Bab 11
TINJAUAN PUSTAKA

21. KerangkaTeori
21.1. lkan

2.1.1.1 Pengertian Iklan

Iklan dapat didefinisikan sebagany paid from of non
personaln communication about an organizationpdoict,
service, or idea by an identified sponsorsetiap bentuk
komunikasi non-personal mengenai suatu organipasguk, jasa
atau ide yang dibayar oleh satu sponsor yang dikéth

Iklan sebagai pengingat sangat penting bagi préduéna
periklanan membantu memelihara hubungan pelanggagath
membuat konsumen terus memikirkan prodluk.

Iklan adalah komunikasi tidak langsung, yang didasa
pada informasi tentang keunggulan atau keuntungatu groduk,
yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkasea r
menyenangkan yang akan mengubah pikiran sesearatuk

melakukan pembeliah.

!Belch George E & Michael A. BelchAdvertising and Promotion : An Integrated
Marketing Communication Perspectidisi ke 8. 2009 him 18

2 Kotler dan Gary AmstrongPrinsip-Prinsip Pemasaran Edisi ke 12, Jakarta
:Erlangga 2008.him 152

3 Fandy, Tjiptono“Strategi Pemasarath Edisi 1, Yogyakarta: 1997.him 22



Iklan ditujukan untuk mempengaruhi afeksi dan ksign
konsumen evaluasi, perasaan, pengetahuan, makmgicagaan,
sikap, dan citra yang berkaitan dengan produknderek?

Menurut Jefkins, periklanan merupakan pesan-pesan
penjualan yang paling persuasive yang diarahkamadaegcalon)
konsumen yang paling potensial atas produk ngaratau jasa
tertentu dengan biaya yang paling ekonomis.

Periklanan sebagai suatu bentuk dari komunikasiamas
atau komunikasdirect to consumeryang bersifat non personal
dan didanai oleh perusahaan bisnis, organisasabaiyl atau
individu yang diidentifikasikan dengan berbagaiacdalam pesan
iklan. Pihak pemberi dana tersebut berharap untuk
menginformasikan atau membujuk para anggota daaiakak
tertentu untuk melakukan beberapa tindakakaraeg atau di
masa depah.
2.1.1.2 Periklanan secara | slam

Islam sebagai “Din” merupakan ajaran yang mengatur
semua aspek kehidupan tidak terkecuali dalam bidskagomi.
Dalam kegiatan ekonomi (muamalah) ini terdapat rikesmn-

ketentuan dasar yaitualal dantayyib, sehingga kegiatan-kegiatan

* Peter, J. Paul and Olson C JerryCohsumer BehaviourPerilaku Konsumen dan
Strategi Pemasaran”Jilid 2. Jakarta, PT. Gramedia Pustaka Ut&®©a0, him 181

® Frank, Jefkins. Periklanari. Edisi ketiga, Jakarta, Erlangga: 2006. him 5

® Shimp A Terence Periklanan Promosi Pemasaran Terpadu Jilid 4, Jakarta,
Erlangga. 2010, him 182.



yang dilakukan tidak menimbulkan ketidakadilan #abohongan
yang akhirnya berdampak pada saling merugikanssatia lain.

Pada saat ini kegiatan periklanan lebih mengutamaka
keuntungan bagi perusahaan, karena banyak prodwukHpryang
diiklankan terlalu melebih-lebihkan kualitas prodllahkan ada
yang mengandung unsur penipuan. Dalam Islam sahgaditbrang
sekali memberikan informasi yang merusak yang dapenjadi
pembuka jalan bagi terkonsumsinya barang-bararngraeg dan
membuat masyarakat kehilangamimtinitas yang memberikan
pada mereka kesempatan melawan kesengsaraan darciet’

Inti  dari kegiatan periklanan sebenarnya adalah
menawarkan suatu produk, menarik perhatian dan reegapuhi
orang untuk mengkonsumsi produk yang diiklankarrikR&an
dilakukan dalam bentuk lisan, gambar, suara madmmbinasi
semuanya melalui beberapa media.

Menurut Amir, dalam Islam terdapat beberapa etidard
melakukan komunikasi pemasaran yang meliputi:

a. Fairness (kejujuran, keadilan, dan kewajaran).

1) Kejujujuran komunikasi

Aspek kejujuran atau objektifitas dalam komunikasi

pemasaran merupakan etika yang didasarkan kepdda da

" Qordhawi, Yusuf, Norma dan Etika Ekonomi IslafRenerbit Gema Insani Press :
Jakarta. 2001 him 292

8 Amir, Etika Komunikasi Massa dalam Pandangan Isld¢hairul Bariah, Jakarta.1999
him 55
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dan fakta, tidak memutar balikkan kenyataan yareydsh

informasi yang disampaikan dapat diakui integritem

kredibilitasnya. Unsur kejujuran merupakan sifapéating

bagi pedagang atau produsen dan merupakan faktor

penyebab keberkahan bagi produsen dan kons@imen.

kejujuran dapat diistilahkan dengan:

a) Amanah (percaya) memelihara kepercayaan konsumen
terhadap produk yang telah dihasilkan.

b) Shidq (jujur) yaitu informasi yang disampaikan dari
berbagai media advertising harus mengandung unsur
kejujuran.

c) Ghoir Al-Kidzb (kebohongan) yaitu tidak ada unsur
kebohongan (penipuan), karena hal tersebut dapat
menyesatkan konsumen dan juga dapat merugikan
mereka

Keadilan

Najetullah, menyatakan bahwa keadilan
menggambarkan  keseimbangan, perbandingan, dan
keharmonisan. Dalam hal ini bagi pembuat informasi,
seharusnya tidak memihak kepada salah satu pireakigh
seimbang), mempertimbangkan dampaknya terhadaf piha

lain yang kemungkinan merasa dirugikan dengan nmési

% Ibid hlm 66
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tersebut, dengan demikian keharmonisan selalugeetja

Sesuai firman Allah:

| 2 P20L 2N BHXUEE40MD 0 & 34 4u
RO CHONO®DMWa I
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48 2eB JQvweed BHAMNMN QR s o
NOLHYADIRNEOT B HONT7IODL S0
2 PIRVCISEY | BX-02or000 * Lo
P BEAE+HED e DY ORE AP0 0

ERANKS & HORG A GXIO ¢ &

“Dan janganlah kamu dekati harta anak yatim, kecuali
dengan cara yang lebih bermanfaat, hingga sampai ia
dewasa. dan sempurnakanlah takaran dan timbangan
dengan adil. Kami tidak memikulkan beban kepada
sesorang melainkan sekedar kesanggupannya. danlapab
kamu berkata, Maka hendaklah kamu Berlaku adil,
Kendatipun ia adalah kerabat(mu), dan penuhilahjijan
Allah. yang demikian itu diperintahkan Allah kepada
agar kamu ingdt (QS. Al-An’am:152)

Demikian juga dengan Kkegiatan periklanan,
seharusnya tidak mementingkan pihak perusahaan saja
dalam mengejar keuntungan, kepentingan konsumea jug
harus diperhatikan. Karena sebenarnya citra yarngaban
tercipta dengan  sendirinya  apabila  perusahaan
memperhatikan kebenaran dalam penyampaian informasi

3) Kewajaran dan kepatutan

1% Najetullah, Saddigi Muhammattegiatan Ekonomi dalam IslanPT Remaja Rosda
Karya, Bandung.1991 him 42
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Dalam menyampaikan sebuah informasi (dalam hal
ini biro iklan) harus mempertimbangkan patut atdaknya
iklan yang ditampilkan pada sebuah media.

Dalam Al-Quran terdapat tuntunan yang bagus

dalam etika komunikast, yaitu:

a) Qawlanma’rufan yaitu perkataan atau ungkapan yang

pantas seingga tidak menyakiti pihak lain.

b) Qawlan karimarnyaitu harus memperlakukan orang lain

dengan penuh rasa hormat atau tidak merendahkan.

c) Qawlan masyruraryaitu penyajian tulisan atau bahasa

yang mudah dicerna oleh penerima beatzd{ence.

b. Keakuratan informasi

Pengelola komunikasi haruslah bersifat hati-hatiama
menyampaikan informasi kepada massa, sebisa mungkin
menghindari kesalahan, karena hal tersebut diladafagn etika
komunikasi menurut Islam. Kesalahan dalam penyaampai
informasi akan dapat menimbulkan kesesatan bahkan

penyesalan bagi pengelola komunikasi itu sendilalPASWT

berfirman:
OxCQ LA Lo I ¢ O&@8 % 40
CRHAD OALLATIL HYNRO BXMUARCGEIE -7
EXeZeV RN & () RGO
BXUE@ONOD e QO BXMAREZOOSZdeo
E@be S ORI OV DB ar©E AL

 Amir, op,cithim 85
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75 2N (7] VL AN B NICO€dem

& XV AN ODEL S€esolA=Deo
“Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadawnang
Fasik membawa suatu berita, Maka periksalah denigditi
agar kamu tidak menimpakan suatu musibah kepad#usua
kaum tanpa mengetahui keadaannya yang menyebakbkam k
menyesal atas perbuatanmu’it(QS. Al-Hujaraat:6)

Surat Al-hujaraat ayat 6 tersebut memberikan
peringatan kepada kaum mukminin untuk selalu tidak
menerima keterangan dari sebelah pihak saja.

2.1.1.3 Tujuan Periklanan

Iklim persaingan usaha yang ketat mengharuskan
perusahaan menentukan tujuan sebelum menjalankéap se
aktivitasnya. Demikian juga untuk tujuan periklamiinuat sebagai
alat koordinasi, alat untuk membantu pengambilapukusan, dan
alat evaluasi kesuksesan serta iklan juggudtdim untuk
mempengaruhi afeksi dan kognisi konsumen-evalyssiasaan,
pengetahuan, makna kepercayaan, sikap dan citig lyarkaitan
dengan produk dan meré&k.

Tujuan  periklanan  dapat digolongkan  menurut
sasarannya, seperti sasaran untuk menginformasikambujuk
dan mengingatkan atau memperktfatPenjelasannya adalah

sebagai berikut:

1) Periklanan Untuk Memberi Informadn{ormative

12 peter, JPaul and Olson C Jerry. Consumer Behaviour: Perilaku Konsumen dan
Strategi Pemasaran” Jilid 2. Jakarta, PT. Gramedia Pustaka &te2000, him 181

13 Kotler dan Kevin Lane Keller. Manajemen Pemasaran Edisi ke 12, Jilid 2,
Pengalih Bahasa Benyamin Molan, Pearson Edurcdtic, New Jersey, 2006, him 245
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Iklan informatif dimaksudkan untuk menciptakan ldesan
dan pengetahuan tentang produk baru atau ciri parduk yang
sudah ada. Biasanya iklan dengan cara ini dilaksemara besar-
besaran pada tahap awal peluncuran suatu jenisulprdengan
tujuan membentuk permintaan awal. Dalam hal iebutuhan
suatu produk yang sebelumnya “tersembunyi” atauilmiasrupa
persepsi dapat diperjelas lewat iklan. Pada umumikien yang
bersifat informative digunakan untuk mereirand) yang siklus
hidupnya berada di tahap perkenalatr¢duction stagg
2) Periklanan Untuk MembujukPgrsuasivi

Iklan persuasif dimaksudkan untuk menciptakan kasn,
preferensi, keyakinan, dan pembelian suatu protluk jasa. Jenis
iklan ini dilakukan dalam tahap kompetitif. jllannya adalah
membentuk permintaan selektif produk tertentu. Daksal ini,
perusahaan melakukan persuasi secara tidak lagpg$engan
memberikan informasi tentang kelebihan produk gyamkan
merubah pikiran orang untuk melakukan tindakanhmdian. Pada
umumnya, periklanan yang bersifat membujuk diganakntuk
merek yang siklus kehidupannya pada taraf pertuarbi@rowth
stagg.

3) Periklanan Untuk MengingatkaRéminding
Jenis iklan ini dimaksudkan untuk merangsang pdéarbe

produk dan jasa kembali. Iklan ini sangat pentuntuk produk
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yang sudah mapan. Bentuk iklan jenis ini adal&hni penguat

(reinforcement advertisingyang bertujuan untuk meyakinkan

pembeli sekarang bahwa mereka telah melakukan kéamda

pembelian yang tepat. Umumnya, iklan jenis igudiakan pada
fase kedewasaamgturity) suatu merek.

Durianto dkk, menyebutkan ada sembilan tujuan ysewpra
umum ingin dicapai perusahaan-perusahaan yangdmfikyaitu:

a) Menciptakan kesadaran pada suatu merek dibenak
konsumen ¢reate awarene$s Brand awareness yang tinggi
merupakan pembuka untuk tercapairiyand equityyang
kuat. Pemasar seharusnya menyadari bahwa tamgoa br
awarenesg/ang tinggi sulit untuk mendapatkan pangsa pasar
yang tinggi.

b) Mengkomunikasikan informasi kepada konsumen meaigen
atribut dan manfaat suatu merekorimunicate information
about attributes and benefjts

c) Mengembangkan atau mengubah citra atau pditsgna
sebuah merek dévelop or change an image or
personality. Sebuah merek terkadang mengalami dilusi
sehingga perlu diperbaiki citranya, yang dapktkukan

adalah melalui iklan.

4 Durianto, Darmadi, Sugiarto, Anton W, Widjajdan Hendrawan. S. “Inovasi Pasar
Dengan lklan Yang Efektif’, Jakarta, PT. Gralime Pustaka Utama. 2003, him 12
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d) Mengasosiasikan suatu merek dengan perasatm es@oSi
(associate a brand with feelings and emotjonsDisini
maksudnya agar ada hubungan emosi antara konsuaren d
suatu merek.

e) Menciptakan norma-norma kelompakédate group nornjs

f)  Mengendapkan perilakypiecipitate behavioyr

g) Mengarahkan konsumen untuk membeli produknya dan
mempertahankan kekuatan pasar mairket power
perusahaan. lklan sangat kuat dalam meningk&é&knatan
suatu merek di pasaran. Meskipun iklan bukajalsaya,
mengingat keberhasilan suatu merek di pasarak tidaya
tergantung pada iklannya.

h) Menarik calon konsumen menjadi “konsumen yang loyal
dalam jangka waktu tertentu.

i) Mengembangkan sikap positif calon konsumen yang
diharapkan dapat menjadi pembeli potensial di masgy
akan datang.

Berdasarkan pendapat-pendapat diatas, dapat pdiksiam
bahwa tujuan dari periklanan pada dasarnya adatdbku
menyampaikan informasi, membujuk (mempengaruhign d
meningkatkan serta dapat pula untuk menciptakararkes
positif pada produk dan merek tersebut.

2.1.2 Endorser
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Apabila kita melihat sebuah iklan, kita sering rhati
orang-orang yang menyampaikan informasi mengeradusaroduk
dalam iklan tersebut. Yang mana, selain mereka reakan
informasi juga membujuk kita untuk membeli prodwdesebut.
Orang-orang yang berada pada iklan tersebut disstudrser atau
pendukung iklan.

2.1.2.1 Pengertian Endor ser

Menurut Shimp yang dialih bahasakan oleh Revyani
Sjahrial dan Dyah Anikasariendorser adalah :

“Sebagai pendukung iklan atau juga yang dikenahgab
bintang iklan yang mendukung produk yang diiklarikan

Sedangkan menurut Bearden, Richard, Mary, dalamdru
Hasson endorser diartikan sebad3i :

“Orang yang terlibat dalam penyampaian pesan, dapat
secara langsung ataupun tidak langsung”.

Berdasarkan kedua pengertian endorser di atas, degia
disimpulkan bahwa endorser adalah orang-orang yang
menyampaikan pesan pada suatu iklan dan biasatgas&but
orang-orang itu sebagai bintang iklan.

2.1.2.2 Jenis Endor ser
Jenis endorser menurut Shimp yang dialihbahasalen o

Revyani Sjahrial dan Dyah Anikasafidibagi menjadi tiga yaitu :

15 Shimp, A Terence, Periklanan Promosi Aspek Tamb#tmmunikasi Pemasaran. Edisi
5. Jilid 1. Alih Bahasa : Revyani Sjahrial dan Dyafikasari. Erlangga. Jakarta. 2000 him 458

6 Bruno Hasson.Fashion Branding, Jurus Sukses Branding Bisnis MLM Fashion
Gramedia. Jakarta. 2008
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1. Orang Biasa
Orang biasa merupakan orang-orang yang tidak derasa

dari kalangan selebriti yang disebut sebagai ntgbsg yang
menggunakan atau mendukung suatu produk.
2. Selebriti
Selebriti adalah tokoh (aktor, penghibur, atau,adli)
yang dikenal masyarakat di dalam bidang-bidang yang
berbeda.
3. Para Ahli
Para ahli adalah orang-orang yang pendapatnya
mengenai suatu produk tertentu dituruti oleh oraragrg yang
kurang tahu tentang produk tersebut. Biasanya, kaere
mempunyai peran yang penting dalam komunikasirdatut ke
mulut tentang suatu produk.

2.1.2.3 Atribut Endorser

Menurut Herbert Kelman dalam Belch dan Belch atrib

dari endorseryaitu *®

1. Credibility
Kredibilitas adalah tingkatan dimana konsumen naglih
suatu sumberefidorsey memiliki pengetahuan, keahlian

atau pengalaman yang relevan dan sumlsrddrse)

17 Shimp, A TerenceQp,cithim 459
18 Belch, George E & Michael A. Belctdvertising and Promotion : An Integrated
Marketing Communication PerspectitdcGraw-Hill. New York. 2004 him 174



19

tersebut dapat dipercaya untuk memberikan inforiyaisg
objektif dan tidak biasa. Seorang sumbendorseyj yang
memiliki keahlian dan atau dapat dipercaya akanhleb
dapat melakukan persuasi dibandingkan dengan ggoran
sumber éndorsey yang kurang memiliki keahlian dan tidak
dapat dipercaya. Informasi yang berasal dari sumber
(endorsey yang kredibel mempengaruhi kepercayaan,
pendapat, sikap, dan atau perilaku yang akan di&aku
melalui proses yang disebut internalisasi, yangartarjadi
ketika penerima pesan menyetujui pendapat dari
komunikator yang kredibel sejak penerima pesan
mempercayai informasi dari sumber yang akurat berse
Ketika penerima pesan menginternalisasikan pendspat
sikap, maka sikap atau pendapat tersebut akan diesajiu
ke dalam sistem kepercayaan si penerima pesan dan
mungkin akan dipertahankan walaupun sumber pemberi
pesan tersebut telah terlupakan. Kredibilitas m&miua
dimensi penting, yaitu:
a. Expertise merupakan pengetahuan, keterampilan dan
pengalaman yang dimililendorser
b. Trustworthinessmengacu kepada kejujuran dan dapat
dipercayainya seorang sumber.

2. Attractiveness
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Endorser dengan tampilan fisik atau nonfisik yang
menarik dapat menunjang iklan. Persuasi dengan
menggunakan daya tarik dilakukan melalui prosestifieasi,
dimana penerima pesan dimotivasi untuk mencarisjeni
hubungan dengan sumber pesan dan mengadopsi k&samaa
kepercayaan, sikap, preferensi, atau perilaku. D&k
endorser itu mencakup:

a. Similarity merupakan persepsi khalayak berkenaan dengan
kesamaan yang dimiliki dengarendorsey kemiripan ini
dapat berupa karakteristik demografis, gaya hidup,
kepribadian, masalah yang dihadapi sebagaimana yang
ditampilkan pada iklan, dan sebagainya.

b. Familiarity, adalah pengenalan terhadap narasumber melalui
exposure sebagai contoh, penggunaeelebrity endorser
dinilai berdasarkan tingkat keseringan tampil dalgu

c Likability adalah kesukaan audiens terhadap narasumber
karena penampilan fisik yang menarik, perilaku yaai,
atau karakter personal lainnya.

. Power

Power adalah karisma yang dipancarkan oleh
narasumber untuk dapat mempengaruhi konsumen, ggghin
konsumen sasaran terpengaruh untuk membeli pradiotkik

memilih endorseryang memiliki power haruslah tidak sekedar
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populer, tetapi terkadang sudah harus sampai pewchajpan
terhadap endorser oleh konsumen. Jika konsumen sudah
sedemikian memuja terhadap seorarglorser maka akan
mudah bagi endorser untuk mempengaruhi konsumen
melakukan pembelian. Proses mempengaruhi konsumen

tersebut disebuwtompliance.
2.1.3 Minat Bdli

2.1.3.1 Definisi Minat

Minat adalah kecenderungan seseorang untuk merasa
tertarik pada objek tertentu yang dianggap palingntipg.
Sedangkameed for achievemeatalah kebutuhan untuk mencapai
prestasi tertentu. Dari rasa ketertarikan terhasdmwmatu didukung
denganneed for achievemembi akan membentuk motivasi yang
akhirnya teraktualisasi dalam perilaku.

Minat atau intensi igtention) adalah keinginan untuk
melakukan perilakd® Jadi, adanya minat individu ini dapat
menimbulkan keinginan.

Minat adalah sesuatu disposisi yang terorganisiialoie
pengalaman yang mendorong seseorang seseorang untuk
memperoleh objek khusus, aktivitas, pemahamankdaampilan

untuk tujuan perhatian atau pencapaian. Hal perdalgm minat

9 payne, AdrianPemasaran Jasd.er. Fandi Tjiptono. Andi, Jakarta: 2000, him 25
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adalah intensitasnya. Secara umum minat termastaktieaistik
afektif yang memiliki intensitas tinggi.

Berdasarkan pendapat tersebut minat membeli dapat
diartikan sebagai keinginan untuk membeli yang ipakan bagian
dari proses menuju kea rah tindakan pembelian yhlagukan
oleh seorang konsuméh.berpandapat bahwa minat membeli
sebagai suatu kekuatan pendorong atau sebagaiyantfbersifat
intrinsic yang mampu mendorong seseorang untuk rakna
perhatian secara spontan, wajar, mudah, tanpa gakism selektif
pada suatu produk untuk kemudian mengambil kepotosambeli.

2.1.3.2 Keputusan Membeli Konsumen

Ketika membeli produk secara umum berarti konsumen
mengikuti apa yang disebut dengan proses pengamkejautusan.
Proses ini adalah petunjuk untuk mempelajari bagaanm
konsumen membuat suatu keputusan. Sangat pentagdbahwa
petunjuk ini tidak mengasumsikan bahwa keputusansikmen
akan diproses supaya melalui seluruh tahapan presesbut.
Kenyataannya konsumen dapat mengakhiri prosesbtarsetiap
saat.

Dalam buku Charles W. Lamb. Menyebutkan bahwa
perilaku konsumen ialah proses seorang pelangdamdaembuat

keputusan membeli juga untuk menggunakan dan margbua

2 Engel, James. F, Roger D. Blackwell dan Paul Whiail. Consumer BehavioiEight
Edition. The Dryden Press. Orlando: 1995 him 201
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barang-barang dan jasa yang telah dibeli, jugaasukfaktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian dan penggunaadykd
Menurut Kotler keputusan adalah sebuah proses
pendekatan penyelesaian masalah yang terdiri damggmalan
masalah, mencari informasi, beberapa penilaian rnalié,
membuat keputusan membeli, dan perilaku setelahbmkeryang

dilalui konsumen.

1) Proses pengambilan keputusan konsumen menurut rKotle

terbagi atas tahapan sebagai beffkut

1. Pengenalan Kebutuhdneed recognition)

Pada tahap ini konsumen akan merasakan kebutuhan
terhadap suatu barang atau jasa, untuk itu meteltaraencari
solusi atas masalah yang dihadapi yaitu pemenuglantikhan
akan produk dan jasanternal searchmerupakan hasil dari
proses menyaring informasi yang dilakukan konsurmpada
suatu produk atau jashternal searchdidapat dari menggali
ingatan konsumen yang berasal dari marketing stiyarg
dilakukan oleh pemasar berupa bauran pemasaran yang
meliputi : Product, Price, Place, Promotion, Physical,

Evidence, Procesglan People Proses penerimaan informasi

2L Charles W. LambPemasararsalemba empafakarta: Him 188
22 philip Kotler ,menejemen pemasard®]. Indeks Kelompok Gramedia, Jakarta: 2007
him 47
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konsumen melalui tahapxposure, attention, comprehension,
accepteddanretention.

Tujuan dari manajer pemasaran ialah mendapatkan
konsumen untuk mengenali ketidak seimbangan antara
keadaan sekarang ini dengan keadaan yang dipilinilan
dan promosi seringkali rangsangan pada konsumembde
tahu keinginan dan kebutuhan konsumen kepada para
pemasara untuk dapat menyesuaikan produk dan msayar
sesuai dengan yang diinginkan konsumen.

Konsumen mengenali keinginan yang tidak terpenuhi
dengan bermacam cara. Dua hal yang paling umuradterj
ketika produk mutakhir tidak tampil sebagaimana tinga
dan ketika konsumen mencari sesuatu seupaya berada
ditanganya. Konsumen juga mengenali keinginan ytaek
terpenuhi ketika mereka menyadari ciri-ciri suattodoik
melebihi keistimewaan yang biasa ia rasakan.hatrdepu
biasanya dibuat oleh iklan, promosi dan lain seipggayang

bertujuan memikat hati setiap konsumennya.

2. Mencari Informasilhformation Search
Selain menggali informasi dari dalam, konsumen juga
berusaha dalam mencari informasi sebanyak-banyakaya

beberapa sumber diluar dirinya dan informasi tersetkan
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diperoleh melalui marketing stimuli dan sumber |agperti
lingkungan social, keluarga, dan lain-lain.

Pencarian informasi internal adalah proses menginga
kemmbali informasi yang tersimpan dalam ingataformasi
yang tersimpan ini sebagian besar berasal dari gheman
sebelumnya atas suatu produk. Sebagai contoh gikauknen
berbelanja diminimarket dan ia melihat produk pakayang
akan konsumen ingat saat ia membutuhkanya nantu sua
ketika, maka konsumen dapat mengingat produk yatah t
dilihatnya pada waktu yang lalu sebagai pertimbanga
pemilihan kebutuhan yang ia inginkan. Sebaliknyengarian
informasi eksternal ialah mencari informasi dilinggan luar
konsumen. Ada dua tipe utama sumber informasi eiate
yaitu non marketing controled(dikendalikan oleh non
pemasaran) danmarketing controled (dikendalikan oleh
pemasaran). Sumber informasi yang dikendalikan oleh
pemasaran tidak berhubungan dengan iklan atau giorang
dilakukan perusahaan namun ini lebih bersifat mfarseperti
anjuran teman untuk membeli suatu produk karenteleh
memakinya dan suka terlebih dulu. Sedangkan sumber
informasi marketing controlediebih mengarah pada produk
yang lebih spesifik karena dimuali dengan bagaimeaia

perusahaan mempromosikan produk tersebut. Sumber in
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merupakan cara beriklan komersil seperti biasanyaarmka
sebuah perusahaan yang mempunyai suatu produkakamg
dijual kemasyarakat maka perusahaan tersebut akidtan di
media masa atau media lain secara komersil. Pdngeta
konsumen tentang produk atau jasa juga akan merapgng
ruang lingkup pencarian informasi eksternal. Jikendumen
itu berpengetahuan luas dan mempunyai informasy Yok
mengenai potensi produk yang akan dibeli maka iagkin
tidak akan mencari informasi tambahan lagi. Fakior yang
mempengaruhi ruang lingkup pencarian informasi exksi
konsumen adalah keyakinan seorang akan suatu prghgk

akan dibelinya.

3. Penilaian Alternatif Evaluation Alternative

Setelah konsumen mendapatkan cukup informasi
mengenai barang atau jasa yang dibutuhkannya, radiep
selanjutnya konsumen mulai menilai setiap altefyatng ada
pada suatu produk atau jasa. Untuk memilih suataly,
setiap konsumen memiliki kriteria tertentu padabatr suatu
produk. Konsumen akan menggunakan informasi yang
tersimpan dalam ingatan, ditambah dengan infornyasig
diperoleh dari luar untuk membangun suatu kritéerdentu.
Standar ini membantu konsumen untuk mengevaluasi da

membandingkan alternatif lain. Salah satu cara ydipgkai
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untuk memperkecil jumlah pilihan dalam sejumlah
pertimbangan adalah dengan memilih atribut prodak d
kemudian mengeluarkan semua produk yang tidak meyapu
atribut tersebut. Cara lain untuk mempersempit rraditEf
pilihan produk adalah dengan menggunakan jalarapiatau
tingkat minimum atau maximum dari sejumlah atrilyang
mana alternatif tersebut harus benar-benar dipleatimgkan.
Misalnya seorang konsumen sedang memilih produlzooét
yang ia bandingkan dengan beberapa merek dengsifilsjse
yang berbeda, ia kemudian megngunakan atribut uatuk
membandingkan yaitu harga. Maka akan diperoleh ykod
yang cocok dengan harga yang sesuai. Cara terallaiah
dengan mengurutkan atribut-atribut yang di butuhkan
konsumen dari atribut yang paling berguna untukskamen
sampai dengan atribut yang paling tidak bergunai bag
konsumen. Misal jika konsumen mobil, maka yanggmed ia
harus tentukan ialah mobil dengan spesifikasi apagyia
butuhkan, jika ia butuh sejenis mobil keluarga mekaarus
mengeliminasi beberapa pilihan yang tidak masukardal

kriteria tersebut.

4. PembelianPurchas¢ danOutcomes
Tahap ini merupakan hasil dari pemecahan masakamh ak

pilihan suatu produk atau jasa. Jika konsumen raepass,



28

maka kemungkinan yang terjadi selanjutnya ia akan
melakukan pembelian kedua dan seterusnya, serta pol
pengambilan keputusannya menjadi tidak sekompleks
sebelumnya. Namun apabila konsumen merasa tidak, pua
konsumen akan menjauhi produk atau jasa yang pernah
dibelinya dan ditambah negatif WONMVord of Mouth atau
yang biasa disebut dengan komentar negatif daneceigd
menjelekan produk atau jasa kepada orang lain atas
kekecewaannya terhadap produk atau jasa tersebudapat
berdampak fatal karena berita atau informasi darlumke
mulut seperti ini dapat menjatuhkan penjualan $eiaya,
maka perusahaan harus dapat menjagand imageproduk

dan perusahaan agar mendapat kepercayaan darnkemsu

5. Evaluasi Pasca Pembelian

Suatu tahap dimana konsumen mengambil tindakah lebi
lanjut setelah membeli berdasarkan pada rasa faastidak
puas dan kemungkinan untuk melakukan pembelian &kmb
pada masa yang akan datang.

Keputusan pembelian meupakan suatu proses
pengambilan keputusan akan pembelian yang mencakup
penentuan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan
pembelian dan keputusan itu diperoleh dari kegiaegiatan

sebelumnya. Keputusan pembelian adalah sebuah kztade
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penyelesaian masalah pada kegiatan manusia untaibatie
suatu barang atau jasa dalam memenuhi keinginan dan
kebutuha yang terdiri dari pengenalan kebutuhan dan
keinginan, pencarian informasi, evaluasi terhadalpernatif
pembelian, keputusan pembelian, dana tingkah la&bap
dalam proses keputusan pembelian.

Ketika membeli suatu produk, konsumen mengharapkan
ada dampak tertentu dari pembelian tersebut. Maka
pertanyaannya, apakah konsumen puas dengan prdduk a
pelayanan pembelian tersebut?. Bagi perusahaarmakbyang
penting adalah bagaimana mengevaluasi komentar+kame
negatif dari konsumen atas produk atau pelayanamg ya
mereka dapat. Ketidakcocokan terjadi karena orang
mengetahui produk yang dibelinya tidak memiliki rfzaat
karena yang dicarinya adalah produk yang memiliki
keunggulan dan manfaat.

Konsumen berusaha mengurangi ketidak puasannya
dengan memikirkan kembali keputusannya membeli ykod
tersebut. Maka ini adalah penentuan dimana apatasuknen
akan kembali lagi membeli atau ia akan memutuskancari
perusahaan lain.

Perusahaan dapat membantu mengurangi keraguan

konsumen melalui komunikasi dengan para pembelitkjan
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yang dipajang dengan baik dan garansi produk jusmsatd
mengurangi konsumen.
Jenis Keputusan Membeli Konsumen

Semua keputusan pembelian konsumen umumnya dibagi
menjadi 3 Kkategori, yaitu : perilaku respon yangingu
pengambilan keputusan terbatas dan pengambilantusgwu
ekstensif.

Perilaku renspon yang rutin merupakan jenis pengamb
keputusan yang diperlihatkan oleh konsumen yangngser
mengadakan pembelian barang dan jasa biaya mumah da
membutuhkan sedikit pencarian dan waktu keputusan.
Ummumnya pembeli mengenal banyak merk yang berbeda
dalam satu ketegori produk namun hanya memilih sagtk
saja. Konsumen yang msuk dalam jenis pengambilan
keputusan ini umumnya tidak memiliki pengalamanulnt
mengambil keputusan sampai mereka melihat iklaru ata
promosi yang dapat memberitahu dan menyakinkan kaere
Konsumen akan membeli terlebih dahulu kemudian ko&kn
evaluasi.

Pengambilan keputusan terbatas adalah jenis peilgamb
keputusan yang membutuhkan sejumlah waktu untuk
mengumpulkan dan merundingkan mengenai suatu naemy y

tidak dikenal dalam suatu kategori produk yang butlkenal.
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Pengambilan keputusan jenis ini terjadi ketika aegr
konsumen telah memiliki pengetahuan atau pengalaates
produk sebelumnya tetapi tidak begitu mengenalikanagrk
yang ada saat ini. Jenis keputusan ini juga dinasukdalam
kategori tingkat keterlibatan yang lebih rendah.

Pengambilan keputusan ekstensif, merupakan pengambi
keputusan yang paling kompleks, digunakan pada saat
membeli produk mahal atau barang yang jarang dibeli
Membutuhkan  penggunaan beberapa kriteria  untuk
mengevaluasi dan waktu yang panjang untuk mempgerole
informasi. Proses ini adalah paling komplek dangzenmbilan
keputusan konsumen dan dimasukan dalam ketegagkatin
keterlibatan yang tinggi yang merupakan bagian dari
konsumen. Konsumen ini ingin mendapat semua infsima
mengenai produk yang menjadi pertimbangan untulelidib
sehingga saat akan membeli nanti ia mengetahuir&egan
dan kelebihan produk, maka diharapkan konsumen tdapa
mendapatkan produk dengan spesifikasi yang sesanauknen
butuhkan.

Produk dan jasa dalam kategori ini dapat dijelasialan
lima terminologi faktor, yaitu : tingkat keterlilzat konsumen,

jarak waktu dalam membuat keputusan, biaya prothkjasa,
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tingkat pencarian informasi danjumlah alternatif nga
dipertimbangkan.
3) Faktor-Faktor Penentu Tingkat Pertimbangan Konsumen
Tingkat keterlibatan konsumen dalam pembelian
tergantung padad lima faktor, antara lain : pengafa
sebelumnya, minat, resiko yang dirasa, situasiparangan
sosial, berikut penjelasann$A.

* Pengalaman sebelumnya : ketika konsumen telah kemil
pengalaman sebelumnya mengenai produk barang atau
jasa, tingkat keterlibatan konsumen biasanya menuru
Setelah konsumen mencoba produk percobaan maka ia
akan mendapat cara bagaimana menentukan pilihan
dengan cepat karena konsumen telah mengetahuikprodu
itu sebelumnya dan disinilah konsumen mengurangi
pencarian informasi mengenai produk. Misalnya saat
konsumen sakit kepala, maka konsumen akan langsung
membeli produk obat sakit kepala yang biasa ia beli
karena ia telah merasakan manfaatnya.

* Minat : keputusan membeli berhubungan langsungateng
minat para konsumen. Pada umumnya dalam area minat
ini tipa konsumen memiliki minat yang berbeda

tergantung individu dari masing-masing konsumen.

% Charle W. Lop,cit, HIm 196-199
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Misalnya banyak orang yang kurang minat merawat
rumah, namun bagi orang yang berusia lanjut berbeda
mereka lebih suka merawat rumah bahkan mereka dapat
sanati dan nyaman menghabiskan waktu untuk merawat
rumahnya.

Resiko : jika resiko dalam membeli suatu produk
meningkat atau bahkan beresiko tinggi makapertiméan
konsumen akan keputusan membelinya menjadi tinggi.
Jenis resiko yang diperhatikan konsumen termassikae
keuangan dan psikologis. Pertama resiko keuangan
terhadapa penurunan kekayaan dan daya beli. Jikm ha
produk semakin mahal maka pertimbangan konsumen
untuk membeli menjadi tinggi apalagi jika tabungianri
konsumen berkurang maka daya beli konsumen juga aka
berkurang, dalam hal ini pertimbangan konsumen dan
harga berhubungan langsung. Misal jika seorang
konsumen hendak membeli sebuah rumah, maka
pertimbangan konsumen akan lebih lama dibanding ia
membeli minuman biasa. Kedua ialah resiko sosial da
psikologis. Ketika seorang kosumen membeli prodakgy
dapat memberi efek opini atau komentar dari oramg |
terhadapnya (misal membeli mobil mewah terbaru atau

mobil butut, atau juga membeli pakaian model terbar
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dengan pakaian bekas). Dan resiko ini dapat mebyeba
kegelisahan setelah pembelian yang dapat menyefabka
bagi sebagian orang merasa tertekan karena komentar
orang lain atau ketidaknyamanan terhadapa produol ya
dibelinya.

Situasi : situasi dapat mengubah pertimbangan koesu
terhadap keputusan membeli dari pertimbangan rendah
menjadi pertimbangan tinggi. Ini muncul karena
konsumen berada pada situasi tertentu yang menghabk
ia harus mengubah kebiasaan pembeliannya. Misal saa
seorang konsumen yang biasanya membeli pakaiarhmura
kemudian ia dihadapkan dengan situasi saat ia harus
bertemu dengan seorang pejabat nasional atau georan
yang memiliki pengaruh ia pasti akan berfikir ulashan
berusaha membeli pakaian yang lebih mahal dan modis
Pandangan sosial : pandangan sosial ini dapat rhahgu
gaya hidup dan keputusan membeli seseorang dikaena
persepsi lingkungan ia berada saat itu menuntusikoen
berubah menyeruapai kondisi lingkungannya tersebut.
Misal jika seorang berada dilingkungan orang-orang
berkelas, maka ia akan menyesuaikan gaya hidupnya
dengan lingkungangnya, seperti berbelanja pakaemam

mobil mewah, tempat makan yang mewah dan lain
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sebagainya yang kemudian ini dapat berdampak pada
resiko sosial dan psikologis.
4) Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Korsum

Proses pengambilan keputusan konsumen tidak dapat
terjadi dengan sendirinya. Ada beberapa faktor ydapat
berpeangaruh secara kuat terhadap keputusan, rdiayda
ialah : kebudayaan, sosial, individu, dan psikadodtaktor-
faktor tersebut memiliki pengaruh terhadap konsurdan
waktu pertimbangan sebelum pembelian sampai parpakca
pembelian. Faktor budaya yang termasuk didalamajah i
budaya dan nilai, sub budaya dan kelas sosialfahit secara
luas mempengaruhi keputusan konsumen. Faktor sosial
menunjukan interaksi sosial antara konsumen dan
mempengaruhi sekelompok orang, seperti pada refieren
kelompok, opini para pemimpin dan anjuran para ateyg
keluarga. Faktor individu termasuk didalamnya iajehis
kelamin, umur, keluarga, dan daur hidup keluargan d
termasuk juga kepribadian seseorang, konsep hidapgdya
hidup, namun ini unik pada setiap orang dan dapat
mempengaruhi perubahan inovasi produk dan layarary y
diinginkan konsumen karena setiap perusahaan aldiman
peluang dari apa yang diinginkan oleh konsumen.tdfak

psikologis menetukan bagaimana menerima dan bexksie
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dengan lingkungan. Pola pengambilan keputusan kogsuni
dipengaruhi oleh beberapa subfaktor, antara lairsepsi,

motivasi, pembelajaran, keyakinan dan sikap.

Penelitian Terdahulu

Studi yang dilakukan oleh Nia Budi Utami yang bdijl,
pengaruh citra selebriti Endorser lklan Sampo Zmada Sikap Kepada
Iklan, Sikap kepada merek dan minat beli konsungad{ kasus pada
mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Universitas SebelasetVSurakarta).
Penelitian ini bertujuan untuk menguji permasata citra selebriti
endorser iklan sampo ZINC vyang terdiri darttractiveness,
trustworthiness, dan expertisgang berpengaruh terhadap sikap kepada
iklan, merek, dan minat beli. Analisis yangateldilakukan dengan
menggunakan program AMOS hasil analisis SEM merkamuada
pengaruh yang signifikan antara karakteristilAttractiveness,
Trustworthiness dan Expertiseterhadap sikap kepada iklan (0,000 <
0,05) dan sikap kepada merek nilai probabilitassmyalah (0,008 < 0,05)
akan tetapi tidak berpengaruh signifikan (0,10565pterhadap minat beli
konsumen sampo ZINC.

Marya Desyeni Nababan, Pengaruh Selebriti PenduiDelgbrity
Endorse) Gita Gutawa terhadap Minat Pembelian Ulang Ina@o(Studi

Kasus pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitasthilist

24 |bid, Charles W. Lamb. HIm 201
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Indonesia). Penelitian ini bertujuan untuk mengeitadengaruh selebriti
pendukung Gita Gutawa terhadap minat pembeliamguladomie pada
mahasiswa S-1 Fakultas Ekonomi Universitas Methokiidonesia dan
variabel manakah diantara  variabel-variabelattractiveness,
trustworthinessdan expertiseyang paling dominan mempengaruhi minat
pembelian ulang pada mahasiswa Fakultas Ekonomivelbiias
Methodist Indonesia. hiness, dan expertise teghadinat pembelian
ulang Indomie sebesar 52,9%, dengan adjustegLl&e sebesar 25,6%
dan sisanya dijelaskan oleh faktor-faktor lain yditak diteliti dalam

penelitian ini.

Kerangka Berpikir

[ Credibility (X1) ] \

[ Atractiveness (X2) ] — [ Minat Beli (Y) ]

[ Power (X3) ] /

Sketsa bab 2 Gambar 1

Hipotesis
Hipotesis adalah suatu konklusi yang sifatmyasih sementara
atau pernyataan berdasarkan pada pengetahuantuegtang masih

lemah dan harus dibuktikan kebenarannya. Dengank@amhipotesa
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merupakan dugaan sementara yang nantinya akandainjidibuktikan
kebenarannya melalui analisa data. Berdasarkarangka pemikiran
teoritis dan hasil penemuan beberapa penelitiaaka hipotesis dapat
dirumuskan sebagai berikut:
H1: Diduga variable endorser da’i di iklan helm Gttlak
berpengaruh signifikan baik secara simultan maupansial
terhadap minat beli masyarakat.
H2: Diduga variable endorser da’i di iklan helm Gidrpengaruh
signifikan baik secara simultan maupun parsialadahminat beli

masyarakat.
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