
BAB II
 

KAJIAN PUSTAKA
 

2.1. Penelitian Terdahulu 

Penelitian dengan topik iklan dengan unsur humor sudah pemah 

diteliti oleh Bambang Setiawan dengan judul "Analisis Minat Beli 

Konsumen terhadap Penggunaan Endoser Humor Komedi "Mamik 

Srimulat" pada Iklan Suzuki Shogun 125 CC". 

Penelitian tersebut menitikberatkan pada iklan untuk mempengaruhi 

minat beli konsumen. Data primer mengikutsertakan 100 orang responden 

dari Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia. Semua data primer 

tersebut dianalisis mengtmakan regresi linear berganda, dan korelasi 

berganda. 

Hasil penelitian membuktikan bahwa unsur-unsur dalam iklan 

(pemeran iklan, kemampuan dialog, kemampuan akting) secara bersama­

SaITIa mampu mcmpcngaruhi minat beli konsumen sebesar 71,9% dan 

diantara unsur- unsur tersebut ternyata yang palillg l>erpengaruh terhadap 

minat beli konsumen analah pemeran iklan yaitu sebesar 58, 3%. 

2.2. Landasan Teori 

2.2.1. Arti Penting Pemasaran 

Kegiatan pemasaran merupakan awal dari kegiatan suatu perusahaan 

dalam mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan untuk berkembang 
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dan mendapatkan laba. Pemasaran itu sendiri lebih cenderung untuk 

dikaitkan dengan pengertian penjualan, perdagangan, dan distribusi. 

Pemasaran merupakan proses yang bertujuan untuk memuaskan 

kebutuhan dan keinginan konsumen, atas barang dan jasa yang dijual. 

Dalam kegiatan pemasaran perusahaan dituntut untuk memberikan 

kepuasan kepada konsumen, jika perusahaan menginginkan usahanya 

beIjalan terns, atau konsumen menginginkan usaha"ya beIjalan terus, atau 

konsumen mempunyai pandangan yang baik tehadap perusahaan. 

Perkembangan pengertian pemasaran sering berubah, hal 1m 

dikarenakan pe'1gertian arti dari pemasaran terdapat perbedaan. Perbedaan 

ini disebabkan oleh peninjauan pemasaran dari berbagai sudut pandang. 

Pengertian ini bermula-mula berfokus pada barang dan jasa, kemudian 

lembaga-lembaga yang melaksanakan proses pemasaran dan pada fungsi 

yang dilaksanakan dalam transaksi-transaksi pemasaran. 

Philip Kotler mendefinisikan pemasaran sebagai berikut: 

"Pemasaran adalah suatu proses sosial dan melalui proses ini individu dan 

kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan ingnkan dengan 

cara menciptakan dan mempertukarkan produk dan nilai dengan individu 

dan kelompok lain" (Philip Kotler, 1993, hIm. 4). 

Pemasaran merupakan kegiatan-kegiatan yang bertumpu pada proses 

pokok yang mencakup faktor-faktor kebutuhan, keinginan, permintaan, 

produk, nilai, biaya dan kepuasan, pertukaran dan transaksi, berhubungan 

dan jaringan, pasar serta pemasaran dan prospek. Pemasaran ditinjau 

j' 

t 



8 

sebagai suatu kegiatan bekerja dengan pasar untuk menciptakan pertukaran 

yang potensial untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Sedangkan oleh William J. Stanton dikutip oleh Basu Swastha 

pemasaran didefinisikan sebagai berikut: 

"Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan-kegiatan bisnis yang 

dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan 

mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan keinginan bail"­

kepada konsumen saat ini maupun konsumen potensial" (Basu Swastha DH 

dan Irawan, 1990, him. 5). 

Dari definisi di atas dapat diteranzkan bahwa arti pemasaran lebih luas 

daripada arti penjualan. Pemasaran mencakup usaha perusahaan yang 

dimulai dengan mengidentifikasi kebutuhan konsumen yang perlu 

dipuaskan, menentukan produk yang hendak diproduk, menentukan cara 

promosi dan penyaluran produk tersebut. Jadi kegiatan pemasaran adalah 

kegiatan-kegiatan yang saling berhubungan sebagai suatu sistem. 

2.2.2. Konsep Pemasaran 

Perusahaan dalam memasarkan produk dan ingin mendapatkan laba 

yang maksimal, maka sudah waktunya menerapkan konsep pemasaran. 

Konsep pemasaran berbeda-beda dan dapat dipilih sesuai dengan kondisi 

dimana perusahaan berada. Dengan sendirinya konsep pemasaran yang 

digunakan perusahaan bertujuan memberikan kepuasan terhadap keinginan 

dan kebutuhan konsumen, serta berorientasi kepada masyarakat. 
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Definisi konsep pemasaran menumt William 1. Stanton yaitu: 

"Konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa 

pemuasan kebutuhan konsmnen mempakan syarat ekonomi dan sosial bagi 

kelangsungan hidup pemsahaan" (Basu Swasta DH dan Irawan, 1990, 

hIm. 5). 

Dalam hal ini pemuasan kebutuhan dan keinginan pembeli mempakan 

syarat untuk mempertahankan kontinuitas pemsahaan, segala kegiatan 

pemsahaan, keuangan serta pemasaran hams diadakan lmtuk memuaskan 

keinginan pembeli dan mendapatkan laba yang layak. 

Sedangkan tiga faktor penting yang dipakai sebagai dasar dalam 

konsep pemasaran, yaitu: 

1.	 Orientasi Konsumen 

Pada dasarnya pemsahaan yang bemsaha untuk mempraktekkan 

orientasi konsurnen hams melakukan beberapa hal yaitu: 

a.	 Menentukan kehutuhan pokok dari pembeli yang dilayani. 

b.	 Memilih kclompok pembeli tertentu sebagai sasaran penjualannya. 

c.	 Menentukan produk dan program pemasarannya. 

d.	 Mengadakan penelitian pada konsumen, untuk mengukur, menilai 

dan menafsirkan keinginan, sikap serta tingkah laku mereka. 

e.	 Menentukan dan mclaksanakan stratcgl yang paling haik, apakah 

menitik beratkan pada mutu yang tinggi, harga yang murah atau 

mdel yang menarik. 
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2. Penyusunan Kegiatan Pemasaran secara Integral 

Mengintegrasikan kegiatan pemasaran berarti bahwa setiap orang 

dan setiap bagian di dalam pemsahaan ikut serta dalam suatu usaha 

yang terkoordinir dengan tujuan memberikan kepuasan konsumen, 

sehingga tujuan perusahaan dapat direalisir. Disamping itu juga harus 

terdapat juga penyesuaian dan koordinasi antara produk, harga, saluran 

distribusi, dan promosi guna menciptakan hubungan pertukaran yang 

kuat dengan konswnen. lni berarti hams ada kesesuaian antara harga 

jua! dengan kualitas produk, promodi dengan saluran distribusi, dan 

sebagainya. Semua usaha tersebut perlu juga dikoordinasikan dengan 

waktu yang tepat. 

3. Kepuasan Konsumen 

Kepuasan konsumen merupakan faktor yang akan menentukan 

apakah pemsahaan dalam jangka panjang akan mendapatkan laba atau 

tidak. Hal ini tidak berarti bahwa pemsahaan hanis bemsaha untuk 

memaksimumkan kepuasan konsumen, namlU1 pemsahaan hams 

mendapatkan laba ueugan cara membcrikan kcpuasan konsumen. 

2.2.3. Komunikasi Pemasaran 

Oi zaman modem seperti sekarang ini, siniasi pasar mengalami 

pemba!lan dimana bukan pembeli yang mencari barang tetapi menjadi 

barang yang mencari pembeli. Oleh karena itll komllnikasi pemsahaan 

sebagai produsen dengan masyarakat sebagai konsumen sangat diperlukan 
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untuk memberitahu dan mendorong masyarakat untuk membeli produk 

yang dihasilkan perusahaan. 

KOlmmikasi pemasaran sangat membantu perusahaan dan konsumen 

daIam mencapai hubungan pertukaran, menciptakan kesadaran serta Iebih 

memuaskan dan memperbaiki pengambilan keputusan di bidang pemasaran 

sehingga seIuruh proses pemasaran menjadi Iebih efektif dan efisien. 

Pengertian dari komtmikasi pemasaran: 

"Komunikasi pemasaran adalah kegiatan komunikasi yang diIakukan oIeh 

pembeli dan penjuaI dan merupakan kegiatan yang membantu daIam 

pengambilan keputusan di bidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran 

agar lebih memuaskan dengan cara menyadarkan semua pihak untuk 

berbuat lebih baik" (Basu Swastha dan DH Irawan, 1990, hhn. 345). 

Komunikasi pemasaran dapat membantu mempertemukan pembeli dan 

penjual dalam suatu hubungan pertukaran, menciptakan ams infonnasi 

antara pembeli dan penjual yang tnembuat kegiatan pertukaran menjadi 

lebih efisien dan memungkinkan semua pihak untuk mencapai persehljuan 

pel1ukaran yang memuaskan. 

2.2.4.Perilaku Konsum~n 

"Perilaku Konsumen adalah tindakan yang langstmg terlibat dalam 

mendapatkan, mengkonslUnsi, dan menghabiskan produk dan jasa, 

tennasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan ini". 

(Engel, Blackwell, and Miniard, 1994, hIm. 5) 
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1) Faktor-faktor yang Mempengaruhi PeriJaku Konsumen 

Ada 2 faktor atau variabel yang mempengaruhi perilaku konsumen yaitu 

faktor ekstern dan faktor intern 

(a) Faktor Lingkungan Ekstem 

Faktor lingkungan ekstern merupakan faktor yang mempengaruhi 

perilaku konsumen yang didasarkan pada berbagai lapisan masyarakat 

dimana konsumen dibesarkan dan dilahirkan. 

a.	 Faktor-faktor budaya : kebudayaan, sub kultur dan kelas sosial. 

b.	 Faktor-faktor sosial : kelompok acuan konswnen, ke1uarga, peran 

dan status sosial. 

(b) Faktor Lingkungan Intern 

Faktor lingklmgan intern mempakan faktor yang berasal dari proses 

intern individu. Adapun faktor-faktor intern yang mempengaruhi 

perilaku konswnen antara lain: 

a.	 Faktor-faktor pribadi: usia, pekerjaan. pendidikan, keadaan 

ekonomi (pendapatan), gaya hidnp, kepribadian dan konsep diri 

Usia 

Usia mcmpakan suatu faktor penentu perilaku konsnmen yang 

disesuaikan dengan keinginan dan kapasitas konsumen yang 

berubah seiring dengan perubahan waktu (Kotler, 1993, hIm. 232). 

Pendidikan 

Pendidikan sangat berperan dalam penentuan pala pembelian dari 

konsumen, dengan semakin tingginya pendidikan seseorang maka 
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terjadi perubahan dalarn pemilihan produk dan akan menyebabkan 

timbulnya pembeli yang bercita rasa tidak sarna dengan yang 

lainnya.(Stanton, 1991, hIm. 111) 

Pekerjaan 

Analisis konsumen mempertimbangkan pekerjaan sebagai 

indikator tunggal terbaik mengenai kelas sosial. Pekerjaan yang 

dilakukan oleh konsumen sangat mempengaruhi gaya hidup 

mereka, dan merupakan satu-satunya basis penting untuk 

menyarnpaikan prestise, kehormatan dan respek (Engel, Blackwell 

and Miniard, 1994, hIm. 127). 

Keadaaan ekonomi (Pendapatan). 

Pilihan atas suatu produk akan sangat dipengaruhi oleh keadaan 

ekonomi seseorang. Sedangkan yang dimaksud dengan keadaan 

ekonomi seseorang tersebut adalah terdiri dari pendapatan yang 

dapat dibelanjakan (tingkatan, stabilitas dan polanya), tabungan 

dan hartanya (persentase yang dijadikan uang), kemarnpuan untuk 

meminjarn dan sikap terhadap mengeluarkan lawan menabung 

(Kotler, 1993, hIm. 233) 

Pengertian pendapatan perorangan yaitu dapat diartikan sebagai 

pendapatan dari gaji, upah, deviden, hasil sewa, bisnis, dan profesi, 

jarninan sosial dan pertanian (Stanton, 1991, hIm. 114). 
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Gaya hidup 

Gaya hidup berada diluar kepribadian. Gaya hidup didefinisikan 

sebagai pola dimana orang hidup dan menghabiskan waktu dan 

uang. Gaya hidup adalah fungsi motivasi konsumen, kelas sosial, 

demografi dan faktor lainnya. Gaya hidup adalah konsepsi 

ringkasan yang mencerminkan nilai konsumen (Engel, Blackwell 

and ~1iniard, 1994, hIm. 383) 

Kepribadian 

Kepribadian memiliki banyak arti, dalam perilaku konsumen 

kepribadian didefinisikan sebagai respon yang konsisten terhadap 

stimulus lingkungan. Keadaan organisasi dalam diri individu, yang 

diacu sebagai kepribadian, mengadakan persiapan untuk 

pengalaman dan perilaku yang berhubungan secara rapi dan 

koheran (Engel, Dlackwell, and Miniard, 1994, hlm.367) 

Konsep Diri 

Konsep diri adalah struktuir yang terorganisasi dari persepSl 

terhadap diri sendiri, dan menjadi bagian dari ingatan aktif. Konsep 

diri terdiri dari persepsi kemampuan dan karakteristik serta 

persepsi diri sendiri dalam hubungannya dengan lingkungan 

internal dan memiliki pengaruh langsung atas nilai, gagasan, tujuan 

dan sasaran (Engel, Blackwell, and Miniard, 1994, him. 287) 

b. Faktor psikologis : motivasi, persepsi, belajar, kepercayaan dan sikap. 
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2)	 Proses Keputusan Pembelian 

Dalam pengambilan keputusan pembelian terdapat bebarapa tahap 

(Kotler, 1993, hlm.249), yaitu 

1.	 Pengenaan masalah 

Proses membeli diawali disaat pembeli menyadari adanya masalah 

kebutuhan, pembeli menyadari terdapat perbedaan antara kondisi 

sesungguhnya dengan kondisi ya~g diinginkannya. 

2.	 Pencarian Informasi 

Seseorang yang hcrminat mcmhcli ~matu produk akan tcrdorong untuk 

mencari informasi yang banyak tentang produk tersebut. Dengan 

mengumpulkan informasi konsumen belajar tentang merk-merk 

bersaing dan ciri masing-masing merk tersebut. 

3.	 Evaluasi Altematif 

Bagaimana konsumen memproses informasi tentang pilihan untuk 

membuat keputusan akhil'. Dimalla kOllSUmell akanmemberi perhalian 

terbesar pada produk yang memberikalllllanfaal yang mellulljul. 

4.	 Keputusan Membeli 

Sete1ah lahap-lahap tlialas kunsumen akan membual keputusan, 

membentuk tujuan membeli produk yang paling disukai. Ada dua 

faktor yang mempengaruhi tujuan pembelian seseorang, yaitu : sikap 

orang lain dan faktor-faktor keadaan yang tidak terduga. Keputusan 

membeli tersebut bisa berupa pilihan poduk, merk, penyalur, waktu 
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1. Tujuan promosi 

Suatu tindakan tidak akan pemah lepas dari tujuan, demikian pula 

dengan promosi penjualan. Dalam prakteknya promosi dapat dilakukan 

dengan mendasarkan pada tiga tqjuan yaitu: 

a.	 Modifikasi tingkah laku 

Orang-orang melakukan komunikasi itu mempunyai beberapa alasan 

antara lain mencari kesenangan, memberi infonnasi, mengemukakan 

pendapat atan ide, memberikan pertolongan atan instruksi. Promosi 

dari segi lain berusaha membah tingkah laku dan pendapat, para 

penjual selalu menciptakan kesan baik tentang produknya agar 

mampu mendorong pembelian barang. 

b.	 Memberitahu 

Kegiatan promosi dapat digunakan untuk memberitalm pasar yang 

dituju tentang penawaran pemsahaan. Promosi yang bersifat 

infonnasi umuIl1l1ya lebih sesllai dilakukan pada tahap-tahap awal eli 

dalam siklus kehidnpan produk. Konsumen tidak akan membeli 

barang dan jasa sebelum mereka mengetahui produk tersebut dan apa 

faedahnya. Promosi yang bersifat infonnatif ini juga penting bagi 

konsumen karcna duput membantll da lam pengambilan keputusan 

untuk membeli. 

c.	 Membuj uk 

Promosi yang bersifat membujuk pada uInumnya kurang disenangi 

oleh masyarakat. Tapi promosi yang demikian ini terutama diarahkan 
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untuk mendorong pembehan. Perusahaan tidak ingin mempero1eh 

tanggapan secepatnya tetapi lebih mengutamakan untuk menciptakan 

kesan positif Hal ini dimaksudkan agar dapat memberi pengamh 

da1am waktu yang lama terhadap perilaku pembeli. 

d.	 Mengingatkan 

Promosi benujuan Ulltuk mempertahankan merek produk di hati 

masyarakat dan perlu dilakukan selama da1am siklus kehidupan 

produk. Ini berarti pemsahaan untuk paling tidak mempertahankan 

pembeli yang ada. 

2. Konsep promosi 

Inti promosi menumt (Irawan, Faried, dan Sudjoni, 1996, him. 67) 

ada1ah komunikasi hal-hal yang perIu diperhatikan agar komunikasi 

berjalan efektifyaitu sebagai berikut: 

a.	 Pesan iklan 

b.	 Komunikasi/kha1ayak 

c.	 Komunikator 

d.	 Media 

e.	 Waktu 

3. Fungsi-fungsi promosi 

Fungsi dari kegiatan pro111osi adalah: 

a.	 Menginfonnasikan eksistensi suatu produk kepada para cajon 

pemakai potensial. 

b.	 Membantu meningkatkan penjualan 

1­
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c. Membantu memperkenalkan produk bam 

d.	 Membantu memperoleh saluran yang tersedia. 

e.	 Membantu merebut hati konsumen untuk menjadikan barang atau 

merek tersebut menjadi pilihannya. 

f.	 Membantu menciptakan citra yang baik di kalangan para calon 

pembeli. 

g.	 Membantu menyeimbangkan volmne penjualan dan waktu ke 

waktu 

4. Media Promosi 
! 

,j 
1, 

Banyak faktor yang mempengamhi pemasar dalam memilih alat­

alat promosi. Beberapa diantaranya adalah ciri-ciri tiap alat promosi, 

tipe pasar prodllk, strategi mendorong lawan, strategi menarik, tahap 

kesiapan membeli, promosi penjllalan, penjualan personal dan 

publisitas mempunyai ciri-ciri unik sendiri. 

a.Iklan 

Karena banyaknya ragam dan penggunaan iklan maka sulit 

sekali membllat generalisasi menyelumh mengenai kualitas khllsus 

dari iklan sebagai komponen bauran promosi. Namun kualitas 

bcrikllt perIu dicatat yaitu: 

1) Penampilan pub!ik 

Iklan menghasilkan model komlmikasi yang paling memasyarakat. 

Sifat publik ikJan menghasilkan pengesahan terhadap produk yang 

diiklankan dan juga penawaran standar. 
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2) Daya serap 

Iklan adalall media yang dapat meresap karena panjual bisa 

mengulang-ulang pesan mereka. 

3) Ungkapkan perasaan yang diperjelas 

Iklan mampu mendramatisasi perusahaan beserta produknya 

melalui lukisan indah, bunyi, warna. 

4) Tidak ada hublmgan tatap muka 

Iklan tidak begitu memaksa seperti tenaga penjualan pemsahaan. 

Para khalayak sasaran tidak merasa wajib memperhatikan atau 

memberi tanegapan. 

5) Meningkatkan citra 

Selain itu iklan bisa digunakan untuk menanamkan citra jangka 

panjang dari suatu produk. Iklan juga mempakan cara yang paling 

efisien untuk mencapai sejumlah pembeli yang terpancar. 

b. Promosi 

Walaupun alat-alat promosi penjualan seperti kupon, kontes, 

premi dan lain sebagainya merupakan sHatu gabungan, tetapi alat- I

!.

alat itu mempunyai ciri-ciri tersendiri yaitu: 

1) Kotllunikasi 

2) Insentif 

3) Undangan 

I
I
 

I
I
 

~---------
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c. Penjualan tatap muka 

Penjualan semacam Illt merupakan cara efektif untuk 

menanamkan pilihan pembeli pada tingkat tertentu dalam proses 

pembelian. Dibandingkan iklan, penjualan tatap muka mempunyai 

tiga kualitas khusus sebagai berikut: 

1) Berhadapan langsung secara pribadi 

2) Keakraban 

3) Tanggapan 

2.2.6. Advertising 

Pengertian Advertising 

Pengertian advertising menllmt Winardi (1981, hIm. 496) adalah 

sebagai berikllt: 

"Advertising merupakan komllnikasi non pribadi lUltuk mana orang hams 

melakllkan pembayaran melalui berbagai media, yang dilakukan oleh 

perusahaan-pemsahaan non laba dan individll-individu yang dengan satll 

atau lain cara dikunIil1l1asikatl pacta pesan pengiklanan yang bettlljuan 

untuk memberikan infonnasi atau membujuk anggota-anggota audien 

tertentu." 

Dari pengertian di atas jelaslah bahwa advertising mempakan suatu 

bentuk usaha yang dilakllkan oleh pemsahaan untuk menginfonnasikan 

tentang produk hasil dati suatu perusahaan agar konsumen mengetahui 

produk dari perusahaan untuk meningkatkan penjualan. 
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Tujuan Advertising 

Menurut Sofyan Assuri (1987, h1m.247) tujuan advertising adalah : 

a.	 Mempertahankan para langganan yang setia dengan membujuk para 

langganan agar tetap kembali. 

b.	 Menarik kembali para langganan yang hilang atau lamt, dengan 

menarik atau mengarahkan ams langganan secara perlahan-lahan 

kearah produk yang dihasilkan perusahaan dari merk produk saingan. 

c.	 Menarik langganan bam dengan menarik ams pembeli ke arah produk 

yang diiklankan perusahaan, dan menggantikan tempat para langganan 

yang pindall ke merk produk saingan secara memperluas pasar secara 

keselumhan. 

Tujuan advertising menumt Basu Swastha (1984, hIm. 292) adalah 

sebagai berikut: 

a.	 Mendukung program personal selling kegiatan promosi yang lain. 

b.	 Mencapai orang-orang yang tidak dapat dicapai oleh tenaga penjual/
 

salesman dalam jangka waktu tertenhl.
 

c.	 Mengadakan hubungan dengan para penyelur, misalnya dengan 
-	 __0__­

mencantumkan nama dan alamatnya. 

d.	 Memasuki daerah pemarasah baru atau menarik langganan bam. 

e. Memperkenalkan produk bam.
 

f Menambah penjualan industri.
 

g.	 Mencegah timbulnya barang-barang tiruan. 
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h.	 Memperbaiki reputasi pemsahaan dengan iklan pelayanan umum 

melalui periklanan. 

Fungsi Advertising 

Fungsi advertising menumt Basu Swastlla (1984, hIm. 246) adalah 

sebagai berikut : 

a. Pemberian infonnasi 

Tentu saja, iklan dapat membcrikan infonnasi lebih banyak dari pada 

lainnya, baik tentang barangnya, harganya, ataupun infonnasi lain yan 

mempunyai kegunaan bagi konsumen. Nilai yang diciptakan oIeh 

periklanan tersebut dinamakan faedah infonnasi seperti ini orang segan 

atau ti1·ak akan mengetahui banyak atau mempengamhi. 

b. Membujuk atau mempengamhi 

Sering, periklanan tidak hanya bersifat memberitahu saja, tetapi juga 

bersifat membujuk temtama kepada pembeli-pembeli potensial, 

dengan menyatakan bahwa suatu produk adalah lebih baik dari pada 

produk yang lain. Dalam hal ini iklan sifatnya membujuk tersebut 

I 
iJ" 

lebih baik dipasang pada media-media seperti televisi atau majalah. 

c. Menciptakan kesan IImage) !
 
Dengan sebuah iklan, orang akan mempunyai kesan tCltcntu tentang 

apa yang diiklankan. Dalam hal ini, pemasang iklan selalu bemsaha 

untuk menciptakan iklan yang sebaik-baiknya, misalnya dengan 

menggunakan warna, ilustrasi, bentuk dan layout yang mcnarik. 

Kadang-kadang pembelian sebuah barang tidak dilakukan secara 



25 

__._..__ ._.. ....:c..:::..:...__.~_. 

rasional atau memperhatikan nilai ekonomisnya. Tetapi lebih, 

terdorong untuk mempertahankan atau meningkatkan gengsi seperti, 

pembelian rokok, rumah yang megah, dan sebagainya. 

d.	 Memuaskan keinginan 

Periklanan merupakan salah satu keomunikasi yang sanat efisien bagi 

para penjual. Mereka harus menggunakannya untuk melayani oran 

lain, masyarakat dan mereka sendiri. Dalam hal ini dapatlah dikatakfu~ 

bahwa: 

I.	 Periklanan merupakan alat pemasaran yang memudah.kan 

komunikasi diantara pihak-r;-hak yang terlibat dalam pemasaran. 

2.	 Infonnasi dan persuasi merupakan aspek-aspek penting tentang 

berita periklanan yang efektif. 

3.	 Tujuan periklanan adalah menciptakan pertukaran yang efisien 

melalui komunikassi. 

4.	 Kesalahan dalam pcriklanan dapat mempengaruhi pertukaran yang 

saling memuaskan. 

Macam-macam Advertising 

Beberapa macam advertising yang dikemukakan oleh Paul D. Converse 

(1972, hIm. 240) adalah sebagai berikut : 

I. Price advertising 

Adalah bentuk advertising yang lebih menonjolkan harga menarik atas 

barang atau jasa yang di-advertisingkan. 
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2.	 Brand advertising 

Merupakan suatu advertising yang memberikan impresiasi tentang brand 

pada konsumen. 

3. Quality advertising 

Merupakan suatu advertising yang dipergunakan untuk menciptakan 

reputasi bahwa dialah penjual barang-barang bermutu baik dan mengenai 

harga tidak disebutkan dalam angka, hanya dengan kata-kata, misalnya 

harga layak atau rendah, jadi harga mengemukakan yang relatif. 

4.	 Product advertising 

Suatu advertising yang berusaha mempengaruhi kons,-~men dengan 

melalui kegunaan atau manfaat dari pemakaian suatu produk. 

5.	 Institusional advertising 

Adalah advertising yang mengutamakan nama dari perusahaan untuk 

memberikan kesan kepada konsumen agar konsumen tertarik dan 

mempunyni siknp yang mcnguntungkan bagi perusahaan. 

G.	 Prestise advt:rtising 

Adalah advertsing yang berusaha memberikan bentuk dari pada produk 

atau mendorong masyarakat mengasosiasikan produk tersebut dengan 

kekayaan dan kedudukan. 

Langkah-Iangkah Penyusunan Advertising 

Seperti yang dikemukakan oleh Soehardi Sigit (1987, hIm. 52), agar 

dalam rangka penyusunan advertising dapat lebih etektif dan efisien, maka 

langkah-Iangkah yang perlu dipertimbangkan adaIah: 

,1_­
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a.	 1). Harian untuk umum atau golongan tertentu. 

2). Majalah untuk umum atau golongan tertentu. 

3). Katalog, buletin, dan sebagainya. 

b.	 Pada kendaraan atau bangunan. 

1). Kereta api, truk, mobil, kapal, dan sebagainya. 

2). Tembok-tembok, lantai danjembatan. 

3). Papan-papan yang dipasang. 

c.	 Melalui hiburan 

1). Radio 

2). Televisi 

3). Bioskop 

4). Slide, dan sebagainya. 

d.	 Direct advertising 

1). Folders 

2). Booklets 

J). Kalender 

4). Kartu pos, surat edaran dan sebagainya. 

e.	 Dan lain-lain 

1). Demontrasi, fair, pameran, dan pertunjukkan. 

2). Monster (s~mples atm.l contoh) 

3). Windows displays. 

4). Veding machine, dan sebagainya 
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Sasaran Advertising 

Ada dua alasan pokok untuk menetapkan sasaran bagi program 

advestising. Pertama, sasaran advertising dapat memberikan pedoman untuk 

pengembangan pesan dan keputusan tentang media. Kedua, sasaran 

advertising dapat berfungsi sebagai standar untuk mengevaluasi pelaksanaan 

program advertising. 

Tentu saja trntuk jangka panjang pemsahaan tidak akan mau membuang 

uangnya untuk iklan kecuali jika mereka mengharapkan bahwa dari 

pengeluaran tersebut akan membantu mencapai sasaran penjualan bagian 

pasar. Tetapi penjualan dan laba mnumnya mempakan sasaran yang kurang 

tepat untuk program advertising, karena beberapa alasan yaitu: 

1.	 Penjualan umumnya bereaksi lambat terhadap advertising trntuk produk­

produk yang pembeliannya jarang. 

2.	 Pembahan pada penjualan dan bagian pasar biasanya dipengamhi oleh 

faktor-faktor lingkungan danlindakan pesaing. 

Suatu advertising dapat membanhl melaksanakan strategi pemasaran 
~ 
~ ------untuk-pf-OdUk~a~a,----aRin:ya-manaj@f----dapat-menet-apk-an.-maeam--sasarnn 

I	 perikIanan, yang lain dapat menuntun pemilihan pesan dan media, 

I memungkinkan dilakukannya penilaian pelaksanaan program, dan membuat 

I 

kontribusi yang spesifik untuk mencapai strategi pemasaran. 

mailto:untuk-pf-OdUk~a~a,----aRin:ya-manaj@f----dapat-menet-apk-an.-maeam--sasarnn
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Macam-macam Sasaran Advertising 

Untuk pasar target tertentu, ada enam jenis pokok sasaran periklanan 

(Hanssens Dommique and Barton Weitz, 1980, hIm. 294-405) yaitu: 

Kesadaran (Awarelless) 

Sangat sering sasaran utama periklanan adalah sekedar 

membangkitkan atau meningkatkan pengenalan akan nama merek, 

konsep produk, atau infonnasi dirnana atau bagaimana membeli suatu 

produk, ini dapat menjadi sasaran yang penting dalam beberapa macron 

situasi. 

Pertama, ketika suatu merek memasuki pasar biasanya akan sukar 

bagi pembeli untuk menentukan sikap jika merek tersebut atau konsep 

produk dasamya tidak dikenal. Karenanya, kesadaran akan produk dan 

pengertian akan konsep dasamya hams ada sebelum sikap yang 

diharapkan terhadap merek tertentu dapat dikembangkan. 

Kedua, para manajer perlu juga menetapkan sasaran kesadaran 

bilamana para pelanggan memerlukan infonnasi tentang bagaimana cara 

I 

r membelilbagaimana daQat memperoleh lebih banyak infonnasi tentang ! 

produk. Para manajer produk-produk konsumen dengan sistem distribusi 

yang sangat selektif mungkin perIl! menekankan sasaran ini, khususnya 

jika merek pesaing mempunyai distribusi yang lebih intensif seperti iklan 

Calculator Casio, produk mobil berbagai merek selalu mencantumkan 

alamat penyalur dan pelayanan puma jualnya. Demikian pula para 

pemasar produk-produk industri khususnya yang annada tenaga 
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penjualannya sedikit, dapat menyelipkan nomer teleponnya dalam iklan 

untuk memungkinkan para pelanggan potensial yang berminat 

mendapatkan informasi yang lebih terinci. 

Akhimya, kesadaran dan pengenalan nama mereka biasanya 

merupakan sasaran penting dalam memasarkan produk yang dirasakan 

berisiko rendah bilamana kecil sekali kemungkinan produk tersebut dicari 

dengan sengaja. 

Mengingatkan (Reminder to Use) 

Produk diskresioner (produk yang diberli secara tidak reguler) yang 

pola pemakaiannya tidak tertentu, strategi pemasaran yang tepat mungkin 

adalah untuk merangsang permintaan primer yang menaikkan tingkat 

pemakaian. Peran produk iklan dalam strategi ini adalah mengingatkan 

para pemberli untuk menggunakan produk atau menambah persediaan 

produk, artinya pembelian dapat turun karena produk tersebut dibeli 

sangat tidak teratur (highly discretionary) dan konsumen tidak 

mempunyai sisa persediaan yang dapat mengingatkan mereka untuk 

menggunakannya. 

Mengubah Sikap tentang Penggunaan Bentuk Produk 

Sasaran ini dirancang untuk mendukung strategi permintaan primer 

guna menarik pemakai baru atau untuk meningkatkan jumlah pemakaian. 

Untuk mencapai sasaran ini iklan memungkinkan menunjukkan 

bagaimana suatu produk dapat dimanfaatkan untuk penggunaan­

penggunaan lain atau (dalam hal bentuk baru) bagaimana produk itu 
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dapat memecahkan masalah pembeli. Umumnya ini berarti bahwa 

penggunaan produk tersebut dipromosikan langsung atau tak langsung 

berhadapan dalam bentuk atau kelas produk yang lain. Kampanye Blue 

Band di Indonesia yang menyarankan penggunaan produk tersebut tidak 

hanya tmtuk mengoles roti melainkan juga untuk menggoreng dan 

membuat kue, dilakukan untuk mencapai jenis sasaran ini. 

Mengubah Persepsi tentang Pentingnya Atribut Merek 

Cara yang efektif llntuk menyaring pelanggan bam melalui 

penempatan posisi yang berbeda (differentiated positioning) adalah 

dengan mengiklanan "proporsi penjualan yang unik" seperti 

dikemukakan sebelumnya, agar suatu atribut dapat menjadi penentu 

dalam proses pemilihan oleh pembeli, atribut tersebllt haruslah penting 

dan para pembeli hams merasakan bahwa alternatif-alternatif yang ada 

berbeda berdasarkan sejauhmana alternatif-altematif mempunyai atribut 

yang dimaksud. Jadi jika suatu merek atau pembekal atribut yang khas, 

iklan dapat digllnakan llntllk menekankan pentingnya atribut tersebut 

dalam rangka menjadikannyn scbllgai penentu (dt:lenninan). Sebagai 

contoh, Burger King di AS, mellgembangkan kampanye' iklan yang 

sukses dengan mendasarkan fakta bahwa, tidak seperti McDonald, 

pesaing utamanya, pemsahaan ini memanggang bllrgernya, bukan 

menggorengnya. Kampanye tersebut dirancang untuk membuat 

masyarakat menyadari adanya perbedaan ini dan juga menekankan 

pentingnya keunggulan dan cara memanggang. Karenanya bila suatu 
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produk memiliki atribut yang unik dan bilamana atribut tersebut dapat 

dikaitkan dengan manfaat yang dikehendaki oleh konsumen, maka 

mlmgkin akan tepat untuk menetapkan macam sasaran ini. 

Mengubah Keyakinan tentang Merek 

Jika suatu atribut sudah dianggap penting, maka para pembeli akan 

meneliti sejauh mana tiap-tiap merek ataupun produk altematif memiliki 

atribut tersebut. Karenanya sasaran klan mungkin adalah meningkatkan 

nilai produk dimata konsumen dalam hal atribut yang enting itu atau 

menguball penilaian relatif dari produk-produk pesai.l1g dalam hal atribut 

tersebut. Karena atribut tidaklah khas lmtuk suatu mereka, maka iklan 

yang dirancang untuk memperlihatkan keunggulan relatif ini akan 

menjadi penunjang bagi strategi pemasaran persaingan fi·ontal. 

Mengukuhkan Sikap (Attitude Reinforcement) 

Merek atau pembekal dengan posisi yang kuat dan tanpa kelemahan 

bersaing yang menonjol cendenmg lebih berkepentingan dengan strategi 

mempertahankan pelcmggan. Dengan memberikan keyakn,m kepada 

f-- ----Pel~.I)gga~)-l)alm'~----l-1lt:rekaLpelnbek-al-t~-sgbHt-t~-u-s_m~___Rl_S_ffl€:Hm*b}felFnt-k·kCBafin----------

til1gkat kepuasan tCltinggi unluk manfaat-mantaat yang paling penling. 

Iklan dapat mengllkllhkan sikap dan dcngan demikian juga 

mempertahankan kesukaan akan merek (brand prejeren) dan "kesetiaan 

akan merek" untuk mel1capai sasaran ini. Heinz, produsen produk saos di 

AS, memperagakan tingkat kekentalan dan mutu yang tinggi dari saus 
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tomatnya dengan mengjklankan produkllya yang menga]ir lambat bila 

dituangkan (slow pouring quality). 

Syarat-syarat Advertising 

Untuk suksesnya sesuahl reklame menumt M. Manullang (1981, 

hIm.] 94) haruslah dipenuhi sedikitnya syarat-syarat sebagai benkut: 

Menyolok 

Suahl reklame dikatakan menyolok bilamana reklarne tersebut dapat 

dilihat dengan segera karena tempatnya yang spesifik. Tempat-l~mpat 

spesifik ini surat-surat kabar misalnya di halaman pertama. Untuk 

reklame-reklame ]uar misalnya papan reklame, maka tempat-tempat yang 

mudah terlihat adalah persi~;lpangan jalan. 

Menarik 

Menarik ini dapat disebabkan karena pemakaian kombinasi dan pada 

warna-wama yang hanlluis, 111lU1gkin pula karena pemakaian kombinasi 

dari pada warna-wama yang hannonis. mungkin pula karena penyusunan 

bentuk huruf sedemikian mpa atau karena penggunaan gambar yang IUCli. 

I K-Gmhi~lasi-wama itll menimbulkan selera terhadap mana reklame itu 

ditujukan. 

Memikat hati. 

Advertising dianggap memikat hati, bilamana advertising tersebut 

mellimbulkan kesan yang mendalam kepada orang yang melihat, 

mendengar atan membacanya. Kesan itu disebabkan atan karena kualitet, 

harga atan cara pelayanannya. 
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Setelah kita ketahui pengertian dan teori tentang advertising ditarik 

kesimpulan bahwa advertising merupakan usaha yang dapat dipakai untuk 

mengatasi masalah dalam hal penunman keuntungan, mempengamhi 

konsumen dan memperlancar kegiatan dalam usaha menyalurkan barang dan 

jasa ketangan konsumen. Adapun variabel-variabel independen iklan 

meliputi (Kotler,1990, hlm. 80-104): 

>- Kepercayaan terhadap iklan : mempakan dimensi penting dalam 

periklanan yang menyangkut promosi barang yang membicarakan suatu 

keunggulan barang tersebut
 

Indikator kepercayaan terhadap iklan meliputi:
 

- Iklan tersebut dapat dipercaya
 

- Iklan tersebut menyakinkan
 

- Ik1an tersebut kredibe1
 

- Iklan tersebut bennanfaat
 

- lklan tersebut menarik
 

2.2.7. lklan Humor 

Humor merupakan sebuall teknik yang populer karena iklan bisa 

menjadi lebih menarik. (Russel dan Lane, 1992; 32) 

Humor adalah suatu konsep yang dapat ditinjau dari berbagai sudut 

(mult[farious) yang dipengamhi oleh berbagai macam faktof. (Weinberger 

dan Gulas, 1992; 23) 
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Iklan lucu (humor appeal), yaitu pellggtmaan humor sebagai daya tarik 

emosionaL Alasan penggullaan humor adalah membuat penerimaan pesan 

mempero1eh mood yang positif. (Kotler, 2000; 29) 

Memmlt 1. Thomas, W dan Ronald Lane (1992), 125 teknik ini 

menggtlllakall penyampaian pesan yang sangat popular (humoris). Karena 

keampuhannya untuk menarik dan mengikat perhatian khalayak ramai. 

Sedangkan menurut Terence (1998, 54), hasil penelitian yang 

mendalam dari pengaruh humor (komedi) menghasilkan beberapa 

kesimpulan sementara yaitu: 

1.	 Humor merupakan metode yang efektif untuk menatik perhatian 

pada iklan. 

2.	 Humor menambah kesenangan (liking) pada iklan dan merek 

yang diiklankan. 

3.	 Humor tidak memsak pemahaman (komprehension) tentang 

produk. 

4.	 Humor tidak menawarkan suatu kcul1tungan yang lebih dari 

sekedar bl~jukan. 

5.	 Humor tidak menambah kredibilitas sumber. 

6.	 Sifat produk mempengaruhi penggunaan humor. Khususnya, 

humor akan lebih berhasil digtlllakan pada produk yang sudah 

mapan daripada produk bam Humor juga lebill layak untuk 

produk-produk yang lebih berorientasi pada perasaan dan 

pengalaman daripada produk-produk yang tidak sangat 
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membutuhkan keterlibatan konsumen (seperti barang-barang 

kemasan konsumen yang harganya murah). 

Variabel- variabel yang ada dalam iklan humor adalah: 

1. Kemampuan dialog 

Dialog adalah pesan iklan yang disampaikan kepada konsumen 

mclalui percakapan ataupun berbagai pemyataan-pemyataan 

(Terence, 1998, 473). Dari pernyataan tersebut dialog adalah 

pemyataan atau infonnasi yang diberikan oleh pemeran iklan 

mengenai suatu produk 

Indikator yang ada dalam variabel kemampuan dialog: 

1. Kemampuan pemeran iklan dalam dialog dengan sesama 

pemeran iklan yang lain secara menarik. 

2. Bahasa yang digunakan oleh pemeran iklan mudah dipahami 

dan diingat konsumen 

3. kemampuan pemeran iklan ulltuk meyampaikan pengetahuan 

lelllallg produk. 

2. KemamQuan aktilH! t 
II 

Kemampuan akting meuunjukkan kemampuan dan pemeran iklan i 
I 

untuk memerankan suatu adegan sesuai degan karakter dalam i· 

Ilaskah cerita iklan. (Terence, 1998, 473). Variabel 

kemampuanakting dalam penelitian Illl ditnjukkan melalui 

beberapa indikator yaitu: 

1. Penjiwaan terhadap peran yang dibawakan 

I! 
,1_­

I 
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2. Spontanitas 

3. Kemampuan menghidupkan cerita. 

3. Pemeran iklan 

Pemeran iklan adalah (aktor, penghibur atau atlit) yang dikenal 

masyarakat karena prestasinya dalam bidang-bidang yang berbeda 

dari golongan produk yang didukung (Terence, 1998; 473). Dari 

pernyataan tcrsebut dapat disimpulkan bahwa pemeran iklan 

adalah seseorang atau kelompok yang dapat memerankanseorang 

tokoh dalam iklan. Pemeran iklan dapat diperankan oleh selebritis 

maupun non-selebritis. 

Indikator yang ada dalam variabel pemeran iklan: 

I. Ciri khas dari pemeran iklan. 

2. Gaya dan pemeran iklan. 

3. Penampilan dari pemeran iklan. 

2.2.8. Minat beli 

Dilihat dalam hllbllngannya dengan perilakll, minat dapat dikatakan 
~----------------------------------------------------~ 

sebagai hal yang mendasari periJakli. Menllrut Hurlock (199\ hIm loS) !
 

minat merupakan aspek psikologis yang berpengaruh besar pada sikap dan
 

perilakll.
 

Jika dikaitkan dengan perilaku konsumen akan dipengamhi oleh
 

berbagia hal dalam menemukan kepulusall L~lllaJal-' sualu produk.
 

Konsumen akan melakukan berbagai pertimbangan dalam mengambil
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keputllsan pembelian suatll barang atau produk. Salah satu hal pokok yang 

menjadi bahan pertimbangan seorang konsumen adalah mengenai minatnya 

(Vitriani, 1995, hIm. 5-20). 

Markin Jr (1974, hIm. 45) menyatakan minat membeli adalah suatu 

aktivitas psikis yang timbul karena adanya pikiran dan perasaan senang 

terhadap suatu obyek yang diinginkan bempa barang ataujasa. 

Menumt Effendy (1986, hIm. 130) minat itu sendiri adalah kelanjutan 

dari perhatian yang merupakan titik tolak bagi timbulnya hasrat atau 

keinginan (disere) untuk melakukan SeSl1atll kegiatan yang diharapka.J.l 

komunikator, jadi minat dalam membeli dapat dikatakan timbulnya 

keinginan seseorang untuk mencoba membeli produk yang diikIankan 

tersebut. 

Untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan yang dirasakan, konsumen 

akan terdorong untuk mencari infonnasi yang lebih banyak, jika dorongan 

itu kuat dan objek pemenuhan kebutuhan dekat maka sangat mungkin 

konsumen akalllllembelinya. 

Penear-ian illfQllllasi dapat berupa kebeberapa toko untuk 

melIluandingkan atau mllllgkin dapat melallli membaca suatu ikhm (Ii 

majalah atau surat kabar. Dapat juga pencarian infonnasi tentang sumber­

sllmber pembelian yang berasaI dari komunikasi perorangan dan pengamh 

perorangan. 

Tujuan masing-masing konsllmen tidak sama, tergantung dan jenis 

produk dan kebutllhannya, (Ida konsumen yang mempunyai tujuan 
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pembelian untuk meningkatkan pres/ice dan ada juga yang ingin 

meningkatkan gaya hidupnya. Setelah tujuan pembelian ditetapkan, maka 

konsumen perIu mengidentifikasi altematif pembeliannya, dinilai dan 

diseleksi yang menjadi altematif pembelian untuk memenuhi dan 

memuaskan kebutuhan suatu keinginan. 

Setelah melakukan penilaian terhadap altematif yang ada maka 

konsumen akan menyusun daftar merek-merek dalam himpunan pilihan 

serta membentnk niat pembelian. Konsumen biasanya akan membeli 

barang dari merek yang paling disukai. Pada tahap ini akan muncul dna 

faktor niat pembelian. Niat pembelian dipengamhi oleh sikap orang lain 

seperti faktor situasi yang tidak diinginkan. 

Keputusan konsumen akan menunda atau menghindari keputusan 

pembelian dapat dipengamhi oleh persepsi mengenai besamya risiko yang 

akan ditanggung konsumen setelah melakukan pembelian. Maka dalam hal 

ini pihak pemasar hams dapat memberikan jaminan dan memberikan 

keyakinan pada konsumen selta memberikan dukllngan yang akan 

mengurangi risiko. 

2.3. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis adalah dllgaan sementara yang harus dibuktikan kebenaraImya, 

hipotesis yang hendak dibuktikan kebenarannya dalam penelitian ini antara 

lain: 
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1.	 Kemampuan dialog, kemampuan akting, dan pemeran iklan 

berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli konsumen produk 

"Kartu As". 

2.	 Variabel kemampuan akting dalam iklan yang membawa lIDSur humor 

pada iklan Kartu As berpengaruh dOlninan terhadap minat beli 

konsumen. 

''----- ­
i 


