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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran

Pemasaran (marketing) adalah suatu aktivitas yang bertujuan mencapai
sasaran perusahaan, dilakukan dengan cara mengantisipasi kebutuhan
pelanggan atau klien serta mengarahkan aliran barang dan jasa yang
memenuhi kebutuhan pelanggan atau klien dari produsen (Canon 2008 : 8).

Pemasaran adalah proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi
pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan dengan
tujuan untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya (Kotler dan
Armstrong, 2008: 6).

Pemasaran (marketing) adalah mengidentifikasi dan memenuhi
kebutuhan manusia dan sosial. Salah satu definnisi yang baik dan singkat dari
pemasaran adalah memenuhi kebutuhan dengan cara yang menguntungkan
(Kotler dan Keller 2008 : 5).

Menurut Asosiasi Pemasaran Amerika (AMA) pemasaran adalah satu
fungsi  organisasi dan  seperangkat proses untuk  menciptakan,
mengkomunikasikan, dan menyerahkan nilai kepada pelanggan dan mengelola
hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisassi dan para
pemilik sahamnya (Kotler dan Keller 2008:5).

Dari berbagai definisi diatas dapat diketahui bahwa pemasaran lebih
berurusan dengan pelanggan dibandingkan dengan fungsi bisnis lainnya.
Memahami, menciptakan, menginformasikan, memberi nilai dan kepuasan

kepada konsumen adalah inti pemikiran dan praktek pemasaran modern.

11



12

2.2 Strategi Pemasaran
Menurut ~ Tjiptono (2008:3) strategi didefinisikan sebagai pola
tanggapan atau respon organisasi terhadap lingkungannya sepanjang waktu.
Strategi memberikan kesatuan arah bagi semua anggota organisasi. Bila
konsep ini tidak jelas, maka keputusan yang di ambil akan bersifat subyektif

atau berdasarkan intuisi belaka dan mengabaikan keputusan yang lain.

2.3 Komunikasi Pemasaran

Pemasaran modern saat ini memerlukan lebih dari sekedar
mengembangkan produk yang lain, menetapkan harga yang menarik, dan
membuatnya mudah di dapat oleh pelanggan sasaran. Perusahaan juga harus
berkomunikasi dengan pelanggan yang ada sekarang dan pelanggan potensial.
Dengan komunikasi ini, seseorang, lembaga tau masyarakat dapat saling
mengadakan interaksi.

Menurut Kotler & Keller (2008:172) Komunikasi pemasaran
merupakan sarana dimana perusahaan berusaha menginformasikan,
membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak
langsung tentang produk dan merek yang di jual. Elemen-elemen dalam proses
komunikasi pemasaran yang efektif terdiri dari sembilan unsur. Dan dua unsur
diantaranya pengirim dan penerima, dan unsur selanjutnya adalah alat
komunikasi utama, pesan dan media, sementara empat unsur selanjutnya
merupakan fungsi komunikasi utama, pengkodean, penguraian kode,
tanggapan, dan umpan balik. Unsur terakhir dalam sistem tersebut adalah
gangguan Yyaitu pesan-pesan acak dan bertentangan yang dapat mengganggu

komunikasi yang di harapkan, Kotler & Keller (2008:177).



13

2.4 Promosi

Promosi merupakan salah satu variabel didalam marketing yang sangat
penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan produk atau
jasanya. Sebelum membahas promosi lebih lanjut, maka terlebih dahulu
mengetahui apa yang dimaksud dengan promosi. Menurut Hermawan
(2012:238) Promosi adalah salah satu komponen prioritas dari kegiatan
permasaran yang memberitahukan kepada konsumen bahwa perusahaan
meluncurkan produk baru yang menggoda konsumen untuk melakukan
kegiatan pembelian. Selanjutnya menurut Rangkuti (2009 : 51) Promosi
adalah salah satu dari variabel marketing mix yang sangat penting peranannya,
sehingga merupakan suatu kegiatan yang harus dilakukan oleh perusahaan
dalam rangka melaksanakan program promosi bila produknya ingin dikenal
oleh konsumen secara luas dan sukses di pasar sasaran. Sedangkan menurut
Daryanto (2011:94), pengertian promosi adalah “Promosi adalah kegiatan
terakhir dari marketing mix yang sangat penting karena kebanyakan pasar
lebih banyak bersifat pasar pembeli dimana keputusan terakhir terjadinya

transaksi jual beli sangat dipengaruhi oleh konsumen”.

2.5 Periklanan (advertising)
a. Definisi Periklanan
Periklanan pada dasarnya merupakan salah satu tahap dari
pemasaran, yang tiap-tiap tahap itu bagaikan mata rantai yang saling
berhubungan dan jaringannya akan terputus jika salah satu mata rantai itu

lemah. Periklanan menjadi tahap yang penting yang sama pentingnya
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dengan tahap-tahap lain dalam proses pemasaran. Menurut Lee,2007
Periklanan merupakan komunikasi komersil dan nonpersonal tentang
sebuah organisasi dan produk-produknya yang ditransmisikan kesuatu
khalayak, target melalui media bersifat massal seperti televisi, radio,
koran, majalah, pengeksposan langsung, reklame luar ruang atau
kendaraan umum. Artinya dalam menyampaikan pesan tersebut,
perusahaan memang secara khusus melakukannya dengan cara membayar
kepada pemilik media atau membayari orang yang mengupayakannya.
. Tujuan Perikalanan
Ibrahim dan Rina (2008) menyebutkan bahwa periklanan

memiliki tujuan sebagai berikut:
1. Memberi Informasi Suatu Produk ke Public (informing)

a. Menginformasikan pasar tentang produk baru dan cara kerjanya.

b. Memperbaiki kesan yang salah.

c. Mengurangi keraguan pembeli.

d. Membangun citra perusahaan.
2. Menarik Perhatian Konsumen Terhadap Merek (persuading)

a. Membangun preferensi merek.

b. Mengubah persepsi pembeli.

c. Membujuk pembeli untuk membeli sekarang.

d. Mendorong pembeli agar beralih ke merek tertentu.
3. Memotivasi Konsumen Untuk Bertindak atau Melakukan Sesuatu

a. Mengingatkan pelanggan dimana harus membeli produk.

b. Mengingatkan pelanggan bahwa produk bisa saja dibutuhkan

dalam waktu dekat.
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c. Menjaga agar kesadaran akan produk tetap menjadi hal utama.

d. Agar produk tetap diingat pelanggan walaupun penjualan sedang
berkurang.

Menstimulasi Pasar

Mendukung Komunitas Bisnis

Membangun dan Memelihara Hubungan yang Abadi Antara

Perusahaan dan Konsumen

a. Kekuatan dan Kelemahan Periklanan

Kekuatan dan kelemahan yang dapat diraih melalui periklanan

adalah sebagai berikut :

1.

Menurut Rhenald Kasali (2007 : 121) Kekuaatan Periklanan adalah

sebagai berikut :

a. lklan memiliki dampak yang kuat.

b. Iklan dapat menggunakan berbagai media.

c. lklan dapat memberikan beragam kreativitas yang dapat
diimplementasikan melalui penglihatan, suara, atau bahkan
penciuman.

d. Iklan dapat mencapai jumlah pembeli yang banyak dalam sekali
datang.

Menurut Rhenald Kasali (2007 : 122) Kelemahan Periklanan adalah

sebagai berikut :

a. Periklanan kurang dapat menyesuaikan diri dengan keadaan dan

keinginan perseorangan.
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b. Iklan mudah diabaikan.
c. Iklan membutuhkan biaya yang besar.
b. Merancang Pesan

Menurut Phillip Kotler (2008) perumusan pesan memerlukan
pemecahan atas empat masalah yaitu apa yang harus dikatakan (isi pesan),
bagaimana mengatakannya secara logis (struktur pesan), bagaimana
mengatakannya secara simbolis (format pesan), dan siapa yang harus
mengatakannya (sumber pesan).

Maing-masing masalah tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut :
1. Isi Pesan (message content)

Isi pesan adalah suatu rangkaian informasi mengenai suatu hal
yang akan disampaikan, meliputi kemudahan iklan untuk dipahami,
kemampuan memberikan reaksi pafda khalayak, dan besarnya manfaat
pesan. Dalam menentukan isi pesan yang baik harus dicari daya tarik,
tema, ide/usulan penjualan yang unik. Ada tiga daya tarik dalam
menentukan isi pesan yaitu :

a. Daya tarik rasional yaitu daya tarik yang menunjukkan bahwa
produk tersebut akan menghasilkan manfaat yang dikatakan.

b. Daya tarik emosional yaitu daya mencoba membangkitkan emosi
positif atau negatif yang akan memotivasi pembelian. Produk itu
mungkin sama dengan pesaing, memiliki asosiasi yang unik bagi
konsumennya dan komunikasi harus menarik asosiasi ini.

c. Daya tarik moral yaitu daya tarik yang diarahkan pada perasaan
audiens tentang apa yang benar dan tepat, biasanya digunakan

untuk masalah-masalah sosial.
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2. Struktur Pesan
Efektifitas suatu pesan tergantung pada struktur dari isinya.

Dari penelitian didapatkan data bahwa ada dua kesimpulannya yang
disoroti yaitu argument sepihak dimana pengiklan membuat
kesimpulan bagi audiens dan menempatkan informasi yang penting,
sedangkan argument dua pihak yaitu pengiklan hanya menyajikan
stimulus-stimulus dan mempersilahkan audiens untuk mengambil
kesimpulan sendiri serta beberapa kali bagian penting dari informasi
itu harus diulang dalam sebuah pesan. Dari kedua metode diatas
mempunyai keunggulkan dam kelemahan masing-masing yaitu :

a. Pesan sepihak bekerja paling baik pada dengan audien yang
awalnya setuju dengan posisi komunikator, dan argument dua
pihak bekerja paling baik pada audiens yang menentang.

b. Pesan dua pihak akan lebih efektif pada audien yang berpendidikan
lebih baik.

c. Pesan dua pihak cenderung lebih efektif pada audien yang
kemungkinan pernah menerima propoganda sebaliknya.

d. Urutan penyajian, pemilihan metode diatas, tergantung pada
audiens yang dituju dan kemudian digabungkan dengan urutan
argument yang tepat bagi audiens tersebut.

3. Format Pesan
Format pesan adalah susunan pesan yang memuat bagaimana

cara penyajian pesan secara simbolik meliputi kombinasi warna,

ungkapan kata-kata, pengaruh musikal, dan ilustrasi gambar. Dalam
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format pesan komunikator harus memberikan suatu format yang kuat
untuk pesannya. Dalam iklan cetak, komunikator harus memutuskan
judul,kata-kata, ilustrasi dan warna. Jika pesan disampaikan melalui
radio maka komunikator harus dengan teliti memilih kata, kualitas
suara (kecepatan ucapan, irama, pola titik nada artikulasi) dan
vokalisasi. Jika pesan disampaikan melalui televisi atau langsung
secara pribadi, maka semua unsur tadi harus ditambah dengan bahasa

tubuh (isyarat non verbal) harus direncanakan.

. Sumber Pesan

Pesan yang disampaikan oleh sumber yang menarik atau
terkenal akan lebih diperhatikan dan mudah diingat. Penggunaan
orang-orang terkenal akan lebih efektif jika mereka dapat
melambangkan atribut produk yang utama, tetapi yang penting adalah
kredibilitas model iklan tersebut.Faktor-faktor yang melandasi
kredabilitas sumber pesan adalah :

a. Keahlian (expertise) adalah pengetahuan khusus yang dimiliki oleh
komunikator untuk mendukung pesan yang akan disampaikan.

b. Kelayakan untuk dipercaya (trust orthiness) yang berkaitan dengan
anggapan atas tingkat obyektifitas dan kejujuran sumber pesan itu.

c. Kemampuan untuk disukai (liability) menunjukkan daya tarik

sumber dimata pelanggan.
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2.6 Sikap Terhadap Merek (Brand Attitude)

Sikap (attitude) adalah suatu pola perilaku, tendensi, atau kesiapan
antisipatif untuk menyesuaikan diri dalam situasi sosial, atau secara sederhana,
sikap adalah respon terhadap stimulim sosial yang telah terkondisikan dan
sikap juga memiliki evaluasi umum yang dibuat manusia terhadap dirinya
sendiri, orangb lain, atau isu-isu (dalam Azwar, 2007).

Brand Attitude merupakan kecenderungan konsumen untuk
mengevaluasi merek baik disenangi maupun tidak disenangi secara konsisten.
Dengan demikian, konsumen mengevaluasi merek tertentu secara keseluruhan
dari yang paling jelek sampai yang paling baik. Nugroho J.S (2010:140)

Evaluasi yang menyeluruh ini akan menghasilkan pemikiran dan
perasaan yang berbeda antara konsumen yang satu dengan konsumen yang
lain. Perbedaan ini tak lepas dari fakta bajwa evaluasi terhadap merek ini
diaktivasi oleh kesesuaian antara merek dengan konsep dirinya (self congruty)
dengan kepribadian mereknya (Helegson & Supphelen,2009).

Menurut Peter dan Olson (2010:48-49) menyatakan bahwa Brand
Attitude adalah kombinasi pengetahuan konsumen terhadap merek untuk
mengevaluasi merek tersebut hingga terbentuk suatu pemilihan oleh
konsumen.

Sikap positif pada merek hanya dapat ditumbuhkan jika konsumen
yakin bahwa merek memiliki atribut dan manfaat yang mampu memuaskan
kebutuhan mereka (Ferrinadewi,2008). Sifat manusia pada umumnya akan

lebih bersikap positif pada merek yang memiliki persamaan kepribadian
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dengan diri mereka, sehingga produsen harus mengupayakan kecendrungan ini
agar tumbuh dalam diri konsumen (Chaundhuri,2009) mengatakan bahwa
sikap merek (brand attitude) adalah evaluasi keseluruhan konsumen terhadap
merek, dalam model ekuitas merek ditemukan bahwa peningkatan pangsa
pasar terjadi ketika sikap terhadap merek makin positif.

Sikap konsumen merupakan elemen kedua dari lemen-elemen yang
akan membentuk kesan merek. Sikap konsumen terhadapmerek dapat
diartikan sebagai penyampaian apa yang diharapkan pembeli agar dapat
memuaskan kebutuhan-kebutuhan pembeli. Karena itu sikap konsumen dapat
memacu keinginan atau niat untuk membeli suatu produk. Sikap terhadap
merek ditampilkan sebagai fungsi ganda dari kepercayaan yang terpenting
yang dimiliki konsumen tentang suatu merek (sebagai contoh, tingkatan
sejauh mana sesuatu yang dipikirkan konsumen bahwa suatu merek memiliki
beberapa atribut atau kegunaan didalamnya) dan juga penilaian evaluative dari
kepercayaan itu (maksudnya seberapa baik atau buruk atribut atau kegunaan
yang dimiliki oleh suatu merek) (Kurniawati,2009).

Sikap terhadap merek memprementasikan pengaruh konsumen
terhadap suatu merek, yang dapat mengarah pada tindaka nyata, seperti pilihan

terhadap suatu merek (Kurniawati,2009).

2.7 Kreatifitas Iklan
Kreatifitas iklan telah menjadi perhatian beberapa peneliti. Iklan yang
kreatif akan menarik perhatian orang yang melihatnya. Iklan yang kreatif

adalah iklan yang unik, smart, dan mengandung rasa ingin tahu bagi penikmat
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iklan nya. Iklan unik berarti tidak biasa, berbeda, atau lain dari pada yang lain.
Sedangkan iklan smart untuk istilah iklan yang mencengangkan, tidak terduga,
tidak disangka-sangka, penuh arti dan bisa mempengaruhi emosi (Riyanto,
2008).

Iklan yang sama dengan sebagian besar iklan lainnya tidak akan
mampu menerobos kerumunan iklan kompetitif dan tidak akan dapat menarik
perhatian konsumen. Meskipun penjelasan sederhana mengenai kreativitas
masih belum dapat ditemui, namun pendapat dari seorang musisi Jazz Charlie
Mingus dapat memberi penjelasan yang lebih baik mengenai kreativitas yaitu
“Kreatifitas lebih dari sekedar membuat perbedaan. Siapapun dapat
memainkan hal yang aneh. Yang sulit adalah menjadi sederhana seperti Bach
(Seorang mesto musik klasik). Membuat sesuatu yang simpel menjadi rumit
adalah biasa, tapi membuat hal yang rumit menjadi simpel, sederhana secara
mengagumkan, itulah kreatifitas” (Centlivre dalam Shimp, 2010). Secara
keseluruhan, iklan yang efektif, kreatif harus menghasilkan dampak abadi
secara relatif terhadap konsumen. Ini berarti meninggalkan dibelakang
kerumunan iklan lainnya, mengaktifkan perhatian, serta memberi sesuatu
kepada para konsumen agar mengingat tentang produk yang diiklankan.
Dengan kata lain, iklan harus membuat suatu kesan. Berdasar pada perspektif
tersebut tentang kreativitas, ini berarti perlu mengembangkan ilan yang
empatis (contohnya, iklan yang memahami apa yang sedang difikirkan dan
dirasakan orang), yakni yang melibatkan diri dan mudah diingat, serta yang

mengesankan simpel.
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Kreatifitas iklan dapat dilihat dari beberapa elemen iklan unik yaitu
iklan yang berarti tidak biasa, berbeda, baru atau lain dari pada yang lain
(Ang, Lee and Leong, 2007 ; Smith et, al , 2007 dalam Wilson and Till

Back,2008).

2.8 Daya Tarik Iklan
Daya tarik iklan yang dihasilkan akan menciptakan karakteristik
tertentu pada iklan sehingga menimbulkan efektifitas iklan. (Hendiarti,2009).
Untuk menarik pemirsanya, iklan dapat menggunakan endorser seperti
selebritis, atlet terkenal dan tokoh. Iklan dapat juga menggunakan humor
untuk menarik pemirsanya, bahkan tema-tema erotis/seksual sering digunakan.
Menurut Shimp (2008) daya tarik yang sering digunakan dalam iklan :
1. Daya tarik peran pendukung (endorser) dalam iklan
Banyak iklan mendapat dukungan (endorsement) eksplitis dari
berbagai tokoh popular. Selain dukungan dari para selebritis,produk-
produk juga menerima dukungan eksplisit dari kaum nonselebriti. Menurut
urutan tingkat kepentingannya, pertimbangan pertama adalah kredibilitas
endorser dengan merek, daya tarik endorser, dan setelah itu pertimbangan
lainnya.
2. Daya tarik humor dalam periklanan
Pemakaian humor sangat efektif untuk membuat orang-orang
memperhatikan iklan dan menciptakan kesadaran merek. Bila dilakukan
dengan benar dan pada keadaan yang tepat, humor dapat merupakan teknik

periklanan yang sangat efektif.
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3. Daya tarik rasa takut
Pemakaian rasa takut diharapkan akan sangat efektif sebagai cara
untuk meningkatkan motivasi. Para pengiklan mencoba memotivasi para
pelanggan untuk mengolah informasi dan melakukan tindakan dengan
menggunakan daya tarik rasa takut yang menyebutkan konsekuensi negatif
jika tidak menggunakan produk yang diiklankan, atau konsekuensi negatif
dari perilaku yang tidak baik. Logika yang mendasari penggunaan daya
tarik rasa takut adalah untuk melibatkan khalayak dengan pesan sehingga
mendorong diterimanya argumen-argumen pesan.
2. Rasa bersalah sebagai pemikat
Seperti rasa takut, rasa bersalah juga menjadi pemikat bagi emosi
negatif. Daya tarik terhadap rasa bersalah itu kuat karena secara emosional
rasa bersalah memotivasi orang dewasa untuk melakukan tindakan
bertanggung jawab yang menyebabkan penurunan dalam tingkat rasa
bersalah. Para pengiklan dan komunikator pemasaran lainnya menyajikan
rasa bersalah dan mencoba untuk membujuk para calon pelanggan dengan
menegaskan atau menyimpulkan bahwa rasa bersalah dapat dihapus
dengan menggunakan produk yang dipromosikannya.
2. Daya tarik musik iklan
Musik telah menjadi komponen penting di dunia periklanan hampir
sejak suara direkam pertama kali. Jingle, musik latar, nada-nada popular,
dan aransemen Kklasik digunakan untuk mempromosikan suatu produk.
Yang mempengaruhi penjualan, menentukan tekanan emosional untuk

iklan, dan mempengaruhi suasana hati para pendengar.
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Pada dasarnya konsumen pasti ingin membeli produk yang berkualitas.
Akan tetapi jika kualitas antara beberapa produk sangat seimbang, mungkin
akhirnya iklan suatu produklah yang dijadikan dasar oleh seorang konsumen
untuk membeli produk yang diminati (Situmorang,2008). Maka dalam hal
ini, daya tarik iklanlah yang akan mempengaruhi persepsi konsumen sehingga
iklan tersebut dapat efektif. Dalam penelitiannya, Nurrohman (2009)
menjelaskan bahwa efektivitas iklan dipengaruhi oleh daya tarik iklan
tersebut. Hal ini berarti dengan menariknya sebuah iklan maka masyarakat
akan semakin tertarik untuk melihat dan memperhatikan iklan sehingga iklan

tersebut dapat efektif.

2.9 Kualitas Pesan Iklan

Pesan merupakan seperangkat simbol verbal dan atau nonverbal yang
mewakili perasaan, nilai, gagasan atau maksud sumber yang menyyampaikan.
Pesan mempunyai tiga komponen yaitu makna, simbol yang digunakan untuk
menyampaikan makna, dan bentuk atau organisasi pesan. Pesan tersebut
disalurkan oleh pengirim pesan (pengiklan) pada penerimanya (konsumen).
Kualitas pesan iklan dapat dilihat dari bagaimana pesan dalam iklan tersebut
dapat menarik perhatian audiens dan informasi yang terkandung dalam iklan
tersebut. Suatu iklan yang menarik perhatian dan informatif akan memberikan
dampak positif kepada audiens sebagai calon konsumen. Menurut
(Trisnanto,2007) Pesan iklan yang menarik adalah dikemas secara kreatif,

cerdas, sesuai kebutuhan dan selera pasar.



25

Anggaran yang sangat besar tidak menjamin keberhasilan dalam suatu
kegiatan periklanan. Pemasangan iklan dapat suskses hanya jika iklan tersebut
memperoleh perhatian dan dapat berkomunikasi dengan baik. Pesan iklan
yaang bagus sangat penting khususnya dalam lingkungan pemasangan iklan
yang sangat mahal. Usaha untuk memperoleh dan mempertahankan perhatian,
Pesan iklan harus direncanakan dengan baik, lebih imajinatif, menghibur, dan
bermanfaat bagi konsumen (Rizal dan Furinto, 2009).

Menurut Situmorang (2008), pesan iklan dapat dibuat berdasarkan :

1. Tingkat diinginkannya, iklan harus mengatakan suatu hal yang diinginkan
atau menarik dari produk tersebut.

2. Keeksklusifannya, iklan harus mengatakan mengapa produk tersebut
eksklusif ataupun berbeda dengan merek lain yang ada dipasar.

3. Tingkat dipercayainya, dimana pesan iklan tersebut dapat dipercaya atau
dibuktikan.

Dalam merencanakan pesan yang baik, kata-kata ilan yang tepat akan
membantu sebuah iklan untuk berkomunikasi secara jelas kepada pasar
targetnya (Cannon,et al,2009). Apa yang harus dikomunikasikan oleh kata-
kata iklan (copy trust) dan ilustrasinya sehingga pesan yang disampaikan akan
mudah dipahami dan menarik pemirsa. Komponen kreatif iklan terdiri atas
bahsa iklan, gambar atau ilustrasi, dan tata letak. Bahasa iklan berupa pesan-
pesan brand yang disampaikan secara verbal (wording), sementara gambar
atau ilustrasi sering di posisikan sebagai pendukung. Berbagai pihak
berpendapat iklan tidak harus selalu berisi kata-kata yang banyak dan tidak

juga harus selalu didukung gambar atau ilustrasi. Bahasa iklan biasanya
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dituangkan kedalam headline, bodycopy, tagline, atau kesatuan yang saling
melengkapi. Kunci yang membuka dan menutup daya ingat orang terhadap
suatu brand adalah tagline. Ribuan slogan telah diciptakan dan banyak
diantaranya menempel dengan kuat di benak konsumen, Keberhasilan semata-
mata bukan karena frekuensi beriklan tinggi, namun karena kata-kata yang
digunakan memang sangat berkesan. Dengan demikian pesan iklan yang
mampu berkomunikasi dengan baik kepada khalayak, maka diharapkan akan

dapat meningkatkan efektivitas iklan produk.

2.10 Hubungan Kreatifitas Iklan Terhadap Brand Attitude

Iklan yang kreatif adalah iklan yang unik, smart, dan mengandung rasa
ingin tahu bagi penikmat iklan nya. Iklan unik berarti tidak biasa, berbeda,
atau lain dari pada yang lain. Sedangkan iklan smart untuk istilah iklan yang
mencengangkan, tidak terduga, tidak disangka-sangka, penuh arti dan bisa
mempengaruhi emosi (Riyanto, 2008).

Brand Attitude merupakan kecenderungan konsumen untuk
mengevaluasi merek baik disenangi maupun tidak disenangi secara konsisten.
Dengan demikian, konsumen mengevaluasi merek tertentu secara keseluruhan
dari yang paling jelek sampai yang paling baik. Nugroho J.S (2010:140)

Dari definisi diatas berdasarkanRiyanto (2008) maka jelas bahwa
iklan yang kreatif akan menjadikan iklan tersebut efektif karena dengan
tampilan yang kreatif maka pesan iklan dapat mempengaruhi audiens.
Kreatifitas iklan dapat dikatakan merupakan komponen yang sangat penting
dari iklan, dan beberapa penelitian terdahulu pernah mengupas hubungan

antara iklan yang kreatif dan efektifitas iklan.
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2.11 Hubungan Daya Tarik Iklan Terhadap Brand Attitude

Menurut  Morissan  (2007) Iklan merupakan sesuatu yang
menggerakkan orang, berbicara mengenai keinginan atau kebutuhan mereka
dan membangkitkan ketertarikan. Maka keberhasilanhya dalam mendukung
program pemasaran merupakan pencerminan dari keberhasilan komunikasi
perusahaan menggunakan iklan sebagai media komunikasi, tentu
mengupayakan isi iklan tersebut mampu menciptakan keyakinan yang positif
terhadap atribut-atribut produknya. Keyakinan semacam in akan mendorong

sikap konsumen yang positif juga terhadap merek tersebut.

2.12 Hubungan Kualitas Pesan lklan Terhadap Brand Attitude

Pesan iklan yang ideal menurut Kotler (2008), pesan iklan harus
menarik perhatian (attentiuon), memperhatikan ketertarikan (interest),
membangkitkan keinginan (desire), dan menggerakkan tindakan (action).

Berbagai pihak berpendapat iklan tidak harus selalu berisi kata-kata
yang banyak dan tidak njuga harus selalu didukung gambar atau ilustrasi.
Bahasa iklan biasanya dituangkan ke dalam headline, bodycopy, tagline, atau
kesatuan yang saling melengkapi. Kunci yang membuka dan menutup daya
ingat orang terhadap suatu brand adalah tagline. Ribuan slogan telah
diciptakan dan banyak diantaranya menempel dengan kuat dibenak konsumen.
Kreberhasilan semata-mata bukan karena frekuensi beriklan tinggi, namun
karena kata-kata yang digunakan memang sangat berkesan. Dengan demikian
pesan iklan yang mampu berkomunikasi dengan baik kepada khalayak, maka

diharapkan dapat mempengaruhi sikap terhadap merek.
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2.13 Penjualan Dalam Pandangan Islam

Islam menganjurkan pada umatnya berjual beli, dan dalam
memasarkan atau mempromosikan produk atau menetapkan harganya untuk
tidak berbohong.oleh karena itu salah satu karakter yang diridhoi oleh
ALLAH SWT adalah kebenaran. Sebagaimana dijelaskan dalam hadis
(Qordhawi, 1997:175) yang artinya pedagang yang benar dan terpercaya
bergabung dengan nabi, orang-orang benar (siddiqi) dan para syuhada’ di
surga (HR.Tirmidzi).

Menurut bahasa jual beli artinya menukar sesuatu dengan sesuatu,
sedang menurut syara’ artinya menukar harta dengan harta menurut cara
tertentu (‘aqad).

Didalam al-qur’an telah banyak dijelaskan tentang proses muamalah
jual beli dan larangan memakan riba, sebagaimana diterangkan dalam Firman
Allah surat al-bagarah ayat 275:
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Artinya : Orang-orang yang Makan (mengambil) riba tidak dapat berdiri
melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan
lantaran (tekanan) penyakit gila. Keadaan mereka yang demikian
itu,adalah  disebabkan  mereka  berkata  (berpendapat),
Sesungguhnya jual beli itu sama dengan riba, Padahal Allah telah
menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. orang-orang yang
telah sampai kepadanya larangan dari Tuhannya, lalu terus

berhenti (dari mengambil riba), Maka baginya apa yang telah
diambilnya dahulu (sebelum datang larangan); dan urusannya
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(terserah) kepada Allah. orang yang kembali (mengambil riba),
Maka orang itu adalah penghuni-penghuni neraka; mereka kekal di
dalamnya.

Berdasarkan penjelasan ayat diatas dapat disimpulkan bahwa “Allah
telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba”, dan orang yang
mengambil riba tidak akan tentram jiwa nya.

Di dalam surat An-Nisa ayat 29 juga dijelaskan sebagai berikut:
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Artinya : Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan
harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan
perniagaan yang Berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu.
dan janganlah kamu membunuh dirimu. Sesungguhnya Allah
adalah Maha Penyayang kepadamu.

Jual beli adalah bentuk dasar dari aktifitas ekonomi manusia. Pasar
tercipta oleh adanya transaksi jual beli. Dimana didalamnya terdapat penjual
dan pembeli yang saling bertransaksi untuk mencapai suatu kesepakatan kedua
belah pihak.

Dalam islam ada syarat barang yang dijual belikan, salah satunya
adalah suci barangnya, tidak sah menjual barang yang najis, seperti anjing,
babi dan lainnya. Seperti yang tertera dalam sabda rasulullah SAW : Dari Jabir
bin Abdullah ra, bahwasanya Rasulullah SAW bersabda pada tahun
kemenangan di mekkah “sesungguhnya Allah dan Rasulnya mengharamkan
jual beli arak, bangkai, babi dan berhala (HR.Bukhori dan Muslim).

Dari sabda rasulullah diatas dapat disimpulkan bahwa Allah dan
Rasulnya mengharamkan jual beli arak, bangkai, babi, sebab itu adalah najis

dan tidak baik untuk kesehatan. Maka manusia dianjurkan untuk jual beli yang
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dihalalkan Allah agar memberikan manfaat yang baik untuk diri sendiri
maupun orang lain.

Dalam islam ada jual beli terlarang tetapi sah. Beberapa cara jual beli
yang dilarang oleh agama walaupun sah. Larangan ini karena mengakibatkan
bebrapa hal, antara lain sebagai berikut :

a. Menyakiti penjual atau pembeli
b. Meloncatnya harga menjadi tinggi sekali dipasaran
c. Menggoncangkan ketentraman umum

Konsep jual beli dalam islam sebagai suatu alat untuk menjadikan
manusia lebih dewasa dalam pola berfikir serta melakukan aktivitas, termasuk
aktivitas perekonomian. Maka dianjurkan manusia untuk membangun suatu

sistem jual beli sesuai dengan syariah islam.

2.14 Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No Peneliti Judul | Variabel |Alat Analisis Hasil
1. Rudolph Setiaji  |Analisis X1: Analisis Dari penelitian
Handoko, (2006). [Pengaruh Kredibilitas regresi linier yang telah

Kredibilitas  endorser.  |berganda, uji |dilakukan
Endorser dan X2 : t, uji F, dan  maka terbukti
Kreatifitas Kreatifitas |Koefisien bahwa
Iklan Terhadap|lklan. determinasi. | Semakin
Efektivitas Y1: tinggi
Iklan Yang Efektifitas. kredibilitas
Mempengaruhi[Y2 : Sikap endorser maka
Sikap Terhadap akan semakin
Terhadap Merek. tinggi
Merek (Studi efiktifitas
Kasus Iklan iklan. Dari
Televisi Pada penelitian ini
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Konsumen maka dapat
Sepeda Motor diketahui
Honda di Kota bahwa
Semarang). endorser yang
memiliki
kredibilitas
tinggi dan
dipergunakan
untuk
membintangi
sebuah iklan
merupakan
salah satu
sarana
pencapaian
iklan yang
efektif.
. Handoyo, Sapto, [Pengaruh Variabel X : |Analisis Hasil
(2004). Kreativitas Kreatifitas [regresi penelitian
Iklan Terhadap|lklan. berganda menunjukkan
Loyalitas Variabel Y : ((multiple bahwa
Konsumen.  |Loyalitas |regression  |kreativitas
Konsumen. fnalysis), Uji [iklan
statistik F, Ujimerupakan
statistik t, Uji elemen penting
reabilitas.  [dalam loyalitas
konsumen.
. MakmuRiyanto, |Analisis Variabel X :|Analisis Hasil
(2008). Pengaruh Pesan Iklan |Korelasi, Uji |penelitian
Kemenarikan |Kredibilitas. [reabilitas, Uji terbukti bahwa
Pesan Iklan  |Variabel Y : validitas. kreativitas
dan Y1 :Brand iklan
Kredibilitas  |Awarness. berpengaruh
Celebrity Y2 : Brand terhadap daya
Endorser Attitude. tarik iklan.
terhadap Brand
Awareness
untuk
Meningkatkan
Brand Attitude
Pasta Gigi
Merek
Pepsodent.
. [Faela Sufa, Analisis Variabel X : |Analisis Hasil
Bambang Munas, Pengaruh DayaDaya Tarik [Regresi Linierjpenelitian
(2005) Tarik Iklan, [Iklan Berganda. terbukti bahwa
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Kualitas Pesan |[Kualitas daya tarik
Iklan, Pesan Iklan iklan, kualitas
Frekuensi Frekuensi pesan iklan,
Penayangan [Penayangan dan frekuensi
Iklan Terhadap|lklan. iklan memiliki
Efektivitas Variabel Y : dampak positif
Iklan Televise |[Evektifitas. dan signifikan
Mie Sedap terhadap
(Survey efektivitas
Pemirsa Iklan iklan, baik
Mie Sedap secara parsial
pada maupun
Mahasiswa simulan.

Kost di Sekitar

Kampus

Undip,

Tembalang).

. [Muly Kata Pengaruh Variabel X : |Analisis Terbukti
Sebayangl dan  Celebrity X1:Daya [Deskriptif, [bahwa variabel
Simon Darmano. |[Endorser Tarik Iklan. |Analisis Celebrity
Siahaan2, (2004). terhadap X2 : Regresi Endorser yang

Keputusan Kredabilitas Berganda.  fterdiri dari
Pembelian Iklan. faktor daya
Sepeda Motor |Variabel Y : tarik
Merek YamahaKeputusan (attractiveness)
Mio pada Mio Pembelian dan kredibilitas
Automatic Sepeda (credibility)
CLUB Motor secara
(MAC),Medan.[Ya,aha Mio bersama-sama
(Y). berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian
sepeda motor
merek Yamaha
Mio pada Mio
Automatic
Club (MAC)
Medan. Uji
signifikan
partial (uji t)
menunjukkan

bahwa variabel

celebrity
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endorser yang

paling kuat
mempengaruhi
keputusan
pembelian
sepeda motor
'Yamaha Mio
pada Mio
Automatic
Club.

. |Rasyid, Siti Analisis Variabel
Cheriah Rasyid, [Pengaruh X1: X1:

(2012). Endorser, Endorser. X2

Pendidikan : Pendidikan
Audiens dan  |Audiens.
Kreatifitas Variabel Y:
Iklan Terhadap|Y1 :
Efektifitas Efektifitas
Iklan Serta Iklan.
Dampaknya Y2 :
Terhadap Sikap
Sikap Merek [Terhadap
Produk : Studi [Merek
Kasus Shampo

Sunsilk Co

Creation versi

Julie Estelie

dan Thomas

Taw.

. [Fang Liu, Jianyao [Self Congruity,Using A Structual This study
Li, Dick Mizerski,Barand Sample of [Equation finds that user
Huangting Soh  |Attitude, and |Australian [Modeling is jand usage

Brand Consumers, [Used to Test [imagery
Loyality: A [This Study (he congruity are
Study on Examines [Hypotheses. stronger
Luxury Two Luxury predictors for
Brands. Fashion brand attitude
Brands (CK and brand
and Chanel) loyality than
from Two BPC in the
Product context of the
Categories, luxury fashion
Watches and brand tested.
Sunglasses.
Davood Examin Fact Statisti The
Feiz, Meysam ing the Effect (or Analyses c Analyses, |results show
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Fakharyan,
Mohamad Reza

Hashemi

Jalilvand, Marzieh

of TV
Advertising
Appeals on
Brand Attitude
and
Advertising
Efforts in Iran.

Extracted
Seven
Dimensions,
i.e One-
Sided
Appeal,
Two-Sided
Appeal,
Humour
Appeal, Fear
Appeal,
Comparative
Appeal,
Attitude
Toward
Advertising
and Brand
Attitude.

i.e. Reliability
Test, Fctor
Analyses
(Exploratory
and
Confirmatory)
and Structural
Equation
Modelling
(SEM).

that there is a
positive, direct,
and significant
relationship
between :
advertising
appeals and
brand attitude;
and attitude
towards
advertising and
brand attitude.

2.15 Kerangka Penelitian

Berdasarkan telaah pustaka diatas terhadap variabel-variabel diatas

dalam penelitian ini mengenai pengaruh Kreatifitas iklan, daya tarik iklan,

kualitas pesan

ditampilkan pemikiran teoritis sebagai berikut :

iklan terhadap terhadap Brand Attitude.

Maka dapat
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Gambar 2.2 : Kerangka Penelitian

(X1) Kreatifitas
iklan

(X2) Daya tarik

iklan

(Y) Brand attitude

Hs

(X3) Kualitas
pesan iklan

| Ha

Sumber : Pengaruh Kreatifitas Iklan, Daya Tarik Iklan, dan Kualitas
Pesan Iklan Terhadap Brand Attitude (Riyanto,2008)



