dugaan atau hipotesis bahwa “Periklanan berpengaruh secara signifikan terhadap kesadaran mahasiswa atas merek Universitas Komputer Indonesia (UNIKOM) Bandung”.
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