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BAB II

2.1 KAJIAN PUSTAKA

2.1.1 Pengertian Iklan

Iklan adalah segala bentuk persentasi nonpribadi dan promosi gagasan, barang , jasa oleh sponsor tertentu yang harus dibayar. 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.
2.1.1.1 Menentukan tujuan iklan

Tujuan iklan dapat digolongkan menurut apakah sasarannya untuk menginformasikan, membujuk, mengingatkan atau memperkuat.

■ Iklan informatif dimaksudkan untuk menciptakan kesadaran dan pengetahuan tentang produk atau jasa baru.

■ Iklan persuasive dimaksudkan untuk menciptakan kesukaan, preferensi, keyakinan, dan pembelian suatu produk atau jasa.

■ Iklan pengingat dimaksudkan untuk mengingatkan konsumen dan pelanggan agar membeli produk atau jasa kembali.

■ Iklan penguatan dimaksudkan untuk meyakinkan bahwa mereka telah membeli produk atau jasa dengan pilihan tepat.


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

2.1.1.2 Iklan Cetak

Media cetak menawarkan kontras yang sesungguhnya dengan media siar. Karena sifat mereka sendiri yang berjarak, majalah dan surat dapat member pengguna gambaran penggunaan. Pada umumnya dua media cetak utama yaitu majalah dan surat kabar memiliki banyak keuntungan dan kerugian yang sama.


Elemen-elemen format seperti ukuran, warna, ilustrasi akan mempengaruhi dampak iklan dan juga biaya yang harus dikeluarkan. Perubahan kecil elemen-elemen mekanis dapat meningkatkan kemampuan untuk menarik perhatian. Iklan dengan ukuran yang lebih besar menarik lebih banyak perhatian, walaupun tidak selalu sebesar perbedaan biayanya. Ilustrasi empat warna dalam iklan cetak dapat meningkatkan efektivitas iklan dan juga biaya iklan.


Sejumlah peneliti iklan cetak melaporkan bahwa secara berturut – turut gambar, judul, dan kata-kata berperan pentiing. Pembaca pertama-tama akan memerhatikan gambar dan gambar itu harus cukup kuat untuk menarik perhatian pembaca. Kemudian judul harus menggerakkan orang tersebut untuk mambaca kata-katanya. Kata-kata itu sendiri harus ditulis dengan baik. Bahkan, meskipun demikian, iklan yang benar-benar luar biasa hanya akan diperhatikan kurang dari 50 persen audiens yang pernah menyaksikannya.

2.1.1.3 Memilih Diantara Jenis-Jenis Media Utama


Perencanaan media harus mengetahui jenis-jenis  media utama  untuk menghasilkan jangkauan, frekuensi, dan dampak. Media iklan bersama biaya, keunggulan, dan keterbatasan dilihat di tabel ini.

Tabel 2.1
Keunggulan dan Keterbatasan dari Media Iklan

	MEDIA
	
	KEUNGGULAN
	
	KETERBATASAN

	Koran
	
	Fleksibilitas, Ketepatan waktu, Jangkauan pasar lokal, penerimaan luas, 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 tinggi, kekacauan tinggi, paparan gerak kilat, pemilihan audiens kurang

	Surat Langsung (direct mail)
	
	Audiens terpilih, fleksibilitas, tidak ada persaingan iklan dalam media yang sama, personalisasi
	
	Biaya relative tinggi, terkesan “surat sampah”

	Radio
	
	Penggunaan massal, pemilihan geografis dan geografis tinggi, biaya rendah
	
	Hanya penyajian suara, perhatian lebih rendah dari pada televise, struktur harga tidak standar, paparan bergerak kilat

	Majalah
	
	Pemilihan geografis dan demografis tinggi, kredibilitas dan gengsi, reproduksi bermutu tinggi, usia penggunaan panjang, penerusan pembaca baik.
	
	Perencanaan pembelian iklan panjang, sebagian sirkulasi sia-sia, tidak ada jaminan posisi

	Reklame Luar Ruang
	
	Fleksibilitas, pengulangan paparan tinggi, biaya rendah, persaingan rendah
	
	Pemilihan audien terbatas, kreativitas terbatas

	Yellow Pages
	
	Liputan lokal 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 relative lebih 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 bila digunaka sukarelawan

	Internet
	
	Pemilihan audiens tinggi, kemungkinan interaktif, biaya relatif rendah
	
	Media relative baru


2.1.1.4 Keputusan Pembelian 
Menurut Shciffman dkk (2004:289) yang dikutitp oleh Sumarwan mengemukakan bahwa “keputusan pembelian konsumen adalah pemilihan satu tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif.”

Kotler dan Armstrong (2004:224) mengemukaan bahwa ada lima tahap dalam proses pengambilan keputusan pembelian.

Adapun tahapan-tahapan tersebut dapat digambarkan sebagai berikut:

Sumber: Kotler dan Armstrong, Dasar-dasar pemasaran (2004:224)
Gambar 2.1

Tahapan Keputusan Pembelian

1. Pengenalan kebutuhan (need recognition)

Pengenalan kebutuhan merupakan tahap pertama proses keputusan pembelian dimana konsumen mengenali permasalahan atau kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan antara keadaan aktual dan sejumlah keadaan yang diinginkan. Kebutuhan itu dapat dipicu oleh stimulan internal ketika salah satu kebutuhan normal−lapar, haus, seks−naik ke tingkat yang cukup tinggi sehingga menjadi pendorong. Selain itu pula kebutuhan juga dipicu oleh rangsangan eksternal.
2. Pencarian informasi


Pencarian informasi merupakan tahap proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen tergerak untuk mencari informasi tambahan, konsumen mungkin sekedar meningkatkan perhatian atau mungkin pula mencari informasi secara aktif.


Konsumen dapat memperoleh informasi dari berbagai sumber. Sumber itu meliputi:

· Sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, rekan kerja)

· Sumber komersial (iklan, penjualan, pengecer, bungkus, situs Web, dll)

· Sumber publik (media masa, organisasi pemberi peringkat)

· Sumber berdasarkan pengalaman (memegang, meneliti, menggunakan produk) 

3. Pengevaluasian alternatif

Pengevaluasian alternatif merupakan tahap proses keputusan pembeli dimana konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi berbagai merek alternatif di dalam serangkaian pilihan.

Cara konsumen memulai usaha mengevaluasi alternatif pembelian tergantung pada konsumen individual dan situas pembelian tertentu. Dalam beberapa kasus, konsumen menggunakan kalkulasi yang cermat dan pikiran yang logis. Dalam waktu yang lain, konsumen bersangkutan mengerjakan sedikit atau tidak mengerjakan evaluasi sama sekali; melainkan mereka membeli secara impulsif atau bergantung pada intuisi.
4. Keputusan pembelian

Keputusan pembelian merupakan tahap proses keputusan dimana konsumen secara aktual melakukan pembelian produk. Secara umum, keputusan pembelian konsumen akan membeli merek yang paling disukai, tetapi ada dua faktor yang muncul diantara kecenderungan pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain, karena konsumen mungkin membentuk kecenderungan pembelian berdasar pada pendapat yang diharapkan. Faktor kedua adalah faktor situasi yang tak terduga, karena keadaan tak terduga dapat mengubah kecenderungan pembelian.

5. Perilaku setelah pembelian

Perilaku setelah pembelian merupakan tahap proses keputusan pembeli konsumen melakukan tindakan lebih lanjut setelah pembelian berdasarkan pada kepuasan atau ketidak puasan mereka. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2004:228) yang menentukan puas tidak pembelian terletak pada hubungan antara harapan konsumen dan kinerja produk yang dirasakan. Jika produk jauh di bawah harapan konsumen, maka konsumen kecewa; jika produk memenuhi harapannya, konsumen terpuaskan; jika melebihi harapannya, maka konsumen akan sangat senang.
2.1.2 Teori – Teori Hasil Penelitian Terdahulu

Tabel 2.2

Persamaan dan Perbedaan 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 independenya: advertising/ periklanan

Analisis menggunakan analisis jalur sedangkan penulis menggunakan analisis linier sederhana
	Vaiabel dependenya: Proses keputusan pembelian

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 independentnya: periklanan

Teknik sampling menggunakan Nonprobability Sampling, sedangkan penulis menggunakan stratified random sampling
	Vaiabel dependentya: keputusan pembelian

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

Uji t.

	3
	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.


2.2 Kerangka Pemikiran

2.2.1 Variabel X (Iklan)

Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh(2002;265): “Periklanan adalah suatu bentuk penyajian dan promosi barang atau jasa nopersonal oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan bayaran”. Iklan adalah pesan yang menawarkan suatu barang/jasa yang ditujukan kepada masyarakat melalui suatu media.
 Salah satu keuntungan dari periklanan adalah kemampuannya untuk mengkomunikasikan kepada sejumlah besar orang pada satu waktu. Iklan memiliki keunggulan untuk mampu menjangkau massa misalnya melalui jaringan televisi nasional, tetapi juga mungkin hanya menjangkau target yang sempit dari sejumlah calon pelanggan, seperti iklan televisi melalui jaringan kabel yang ditargetkan atau melalui iklan cetak dalam majalah perdagangan. 
 “Iklan adalah pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media. Rhenaldi kasali (2000:9). Strategi pemasangan iklan terdiri dari dua unsur utama, yaitu: menciptakan pesan iklan dan media yang digunakan. Kotler & Armstrong(2004:643). Strategi pemasangan iklan meliputi dua unsur utama yakni menciptakan pesan iklan, dan memilih media tempat memasang iklan.

2.2.2 Variabel Y (Keputusan Pembelian)

Untuk mengetahui bagaimana konsumen mengelola informasi dan bagaimana informasi itu dapat mempengaruhi kepercayaan, sikap dan perilaku, maka pemasar harus mempelajari komponen-komponen dalam pengambilan keputusan atau biasa disebut hirarki pengaruh dengan komponen sebagai berikut:

a. Komponen kognitif adalah berkenaan dengan pengetahuan dan persepsi sebagai kombinasi pengalaman dan informasi dari berbagai sumber.

b. Komponen Afektif, berkenaan dengan emosi atau perasaan terhadap suatu hal. Komponen ini mengukur seluruh perasaan tentang objek positif atau negative, sehungga sering dianggap sebagai tahapan terpenting dalam pembentukan sikap.

Komponen konatif, berkaitan dengan kecenderungan seseorang dalam melakukan suatu tindakan berkaitan dengan objek tertentu.
2.2.3 Hubungan Variabel X dan Variabel Y

Iklan memudahkan proses pengambilan keputusan konsumen. Dengan adanya iklan konsumen dapat membedakan produk/jasa yang akan dibelinya dengan produk/jasa lainnya. Durianto (2001:2).

 SHAPE  \* MERGEFORMAT 



Gambar 2.2
Paradigma Pengaruh Iklan Terhadap Keputusan Pembelian

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 yang dinyatakan.
Oleh karena itu, hipotesis penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut :
“Iklan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian di UKM Candra Logam”
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