BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Review Hasil-Hasil Penelitian Terdahulu

Jurnal pertama dilakukan oleh Supriyono, Univessitduhammdiyah
Purworejo, dengan judul “Hubungan Iklan Televisndan Perilaku Konsumen
dalam Pengambilan Keputusan Membeli Air Minum Médua di Kabupaten
Purworejo”. Penelitian ini dilakukan dengan tujuantuk menguji hubungan
suasana, dialog dan personal dengan keputusan rienitEnelitian ini
diharapkan memiliki manfaat bagi peneliti untuk rmesbah pengetahuan dan

wawasan serta sebagai dasar penelitian lebih lanjut

Teknik Pengambilan sampel menggunakan judgment Issgnengan
kriteria responden merupakan satu perwakilan dam#&h Tangga atau keluarga
dan berdomisili di Purworejo, pernah melihat iklgevisi air minum dalam
kemasan merk Aqua versi (It's In Me). Berdasarkagyjian atas instrumen dapat
dinyatakan bahwa semua butir pertanyaan yang digumaalid ( kiung> 0,3) dan
reliable (fpha > 0,6)

Hasil analisis menunjukkan nilai koefisien deterasinsebesar 0,769 yang
berarti bahwa 76,9% variasi perubahan yang tegada pengambilan keputusan
membeli dihubungani oleh perubahan variable susd@ahzg, dan personal.
Sedangkan 23,1% sisanya dihubungani oleh variaiheylang tidak dilibatkan
dalam penelitian. Hasil uji t menunjukkan variableasana, dialog, dan personal
memiliki P value (0,000) lebih kecil dari ( 0,0%3ng berarti ada hubungan yang
sangat signifikan iklan televisi pada pengambilapiusan membeli. Pengujian
F menunjukkan nilai P value ( 0,000 ) lebih keddrid( 0,05 ) berarti secara
stimultan variable suasana, dialog, dan personahpnayai hubungan yang

sangat signifikan pada pengambilan keputusan membel
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Untuk meningkatkan Penjualan Merk Aqua disarankaadehiklan yang
ditampilkan orang yang terkenal karena mempunyauhgan paling besar pada
pengambilan keputusan pembelian.Variable dialogsharenjelaskan keunggulan
— keunggulan dari Merk Aqua, seperti melakukan @&sdyproduk agar kualitas air
minum dalam kemasan merk Agua semakin baik dartwké&waktu.Sedangkan
variable suasana harus selalu ditonjolkan dalaranjkkeperti tayangan citra

produk yang baik di masyarakat.

Jurnal kedua dilakukan oleh Arma Hedita Sepala &gvidan Farida
Indriani, dengan judul “Analisis Hubungan Efektastlklan Pesaing Dan Perilaku
Mencari Variasi Dengan Perilaku Perpindahan MeraéaPKonsumen Tehbotol

Sosro”

Penelitian ini didasarkan oleh penurunan The Bptoigsa pasar | Sosro
sekitar 10,7% di 5 (lima) tahun berturut-turut yanmgenunjukkan fenomena
terjadinya switching konsumen dari Teh botol Sqseb yang siap jadi) ke merek
teh lainnya. Fenomena ini biasa disebut merek himtc Oleh karena itu,
masalah dalam penelitian ini adalah "apa yang nderfgktor yang membuat
konsumen beralih dari Teh botol Sosro siap menjduman terbaik ke merek
teh yang lain ". studi meneliti ini variabel indeylen, ada efektivitas iklan
pesaing dan berbagai perilaku mencari dengan npendleku beralih. Tujuan dari
studi ini adalah untuk menemukan hubungan dari &edariabel independen
dengan merek perilaku. Penelitian ini menggunakatode kuesioner dengan
purpose teknik pengambilan sampel 96 orang yanggkwersumsi Teh botol
Sosro sebelum dan telah beralih ke merek teh yamg Kemudian, penulis
menggunakan analisis kuantitatif untuk menganalgasa. Analisis termasuk
kuantitatif uji validitas, kehandalan, asumsi Kkasregresi ganda analisis,
hipotesis uji dan menguji kelayakan model meladsi anova t dan nilai adjusted
R square. Analisis kualitatif merupakan interprietiega yang telah dikumpulkan
dalam penelitian ini dan pengolahan data telahkddan dengan memberikan

beberapa informasi dan penjelasan.



22

Perilaku ini untuk menguji variabel dependen melalji anova T.
Hasil tes menunjukkan bahwa semua variabel indegrenéuji memiliki positif
dan berhubungan signifikan dengan perilaku brarite Adjusted R Square
adalah 0,5754 yang menunjukkan variasi yang 57 ,&fioprilaku beralih dapat
dijelaskan oleh dua variabel independen dan sis@%2lijelaskan oleh faktor-

faktor lain di luar penelitian ini.

Jurnal ketiga, Manajemen dan Kewirausahaan, Vol@mdomor 2, Mei
2012 ISSN : 2086 — 5031, dengan judul “HubungaarikCitra Merek, Kepuasan
Konsumen secara bersama-sama dengan Loyalitas iensJaseline Hand and
Body Lotion dikota Padang”.

Dari pengujian hipotesis yang dilakukan, terlihathwa Iklan, Citra
Merek, dan Kepuasan Konsumen secara bersama-samabiegan signifikan
dengan Loyalitas Konsumen di kota Padang. Ini biebahwa konsumen telah
menaruh perhatian dengan produk Vaseline Hand ady BRotion. Menurut
Kotler (2002 : 658) iklan pada dasarnya bertujuartukimemperkenalkan,
mengingatkan, mengajak dan menjaga hubungan demgsurken akan tertarik
pada produk yang ditawarkan, serta salah satu kayaanikasi spesifik dan level
keberhasilan yang harus dicapai atas audiens gppsaifla periode waktu yang
spesifik. Pesan yang disampaikan dalam iklan harasipu menarik perhatian,
mempertahankan ketertarikan,membangkitkan keingindan menggerakkan
tindakan, sehingga citra merek dapat terbentuk ndikekonsumen disaat
konsumen mengenal, memakai produk. Konsumen yar@g @kan membeli
kembali produk,memuji produk yang dibelinya dihaalamrang lain dan sedikit
menaruh perhatian pada merek pesaing. Maka hakan sangat menguntungkan
sekali bagi perusahaan karena konsumen tersebuot cgtaderung loyal karena
kepuasan yang telah mereka peroleh dari produk gmmnsumsinya. Untuk itu
perusahaan selalu berupaya untuk menampilkan prodeke-new produk yang
dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen.

Jurnal keempat oleh Muhammad Ehsan Malik, UniversitManagement
and Technology, Lahore, Pakistan, dengan judul dehpf Brand Image and

Advertisement on Consumer Buying Behavior”.
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Citra merek dan iklan memainkan peran penting uméningkatkan
kinerja setiap bisnis merek gambar adalah alatiré&ryang positif dapat
mengubah perilaku beli masyarakat dan iklan bdgleri sebagai kekuatan
pendorong untuk bisnis seperti ini merupakan sumymmg efektif untuk
menyampaikan pesan Anda dan tinggal di pelangg&irapi Tujuan dari
penelitian ini adalah untuk menguji hubungan amr@rek dan iklan di konsumen
perilaku pembelian di masyarakat umum di kota Guyada. Survei kuesioner
digunakan untuk mengumpulkan data dengan menggonaka probability
teknik pengambilan sampel yang mudah. Sebuah satape?00 kuesioner yang
digunakan di mana 175 tanggapan dikumpulkan dasargkia waktu satu bulan.
Temuan menunjukkan bahwa citra merek dan Iklan file@nmubungan positif
yang kuat dan hubungan yang signifikan dengan gierikonsumen membeli.
Orang-orang menganggap citra merek dengan sikaiif p&udi digambarkan
bahwa remaja di Gujranwala lebih sadar tentangistapbsial mereka sehingga
produk mereka lebih suka merek dan iklan memhumingansumen mereka
Membeli Perilaku positif. Dalam terakhir dari kdiatasan anggaran penelitian,

implikasi dan saran untuk lebih lanjut Penelitiagg termasuk.

Jurnal kelima oleh Yi Zhang, Open Journal of Bussnand Management,
2015, 3, 58-62 (2015), dengan judul “The ImpacBodnd Image on Consumer
Behavior: A Literature Review.

Konsep "brand image" telah menarik perhatian yamgmifskan dari
akademisi dan praktisi sejak itu dikemukakan, kareremainkan peran penting
dalam kegiatan pemasaran. meskipun brand imageuidsdbagai kekuatan
pendorong dari aset merek dan kinerja merek, bpheratudi telah
menguraikan hubungan antara citra merek dan ekoitaek. Berdasarkan citra
merek teori, penelitian ini meninjau studi yang ihasda tentang dampak citra
merek pada konsumen dari perspektif ekuitas peknggal ini juga disajikan

kekurangan penelitian saat ini dan menunjukkanurgok studi di masa depan
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2.2. Landasan Teori
2.2.1. Merek

Merek yaitu suatu nama, istilah yang mudah diingang berbentuk

tulisan atau simbol tentang produk tersebut.
2.2.1.2. Pengertian Merek

Merek merupakan istilah atau simbol atau disainskisuatau kombinasi
unsur-unsur yang dirancang untuk menjadi suatuatau tanda dengan suatu

barang atau jasa yang ditawarkan oleh produserdidmmsumen.

Menurut, American Marketing Association ( Kotlerk&ller, 2009 : 258 )
mendefinisikan merek sebagai nama, istilah, tata@mpang atau desain atau
kombinasinya yang dimaksudkan untuk mengidentifikcas barang atau jasa dari
salah satu penjual atau kelompok penjual dan memdisikan mereka dari para

pesaing.

Menurut, Richard Koch ( Dalam Amin Wijaya 2011 ) &endefinisikan
merek sebagai sebuah desain visual dan atau nangadyberikan kepada suatu
produk atau jasa oleh suatu organisasi yang berujuntuk membedakan
produknya dari produk-produk pesaing dan menjananskmen bahwa produk

tersebut memiliki kualitas tinggi yang konsisten.

Dari definisi diatas dapat diambil kesimpulannyahwa merek adalah
suatu nama atau simbol atau kombinasi yang dim&ksudntuk memberi tanda
pengenal barang atau jasa dari seorang penjuakakalompok penjual didalam

suatu perusahaan yang membedakan dengan perusaihaan

Menurut Etzel, Walker dan Stanton (2009:242) mexdélah : “ Sebuah
nama yang ditujukan untuk mengidentiikasikan symtgluk dari seseorang atau

sekelompok penjual dan membedakannya dari produtigirpesaing “.



25

Menurut Aaker (2011: 9) “ Merek adalah nama atamlsy yang bersifat
membedakan (seperti Logo, cap atau kemasan) demgaksud untuk
mengidentifikasikan barang atau jasa dari seora&mjupl atau sebuah kelompok
penjual tertentu dengan demikian membedakannyaatielmgrang-barang dan jasa

yang dihasilkan oleh para pesaing “.

Dari definisi-definisi tersebut diatas dapat disutkan bahwa merek
sebenarnya merupakan janji penjual untuk secarsisten memberikan tampilan,
manfaat, tertentu kepada konsumen. Merek yang &kén menunjukan suatu
jaminan kualitas, tetapi lebih dari sekedar itu,reRemerupakan simbol yang
kompleks, menurut Fredy Rangkuti dalam bukunya Huwwer of Brands
(2009:3) merek memiliki 6 tingkat pengertian yaneliguti :

1. Atribut

Atribut ini perlu dikelola dan diciptakan agar pagan dapat mengetahui

dengan pasti atribut apa saja yang terkandung daaatu merek.

Contohnya, BMW merupakan merek mobil yang dirancatengan

kualitas tinggi, gengsi, harga mahal serta dipaleh para eksekutif.

2. Manfaat

Produsen harus dapat menerjemahkan atribut memjaxiaat emosional.

Contohnya, atribut “aman”, yang dapat diterjemahkagnjadi manfaat

fungsional.

3. Nilai

Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai bagiyzen. Merek yang

memiliki nilai tinggi akan dihargai oleh konsumeabagi merek yang

berkelas, sehingga dapat mencerminkan siapa peaggan
4. Budaya

Merek juga mewakili budaya tertentu. Misalnya, Mseles mewakili

budaya Jerman yang terorganisasi dengan baik,esja yang efisien dan

selalu menghasilkan produk yang berkualitas tinggi
5. Kepribadian

Merek juga memiliki kepribadian, vyaitu kepribadiabagi para

penggunanya.
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6. Pemakai
Merek juga menunjukan jenis konsumen pemakai meredebut, itulah
sebabnya para pemasar selalu menggunakan anadmgj-orang terkenal
untuk penggunaan mereknya.

Jika suatu perusahaan memperlakukan merek harmsgaenama saja
maka perusahaan tersebut tidak melihat tujuan oheriek yang sebenarnya.
Tantangan dalam pemberian merek adalah mengembasgka set makna yang
mendalam untuk merek tersebut, karena jika sebalikmaka merek tersebut
memiliki makna yang dangkal. Yang merupakan keselafang paling dilakukan
oleh perusahaan atau pemasar adalah dengan hanyaromosikan merek saja,
hal tersebut menurut Kotler (2010:405) akan mergkan :

1. Pembeli tidak tertarik pada atribut merek karensusgguhnya mereka
lebih tertarik pada manfaatnya.

2. Pesaing dapat dengan mudah meniru atribut-ateosebt.

3. Atribut yang ada sekarang ini akan berkurang nykin

2.2.1.3. Penjelasan Tentang Merek

Indikator merek Menurut Philip Kotler dan Kevin Lear{2009 : 342),
adalah sebagai berikut :

1. Dapat diingat
Merek sebaiknya dibuat dengan nama, istilah, lambpatau desain yang
mudah diingat, agar konsumen bisa mengingat basdag jasa yang
diinginkannya.

2. Bermakna
Dalam membangun merek diharapkan dapat memberikaankpositif
kepada konsumen dengan barang atau jasa yang dkgawa

3. Disukai
Merek yang disukai adalah merek yang dapat memndbeddsan positif
kepada konsumennya, sehingga konsumen akan tetap telaus
menggunakan barang atau jasa tersebut.
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4. Dapat diubah
Dalam hal memberikan nama merek sebaiknya dip#iman yang mudah
diganti atau diubah disesuaikan dengan kondisi yalag

5. Dapat diadaptasikan
Memberikan nama merek yang baik adalah yang dagpesgwhikan dengan
kondisi pasar.

6. Dapat dilindungi
Nama merek sebaiknya harus segera dipatenkan dnbagkum untuk
mencegah perusahaan lain meniru atau memakai narek perusahaan
kita.

2.2.1.4. Tujuan Memberikan Merek

Menurut Buchari Alma (2010:149), tujuan memberikagrek adalah:

1. Pengusaha menjamin konsumen bahwa barang yang Hiévelsal dari
perusahaan.

Ini adalah untuk meyakinkan pihak konsumen mendgitu barang dari
merek dan perusahaan yang dikehendakinya, yangkcamngan
seleranya, keinginannya dan kemampuannya.

2. Perusahaan menjamin mutu barang.

Dengan adanya merek ini, perusahaan menjamin matany yang
dikeluarkannya berkualitas baik, sehingga dalamarmprtersebut selain
ada merek, juga disebutkan peringatan-peringatperséApabila dalam
sejenis ini tidak ada tanda tangan ini, maka batargebut adalah palsu
atau lain-lain”.

3. Pengusaha memberi nama pada merek barangnya somalzh diingat
dan mudah disebut, sehingga konsumen dapat mehgebmereknya
saja.

4. Meningkatkan ekuitas merek yang memungkinkan meofgermargin
lebih tinggi, memberikan kemudahan dan mempertarankesetiaan
konsumen.

5. Memberi motivasi pada saluran distribusi, kareneamg dengan merek

terkenal cepat laku dan mudah disalurkan serta mpdaanganannya.
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2.2.1.5. Manfaat Merek Bagi Produsen Atau Penjual

Menurut Herry Achmad Buchory dan Djaslim Salad2010:134) adalah
sebagai berikut :

1. Memudahkan penjual mengolah pesanan-pesanan dakamemasalah.

2. Nama merek dan tanda dangang secara hukum akandoredi penjual
dari pemalsuan ciri-ciri produk, karena jika deraikisetiap pesaing akan
meniru poduk tersebut.

3. Memberi peluang bagi penjual kesetiaan konsumena paduknya
dengan menetapkan harga lebih tinggi.

4. Membantu penjual dalam mengelompokkan pasar kedasdagmen-
segmen.
Citra perusahaan dapat dibina dengan adanya mangkbaik.
Memberikan pertahanan dengan persaingan hargagganas.

2.2.2. lklan

Strategi perusahaan dalam rangka mewujudkan tdjyaan utama
perusahaan ialah dengan membuat iklan agar menk@amggroduk mereka
kepada pelanggan atau konsumen. Hal ini merupakatuk kesadaran bahwa

iklan sangat menguntungkan bagi perusahaan untskibg secara efektif.

2.2.2.1. Pengertian Iklan

Iklan merupakan kunci penting dalam dunia usahgeriaiklan itu sendiri
merupakan bagian dari promosi. Munculnya berbagaiafsiran disebabkan
karena banyaknya pendapat yang dikemukakan olehdaldm sudut pandang

yang berbeda.

Menurut Rhenald Kasali (2009:9) “Iklan didefiniaik sebagai pesan yang
menawarkan suatu produk yang ditunjukkan kepadayanalsat lewat suatu

media”
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2.2.2.2. Indikator lklan

Menurut Djaslim Saladin ( 2012 : 123 ), tujuan atasaran umum dari
periklanan adalah sebagai berikut :

1. Untuk menyampaikan informasi mengenai produk barapakar
menjelaskan cara kerja dan penggunaan produk sertabangun citra
perusahaan

2. Untuk membujuk konsumen, dengan cara mengubah gstrkensumen
tentang produk yang di iklankan menganjurkan meimbelek tersebut,
serta membujuk pelanggan untuk membeli.

3. Untuk mengingatkan konsumen bahwa produk itu mungkkan
dibutuhkan dalam waktu dekat serta menjaga pelanggar selalu ingat
akan produk atau merek tersebut

4. Untuk pemantapan (penguataginforcement)perusaha meyakinkan para

pembeli bahwa mereka telah mengambil pilihan yapgtt

Hal senada juga disampaikan oleh Shimp (2010:587) ynenyebutkan
bahwa tujuan iklan adalah : “selain untuk mengimasian ipforming),
mengingatkanrémainding, dan membujukgersuading ada dua hal lagi tujuan
periklanan yaituadding value (memberikan nilai tambah ), daassisting

(mendampingi) upaya-upaa lain dari perusahaan.”

Menurut Djaslim Saladin (2012:133), terdapat 4-cin khas Periklanan
(Advertising),yaitu:

1. Penyajian Dimuka UmunPublic Presentation
Iklan merupakan suatu sarana komunikasi yang sémgsifat umum.

2. Penerahan MenyeluruRérvasivenegs
Iklan merupakan medium yang diserap secara memyeludan
memungkinkan pihak perusahaan untuk menanggulasgimpgnya.

3. Daya Ungkap Yang KuaEkpresivenes
Iklan memberikan peluang untuk menampilkan perusahaserta
produknya dengan cara yang mengesankan dengan yme@Eyg
secukupnya, bunyi dan warna secara cerdas.
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4. Kurang Kepribadianlfnpresonality
Iklan senantiasa bersifat umum, daya meyakinkan ™dangungkapkan

masih kurang.

Berdasarkan ke 4 (empat) ciri-ciri khas periklatersebut diatas dapat
disimpulkan bahwa, periklanan merupakan suatu aarakomunikasi yang
bersifat umum yang dapat menampilkan profil dardpkoperusahaan dan dapat

meyakinkan konsumen akan produk tersebut.

2.2.2.3. Strategi Periklanan

Menurut Kotler (2010:277) dalam membuat program ikpgran
manajemen pemasaran selalu memulai dengan mengjidentpasar sasaran dan
motif pembeli. Kemudian membuat lima keputusan atagalam pembuatan
program periklanan yang disebut 5 M.

1. Apa tujuan periklanan Mission

2. Berapa dana yang digunakariviofey)

3. Apakah pesan yang ingin disampaikaegsage

4. Apakah media yang akan digunakam&dia)

5. Bagaimanakah mengevaluasi hasilnydM@gsurement

Menurut Rendra Widyatama (2009:17) iklan mengandaipginsip dasar,
yaitu sebagai berikut :

1. Adanya pesan tertentu
Sebuah iklan tidak akan ada tanpa adanya pesapaT@san, iklan tidak
akan berwujud. Bila di media cetak, ia hanya rukogpng tanpa tulisan,
gambar atau bentuk apapun. Bila di media radi@ktidkan terdengar
suara apapun. Bila di media televisi, tidak tetliiggmbar dan suara
apapun, maka ia tidak dapat disebut iklan karefek tierdapat pesan.

2. Dilakukan oleh komunikator (sponsor)
Pesan iklan ada karena dibuat oleh komunikatoralilya, bila tidak ada
komunikator, maka tidak akan ada pesan iklan. Dendgmikian, ciri

sebuah iklan adalah bahwa pesan tersebut dibuatidampaikan oleh
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komunikator atau sponsor tertentu. Secara jelasukdator dalam iklan
dapat datang dari perseorangan, kelompok masyarkkabaga , atau
organisasi bahkan negara.

. Dilakukan dengan cara non-personal

Dari pengertian iklan yang diberikan, hampir sermenyepakati bahwa
iklan merupakan penyampaian pesan yang dilakukearaeon-personal.
Non-personal artinya tidak dalam bentuk tatap mienyampaian pesan
dapat disebut iklan bila dilakukan melalui mediang kemudian disebut
dengan media periklanan).

. Disampaikan untuk khalayak tertentu

Iklan diciptakan oleh komunikator karena ingin dijukkan kepada
khalayak tertentu. Dalam dunia iklan, khalayak sas&enderung bersifat
khusus. Pesan yang disampaikan tidak dimaksudkauak udiberikan
kepada semua orang, melainkan kelompok target rceligertentu.
Sasaran khalayak yang dipilih tersebut didasarkata keyakinan bahwa
pada dasarnya setiap kelompok, khusus audience,ilikickesukaan,
kebutuhan, keinginan, karakteristik dan keyakinahuskis. Dengan
demikian, pesan yang diberikan dirancang khususasedengan target
khalayak. Bilamana target audience diganti, makdakutentu akan
memhubungani bentuk dan strategi iklan. Sebuahukedan strategi
pesan tunggal tidak cocok untuk diterapka ataujukfin pada semua
khalayak.

. Dalam penyampaian pesan tersebut

Dilakukan dengan cara membayar. Dalam kegiatan n,iklgstilah
membayar sekarang ini harus dimaknai secara lehspbskata membayar
tidak saja dilakukan dengan alat tukar uang, mktairdengan cara barter
berupa ruang, waktu dan kesempatan. Misalnya, featisahaan hendak
mengadakan kegiatan seminar, dan event tersebdardian di radio.
Anda dapat tidak membayar, tetapi dapat dengan reekaln kesempatan
kepada pengelola radio untuk memasang nama atanylagesuai dengan

kesepakatan.
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6. Penyampaian pesan tersebut mengharapkan dampakuert

Dalam sebuh visualisasi iklan, seluruh pesan dalldan semestinya

merupakan pesan yang efektif. Artinya, pesan yaagpu menggerakkan

khalayak agar mengikuti pesan iklan. Semua iklasti paemiliki tujuan

tertentu, yaitu berupa dampak tertentu ditengalelyhi.

a. Fungsi Iklan

Iklan memiliki fungsi-fungsi pokok yang dapat bengubagi

kegiatan pemasaran. lklan dapat dengan mudah d#emaalam

kehidupan sehari-hari. Iklan telah menjadi bagiangysangat penting

dalam bagi suatu perusahaan yang berupaya merkagkatolume

penjualnya.

Menurut Rendra Widyatama (2009:17) iklan memilikyat

fungsi pokok, yaitu :

1.

Iklan mampu memberikan informasi

Bahwa iklan memberikan infomasi-informasi yang laega bagi
khalayaknya. Informasi tersebut berupa pengenalanya produk,
bagaimana cara menggunakan produk, dimana dan kapdok
dapat dibeli, dan sebagainya.

Iklan mampu mengemban fungsi persuasi khalayak
Membujuk konsumen agar mengikuti apa yang disararmledam
isi pesan iklan. Wujud persuasi yang diperlihatiddam iklan
dapat berupa membujuk agar mencoba, membeli, mematka
mengkonsumsi, menumbuhkan keyakinan dengan praaténtu,
memelihara keyakinan dengan produk, menciptakanjnglkatkan
dan mengembangkan permintaan dengan produk dagaseya.
Iklan mampu mengemban fungsi mendidik khalayak
Mengajarkan khalayak atau suatu konstruksi terteui@iu yang
diajarkan tersebut dapat berupa cara pemakaianakiter,

pemasangan, penggunaan produk dan semacamnya.



33

b. Jenis-Jenis Iklan
Menurut Rendra Widyatama (2009:102) berdasarkaratuijya,
iklan dibagi menjadi :
1) Iklan komersial
Iklan komersial sering disebut pula dengan iklasnisi
sebagaimana namanya, iklan komersial atau iklamslgertujuan
mendapatkan keuntungan ekonomi, utamanya peningkata
penjualan. Produk yang ditawarkan dalam iklan amgat beragam
baik barang, jasa, ide, keanggotaan organisasiadaiain.
2) Iklan layanan masyarakat
Iklan layanan masyarakat adalah iklan yang digumakeuk
menyampaikan informasi, mempersuasi atau menditigdalyak
dimana tujuan akhir bukan untuk mendapatkan kegatoin
ekonomi, melainkan keuntungan sosial. Keuntungaiakyang
dimaksud ialah munculnya penambahan pengetahuasad&ean
sikap dan perubahan perilaku masyarakat denganlahagang

diiklankan, serta mendapatkan citra baik dimatayawadkat.

Tujuan pembuatan iklan pada dasarnya sama, yaituk un
memhubungani orang lain agar memiliki produk yaitgvearkan.
Akan tetapi ada yang bersifat komersial maupun riaga

masyarakat.

2.2.3. Perilaku Konsumen

Istilah perilaku erat hubungannya dengan objek ydrayahkan pada
permasalahan manusia. Dibidang studi pemasararsegoperilaku konsumen
secara terus-menerus dikembangkan dengan berbagadel@tan untuk
memahami konsumen dengan mengembangkan strategspean yang tepat dan

kita harus memahami apa yang mereka pikirkan darkagasakan.
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2.2.3.1. Pengertian Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen dapat dikatakan bahwa perilakislimen merupakan
studi tentang bagaimana pembuatan keputusan, fdilkidu, kelompok ataupun
organisasi, yang membuat keputusan membeli atauakoiedn transaksi

pembelian suatu produk dan mengkonsumsinya.

Menurut Husein Umar (2011:49) mengatakan bahwa Périlaku
Konsumen adalah sebagai salah satu tindakan yamgsuag dalam,
mendapatkan, mengkonsumsi serta menghabiskan pratduk jasa, termasuk

proses keputusan yang mendahului penyusul tindakaebut.”

Menurut Ristiyanti Prasetijo (2010:9) mengemukakahwa : “ Perilaku
Konsumen adalah suatu proses atau hubungan aetaesapa tahap yang saling
memhubungani antara tahap perolehan, tahap konstmhsip tindakan pasca
beli.

Dari defenisi diatas, Perilaku Konsumen dapat itliant sebagai suatu
tindakan yang langsung untuk mendapatkan, mengkasisserta menghabiskan

produk dan jasanya.

Menurut Sheth & Mitral, yang dikutif oleh Fandy pjono (2010 : 40)
mengemukakan : Perilaku konsumen adalah aktifitemtah dan fisik yang
dilakukan oleh pelanggan rumah tangga (konsumeir)adtéin pelanggan bisnis
yang menghasilkan keputusan untuk membayar, memdefi menggunakan

produk dan jasa tertentu.

Sedangkan menurut Hawkins, Best & Coney yang dikuleh Fandy
Tjiptono (2009 : 40) mendefinisikan : Perilaku kamen adalah studi mengenai
individu, kelompok atau organisasi dan proses -sgsoyang dilakukan dalam
memilih, menentukan, mendapatkan, menggunakan, daenghentikan
pemakaian produk, jasa, pengalaman, atau ide unéwkuaskan kebutuhan, serta

dampak proses—proses tersebut terhadap konsumenasgarakat.
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Dari setiap perilaku konsumen sangat dipengaruéh daktor — faktor
diantaranya faktor kebudayaan, sosial, pribadi,mkkologi. Dari faktor — faktor
tersebut merupakan faktor — faktor yang tidakadalkendalikan oleh pemasar,

tetapi harus benar — benar diperhitungkan.

2.2.3.2. Indikator Perilaku Konsumen

Dari defenisi pendapat ahli diatas, penulis mekmuipendapat Husain
Umar (2009:49) sebagai indikator dari perilaku konen .

1. Tindakan konsumen dalam mendapatkan produk.
Tindakan konsumen dalam mendapatkan produk Upagia imemilki
suatu produk yang diinginkan dengan cara mencarirdembeli produk
tersebut.

2. Tindakan konsumen dalam mengkonsumsi produk.
Tindakan konsumen dalam mengkonsumsi produk. Mergjgan dan
mengevaluasi

3. Tindakan konsumen dalam menghabiskan produk.
Tindakan konsumen dalam menghabiskan produk. Apay yhlakukan
oleh konsumen setelah produk itu digunakan ataondismsi.

2.2.3.3. Faktor-Faktor Yang Menghubungi Perilaku Konsumen

Menurut Philip Kotler (2009:214) mengemukakan bahiaktor-faktor
yang memhubungani perilaku konsumen adalah:
1. Faktor Kebudayaan ( Cultural Factors )

a. Budaya
Budaya adalah faktor penentu keinginan dan perikdaeorang yang
paling mendasar.

b. Kelas Sosial
Kelas sosial adalah sekelompok yang relatif homoden bertahan
lama dalam suatu masyarakat yang tersusun dalammatsebrutan,
jenjang dan setiap anggota jenjang memiliki nitaipat dan tingkah

laku yang sama.
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2. Faktor Sosial ( Social Factors )

a.

Kelompok Referensi
Kelompok referensi adalah kelompok yang memberikambungan

langsung atau tidak langsung dengan sikap daragerdeseorang.

. Keluarga

Keluarga adalah suami, istri dan anak-anak yangtdapemberikan

hubungan kuat dengan perilaku konsumen.

. Peranan dan Status

Kedudukan seseorang dalam tiap kelompok.

3. Faktor Pribadi ( Personal Factors )

a.

Usia

Ciri-ciri kepribadian yang dimiliki seseorang.

. Pekerjaan

Jenis pekerjaan yang dimiliki seseorang ,uga mémhgani

keputusan pembeli..

. Keadaan Ekonomi

Terdiri atas pendapatan yang dapat dibelanjakan.

. Gaya Hidup

Pola hidup seseorang sehari-hari yang dinyatakdamd&egiatan,
minat dan pendapatan. Bagaimana perilaku sesededam kehidupan
sehari-hari, ada yang sederhana , ada yang borosdt pula yang

pelit.

. Kepribadian dan konsep diri

Ciri psikologis yang membedakan yang secara relagfap dan

bertahan lingkungannya.

4. Faktor Psikologis ( Psychological Factors )

a.

Motivasi
Suatu dorongan yang cukup kuat yang mendesak unaérgarahkan

seseorang agar dapat memenuhi keputusan tehadatoitka.

. Presepsi

Penerimaan atau tanggapan seseorang dengan suasil Si
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c. Belajar
Penggambaran perubahan perilaku seseroang yangntiens dari

pengalaman.

d. Kepercayaan dan Sikap
Kepercayaan adalah suatu gagasan deskriptif yaaguidiseseorang
tentang sesuatu.
Sikap adalah penilaian kognitif yang baik atau Kjdagerasaan

emosional dan tentu dengan beberapa objek atas@aga

2.2.4. Hubungan Antara Merek dan lklan Dengan Perilaku Konsumen

Menurut Surachman S.A (2010:57) menyatakan bahiv@ecara umum,
jika sebuah produk gagal (merek dibawah harapg@rysahaan akan berusaha
menemukan penyebab kegagalan dengan merek atawkpredsebut, jika

kegagalan tersebut dikarenakan mutu produk ituisetid

Dari pernyataan ini, sebuah merek dapat mencakumafag emosional
dan manfaat ekspresi diri :

1. Manfaat emosional berhubungan dengan kemampuankmntersebut
untuk membuat pembeli atau pengguna merek merassdsuatu pada
saat proses pembelian sekaligus dapat dijadikaggbeman.

2. Manfaat diri akan terasa ada, ketika merek itu tam@mberikan

gambaran diri seseorang yang dapat menyatakarpditradi tertentu.

Menurut Fandy Tjiptoni (2010:226) iklan adalah lktan adalah bentuk
komunikasi yang tidak langsung, yang didasari p&adérmasi tentang
keunggulan atau euntungan suatu produk, yang dissesdemikian rupa sehingga
menimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengukabrpseseorang untuk

melakukan pembelian.”

Iklan dapat disimpulkan sebagai cara untuk mempeadkan produk atau
jasanya yang dilakukan oleh perusahaan untuk meumgami konsumen, agar
membeli produk atau jasa yang ditawarkan. Sasakéan ibiasanya lebih
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memhubungani perilaku dibandingkan dengan sikapnb@éan segera adalah
tujuan dari pembuatan iklan terlepas dari bentukpap yang diambil. Karena
itulah kelihatannya lebih masuk akal ketika mer@agan suatu iklan untuk target

pelanggan sehubungan dengan perilaku umum.

Oleh karena itulah merek dan iklan pada akhirnyanaknenentukan
perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan umirkbeli produk-produk
yang berkualitas. Apabila produk itu dianggap balkas oleh konsumen ,maka
konsumen akan tetap mempertahankan dan melakukambefian produk
tersebut. Dan sebaliknya, jika produk tidak beritasllagi , maka konsumen akan

berpindah ke produk dari perusahaan lain.



