BAB 11

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Konsep Pemasaran

Pada saat ini, konsep pemasaran tidak hanya mendedwtuhan dan
keinginan saja, tetapi juga mencakup pengharapamsukoen, dan hal ini
berkaitan dengan semakin banyaknya informasi ydtegida oleh konsumen
sehingga menimbulkan tuntutan yang lebih tingginak@menuhan kebutuhan,
keinginan, dan harapan itu sendiri. Oleh karenakibmsumen perlu mendapatkan
perhatian yang lebih khusus, karena konsumen mieampgaasar bagi produk yang
dihasilkan oleh perusahaan.

Menurut Philip Kotler (2005:10)

“Pemasaran adalah suatu proses sosial yang di dalamdividu dan
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan raankan dengan
menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempkankaroduk yang
bernilai dengan pihak laih

Menurut Assosiasi Pemasaran Amerika dalam Kotl@d%$210)

“Pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksg®aaikiran,
penetapan harg@romosj dan penyaluran gagasan, barang dan jasa untuk
menciptakan pertukaran yang memenuhi sasaran-sasadividu dan
organisasi.”

MenurutRhenald KasalfMorisan 2007: 2)

"Pemasaran adalah suatu konsep yang menyangkui suap mental,

suatu cara berpikir yang membimbing anda melakidesuatu yang tidak
selalu menjual benda tetapi juga menjual gagasgasga, karier, tempat
(Pariwisata, rumah, lokasi industri), undang-undgaga (Pengangkutan,
penerbangan, pemotongan rambut, kesehatan), hib{Pamtunjukan,

pertandingan-pertandingan), dan kegiatan-kegiatdaiba seperti yayasan-
yayasan sosial dan keagamaan.”



Berdasarkan definisi-definisi yang dikemukakan gdaeha ahli pemasaran di
atas, maka penulis dapat menyimpulkan bahwa pearasatalah suatu proses
atau aktivitas yang direncanakan terlebih dahulmddian dilaksanakan dengan
melakukan pertukaran yang memberikan nilai terhdulpng atau jasa tersebut
kepada pihak konsumen.

Sedangkan Philip Kotler lebih menekankan kepadaakay pertukaran
antara konsumen individual maupun organisasi depg@ak produsen sehingga
terjalin hubungan pertukaran.

Pemasaran memfasilitasi proses pertukaran dan pdragean hubungan
dengan konsumen dengan cara mengamati secara céebatuhan adan
keinginan konsumen yang dilanjutkan dengan mengegMaam suatu produk
(Produc) yang memuaskan kebutuhan konsumen dan menawagrkaaiuk
tersebut pada hargdr(ce) tertentu serta mendistribusikannya agar tersddia
tempat-tempatRlace) yang menjadi pasar bagi produk bersangkutan. KJitu
perlu dilaksanakan suatu program promdaio(notior) atau komunikasi guna
menciptakan kesadaran dan ketertarikan konsumeadkeproduk bersangkutan.
Proses ini disebut dengan marketing mix atau bapeamasaran yang terdiri atas
elemen-elemen yaituProduct Price, PlacedanPromotion(Morissan 2007 : 5)

Kemudian Kotler (2005:16) mengemukakan bahwa mayramasaran
adalah “Seperangkat alat sasaran yang digunakansglexan secara terus
menerusmencapai tujuan pemasarannya di pasarrsasara

Empat elemen pokok dalam bauran pemasaran yaraksid oleh Kotler

itu adalah sebagai berikut :
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1. Produk Produc), adalah mengelola unsur produk termasuk
perencanaan dan pengembangan produk atau jasatg@aiguntuk
dipasarkan dengan mengubah produk atau jasa yaagdewlgan
menambah dan mengambil tindakan yang lain yang reeggsuhi
bermacam-macam produk atau jasa.

2. Harga Price), adalah suatu sistem manajemen perushaan yamg aka
menentukan harga dasar yang tepat bagi produkjasaudan harus
menentukan strategi yang menyangkut potongan haejapayaran
ongkos angkut dan berbagai variabel yang bersaagkut

3. ~ Promosi Promotion), adalah suatu unsur yang digunakan utnuk
memberitahukan dan membujuk pasar tentang produk jasa yang
baru pada perusahaan, hak dengan iklan, penjulaadpr promosi
penjulan maupun dengan publisitas.

4.  Distribusi Qistribution),

. Memilih dan mengelola saluran perdagangan di maaag y
dipakai menyalurkan produk atau jasa dapat mencppsar
sasaran.

. Mengembangkan sistem - distribusi untuk pengirimam da
penanganan produk secara fisik.

Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwararayemasaran
merupakan variabel pemasaran yang dapat dikendaliktluk mencapai sasaran
yang diinginkan perusahaan. Secara bebas adalatabalilah marketing mix

mengacu pada bauran unik dari produk, distribusdmpsi dan strategi harga
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(4P), yang dirancang untuk menghasilkan berbageaibadan kepuasan yang

semakin meningkat dari pasar sasaran.

Dalam hal ini perusahaan dapat mengendalikan sé&tapponen dari
marketing mix,di mana setiap komponen tersebut harus dikombiaasiktuk

menghasilkan pencapaian tujuan secara optimalrisegpéhat pada Gambar 2.1

Bauran Pemasar an

(Produc) (Placg
Produk Tempat
Eﬁg@tl:?an produk Pasar igllguran pemasaran
: Sasaran pan pemasaran
Desain Pengelompokkan
Ciri Lokasi
Nama merek Persediaan
Kemasan Transportasi
Ukuran
Pelayanan
Garansi
Imbalan
(Price) (Promotion)
Harga Promosi

Daftar harga Promosi penjualan

Rabat/diskon Periklanan

Potongan harga khusus Tenaga penjual

Periode pembayaran Public Relation

Syarat kredit Pemasaran langsung

Sumber: (Kotler, 2005:18)
GAMBAR 2.1

EMPAT KOMPONEN (P) DALAM BAURAN PEMASARAN

Empat P menggambarkan pandangan penjual tentatiglaigpemasaran
yang dapat digunakan untuk mempengaruhi pembeti.dbdut pandang pembeli,
masing-masing alat pemasaran harus dirancang sugdagat memberikan

manfaat bagi pelanggan. Menurut Robert Lauterborotl¢k  2005;19)
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mengemukakan bahwa empat P penjual berpasangaardengpat C pelanggan

seperti dibawabh ini:

Empat P Empat C
Product  (Produk) Customer SolutionSolusi pelanggan)
Price (Harga) Customer Cost(Biaya atau harga pelanggan)
Place (Tempat) Convenience (Kenyamanan)

Promotion (Promosi) CommunicatiorfKomunikasi)

Yang menjadi pemenang adalah perusahaan yangt dapaenuhi
kebutuhan pelanggan dengan hemat dan nyaman serg@ard komunikasi yang

efektif.

2.2 Advertising

Menurut Terence A.Shimp (2000: 428) periklanan audlal

Advertising involves either mass communication u@wspapers,
magazines, radio, television and other media (bilpoard) or direct to
mail consumer communication via direct mail. Batinfs of advertising are
paid by an identified sponsor, advertiser, but aensidered to be non
personal because sponsoring firm is simultaneoasi;mmunicating with
multiple receivers perhaps million rather than fall with a specific person
or a small group.

Definisi di atas menjelaskan bahwa iklan merupaksuatu bentuk
komunikasi massa yang digunakan oleh perusahaamagyarakat mengetahui
keberadaan suatu produk atau jasa perusahaanutedseb pada akhirnya tentu
saja konsumen diharapkan membeli apa yang diiklan&eh perusahaan.

Perusahaan membuat iklan semenarik mungkin agasukoen tertarik dan

membelinya.
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Menurut Ralph S. Alexander (Morissan 2007:14)lditk adalah setiap
bentuk komunikasi nonpersonal mengenai suatu againiproduk, servis atau

ide yang dibayar oleh satu sponsor yang diketahui.”

Iklan ini terdiri dari dua jenis yaitabove the linedan below the line
Adapun yang dimaksud dengan media ikédoove the line danbelow the line

menurut pendapat dari Frank Jefkins (1997:84) :

Iklan above theline adalah jenis iklan yang mengharuskan pemiaayar
komisi kepada biro iklan, misalnya tayangan iklanntedia cetak, TV,
radio, dan billboard. Adapun Iklabelow the lineadalah jenis iklan yang
tidak mengharuskan adanya komisi seperti iklan ppaaeran, brosur,
lembar informasi, pamplet,dan sebagainya.

Menurut Kotler dan A.B. Susanto (2002: 815) bahwa:

Dalam membuat program periklanan harus selalu nm@mdengan

mengidentifikasikan pasar sasaran dan motif pemkeihudian membuat
lima keputusan utama dalam pembuatan program peakl yang disebut
5M, yaitu:

1) Apakah tujuan periklanam(ssior)

2) Berapa dana yang akan digunakaogey

3) Apakah pesan yang ingin disampaikere§sage

4)  Apakah media yang akan digunakamegig

5) Bagaimana mengevaluasi hasilngge@suremeint

Dari kelima keputusan utama dalam periklanan,ungnPhilip Kotler dan

A.B. Susanto (2002: 627) yaitu: “Terdapat dua ungang merupakan alat

komunikasi utama yaitu pesan dan media”.
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Uang

Misi

.

Sasaran
penjualan
Tujuan
periklanan

Faktor-faktor
pertimbangan:

Tahap dalam siklus
hidup produk
Pangsa pasar dan
basis konsumen
Persaingan dan
gangguan

Frekuensi periklanan

Sumber : (Philip Kotler, 2002:659)

GAMBAR 2.2

Pesan

Pembentukan
pesan

Evaluasi dan
pemilihan pesan
Pelaksanaan
pesan
Tinajauan
tanggung jawab
sosial

Pengukuran

Media

Jangkauan,
frekuensi, dampak
Jenis-jenis media
utama

Wahana media
spesifik
Penetapan waktu
media

Alokasi media
secara geografis

Dampak
komunikasi
Dampak
penjualan

LIMA M DALAM PERIKLANAN
Berdasarkan gambar di atas maka dapat dilihatvdalma M dalam

periklanan terdiri dari:

a.

Mission (T ujuan Periklanan)

Menurut Kotler (2001:659) tujuan periklanan daghgblongkan

menurut sasarannya:

Periklanan informatif diadakan secara besar-besaada tahap

awal suatu jenis produk, tujuannya adalah untuk begriuk

permintaan pertama.
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2) Periklanan persuasif penting dilakukan dalam tghegsaingan,
tujuannya adalah membentuk permintaan selektif atssu
merek tertentu.

3) Iklan pengingat sangat penting untuk produk yarteumapan.

Money (Uang)

Setelah menentukan tujuan periklanan, perusakaarudian
dapat membuat anggaran periklanan untuk tiap proddénurut
Kotler (2002:660) ada lima faktor yang perlu dipeldangkan saat
menetapkan anggaran periklanan:

1) Tahap dalam siklus hidup produk: Produk baru umunny
mendapat anggaran iklan yang besar untuk membangun
kesadaran dan membuat pelanggan mencoba prodwbuers
Merek yang sudah mapan biasanya didukung anggaran
periklanan yang lebih rendah sebagai rasio pemuala

2) Pangsa pasar dan basis konsumen: Merek denganappasg’
yang tinggi biasanya membutuhkan lebih sedikit diaklan
sebagai persentase penjualan untuk mempertahaakgsgnya.
Untuk memperbesar pangsa dengan meningkatkan ukasar
memerlukan pengeluaran periklanan yang lebih b&sdain itu,
berdasarkan biaya-per-pesan, diperlukan lebih #edilaya

untuk mencapai konsumen dari suatu merek yang digum
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secara luas daripada untuk mencapai konsumen e@aekngang
pangsanya kecil.

3) Persaingan dan gangguan: Dalam pasar dengan bpagalg
dan pengeluaran iklan yang tinggi, suatu merekshdiildlankan
secara langsung dengan merek tersebut sudah mékgeba
perlunya periklanan lebih besar.

4) - Frekuensi periklanan: Jumlah pengulangan yang Idigsn
untuk menyampaikan pesan ke konsumen juga sangat
menentukan anggaran periklanan.

5) Kemungkinan subtitusi produk: Merek-merek dalamtskalas
komoditas (misalnya: rokok, bir, minuman ringan)meglukan
iklan besar-besaran untuk membangun citra yang ebdarb
Periklanan juga penting jika suatu merek dapat neeikdn

manfaat atau tampilan fisik yang unik.

MessagegPesan)

Anggaran iklan yang besar tidak menjamin berhaailayatu
kampanye iklan. Betapa pun besarnya anggaran édan berhasil
hanya jika siaran iklan tersebut dapat menarik ggeah dan
mengkomunikasikannya dengan baik. Pemasang iklamusha
mengembangkan konsep kreatif yang meyakinkan, yakgn
menghidupkan strategi pesan dengan cara yang anikidak mudah

dilupakan. Pada tahap ini, ide pesan yang sedetbendah menjadi
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kampanye iklan yang bagus. Biasanya, penulis naskiain dan
pengarah seni akan bekerja sama untuk menghasitkayak konsep
kreatif, dengan harapan salah satu dari konsepekoims akan dapat
menjadi ide besar. Konsep kreatif tersebut bisa sajncul sebagai
sebuah visualisasi, frasa, atau kombinasi antadudya. Konsep
kreatif akan memandu pemilihan daya tarik spesifdng akan
digunakan dalam kegiatan periklanan.
Menurut Kotler dan Amstrong (2001:161) daya taiikan
sebaiknya memiliki tiga karakteristik, antara lain:
1) Harus bermakna, menunjukkan manfaat yang membuoaukr
itu lebih diinginkan atau lebih menarik bagi kongm

2) Daya tarik harus dapat dipercaya, konsumen harusayse

bahwa produk atau jasa akan memberikan manfaat yang

dijanjikan.
3) Daya tarik harus khas, yaitu harus menjelaskan ayEngroduk

itu lebih baik ketimbang merek pesaing.

Media
Terdapat 4 langkah utama dalam menyeleksi megditu:
1) Menentukan jangkauan, frekuensi, dan dampak
1.1) Jangkauan adalah ukuran presentase manuaia galsar

target yang tercakup (memperhatikan/melihat/mena@ng
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kampanye iklan selama suatu periode waktu yang
ditentukan.

1.2) Frekuensi adalah ukuran berapa banyak oratzgrata
dalam pasar target terekspos pada pesan dalam waktu
tertentu

1.3) Dampak adalah nilai kualitatif paparan pesadapmedia
tertentu.

2)  Memilih tipe media utama
Tipe-tipe media utama terdiri dari surat kabarewusi,
pengiriman lewat pos, radio, majalah, aktivitas lumngan, dan
internet. Masing-masing memiliki kelebihan dan kekgan
tersendiri yang dapat dilihat padiabel 2.1
TABEL 2.1

PROFIL TIPE MEDIA UTAMA

MEDIUM KEUNTUNGAN KETERBATASAN
Y. X Fleksibilitas; ketepatan waktu;Umur pendek; mutu reproduksi
peliputan pasar lokal bagusrendah; sedikit pembaca selain
KABAR _ ;
penerimaan luas; pembelinya.
Peliputan pasar-massal bagu&iaya absolut tinggi; kekisruhan
biaya rendah per tayangantinggi; penayangan terlalu sebentar;
TELEVISI { o P e %N p Y g , -
kombinasi suara, gambar, daselektivitas pemirsa lebih sedikit.
gerakan; merangsang indra.
Selektivitas pemirsa tingg|;Harga per paparannya relatif mahal;
fleksibilitas; tidak add citra “junk mair'.
POS . ,
kompetisi dengan medium
LANGSUNG _
yang sama; memungkinkan
personalisasi.
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Penerimaan lokal bagusSuara saja; paparan terlalu sebentar;

selektivitas  geografis danperhatian rendah (medium yang

RADIO _ o , _
demografi tinggi; biaya ‘separuh-terdengar) pemirsa
rendah. terfragmentasi.

Selektivitas geografis danTenggang waktu pembelian iklan
demografis tinggi; kredibilitas lama; harga mahal; tidak ada
dan prestise; reproduksijaminan posisi.
MAJALAH — i
bermutu tinggi; umur panjang
dan banyak pembaca selain
pembeli.
Fleksibilitas; paparan yangSelektivitas audiens kecil;
ALAM kerap berulang; biaya rendghpembatasan kreatif.

TERBUKA kompetisi pesan rendah;
selektivitas posisi bagus.

Selektivitas  tinggi; hargaPemirsa kecil; secara demografi

INTERNET murah; segera; kemampuaterbatas; dampaknya relatif rendah;

interaktif. pemirsa mengontrol paparan.

Sumber: Philip Kotler dan Gary Amstrong (2001:164)
3) Menyeleksi wahana media, yaitu media spesifik dalam
tiap-tiap tipe media yang umum. Menurut. Buchama]|
(2004:182) pemilihan media advertising yang akan
digunakan akan tergantung kepada :
1.1) Daerah yang akan dituju
1.2) Konsumen yang diharapkan
1.3) Appeal (daya tarik) yang digunakan oleh media-
media tersebut. Menurut. Buchari Alma, (2004:183)
daya tarik yang ditimbulkan oleadvertising yaitu

sebagai berikut :
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(1)

(2)

(3)

(4)

(5)
(6)

Appealyang memberikan rasa kebanggan bila
menggunakan produk yang bersangkutan
Economy Appealyaitu daya tarik yang
mengemukakan  bahwa  pembeli akan
mendapat penghasilan bila memakai atau
menggunakan produk tersebut, atau produk itu
lebih hemat, tahan lama dan sebagainya.
Appealyang mengemukakan rasa kasih sayang
Safety Appeal yang menonjolkan rasa
keselamatan bila menggunakan  produk
tersebut

Ownership Appeateerti hobby dan lain-lain.
Appeal terhadap kesenangan yang akan
diperoleh dari barang atau jasa seperti radio,

televisi, travel biro dan sebagainya

Tema iklan yang selalu menonjolkan thema cerita

mengenai barang kepada konsumen. Ditonjolkan bahwa

barangnya jauh lebih baik dari barang lain. Bargagn

selalu nomor satu di dunia. Sehingga iklan tersebut

menimbulkarbrand imagekepada konsumen.

1.4) Fasilitas yang diberikan oleh media-media tersebut

dalam hal biaya
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4) Menentukan jadwal tayang media. Menurut Strdatam
Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa (2004:197),
jarak yang paling baik dalam memasang iklan adsidh
minggu. Morissan (2007:155) sekali penayangan iklan
tidak cukup untuk menimbulkan kesadaran pada diri
audien, sementara sejumlah kalangan menilai sweganp
iklan paling sedikit harus ditayangkan tiga kalaagapat

menimbulkan kesadaran.

MeasuremeniPengukuran)

Perencanaan dan pengendalian periklanan yang dzaikat
tergantung pada ukuran efektivitas periklanan. BRuefektivitas
periklanan umumnya bersifat terapan, berkaitan aeniglan dan
kampanye tertentu.

Umumnya pengiklan berusaha mengukur pengaruh kikasi
dari suatu iklan, yaitu potensi pengaruhnya padasadaran,
pengetahuan, atau preferensi. Untuk mengukur idtgrat dilakukan
dengan riset. Menurut Kotler (2000:667) ada duasjeiset dalam
mengukur efektifitas iklan yaitu:

1) Riset dampak-komunikasi, berusaha menentukan apsaiul
iklan berkomunikasi secara efektif. Disebut jugapy testing
ini dapat dilakukan sebelum iklan ditempatkan didrmedan

setelah dicetak atau disiarkan.
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2) Riset dampak-penjualan, membantu pengiklan meddanpak
komunikasi iklannya tapi hanya sedikit mengungkapka
dampaknya pada penjualan.

Menurut Buchari Alma, (2004:185) cara mengukuikifgas
iklan adalah :

1) Pre Testing dilakukan sebelum advertising itu ditalakan
misalnya dengan dengan random konsumen yang dipetat
dengan consumers jury.

2) Test market yaitu dengan mengambil daerah pasardentu
sebagai test marketnya.

3) Lihat jumlah penjualan. Jadi ini dilakukan setekdwvertising
dilaksanakan.

Iklan yang baik dapat memberikan pengaruh yarsifip&epada konsumen
terhadap produk tersebut. Sebagai media komuniké&n harus dapat
menyampaikan tujuan dari komunikasi tersebut kegadaumennya.

Menurut Buchari Alma, (2004:181) bahwa "tujuan utama promatah
memberi informasi, menarik perhatian dan selanptrpemberi pengaruh

meningkatnya penjualan.”

Menurut Morissan (Morissan 2007:33)

Tujuan komunikasi adalah “Menciptakan kesadararu gtengetahuan
mengenai produk dengan berbagai atributnya, memgnasikan kelebihan
produk, menciptakan citra produk, atau menciptakéeap yang positif,
preferensi dan keinginan membeli produk bersangkiuta
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MenurutBuchari Alma, (2006:255)

"Kegiatan suatu bisnis tidak akan berhasil tanpangd komunikasi.
Komunikasi dalam bisnis ditujukan terutama kepadaap langganan,
kepada pemerintah, masyarakat umum., guna menjagainkitas
organisasi dan memelihara hubungan dengan masyéaraka

2.3 Keputusan Pembelian

Keputusan untuk membeli timbul karena adanya lg@ni objektif atau
karena dorongan emosi. Keputusan untuk bertindalahadasil dari serangkaian
aktivitas dan rangsangan mental emosional. Prage& menganalisa, merasakan
dan memutuskan, pada dasarnya adalah sama sepandng individu dalam
memecahkan banyak permasalahannya. Konsumen merkbergferensi atas
merek-merek dalam kumpulan pilihan pada saat tavapuasi. Konsumen juga
mungkin membentuk niat untuk membeli produk yaniinhgadisukai. Keputusan
konsumen untuk memodifikasi, menunda, atau menghinsuatu keputusan
pembelian sangat dipengaruhi oleh risiko yang dkas.

Menurut pemahaman yang paling umum, sebuah kemutadalah seleksi
terhadap dua pilihan alternatif atau lebih. Dalarangambil kepustusan ada
beberapa tahapan yang dilakukan. Tahapan dalamapdign keputusan

pembelian konsumen dijelaskan oleh Kotler (2006i1ddlam Gambar 2.3

berikut:
\ 4 \ 4 \ 4 \ 4
Penentuan Penentuan
Memilih Memilih Memilih Waktu Jumlah
Produk Merek Pemasok Pembelian Pembelian

Sumber: Philip Kotler (2006:74)
GAMBAR 2.3
MODEL KEPUTUSAN PEMBELIAN
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1.  Memilih Produk
Konsumen dalam mengambil keputusan unutk membleliate
produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan Réham hal ini
perusahaan harus memutuskan perhatiannya pada-anamy yang
berminat membeli sebuah produk serta alternatif gyan
dipertimbangkan.
2. Memilih Merek
Konsumen harus memutuskan merek mana yang akai. dibe
Setiap merek mempunyai perbedaan-perbedaan tetisé&alam hal
ini perusahaan harus tahu bagaimana konsumen rhesglbuah
produk.
3. Memilih Pemasok/Saluran Pembelian
Dalam tahap ini, konsumen harus mengambil keputtesgang
pemasok mana yang akan dikunjungi. Setiap konsuredreda-beda
dalam hal menentukan penyalur, hal tersebut dilkdian faktor
lokasi yang dekat, harga yang murah, persediaam@afmang lengkap,
kenyamanan berbelanja, keleluasan tempat, danaelgag
4.  Memilih Waktu Pembelian
Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembddiaa
berbeda-beda, misalnya: ada yang melakukan pembsdigap hari,
satu minggu sekali, dua minggu sekali, atau selsdéali disesuaikan

dengan keinginan dan kebutuhannya.
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5.  Memilih Jumlah Pembelian
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang sebleamyak
produk yang akan dibeli pada suatu saat. Pembgéiag dilakukan
mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaaaru$
mempersiapkan banyaknya produk sesuai dengan kaimgyang
berbeda-beda dari para pembeli.

Inti dari pengambilan keputusan konsumen adalkahgiptegrasian yang
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasiatiua lebih perilaku
alternatif dan memilih salah satu diantaranya.

Tahapan dalam pengambilan keputusan konsumemasecaum adalah

sebagai berikut:

Pengenalan_> Pencarian N Evaluasi N Keputusan_> Evaluasi Pasca
Masalah Informasi Alternatif Pembelian Pembelian

Sumber : (Morissan, 2007 : 65)
GAMBAR 2.4
TAHAPAN PROSES PENGAMBILAN KEPUTUSAN

1.  Pengenalan Masalah

Tahap pertama dalam pengambilan keputusan pembletisnmen
adalah pengenalan kebutuhan. Pengenalan kebutuhamcum ketika
konsumen mengahadapi suatu masalah yaitu suata&eainana terdapat
perbedaan antara keadaan yang diinginkan dengaa&egyang sebenarnya
terjadi.

Menurut Kotler (2000:204), kebutuhan tersebut dalegtuskan oleh

rangsangan internal atau eksternal.
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Rangsangan internal misalnya berupa rasa lapars, ldan seks.

Ketika rangsangan ini mencapai titik tertentu mekakan menjadi sebuah

dorongan. Rangsangan eksternal dapat dipicu ol&n ikelevisi, atau

melewati sebuah toko kue dan melihat roti segag yererangsang rasa

laparnya.

Kebutuhan harus diaktikaradtivated terlebih dahulu sebelum ia

dapat dikenali recognize)l Seorang pemasar perlu mengidentifikasi

keadaan yang memicu kebutuhan tertentu dan kemudemgumpulkan

informasi dari sejumlah konsumen untuk mengide@si rangsangan yang

paling sering membangkitkan minat akan satu jeradyk.

2. Pencarian informasi

Setelah mengidentifikasi masalah, konsumen akan canien

infomasi yang ia butuhkan untuk menyelesaikan nahsgia.

Morissan (2007:72), menggolongkan sumber inforndatam empat

kelompok, yaitu:

il

2.

Sumber pribadi

Sumber komersial

Sumber publik

Sumber pengalaman
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: Keluarga, teman, tetangga, kenala

: Iklan, wiraniaga, penyalur,

kemasan, pajangan di toko.

: Media massa, organisasi penentu

peringkat konsumen.
: Penanganan, pengkajian dan

pemakaian produk.



Secara umum, konsumen mendapatkan sebagian besar
informasi tentang suatu produk dari sumber komiengétu
sumber yang didominasi pemasar. Namun, informasigya
paling efektif berasal dari sumber pribadi. Setigformasi
menjalankan fungsi yang berbeda dalam mempengaruhi
keputusan = pembelian. Informasi  komersial biasanya
menjalankan fungsi pemberi informasi, dan sumbebagr
menjalankan fungsi legitimasi dan atau evaluasi.

Pencarian informasi mulai dilakukan setelah komsu
memandang bahwa kebutuhan tersebut bisa dipenulgade
membeli dan mengkonsumsi suatu produk. Konsumem aka
mencari informasi yang tersimpan di dalam ingatanny
(pencarianinternal) dan mencari informasi di luar (pencarian
eksterna).

1) Pencariarinternal:

Konsumen biasanya mencoba mengingat sebelum mencari
berbagai sumber informasi eksternal mengenai kébuatyang
berhubungan dengan konsumsi tertentu. Pengalanray Ishu
dianggap sebagai sumber informasi internal. Langiatama,
konsumen akan berusaha mengingat semua produk eaak,m
dan konsumen akan mendapatkan semua produk dark mere
yang di kenalnya, konsumen juga akan mengingat rpabe

produk dan merek, tetapi tidak akan dikenalnya reeteik.

36



Produk dan merek yang diingat tersebut akan muuoleui
memori jangka panjang. Langkah kedua, konsumen &kars
kepada produk dan merek yang sangat dikenalnya.

2) Pencariarkksternal
Pencarian eksternal merupakan proses pencariamiaso

tentang berbagai produk dan merek pembelian maupuan

konsumsi kepada lingkungan konsumen. Konsumen akan
bertanya kepada teman, tenaga penjual atau merrdangaasi

dari iklan. Informasi yang dicari melalui produk sé&rnal

biasanya meliputi:

a) Alternatif merek yang tersedia,

b)  Kriteria evaluasi untuk membandingkan merek,

c) Tingkat kepentingan dari berbagai kriteria evaluasi

Pencarian eksternal dibedakan ke dalam bebénéormasi:

a) Besarnya pencarianDégree of seardh yaitu seberapa
banyak informasi yang dicari konsumen.

b)  Arah pencarian Qirection of search yaitu kegunaan
konsumen dalam memilih merek, toko, atribut, dan
sumber informasi.

c) Urutan pencarianSequence of searghyaitu bagaimana
konsumen melakukan langkah-langkah  kegunaan

pencarian.
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Evaluas Alternatif
Evaluasi alternatif merupakan sutau proses menggitiabn

produk dan merek dan memilih sesuai dengan konsurketeria

evaluasi merupakan seperangkat atribut atau kaistktedari produk
dan jasa yang digunakan untuk mengevaluasi danlanetiernatif
pilihan.

Pada proses ini, konsumen membandingkan berbatjiaarpi
alternatif yang dapat memecahkan masalah yang ajiivagh.
Menurut Mowen dan Minor (1998:301), pada tahap kansumen
membentuk kepercayaan, sikap, dan intensif tera#teghatif produk
yang dipertimbangkan tersebut. Evaluasi alternaiifncul karena
banyak alternatif pilihan. Konsumen akan memilihrekeyang akan
memberikan manfaat yang akan diberikannya dan ajfkannya.
Faktor-faktor yang mempengaruhi pencarian mési antara lain:

1) Faktor resiko produk, antara lain: resiko keuangeesiko
waktu, resiko fungsi, resiko sosial, resiko psikji$o dan resiko
fisik.

2) Faktor karakteristik konsumen, antara lain: perfggia dan
pengalaman konsumen, kepribadian konsumen, daktkesiik
demografik.

3) Faktor situasi, antara lain: waktu yang terseditukirbelanija,

kondisi psikologis konsumen, lokasi toko, resikcsiab dari
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situasi, ketersediaan informasi, tujuan belanjan damlah

produk yang tersedia.

Dalam tahapan evaluasi alternatif menggambarkamaptah
pengambilan keputusan dimana konsumen mengevadlt@snatif-
alternatif untuk membuat pilihan. Selama tahap{aima konsumen
harus:

1) = Menentukan kriteria evaluasi yang akan digunakarukun
menilai alternatif,

2) Memutuskan alternatif mana yang harus dipertimbangk

3) Menilai kinerja dan alternatif yang akan dipertimgkan,

4) Memilih dan menerapkan kaidah keputusan untuk mambu
pilihan akhir.

Menentukan Alter natif

Konsumen akan mendapatkan sejumlah merek yang aka
dipertimbangkan dan mengurangi jumlah alternatifekeyang akan
dipertimbangkan lebih lanjut, juga akan membagiakdersebut ke
dalam beberapa himpunan sebagai berikut:

a. Kelompok merek yang tidak berbedehg Inert St
Merupakan kumpulan merek yang dianggap tidak
mempunyai kelebihan sehingga konsumen tidak
mengevaluasinya secara negatif atau positif. Koesutidak

termotivasi untuk mempertimbangkannya lagi lebifjua
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b. Kelompok merek yang dinilaifhe Inept Set
Konsumen mungkin memperoleh informasi dari orang-
orang disekelilingnya tentang buruknya merek tarsehtau
konsumen sendiri yang telah mengalami kekecewaam da
produk tersebut. Konsumen tidak mempertimbangkadyk
tersebut untuk dibeli.
c. - Consideration séEvoked Set
Merupakan sejumlah merek yang akan dievaluasi
selanjutnya, dan konsumen akan memilih satu dareka@erek
tersebut.
Menentukan Pilihan Produk (The Consumer Choice Process
Dalam menentukan pilihan produk, konsumen menajgm
beberapa teknik pemilihaDécision Rulesyakni:
a. Teknik KompensatoriGompensatory Decision Ru)es
Dalam teknik ini kelebihan suatu atribut produk idar
sebuah merek dapat menutupi kelemahan dari atidmnya.
Teknik ini diterapkan konsumen pada situasi kdiatéin tinggi.
Prinsipnya, konsumen tidak melihat kelemahan d#ti atribut,
tetapi apakah atribut yang Ilemah tersebut dapat
ditutupi/dikompensasi oleh atribut lain yang memyain

kelebihan tinggi.
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b.  Teknik NonkompensatorNoncompensatory Decision Rules
Pada teknik ini, skor yang tinggi pada satu atritbddk

bisa menutupi atau mengkompensasi skor yang repdda
atribut lain, konsumen membandingkan skor atrilati persatu.
Teknik ini dipakai untuk mencapai keptusan yang neskan
(Satisfying - model of decisipn Model ini cocok untuk
pengambilan keputusan dengan keterlibatan rendaken&a
konsumen tidak perlu mencapai keputusan optimiapiteukup
keputusan yang “cukup baik§jgod enough

Keputusan Pembelian
Setelah melalui tahap evaluasi alternatif di m&oasumen

membentuk preferensi atas merek-merek dalam kumppiighan,

konsumen mungkin akan berniat memutuskan untuk kuledan

pembelian. Menurut Kotler (2000:207), terdapat daktor yang

berbeda diantara niat dan keputusan pembelianoFp&ttama adalah

pendirian orang lain. Sejauh mana sikap orang haengurangi

alternatif yang disukai orang lain akan bergantpaga dua hal:

1) Intensitas pendirian negatif orang lain terhaddpr@étif yang
disukai konsumen.

2) Motivasi keinginan konsumen untuk menuruti keingirang
lain.
Faktor kedua adalah faktor situasi yang tidaktisgasi, faktor

ini muncul dan mengubah niat pembelian.
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Pembelian meliputi keputusan konsumen tentang agag y
dibeli, apakah membeli atau tidak, kapan membéaiada membeli,
dan bagaimana cara membayarnya.

Menurut Kotler dan Amstrong rangsangan pemasaraokun
pembelian produk terdiri dari 4P, yaitu Produk, daartempat dan
promosi. Rangsangan lain adalah kekuatan-kekuatamau dalam
lingkungan, vyaitu ekonomi, teknologi, politik, darbudaya.
Rangsangan-rangsangan ini mempengaruhi pembeli bsanbah
menjadi tanggapan pembeli untuk memutuskan pilgraduk, merek,
toko, waktu dan jumlah. Untuk lebih jelas modelilp&u ini dapat

dilihat pada Gambar 2.5 berikut ini :

Karakteristik Stimuli
Pembeli Lain
Pengenalan
Stimuli Stimuli Masalah Keputusan
Femasaran Lain Budaya Pencarian Pembelian
Produk | Ekonomi Sosial informasi I;'.II'.T]an UOd”kk
Harga Teknologi Pribadi PI'II'han Te[(e
Tempat Politik Psikologis | Evaluasi PI”h anwoko
Promos Buday: 'II'Ih an Wwa Ituh
Keputusan Pilihan Jumlal
Perilaku
Pembelian

Sumber (Ratih Hurriyati 2005: 72)

GAMBAR 25

Perilaku Konsumen Menurut Kotler dan Amstrong
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5. Perilaku Pasca Pembelian
Proses keputusan konsumen tidak berakhir saat lpratioeli,

melainkan berlanjut hingga periode paca pembekaputusan pembeli
merupakan fungsi dari seberapa dekat harapan peathslsuatu produk
dengan kinerja yang dirasakan pembeli atas produkelbut. Setelah
menggunakan barang atau jasa, konsumen membanditigg&at kinerja
(performancg suatu produk dengan harapan yang dimiliki terpgataduk
itu dan menentukan perasaan puas atau tidak pubad&p produk
bersangkutan. Kepuasan terjadi ketika harapan kessudapat dipenuhi
oleh produk bersangkutan atau bahkan melebihid&puasan terjadi

ketika kinerja produk berada di bawah harapan.

2.4 Pengaruh Iklan Terhadap Keputusan Pembelian

Iklan adalah salah satu sumber informasi bagskoren. Iklan media massa
dinilai efisien dari segi biaya untuk mencapai aadilalam jumlah besar. Iklan di
media massa dapat digunakan untuk meciptakan oigeek dan daya tarik
simbolis bagi suatu perusahaan atau merek. Halmianjadi sangat penting
khususnya bagi produk yang sulit dibedakan daii lsggjitas maupun fungsinya
dengan produk saingannya. Keuntungan lain darinikizelalui media massa
adalah kemampuannya menarik perhatian konsumenaresu produk yang
iklannya populer atau sangat dikenal masyarakatusBbkaan harus dapat
memanfaatkan iklan di media massa untuk memposisgkaduknya di mata

konsumen. Hal ini tentu saja pada akhirnya akanmg&atkan penjualan.
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Menurut Buchari Alma, (2004:181) bahwa "tujuan utama promatah
memberi informasi, menarik perhatian dan selanpitpemberi pengaruh

meningkatnya penjualan.”

Menurut Morissan (Morissan 2007:33)

Tujuan komunikasi adalah “Menciptakan kesadararu gtengetahuan
mengenai produk dengan berbagai atributnya, memgnasikan kelebihan
produk, menciptakan citra produk, atau menciptakéeap yang positif,
preferensi dan keinginan membeli produk bersangkiuta

Komunikasi yang dapat dilakukan untuk skala nssicadalah melalui
media televisi. Secara umum, konsumen mendapataagsan besar informasi
tentang suatu produk dari sumber komersial yaitmb®r yang didominasi
pemasar. Pencarian informasi mulai dilakukan aktéddlonsumen memandang
bahwa kebutuhan tersebut bisa dipenuhi dengan niemidde mengkonsumsi
suatu produk. Konsumen akan mencari informasi ygrgimpan di dalam
ingatannya (pencariannternall dan mencari informasi di luar (pencarian
eksterna).

Dengan terciptanya kesadaran atau pengetahuagemanproduk akan
mempengaruhi konsumen dalam melakukan pertimbamgaek dalam penilaian
alternatif. Melalui pencarian dan pengumpulan imfasi, konsumen dapat
mengetahui keberadaan sejumlah merek produk (kwmpukesadaran).
Konsumen mengetahui tentang merek-merek yang bgrsdan keistimewaan
merek tersebut. Beberapa merek akan memenuhi i&ritwwval (kumpulan
pertimbangan). Saat ia mengumpulkan lebih bany&rnmasi maka semakin

sedikit merek yang tersisa sebagai calon untulilditiumpulan pilihan). Merek-
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merek dalam kumpulan pilihan itu mungkin semuangpatl diterima sehingga

konsumen membuat keputusan akhir berdasarkan kamjpul. Konsumen akan

mendapatkan sejumlah merek yang akan dipertimbandgea mengurangi jumlah

alternatif merek yang akan dipertimbangkan lebihjua juga akan membagi

merek tersebut ke dalam beberapa himpunan sebagjaith

a.

Kelompok merek yang tidak berbedaé Inert Set

Merupakan kumpulan merek yang dianggap tidak meggun
kelebihan sehingga konsumen tidak mengevaluasiegara negatif
atau positif. Konsumen tidak termotivasi untuk
mempertimbangkannya lagi lebih lanjut.

Kelompok merek yang dinilal fie Inept S¢gt

Konsumen mungkin memperoleh informasi dari orarapgr
disekelilingnya tentang buruknya merek tersebusuakonsumen
sendiri yang telah mengalami kekecewaan dari protkreebut.
Konsumen tidak mempertimbangkan produk tersebutkudibeli.
Consideration séEvoked Set

Merupakan sejumlah merek yang akan dievaluasi jstgm, dan

konsumen akan memilih satu dari merek-merek tetsebu
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Kumpulan produk dan merek
potensial
[
Kumpulan produk dan merek Kumpulan produk dan merek
yang dikenal di pasar yang tidak dikenal di pasar
|
A\ 4
Kumpulan yang Kumpulan yang tidak
dipertimbangkan: Kumpulan yang netral: diterima:
produk dan merek yang produk dan merek dianggap produk dan merek yang tidak
dipertimbangan tidak berbeda satu sama lain bisadipertimbangkan lagi
Consideration séEvoked Set
(The Inert Set The Inept Set

Sumber (Leon G. Sciffman-Lezlie Lazar Kanuk, 20@498)
GAMBAR 2.6
Rangkaian Merek Yang Diminati Sebagai Bagian Dari Semua M erek Dalam
Kelas Produk Tertentu

Setelah melakukan pertimbangan dan penyeleksiéernatif, maka
konsumen akan melakukan tahapan dalam pengambdpotusan pembelian
konsumen, yaitu tahapan memilih produk, merek, raaludistribusi, waktu
pembelian dan jumlah pembelian.

1. Memilih Produk

Konsumen dalam mengambil keputusan unutk memblelisdeproduk atau
menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hapénusahaan harus
memutuskan perhatiannya pada orang-orang yang fermiembeli sebuah

produk serta alternatif yang dipertimbangkan.
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Memilih Merek

Konsumen harus memutuskan merek mana yang akaln @bsap merek

mempunyai perbedaan-perbedaan tersendiri. Dalamil@@rusahaan harus
tahu bagaimana konsumen memilih sebuah produk.

Memilih Pemasok/Saluran Pembelian

Dalam tahap ini, konsumen harus mengambil keputtsatang pemasok
mana yang akan dikunjungi. Setiap konsumen berbeda- dalam hal

menentukan penyalur, hal tersebut dikarenakan rfdktasi yang dekat,

harga yang murah, persediaan barang yang lengka&nyakanan

berbelanja, keleluasan tempat, dan sebagainya.

Memilih Waktu Pembelian

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembeéisen berbeda-beda,
misalnya: ada yang melakukan pembelian setiap katy minggu sekali,
dua minggu sekali, atau sebulan sekali disesuallegan keinginan dan
kebutuhannya.

Memilih Jumlah Pembelian

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang sebé&@ampgak produk

yang akan dibeli pada suatu saat. Pembelian ydakuéan mungkin lebih

dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus mempéisia banyaknya

produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-bedpata pembeli.
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2.5 Kerangka Pemikiran

Revolusi pemasaran mempengaruhi setiap orang tgalitsat dalam proses
pemasaran dan promosi. Sebagian besar komunikassgb@an berlangsung
sebagai bagian dari suatu program promosi yang adiawan direncanakan
dengan hati-hati. Sebagai dasar yang digunakankumbgncapai tujuan
komunikasi perusahaan disebut dengesmotional mix Masing-masing elemen
dapat menggunakan berbagai masam bentuk dan masisigg memiliki
keunggulan dan kekurangannya.

Salah satu bentuk komunikasi nonpersonal yangjadierbagian dari
promotional mix adalah lklan. Iklan merupakan bentuk komunikasigypaling
sering dilakukan dalam pemasaran. Iklan dapat gkg@naudiens dalam jumlah
yang sangat luas. Iklan media massa dinilai efidemnsegi biaya untuk mencapai
audien dalam jumlah besar. Iklan di media massaatdaigunakan untuk
meciptakan citra merek dan daya tarik simbolis Isagitu perusahaan atau merek.
Hal ini menjadi sangat penting khususnya bagi pgkogang sulit dibedakan dari
segi kualitas maupun fungsinya dengan produk samga Keuntungan lain dari
iklan melalui media massa adalah kemampuannya iikeparhatian konsumen
terutama produk yang iklannya populer atau sangandl masyarakat.

Sifat iklan media massa yang nonpersonal bepatia umumnya tidak
tersedia kesempatan untuk mendapatkan umpan lelils yegera dari penerima
pesan. Karena itu, sebelum pesan iklan dikirimigmasang iklan harus betul-
betul mempertimbangkan bagaimana audiens akan niengietasikan dan

memberikan respon terhadap iklan dimaksud.
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Menurut Kotler dan A.B. Susanto (2002: 815) bahwa:

Dalam membuat program periklanan harus selalu namdengan
mengidentifikasikan pasar sasaran dan motif pemketudian membuat
lima keputusan utama dalam pembuatan program peékl yang disebut

5M, yaitu:

1) Apakah tujuan periklanam{ssior)

2) Berapa dana yang akan digunakaorfey

3) Apakah pesan yang ingin disampaikare$sage
4)  Apakah media yang akan digunakare(lig

5) Bagaimana mengevaluasi hasilngeasuremeint

Dari kelima keputusan utama dalam periklanan,ungnPhilip Kotler dan

A.B. Susanto (2002: 627) yaitu: “Terdapat dua ungang merupakan alat

komunikasi utama yaitu pesan dan media”. Pesan gaanpaikan diharapkan

dapat diterima dan diinterpretasikan dengan bak alidiens.

Menurut Kotler dan Amstrong (2001:161) daya tarikan sebaiknya

memiliki tiga karakteristik, antara lain:

1)

2)

3)

Harus bermakna, menunjukkan manfaat yang mempnoatuk itu
lebih diinginkan atau lebih menarik bagi konsumen.

Daya tarik harus dapat dipercaya, konsumen hpeusaya bahwa
produk atau jasa akan memberikan manfaat yangjiégan

Daya tarik harus khas, yaitu harus menjelaskangapa produk itu

lebih baik ketimbang merek pesaing.

Media televisi nasional merupakan media yang haikuk menjangkau

audiens dalam skala nasional. Media televisi daygatampilkan visualisasi, audio

secara bersamaan dan dapat memberikan informagilghimn menarik perhatian

audiens. Secara tidak langsung mengenai pendapaddio (Morissan 2007:33)

mengenai tujuan komunikasi sebelumnya Iklan dayatciptakan kesadaran atau

49



pengetahuan mengenai produk dengan berbagai ay@éutenginformasikan
kelebihan produk, menciptakan citra produk, atancimakan sikap yang positif,
preferensi dan keinginan membeli produk bersangkuta

Dengan terciptanya kesadaran atau pengetahugrmumaweningkatkan citra
produk tersebut akan memebrikan pengaruh yangifpatau sebagai masukan

dalam pertimbangan alternatif untuk melakukan kegart pembelian.

Marketing Mix
|

Keputusan Pembelian

Tujuan (Mission) 1. Pilihan Produk

Bauran Promosi
é\nggarl\a/lln (Money) 2. Pilihan Merek
_ esan (Messagg | 3. Pilihan Distribusi
|+ Advertising| Media i
] 4. Pilihan Waktu
» Personal Selling Pengukuran (Measurement) 5 pilihan Kuantitas

Public Relation

Sales Promotion
Dirct Selling

(Morissan 2007)

Keterangan :

= Diteliti = Tidak diteliti —» = Proses

GAMBAR 2.7
KERANGKA PEMIKIRAN
PENGARUH IKLAN TELEVISI TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
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Sedangkan paradigmanya adalah seperti gambar dihbiaw:

Variabel (X) Variabel (Y)

Keputusan Pembelian

Tujuan (Mission) 1. Pilihan Produk
Pesan (Messagg 2. Pilihan Merek
Media 3. Pilihan Distribusi
4. Pilihan Waktu
5. Pilihan Kuantitas

A 4

GAMBAR 2.8
PARADIGMA PENELITIAN PENGARUH IKLAN TELEVISI
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN

Hipotesis

Hipotesis merupakan suatu kesimpulan sementarag yaltarik
berdasarkan fakta yang ada dan dalam hal ini samgrguna untuk dijadikan
dasar dalam pembuatan kesimpulan penelitian. Olafenla itu perumusan
hipotesis suatu penelitian merupakan hal yang sgmgating, karena hipotesis
merupakan suatu acuan pemikiran yang menuntunakepanelitian selanjutnya.

Hipotesis menurut Sugiyono (2002:51) adalah jawassnentara terhadap
rumusan masalah penelitian, hal tersebut dikarengkaaban yang diberikan
baru didasarkan pada teori yang relevan, belumsditan fakta-fakta yang
empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data.

Hipotesis utama yang perlu dikaji kebenarannya mdafgenelitian ini
adalah “Terdapat Pengaruh Iklan Televisi terhadapputusan Pembelian

Konsumen Kecap ABC ”.

51



