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 BAB II
 TINJAUAN PUSTAKA
 2.1 Komunikasi Pemasaran
 2.1.1 Definisi Komunikasi Pemasaran
 Kegiatan promosi merupakan salah satu bagian terpenting dalam
 komunikasi pemasaran. Hal itu dikarenakan dengan adanya promosi maka
 konsumen akan mengetahui produk-produk terbaru yang dikeluarkan oleh
 suatu perusahaan dan akan menciptakan kegiatan pembelian. Komunikasi
 pemasaran merupakan kegiatan dalam menyampaikan pesan kepada publik
 terutama bagi calon-calon konsumennya mengenai keberadaan dari suatu
 produk di pasar. Menurut Sutisna (2002:267) komunikasi pemasaran
 adalah usaha dalam menyampaikan pesan kepada masyarakat terutama
 kepada calon konsumennya mengenai keberadaan produk di pasaran.
 Penyampaian pesan dalam komunikasi pemasaran biasanya
 menggunakan bauran promosi (promotional mix) karena pemasar yang
 sering menggunakan berbagai jenis promosi secara terintegrasi. Sedangkan
 menurut Shrimp (2003:4) komunikasi pemasaran merupakan aspek
 penting dalam penentu suksesnya pemasaran. Pemasaran tidak hanya
 berbicara mengenai menjual dan mengiklankan tetapi kita juga harus
 mengetahui keinginan konsumen maupun kepuasan konsumen. Jika kita
 mengetahui keinginan maupun memahami kebutuhan dari para konsumen
 maka lebih mudah untuk menjual produknya.
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 Para produsen jika dapat memahami kebutuhan konsumennya
 dengan baik dapat mengembangkan produknya secara superior, dapat
 menetapkan harga, mendistribusikan dan mempromosikan produknya
 dengan efektif sehingga produk yang ditawarkan akan mudah untuk terjual
 (Kotler, 2001:7). Jika berbicara mengenai komunikasi pemasaran
 merupakan bentuk komunikasi dua arah yang dilakukan oleh pihak
 produsen dan konsumennya yang berhubungan dengan pemasaran untuk
 melakukan suatu pertukaran yang dapat menguntungkan satu sama
 lainnya. Dalam komunikasi pemasaran terjadinya pertukaran informasi
 yang bersifat membujuk atau persuasi dan memungkinkan pihak penjual
 dan pembeli mencapai kepuasan yang diinginkan sehingga pertukaran
 akan berjalan dengan baik. Dalam dunia pemasaran, komunikasi
 pemasaran memiliki peran yang penting karena tanpa adanya komunikasi
 pemasaran masyarakat tidak akan mengetahui keberadaan dari produk.
 2.1.2 Tujuan Komunikasi Pemasaran
 Dalam komunikasi pemasaran memiliki tiga tujuan utama yaitu
 menyebarkan informasi (komunikasi informatif), mempengaruhi untuk
 melakukan pembelian atau menarik konsumen (komunikasi persuasif),
 mengingatkan masyarakat untuk melakukan pembelian ulang (komunikasi
 mengingatkan kembali). Adanya tujuan komunikasi pemasaran akan
 menimbulkan efek, yaitu sebagai berikut (Priansa, 2017) :
 1. Efek kognitif yaitu membentuk kesadaran informasi tertentu
 dalam benak konsumen.
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 2. Efek afektif yaitu memberikan pengaruh untuk melakukan
 sesuatu yang diharapkan adalah reaksi pembeli dari pelanggan.
 3. Efek konatif atau perilaku yaitu membentuk pola khalayak
 menjadi perilaku selanjutnya. Perilaku yang diharapkan adalah
 pembelian ulang.
 2.1.3 Bentuk-Bentuk Komunikasi Pemasaran
 Komunikasi pemasaran yang baik dalam pelaksanaannya akan
 berdampak pada persepsi positif yaitu berupa kepercayaan terhadap merek.
 Komunikasi pemasaran memiliki enam macam bentuk atau biasa disebut
 dengan bauran promosi antara lain (Nikels dalam Agus Hermawan,
 2012:54-57) :
 1. Penjualan Perorangan (Personal Selling)
 Penjualan Perorangan (personal selling) adalah bentuk komunikasi
 antar individu dimana penjual menginformasikan dan mempersuasi
 calon konsumen untuk membeli produk atau menggunakan jasanya.
 Interaksi dilakukan secara langsung kepada satu calon pembeli atau
 lebih untuk menjelaskan, menjawab pertanyaan dan menerima
 pesanan. Seperti yang kita ketahui biasanya dalam personal selling,
 penjual akan memberikan diskon untuk menarik perhatian konsumen.
 Selain itu penjual akan memberikan tester atau memberikan contoh
 produk secara gratis untuk meningkatkan angka penjualan.
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 2. Periklanan (Advertising)
 Periklanan adalah bentuk penyajian nonpersonal dan promosi ide,
 barang atau jasa yang dibayar oleh suatu sponsor tertentu. Iklan
 merupakan komunikasi satu arah yang memperkenalkan produk atau
 jasa kepada konsumennya yang terpencar secara geografis melalui
 media massa seperti surat kabar, majalah, radio, televisi, media
 berbasis internet. Iklan dapat digunakan untuk membangun citra
 jangka panjang dan juga mempercepat quick sales.
 3. Promosi Penjualan (Sales Promotion)
 Sales promotion merupakan kegiatan memasarkan produk untuk
 menarik perhatian pelanggan dan menimbulkan pembelian dalam
 waktu yang singkat. Selain itu promosi penjualan diarahkan bagi
 pedagang besar maupun eceran bagi konsumen. Promosi ini biasanya
 akan memberikan potongan harga setelah melakukan pembelian
 maupun memberikan kupon undian setiap pembelian. Efek yang
 ditimbulkan dari promosi penjualan hanya berjangka pendek. Metode-
 metode promosi penjualan yang biasanya ditujukan kepada konsumen
 yaitu memberikan kupon, memberikan sampel secara gratis,
 mengadakan deminstrasi, mengadakan kontes.
 4. Hubungan Masyarakat dan Publisitas
 Alat promosi ini dapat menarik perhatian masyarakat jika memiliki
 kredibilitas yang tinggi dan tidak memasukkan unsur penjualan,

Page 5
						

11
 sehingga berfungsi sebagai pemberi informasi. Hubungan masyarakat
 dan publisitas termasuk efektif dan ekonomis, selain itu bisa meraih
 orang-orang yang menghindari tenaga penjualan dan periklanan.
 5. Pemasaran Langsung
 Pemasaran langsung dapat hanya dapat menjangkau konsumen yang
 spesifik, namun pesan yang disampaikan dapat disesuaikan dengan
 karakter dan respon konsumen yang menjadi sasaran serta dapat
 diperbaharui secara cepat. Media yang digunakan yaitu surat, telepon,
 faksimili, e-mail dan alat penghubung nonpersonal lainnya untuk
 berkomunikasi secara langsung.
 6. Acara dan Pengalaman
 Alat promosi ini merupakan pengembangan publisitas yang mengacu
 pada pelaksanaan kegiatan yang sifatnya promosi. Contohnya
 mendukung acara yang menjadi perhatian dari masyarakat. Salah satu
 cara dalam menyampaikan pesan sebuah merek adalah dengan cara
 mengajak konsumen dan konsumen potensial untuk terlibat dalam
 sebuah acara yang diselenggarakan perusahaan.
 2.2 Periklanan
 2.2.1 Definisi Periklanan
 Dalam komunikasi pemasaran, iklan merupakan bentuk pemasaran
 yang dapat diandalkan. Periklanan atau advertising adalah bentuk
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 komunikasi berbayar dan termediasi dari sumber yang jelas (media
 elektronik, media cetak) didesain untuk mempengaruhi penerima supaya
 melakukan sesuatu sekarang atau di masa yang akan datang (Shimp,
 2014:192). Iklan merupakan salah satu bentuk dari komunikasi pemasaran
 yang mempunyai fungsi sebagai pemasaran. Untuk menjalankan fungsinya
 sebagai alat pemasaran, iklan tidak hanya memberikan informasi kepada
 audience tetapi harus bisa mempersuasi audience untuk membeli produk-
 produk yang ditawarkan. Dapat dikatakan iklan itu harus dapat
 mempengaruhi pemilihan dan keputusan pembeli. Untuk melakukan
 pengiklanan suatu produk dibutuhkan biaya untuk dilakukan, berbeda
 dengan publisitas yang bisa disiarkan tanpa adanya biaya.
 Menurut William G. Nickels periklanan adalah komunikasi non-
 individu dengan sejumlah biaya melalui berbagai media yang dilakukan
 oleh perusahaan, lembaga non-laba serta individu-individu (dalam Basu
 Swastha, 1984:245). Setiap iklan yang dirancang memiliki target sasaran
 tertentu. Sasaran periklanan dapat ditentukan berdasarkan tujuan dari iklan
 itu untuk informasi, membujuk atau hanya mengingatkan saja. Sasaran
 yang menuju pada menginformasikan, misalnya 50% penonton
 mengetahui keberadaan produk di pasar. Sedangkan yang bertujuan untuk
 membujuk, misalnya sebagian besar penonton memiliki sikap positif
 terhadap produk dan terdorong dalam keputusan pembelian. Sementara
 yang bertujuan untuk mengingatkan, misalnya 80% penonton masih
 mengingat akan keberadaan produk di pasar. Sebelum menentukan
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 sasaran, terlebih dahulu menentukan tujuan dari iklan yang ingin dicapai
 (menginformasikan, membujuk, mengingatkan).
 Iklan dan periklanan memiliki pengertian yang berbeda. Pengertian
 dari iklan adalah bentuk pesan tentang produk yang disampiakan oleh
 perusahaan melalui media berbayar yang ditujukan pada masyarakat luas.
 Sedangkan periklanan adalah keseluruhan proses mulai dari perencanaan,
 pelaksanaan dan pengawasan dalam penyampaian iklan. Dari pengertian
 diatas dapat disimpulkan bahwa iklan adalah cara penyampaian pesan
 sedangkan periklanan adalah proses manajemen iklan.
 2.2.2 Fungsi Periklanan
 Iklan dipandang sebagai sebagai alat untuk kegiatan penawaran
 kepada masyarakat, baik secara lisan maupun berupa berita tentang produk
 atau jasa. Menurut Magdalena Asmajasari (1997:11-15) periklanan
 memiliki beberapa fungsi penting yang perlu kita ketahui yaitu sebagai
 berikut:
 1. Memberikan Informasi
 Maksud dari memberikan informasi adalah dengan adanya iklan dapat
 menambah nilai suatu barang dengan memberikan informasi kepada
 konsumennya. Informasi yang didapatkan dari iklan bisa dari
 spesifikasi barangnya, harga produk, maupun informasi dari kegunaan
 dari barang itu sendiri bagi konsumen. Jadi dengan adanya periklanan,
 penjual dan pembeli dapat memberitahukan kebutuhan dan
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 keinginannya kepada pihak lain supaya dapat dipenuhi dengan
 mengadakan pertukaran yang saling memuaskan.
 2. Membujuk atau Mempengaruhi
 Selain untuk memberikan informasi, iklan juga mempunyai fungsi
 untuk mempengaruhi atau membujuk calon konsumennya. Media
 yang cocok digunakan untuk membujuk atau mempengaruhi calon
 konsumen adalah media televisi maupun majalah. Iklan yang terlalu
 mempersuasi terkadang juga tidak disukai oleh masyarakat. Tetapi
 tidak semua iklan yang membujuk memiliki kesan yang negatif,
 contohnya iklan untuk memperhatikan gizi, iklan untuk berhenti
 merokok, membatasi jumlah kelahiran dan lainnya. Contoh iklan
 seperti itu memiliki tujuan yang baik bagi masyarakat. Seorang
 pengiklan harus bisa membuat iklan dengan mengetahui karakteristik
 dari calon konsumennya.
 3. Menciptakan Kesan (Image)
 Setiap iklan mempunyai citra atau image tertentu di mata masyarakat
 karena itu pembuat iklan akan berlomba-lomba untuk membuat iklan
 yang menarik. Masyarakat pun terkadang membeli produk bukan
 karena kebutuhan atau memperhatikan nilai ekonomisnya tetapi
 karena gengsi maupun karena mengikuti trend. Seperti contohnya
 membeli rumah mewah, membeli mobil bermerek dan lainnya. Para
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 produsen akan berusaha membuat citra atau kesan produk yang baik
 dan beda dari lainnya kepada konsumennya.
 4. Memuaskan Keinginan
 Sebelum memilih dan membeli produk, konsumen biasanya ingin
 mengetahui tentang produk itu. Mulai dari harga, manfaatnya atau
 kegunaannya yang baik untuk dirinya. Kadang-kadang orang juga
 ingin melakukan sesuatu yang baik bagi mereka atau masyarakat
 seperti dibujuk untuk membantu benca alam, dibujuk untuk
 memperoleh pendidikan yang baik, dibujuk untuk gosok gigi. Jadi
 periklanan merupakan alat yang dapat dipakai untuk mencapai tujuan
 dan tujuan itu berupa pertukaran yang saling memuaskan. Jadi dengan
 adanya periklanan dapat mempermudah pihak-pihak yang terlibat
 dalam kegiatan pemasaran. Jika terjadi kesalahan dalam melakukan
 periklanan dapat menggannggu pertukaran yang terjadi dan timbulnya
 rasa ketidakpuasan.
 5. Sebagai Alat Komunikasi
 Iklan termasuk alat komunikasi dua arah yang terjadi antara penjual
 dan pembeli. Komunikasi disini merupakan alat pertukaran yang
 efektif dan efisien yang dapat memenuhi kebutuhan dan dapat
 menimbulkan kepuasan antara kedua belah pihak. Iklan tidak selalu
 dari pihak penjual, tetapi pembeli juga bisa menggunakan iklan untuk
 kepentingannya. Contohnya, iklan sebagai tempat mencari pekerjaan,
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 mencari barang hilang, memberikan kritik atas produk yang tidak
 sesuai dengan sebenarnya. Dengan iklan seperti itu, memungkinkan
 pihak satu akan menghubungi pihak lainnya dan terjadilah komunikasi
 diantara keduanya.
 2.2.3 Media Periklanan
 Terdapat media-media yang bisa digunakan dalam beriklan dan
 setiap media memiliki keunggunlannya masing-masing. Agar setiap pesan
 dalam iklan dapat menjangkau audience, maka harus pemilihan media
 juga perlu diperhatikan. Berikut ini media massa yang sering digunakan
 dalam periklanan antara lain (Winardi, 1992: 113) :
 1. Televisi
 2. Radio
 3. Surat kabar
 4. Majalah
 5. Surat yang dikirim secara langsung kepada calon-calon konsumen
 (Direct Mail)
 6. Kendaraan-kendaraan massa atau pengiklanan transportasi (contoh:
 bus, anggotan umum dan lainnya)
 7. Display luar atau pengiklanan di luar (contoh: Billboards, papan
 reklame dan lainnya)
 8. Surat-surat selebaran
 9. Katalog
 10. Buku-buku pedoman
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 2.2.4 Jenis-Jenis Periklanan
 Setiap orang bisa memasang iklan, mulai dari perorangan yang
 biasanya memasang iklan mini di surat kabar hingga perusahaan besar
 yang memanfaatkan jaringan televisi untuk mempromosikan produknya
 kepada masyarakat karena iklan bisa menjangkau setiap orang.
 Secara garis besar, iklan dapat digolongkan menjadi tujuh kategori
 pokok, yaitu (Jefkins, 1997:39-55) :
 1. Iklan Konsumen (Consumer Advertising)
 Di pasar terdapat dua jenis barang yang biasanya dibeli oleh
 masyarakat yaitu ada barang konsumen (consumer goods) dan barang
 tahan lama (durable goods). Barang konsumen yang biasa kita jumpai
 ada barang yang dibutuhkan sehari-hari seperti makanan, minuman,
 bahan-bahan konfeksi dan alat pembersih (shampoo, sabun, pasta
 gigi). Media yang cocok digunakan untuk mengiklankan barang-
 barang konsumen adalah surat kabar, majalah, radio, televisi, wahana
 iklan luar ruangan seperti poster dan spanduk, iklan bioskop,
 penyelenggaraan pameran dan promosi penjualan secara berkala.
 Selain itu, pensponsoran melalui kegiatan-kegiatan olahraga bisa
 diamnfaatkan untuk memasang iklan lapangan di arena pertandingan.
 Sedangkan untuk barang tahan lama biasanya memiliki harga
 yang mahal, jarang dibeli oleh masyarakat dan barangnya lebih tahan
 lama dibandingkan barang konsumen. Contohnya seperti pakaian,
 perabotan rumah tangga, perhiasan, peralatan dapur, mobil, motor,
 barang-barang mekanik seperti mesin pemotong rumput, alat-alat
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 elektronik seperti televisi, radio, video game dan yang lainya. Kedua
 jenis barang tersebut biasanya diiklankan bersama dengan jasa
 konsumen (customer service) di media sesuai dengan kelas sosial
 yang akan menjadi sasaran dari pemasang iklan. Jasa konsumen atau
 customer service biasanya seperti bank, asuransi, biro perjalanan dan
 lainnya.
 2. Iklan Antarbisnis (Business-to-business Advertising)
 Iklan antarbisnis merupakan iklan yang mempromosiklan
 produk maupun jasa non-konsumen. Maksudnya adalah yang
 memasang iklan atau pengiklannya adalah perusahaan dan sasaran
 dari iklan itu juga perusahaan. Produk yang diiklankan dalam iklan
 antar bisnis biasanya seperti bahan-bahan mentah, komponen, suku
 cadang, fasilitas pabrik dan mesin. Untuk jasa yang diiklankan yaitu
 asuransi, pasokan alat tulis kantor dan lainnya. Sedikit kita jumpai
 perusahaan manufaktur yang membuat sendiri bahan produksinya.
 Setiap perusahaan pasti memerlukan pasokan dari perusahaan lainnya
 karena tidak memungkinkan memproduksi sendiri, pasti diperlukan
 perusahaan sekunder. Contohnya seperti untuk membangun sebuah
 gedung atau bangunan pasti memerlukan pasir, genteng, besi, semen,
 kaca kayu, batu bata, layanan listrik, air, gas, maupun perabotan
 lainnya dan semua itu adanya di perusahaan sekunder.
 Para pemasok biasanya memasang iklan di media-media yang
 jarang dilihat masyarakat umum. Media yang digunakan iklan
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 antarbisnis bagi para pemasok atau perusahaan sekunder antara lain
 jurnal-jurnal perdagangan dan teknik, literatur dan katalog teknik,
 pameran-pameran perdagangan, jasa kiriman pos, serta seminar dan
 demonstrasi teknik. Media iklan antarbisnis sering dijumpai di industri
 negara-negara maju dan jarang ditemukan di negara-negara
 berkembang kecuali negara yang besar seperti India yang menduduki
 rangking industri nomor sembilan di dunia. Selain media yang telah
 disebut diatas, iklan antarbisnis juga bisa diiklannkan di majalah dan
 surat kabar bisnis yang secara teratur menerbitkan topik-topik yang
 spesifik seperti peralatan pengolah data, komputer, mesin faksimili.
 3. Iklan Perdagangan (Trade Advertising)
 Iklan perdagangan ditujukan untuk kalangan distributor,
 pedagang besar dan kecil, para agen, eksportir dan importir. Biasanya
 barang-barang yang diiklankan adalah barang-barang yang dijual
 kembali. Dalam iklan perdagangan terdapat istilah trade press atau
 biasa disebut dengan pers perdagangan.Trade press digunakan untuk
 memberitahukan informasi kepada para pedagang tentang barang yang
 tersedia untuk dijual kembali. Pembedaan pers ini dibutuhkan karena
 akan lebih memudahkan bagi pembaca. Seperti pers perdagangan
 dibaca untuk para pedagang, pers teknik dibaca untuk para teknisi,
 pers profesional dibaca untuk kalangan profesi seperti guru, dokter,
 pengacara, arsitek.
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 Iklan perdagangan bisa menggabungkan dua atau tiga media
 untuk iklan yang bertujuan untuk berdagang. Media yang digunakan
 iklan perdagang seperti iklan televisi untuk memberitahukan para
 pengecer tentang produk baru. Selain itu media lain yang digunakan
 dalam iklan perdagangan adalah pameran perdagangan yang ditujukan
 untuk para distributor tetapi pameran yang lebih besar juga bisa
 dibuka untuk umum seperti pameran perabotan maupun sepeda motor.
 Tujuan adanya iklan perdagangan adalah mendorong para pemilik
 toko baik itu usaha pribadi maupun berupa jaringan distribusi untuk
 menjadikan produknya sebagai stok mereka.
 4. Iklan Eceran (Retail Advertising)
 Iklan eceran sering kita jumpai di toko swalayan, pom bensin,
 restoran, maupun tempat asuransi. Iklan yang dipasang ditempat-
 tempat tersebut tidak dilakukan oleh pihak-pihak dari mereka
 melainkan dari pihak pemasok atau perusahaan pembuat produk dan
 iklan itu ditempatkan disemua lokasi yang menjual produk dari
 pemasok. Contoh saat kita pergi ke swalayan biasanya terdapat iklan
 makanan atau minuman dengan bermutu tinggi dan itu dibuat oleh
 pihak pemasok makanan maupun minuman sedangkan pihak swalayan
 hanya sekedar memasang iklannya. Hal itu juga berlaku untuk tempat-
 tempat lainnya yang sudah disebut di atas.
 Tujuan utama adanya iklan eceran adalah pertama, untuk
 mempromosikan perusahaan, untuk memikat konsumen, untuk
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 meningkatkan store traffic yaitu menarik orang-orang yang lalu lalang
 di depan toko agar masuk kedalam dan membeli produk. Kedua,
 menjual barang-barang yang eksklusif bagi toko tertentu. Maksudnya
 adalah seperti swalayan yang menjajakan barang-barang dengan
 namanya sendiriyang dikemas oleh pihak pemasok dengan nama si
 pengecer itu. Kebanyakan swalayan-swalayan besar yang akan
 melakukan hal tersebut dan toko-toko eceran mulai memanfaatkan
 iklan pengecer untuk mempromosikan penjulaan stoknya. Ketiga,
 untuk menjual barang-barang yang musiman, untuk menjual stok
 suatu toko, untuk menampilkan pola pemilihan produk yang cermat.
 Media-media yang digunakan oleh pemasang iklan eceran
 adalah koran harian maupun mingguan lokal, poster-poster yang
 dipasang di kendaraan umum, iklan-iklan lapangan di area olahraga,
 selebaran di toko-toko, siaran di televisi daerah, siaran niaga di radio
 swasta daerah, katalog.
 5. Iklan Bersama (Cooperative Advertising)
 Iklan bersama atau bisa disebut dengan kerja sama iklan adalah
 dukungan iklan yang diberikan oleh perusahaan pemasok atau pabrik
 kepada para pengecer produk yang telah membuat jaringan. Iklan
 bersama itu penting dan berkaitan dengan iklan eceran karena saling
 terkait satu sama lain. Bentuk dari iklan bersama itu bermacam-
 macam, antara lain :
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 a. Pemakaian Logo. Logo disini sebagai pembeda dan ciri khas
 suatu perusahaan supaya dapat dibedakan dengan perusahaan
 lainnya. Bentuk dari logo bisa bermacam-macam seperti bentuk
 lambang, gambar, bentuk huruf khusus seperti Mercedes-Benz,
 Wiski, atau untaian kata-kata yang membentuk nama seperti
 Coca-Cola, Ford. Pengecer akan memperkenalkan diri sebagai
 distributor dengan memasang logo pemasok di kepala surat,
 katalog, atau di iklan pers dan iklan lainnya.
 b. Pembiayaan Bersama. Pihak pemasok dan pengecer akan
 menanggung bersama biaya yang diperlukan dalam pembelian
 ruang iklan di media massa.
 c. Pemasokan Art-work. Pihak pemasok akan memasok art-work
 yang siap digunakan untuk iklan di media massa kepada para
 kolegannya atau para pengecer dan pengecer hanya perlu
 menambahkan nama, alamat serta nomor teleponnya saja.
 d. Semua Biaya Ditanggung Pemasok. Iklan eceran yang besar
 seperti iklan untuk supermarket besar biasanya akan memasang
 iklan di koran-koran nasional maupun koran daerah. Biaya iklan
 biasanya tidak ditanggung sendiri tetapi dengan perusahaan
 yang menjual produk melalui jaringan supermarket. Barang-
 barang yang dijual di canbang-cabang supermarket biasanya
 semua biaya akan ditanggung oleh pihak pemasok.
 e. Daftar Distributor. Para distributor yang namanya disertakan di
 iklan tidak dikenakan biaya apa pun dan dalam iklan tersebut
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 biasanya para calon konsumen akan diberitahukan tentang
 tempat sumber pemasok atas suatu produk. Iklan dimuat dalam
 dalam media massa, slide bioskop, saluran televisi.
 6. Iklan Keuangan (Financial Advertising)
 Bisa dikatakan iklan keuangan meliputi iklan untuk bank, jasa
 tabungan, asuransi, investasi. Sebagai pelengkap iklan yang ditujukan
 keada konsumen dan biasanya disertakan laporan keuangan
 perusahaan yang bersangkutan. Adapun iklan keuangan yang
 ditujukan kepada masyarakat umum seperti iklan yang dibuat asosiasi
 perumahan atau lembaga tabungan nasional dan ada yang hanya
 dimuat di surat kabar keuangan dan bisnis. Kegunaan dari iklan
 keuangan adalah menawarkan modal baik dalam asuransi, penjualan
 saham, dana pensiun. Untuk media yang digunakan tergantung dari
 sasaran yang ingin ditujuh, seperti asosiasi perumahan biasanya
 mencari penabung kecil jadi media yang digunakan pers populer dan
 televisi. Bank nasional biasanya juga menggunakan pers nasional dan
 televisi. Untuk iklan investasi dimuat di koran atau majalah bisnis
 dengan sasaran golongan kelas menengah. Iklan keuangan daat
 digolongkan menurut bidangnya, yaitu :
 a. Bank-bank yang menyediakan beragam layanan yang tak
 terbatas pada rekening, deposit, pinjaman, asuransi, kredit
 rumah, pengelolaan warisan, dan konsultasi penanaman
 modal. Terdapat bank-bank yang khusus menangani bidang
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 tertentu seperti bank yang nasabahnya mahasiswa atau
 khusus melayani masyarakat petani. Semua itu diiklankan
 dengan iklan keuangan.
 b. Iklan dari organiasai swasta yang bersifat paguyuban yang
 menawarkan auransi kesehatan kepada para anggotanya.
 c. Lembaga asosiasi perumahan yang meminjamkan uang
 kepada penabung sekaligus meminjamkan kepada para
 pembeli rumah dan juga memanfaatkan iklan keuangan. Iklan
 yang dimuat tidak hanya untuk menarik dana tetapi juga
 mengelolah dana sehungga dana cukup untuk memenuhi
 permohonan kredit.
 d. Perusahaan asuransi menjamin segala bentuk risiko hingga
 risiko besar seperti asuransi kapal dan pesawat terbang. Ada
 pula perusahaan yang tidak hanya menjamin risiko tetapi
 menawarkan keuntungan tambahan bagi penabung atau
 kalangan pensiun. Contohnya untuk menutup risiko
 kebakaran dan pencurian, perusahaan asuransi akan
 menawarkan jaminan penuh atas kerusakan atau kehilangan
 yang diderita.
 e. Iklan investasi menawarkan penerbitan saham penerbitan
 obligasi dan bentuk investasi yang terjangkau oleh investor
 kecil yang berminat mengembangkan investasinya tetapi
 tidak mampu bermain saham.
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 f. Fasilitas-fasilitas tabungan dan perbankan yang ditawarkan
 melalui kantor pos yang menjual sertifikat deposit bank yang
 dikelolah oleh pihak kantor pos dan giro sendiri.
 g. Para pialang, penasehat keuangan akan mengiklankan cara-
 cara terbaik dalam melakukan investasi, mengelola asuransi
 dan dana pensiun.
 h. Perusahaan-perusahaan kartu kredit dan kartu diskon.
 i. Pemerintah daerah meminjam uang dari masyarakat melalui
 penerbitan obligasi, biasanya diiklankan berupa pinjaman
 jangka pendek.
 j. Perusahaan mengumumkan rencana investasi serta
 pembagian devidenakhir, ringkasan laporan tahunan melalui
 iklan keuangan.
 7. Iklan Rekruitmen (Recruitment Advertising)
 Iklan rekruitmen merupakan iklan yang bertujuan untuk
 merekrut calon pegawai seperti anggota polisi, angkatan bersenjata,
 perusahaan swasta dan badan umum lainnya yang bentuknya iklan
 kolom yang menjanjikan kerahasiaan pelamar atau iklan selebaran
 biasa. Sedangkan untuk media radio dan televisi biasanya mianfaatkan
 untuk iklan-iklan lowongan pekerjaan. Selain itu, iklan rekruitmen
 juga memanfaatkan koran-koran kecil yang pembacanya golongan
 menegah dan menengah kebawah. Dalam koran itu banyak dimuat
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 iklan dari berbagai lembaga yang mencari tenaga terampil, spesialis,
 staf manajerial atau eksekutif.
 Terdapat dua jenis iklan rekruitmen yaitu iklan yang diisi oleh
 para pencari kerja dengan menyertakan identitas dan iklan yang
 berasal dari lembaga atau perusahaan rekruitmen yang diberi
 kewenanga untuk mencari dan memilih calon untuk mengisi lowongan
 pekerjaan yang tersedia. Iklan rekruitmen digunakan untuk menarik
 sebanyak mungkin pelamar pekerjaan yang memenuhi segala
 persyaratan dengan biaya yang terjangkau. Adapun keuntungan
 menggunakan jasa biro rekruitmen atau lemabaga perseleksian tenaga
 kerja adalah lamaran-lamaran yang telah terkumpul akan diteliti
 secara rinci dan perusahaan hanya menerima daftar-daftar calon
 terbaik yang sudah diseleksi.
 Media utama yang digunakan dalam iklan lowongan atau
 reruitmen antara lain :
 a. Surat kabar nasional. Masing-masing surat kabar memiliki
 target atau sasaran yang berbeda-beda. Untuk surat kabar
 yang sering memuat iklan lowongan untuk posisi manajerial
 adalah Daily Telegraph dan Sunday Times. Sedangkan untuk
 iklan pendidikan kursus mingguan adalah Guardian dan
 Independent.
 b. Jurnal-jurnal perdagangan, Teknik dan Profesional. Media ini
 sering membuat iklan-iklan lowongan yang ditujukan untuk
 orang-orang yang memiliki keahlian, ijazah, pengalaman
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 khusus. Contohnya lowongan pekerjaan periklanan dimuat di
 Campaign, sedangkan untuk humas di PR Week.
 c. Pers daerah. Surat kabar harian atau mingguan lokal sering
 digunakan untuk mengiklankan lowongan pekerjaan dari
 perusahaan lokal atau daerah.
 d. Terbitan-terbitan gratis. Terbitan-terbitan itu dibagikan secara
 gratis di pinggir jalan kepada para pekerja kantoran yang
 sering memuat lowongan untuk tenaga sekertaris. Iklan
 lowongan pekerjaan juga dimuat dalam surat kabar gratis
 yang tiap minggu dibagikan dari rumah ke rumah.
 2.2.5 Tujuan Iklan
 Tujuan dari adanya periklanan adalah untuk menjual dan
 meningkatkan angka penjualan dari barang atau jasa yang ditawarkan.
 Selain sebagai peningkatan penjualan, iklan juga memiliki tujuan lain yaitu
 sebagai berikut (Magdalena Asmajasari, 1997:19-20) :
 1. Mendukung program personal selling dan kegiatan promosi lainnya.
 2. Mencapai orang-orang yang tidak dapat dijangkau oleh tenaga
 penjualan atau salesman dalam jangka waktu tertentu.
 3. Mengadakan hubungan dengan penyalur, misalnya dengan
 menyantumkan nama dan alamat.
 4. Memasuki daerah pemasaran baru atau menarik langganan baru.
 5. Memperkenalkan produk baru.
 6. Menambah penjualan industri.
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 7. Mencegah timbulnya barang-barang tiruan.
 8. Memperbaiki reputasi perusahaan dengan memberikan pelayanan
 umum melalui periklanan.
 2.3 Product Placement
 2.3.1 Definisi Product Placement
 Secara umum product placement merujuk pada penempatan produk
 dengan menyisipkan di dalam konten video seolah-olah bagian dari alur
 cerita. Product placement adalah strategi penempatan nama merek,
 produk, kemasan produk, logo produk dalam sebuah film, program acara
 televisi maupun media lainnya untuk mengingatkan audience tentang
 produk tersebut. Biasanya penempatan produk atau product placement
 sering dijumpai pada film, program acara televisi, video game maupun di
 video klip musik atau musik video. Product placement bukan suatu hal
 yang asing lagi dalam bidang pemasaran karena dianggap sebagai strategi
 pemasaran yang menarik dibandingkan dengan yang lainnya. Cara ini
 dapat mempermudah perusahaan dalam pengenalan produk dan dapat
 meningkatkan kesadaran penonton akan produk yang ditampilkan.
 Product placement bisa dibilang cara pemasaran yang soft selling
 tanpa mengganggu konten video yang ditampilkan dan penempatan produk
 di dalamnya jauh lebih efektif dan bisa diterima oleh masyarakat karena
 produk seperti bagian dari konten video tersebut. Balasubramanian (2006)
 product placement adalah pesan produk yang dibayar dengan sasaran
 mempengaruhi audience film atau acara televisi melalui pencakupan suatu
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 produk secara terencana dan halus ke dalam film dan acara televisi inilah
 yang membedakan penempatan produk dari berbagai bentuk komunikasi
 pemasaran yang lainnya.
 Menurut Balasubramanian (2006) terdapat faktor keberhasilan
 sebuah product placement yaitu faktor-faktor yang berkaitan dengan
 penonton antara lain :
 1. Familiarity Ethically yaitu kekuatan hubungan antara produk
 yang ditempatkan dengan penontonnya. Maksudnya adalah
 jika penonton mengenal terlebih dahulu produk yang ada
 dalam video klip maupun penonton yang menjadi konsumen
 produk itu maka proses pengingatan produk akan lebih mudah.
 2. Attitude Toward Placement In General yaitu sikap penonton
 terhadap adanya product placement. Keberhasilan dari product
 placement tergantung dari sejauh mana pandangan penonton
 tentang product placement tersebut. Seperti bagaimana
 penonton menganggap adanya product placement sebagai
 pengganggu alur cerita atau menganggap alur cerita lebih
 menarikkarena adanya product placement.
 3. Program Involvement (Keterlibatan penonton). Hal ini
 berkaitan dengan keterlibatan penonton dalam alur cerita video
 klip. Jika seseorang menyukai musik K-Pop maka orang
 tersebut akan menikmati jika ditunjukkan video klip K-Pop.
 Tetapi kualitas dari video juga memiliki faktor yang penting
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 karena penonton tidak akan terlibat dalam alur cerita jika efek
 video tidak mendukung jalan cerita dari video klip.
 2.3.2 Tujuan Product Placement
 Tujuan adanya product placement dalam dunia pemasaran
 dikarenakan masyarakat yang mulai jenuh dengan iklan di televisi yang
 muncul disela-sela suatu program acara karena mengganggu saat-saat
 menikmati program acara. Dalam hal itu setiap iklan yang muncul,
 masyarakat cenderung akan melewati iklan dengan menganti saluran yang
 lainnya. Ditambah lagi sekarang jumlah tayangan iklan yang bertambah
 setiap kali break acara yang membuat iklan di televisi sudah tidak efektif
 lagi. Permasalah-permasalahan seperti itulah yang membuat para produsen
 mulai mencari cara mengiklankan produknya dengan cara yang lebih
 efektif dan masyarakat menerima keberadaannya yaitu dengan product
 placement.
 Product placement juga bertujuan untuk mempengaruhi khalayak
 sama seperti metode pemasaran yang lainnya. Dengan penempatan produk
 pada suatu medium maka khalayak akan menyadari keberadaan produk
 dan meningkatkan awareness serta dapat menimbulkan keputusan
 pembelian dari produk yang ditampilkan. Selain itu penempatan produk
 dapat meningkatkan ingatan konsumen terhadap produk, dapat
 menciptakan brand recognition karena produk yang familiar dapat
 mencapai level brand recognition yang lebih tinggi dibandingkan produk
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 yang tidak familiar, dapat mengubah perilaku konsumen dengan
 pembelian sebuah produk.
 2.3.3 Jenis-jenis Product Placement
 D’astous& Seguin 1998 dalam panda (2004) :
 1. Implicit Product Placement. Jenis ini disebut Implisit karena
 merek, nama perusahaan atau produk yang ditampilkan dalam
 program atau media tanpa disebutkan secara formal. Dimana logo,
 nama merek atau nama perusahaan muncul tanpa dijelaskan
 kelebihan maupun manfaat produk.
 2. Integrated Explicit Product Placement. Jenis ini berupaya
 mengintegrasikan secara eksplisit dimana merk atau nama
 perusahaan secara formal disebutkan dan dimainkan peran aktif
 serta kelebihan dan manfaat produk juga secara jelas ditampilkan.
 3. Non-Integrated Explicit Product Placement. Jenis ini menampilkan
 merek atau nama perusahaan secara formal tapi tidak terintergrasi
 dalam isi program atau media. Umumnya ditampilkan di awal ,
 diakhir atau dalam pertengahan program acara.
 2.3.4 Tipe Product Placement
 Menurut Dunca dalam buku komunikasi pemasaran yang ditulis
 oleh Magdalena Amajasari (1997) terdapat dua tipe product placement,
 yaitu:
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 1. Incidental inclusion of the brand atau penempatan merek secara
 implisit di dalam sebuah scene sehingga merek atau produk terlihat
 sambil lalu saja.
 2. Prominent exposure yaitu penempatan merek dalam sebuah secene
 yang terlihat sengaja memfokuskan perhatian pada brand atau
 produk. Penempatan produk ini sifatnya eksplisit karena audience
 dapat melihat dengan jelas merek dan produk yang ditampilkan.
 2.4 Video Klip
 2.4.1 Definisi Video Klip
 Video klip merupakan kumpulan potongan-potongan video yang
 dirangkai dengan efek-efek tertentu yang disesuaikan dengan lirik lagunya.
 Video klip dikenal juga dengan sebutan video musik yang memiliki
 pengertian yaitu sebuah film pendek atau video yang mendampingi alunan
 musik, umunya sebuah lagu (https://id.wikipedia.org). Video musik mulai
 populer pada tahun 1980-an karena adanya MTV (Musik Televisi)
 sehingga membuat kebutuhan akan produksi video klip menjadi
 bertambah. MTV diciptakan untuk menampilkan video klip dari berbagai
 penyanyi dan dibawakan oleh seorang VJ (Video Jockey). Adanya MTV
 membuat dampak yang besar bagi industri musik dan menjadikannya pusat
 informasi bagi kalangan penggemar. Selain itu, kesuksesan MTV
 menciptakan ajang music award dengan memberikan apresiasi bagi
 musisi-musisi berbakat.
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 Fungsi adanya video klip adalah sebagai alat pemasaran untuk
 mempromosikan album rekaman dari penyanyi. Video klip memegang
 peranan penting bagi karir seorang penyanyi atau musisi. Dapat kita lihat,
 kesuksesan seorang penyanyi tidak hanya tergantung dari lagunya saja
 tetapi video klip berpengaruh sangat besar. Seperti di negara Indonesia,
 industri musik semakin berwarna karena masuknya video klip dari negara
 Amerika, Asia, Eropa
 2.4.2 Unsur-Unsur Video Klip
 Video klip tidak hanya terdiri dari audio dan visual tetapi terdapat
 unsur yang lainya. Menurut Rabiger video klip memiliki 5 bahasa yang
 universal (dalam M. Aryanto, 2014 ) yaitu sebagai berikut :
 1. Bahasa Ritme (Irama)
 Maksud dari bahasa ritme atau irama adalah bahasa visual yang
 ada di video yang disesuaikan dengan tempo lagu. Setiap video
 klip pasti memiliki irama yang berbeda seperti slow beat, fast
 beat, middle beat. Irama dapat diketahui dengan ketukan-
 ketukan kaki untuk memperoleh tempo yang pas.
 2. Bahasa Musikalisasi (Instrumen Musik)
 Bahasa musikalisasi adalah bahasa yang terdapat pada video
 klip berkaitan dengan nilai musikalisasi seperti jenis musik, alat
 musik atau profil band.Seorang video clipper (pembuat video
 klip) harus memiliki pengetahuan yang luas yang berkaitan
 dengan musik.
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 3. Bahasa Nada
 Bahasa nada berkaitan dengan aransemen nada dalam sebuah
 video klip dan hal itu harus didiskusikan dengan seorang alih
 penata musik agar nada enak didengar.
 4. Bahasa Lirik
 Bahsa lirik dapat diartikan sebagai bahasa visual di video klip
 yang berhubungan dengan lirik lagu. Video clipper atau
 pembuat video klip harus mempunyai imajinasi visual dari lirik
 dan lagu. Visual tidak harus sesuai dengan kata-kata di lirik lagu
 tetapi bisa menggunakan simbol-simbol yang untuk mengartikan
 sebuah makna. Seperti kata ‘cinta’ dapat disimbolkan dengan
 bunga, warna pink, hati.
 5. Bahasa Performance (Penampilan)
 Bahasa performance berhubungan dengan karakter pemusik,
 penyanyi, pemain band, latar belakang bermusiknya maupun
 profil fisiknya (mata, hidung, fashion, style dan gerak tubuh).
 2.5 Keputusan Pembelian
 2.5.1 Definisi Keputusan Pembelian
 Dalam kehidupan sehari-hari manusia selalu terlibat dengan
 pengambilan keputusan jika dihadapkan dengan dua pilihan atau lebih.
 Keputusan selalu berkaitan dengan hasil akhir yang akan kita pilih dalam
 mengambil suatu tindakan. Menurut Kotler dan Amstrong (2008)
 keputusan pembelian memiliki pengertian sebagai tahap suatu proses
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 keputusan dimana konsumen secara langsung melakukan pembelian
 produk (dalam Usman Effendi, 2016). Keputusan pembelian dapat
 dikatakan berkaitan dengan pertimbangan yang telah dilakukan oleh
 konsumen untuk membeli suatu produk. Dalam aspek kehidupan, manusia
 selalu dihadapkan dengan pengambilan keputusan dengan melibatkan
 pilihan di antara berbagai macam kebutuhan.
 Adapun pengertian keputusan pembelian menurut James F Engel
 dkk (1995) bahwa keputusan pembelian adalah hasil kelanjutan dari
 perilaku yang dilakukan individu ketika dihadapkan dengan situasi dan
 pilihan tertentu untuk berperilaku dalam memenuhi kebutuhannya (dalam
 Usman Effendi, 2016). Pengambilan keputusan individu dalam pembelian
 terkait dengan seleksi yang dilakukan untuk menentukan pilihan yang
 tersedia agar sesuai dengan kebutuhannya. Jadi suatu kebutuhan akan
 menimbulkan keputusan pembelian yang merupakan suatu fase dalam
 perilaku konsumen. Dalam pengambilam keputusan memberikan peranan
 penting bagi individu untuk melakukan proses kegiatannya. Proses itu
 terdiri dari tiga macam antara lain intelegence activity, design activity, dan
 choise activity. Proses intelegence activity merupakan suatu proses
 penelitian dengan mengamati kondisi sekitar dengan wawasan yang
 dimiliki. Dalam proses ini konsumen harus banyak mencari informasi
 tentang produk sebelum membelinya agar sesuai dengan kebutuhan. Pada
 proses design activity konsumen dihadapkan dengan pengenalan masalah
 dan menganalisis kemungkinan pemecahan masalah serta tindak
 selanjutnya. Sedangkan proses choise activity adalah memilih tindak
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 terbaik dari berbagai macam pilihan dari pemecahan masalah. Jadi
 konsumen harus melaui ketiga proses diatas sebelum mengambil
 keputusan pembelian.
 2.5.2 Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
 Menurut James F. Engel dkk (1994) terdapat lima faktor yang
 mempengaruhi dalam pengambilan keputusan pembelian antara lain:
 1. Pengaruh Budaya
 Budaya mengacu pada nilai, gagasan, artefak dan simbol-simbol
 lainnya yang membantu manusia dalam berkomunikasi, melakukan
 penafsiran dan evaluasi sebagai anggota masyarakat. Pengaruh
 budaya digunakan dalam studi pemasaran yang berhubungan
 dengan perilaku konsumen.
 2. Pengaruh Kelas Sosial
 Kelas sosial adalah pembagian yang ada di dalam masyarakat
 dengan anggota yang terdiri dari individu-individu sesuai dengan
 nilai, minat maupun perilaku yang sama. Pembagian dibedakan
 sesuai dengan status kelas sosial terendah hingga tertinggi.
 Dibidang pemasaran, kelas sosial digunakan sebagai pembeda
 calon konsumennya karena status kelas sosial menghasilkan
 perilaku konsumen yang berbeda pula.
 3. Pengaruh Pribadi
 Pada faktor pengaruh pribadi, konsumen biasanya akan dipengaruhi
 oleh orang yang berhubungan erat atau orang terdekat mereka.
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 Orang terdekat akan merespon terhadap tekanan yang dirasakannya
 agar sesuai dengan norma dan harapan yang diberikan. Kita harus
 menghargai orang-orang disekeliling yang sudah memberikan
 informasi mengenai pilihan pembelian.
 4. Pengaruh Keluarga
 Keluarga merupakan faktor penting dalam pengambilan keputusan
 tetutama yang berhubungan dengan pembelian dan konsumsi. Hal
 itu karena banyak produk yang dibeli oleh konsumen ganda yang
 bertindak sebagai unit keluarga. Contohnya ketika orang tua
 membeli mobil maka anak-anaknya akan terlibat dalam
 pengambilan keputusan mengenai mobil yang sesuai dengan orang
 tuanya. Pengaruh keluarga memiliki peran yang besar dalam
 pengambilan keputusan.
 5. Pengaruh Situasi
 Pengaruh situasi dipandang sebagai pengaruh yang timbul dari
 faktor yang khusus untuk waktu dan tempat yang spesifik yang
 terlepas dari karakteristik konsumen dan karakteristik objek.
 Pengaruh situasi dari strategi periklanan merupakan cara yang
 paling populer dan paling banyak dilakukan oleh pihak pemasar
 karena dapat meningkatkan awareness terhadap suatu produk
 sampai membuat konsumen untuk melakukan keputusan
 pembelian.
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 2.5.3 Tipe Keputusan Pembelian
 Tipe keputusan pembelian berhubungan dengan kebutuhan atau
 bukan kebutuhan membeli produk dibawah pertimbangan. Maka dari itu
 pengambilan keputusan dapat dibedakan menjadi empat, antara lain
 (Usman Effendi, 2016) :
 1. Tipe Konsumen yang Rumit
 Konsumen tipe ini akan membangun sikap tentang produk dan
 membuat pemilihan produk dengan teliti. Adanya perilaku
 pembelian rumit dikarenakan saat ingin membeli produk terdapat
 perbedaan yang siknifikan antarmerek produk sejenis antara satu
 dengan lainnya. Perilaku ini muncul biasanya karena produk
 dengan merek yang tidak dikenal, memiliki harga yang mahal,
 jarang dibeli orang. Contoh produknya seperti kendaraan, pakaian
 dan peralatan elektronik
 2. Tipe Konsumen Pengurangan Disonansi
 Konsumen tipe ini tidak melihat perbedaan merek dan kualitas,
 mempelajari dahulu apa yang tersedia, membeli dengan cepat
 karena perbedaan tidak terlalu nampak. Jika terdapat berbagai
 macam merek produk dengan jenis sama dengan perbedaan yang
 kecil, kemungkinan konsumen tipe ini akan lebih menanggapi
 harga yang sesuai dan kenyamanan dari kualitas produk yang
 digunakan. Dalam hal ini, komunikasi pemasaran harus diarahkan
 untuk memberikan keprcayaan dan evalusai yang dapat membuat
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 konsumen puas dengan pilihan mereknya bukan semata-mata
 karena harganya.
 3. Tipe Konsumen Menurut Kebiasaan
 Konsumen tipe ini membeli produk dengan keterlibatan rendah dan
 tidak adanya perbedaan yang mencolok. Konsumen tidak secara
 mendalam mencari informasi mengenai merek produk, tidak
 mengevaluasi karakteristik produk dan tidak membuat
 pertimbangan dalam membeli karena adanya perilaku kebiasaan
 itu.
 4. Tipe Konsumen Mencari Variasi
 Tipe ini konsumen mulai mencari peralihan bukan dikarenakan
 merasa tidak puas tetapi konsumen ingin mencari variasi baru.
 Timbulnya konsumen yang mencari variasi baru karena banyaknya
 merek-merek yang beredar dengan frekuensi tinggi.
 2.5.4 Aspek dalam Keputusan Pembelian
 Menurut Suwandari (dalam Rizky dan Yasin 2014) terdapat aspek
 penting bagi calon konsumen dalam keputusan pembelian yaitu sebagai
 berikut :
 1. Perhatian (attention) yaitu adanya perhatian dari calon
 konsumen terhadap produk.
 2. Ketertarikan (interest) yaitu adanya perhatian dari konsumen
 sehingga menimbulkan ketertarikan pada produk.
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 3. Keinginan (desire) yaitu perasaan calon konsumen ingin
 memiliki produk.
 4. Tindakan (action) yaitu muncul rasa keyakinan terhadap
 produk sehingga menimbulkan keputusan untuk membeli.
 2.6 Hubungan Product Placement dengan Keputusan Pembelian
 Jumlah iklan mulai meningkat sesuai dengan kemajuan teknologi.
 Berbagai macam iklan pun telah menghiasi media massa. Banyaknya iklan
 membuat penonton mulai jenuh dengan adanya terpaan dari iklan. Oleh
 karena itu banyak penonton yang akan melewatkan iklan khususnya iklan di
 televisi. Menurut Supriyanto (2008) penonton televisi di Indonesia sebanyak
 53% akan mengganti tayangan televisi saat iklan muncul dan sisanya
 melakukan aktivitas lainnya saat jeda iklan (dalam Yuliana Sari,
 2016).Walaupun terdapat perilaku masyarakat yang seperti itu, para pemasar
 mulai menggunakan strategi pemasaran yang lebih halus dan dapat diterima
 masyarakat yaitu dengan cara product placement.
 Product placement adalah strategi pemasaran dengan menempatkan
 nama merek, kemasan produk, logo produk dalam sebuah film, program acara
 televisi, video musik maupun media lainnya untuk meningkatkan kesadaran
 audience tentang produk tersebut. Penempatan sebuah produk dalam media
 dapat menumbuhkan keinginan untuk melakukan pembelian produk. Seperti
 dalam penelitian Yuliana Sari (2016) dikatakan melalui penempatan produk
 dapat membuat brand tersebut akan masuk ke dalam benak audience
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 sehingga kesadaran akan merek juga akan semakin meningkat dan juga dapat
 berpengaruh dalam keputusan pembelian.
 Hubungan product placement dengan keputusan pembelian memiliki
 keterkaitan yang mampu menarik perhatian audience saat melihat adanya
 product placement. Dari adanya ketertarikan itu akan mempengaruhi
 audience dalam keputusan pembelian produk.
 2.7 Teori S-O-R
 Menurut Effendy (2000) teori S-O-R merupakan kepanjangan dari
 Stimulus-Organism-Response yang asalnya dari ilmu psikologi. Asumsi dasar
 teori S-O-R adalah komunikasi merupakan dari proses aksi reaksi yang
 artinya teori ini mengasumsikan kata-kata verbal, isyarat non-verbal, simbol-
 simbol tertentu yang merangsang orang lain memberikan respon dengan cara
 tertentu. Objek material dari teori ini adalah manusia yang jiwanya meliputi
 sikap, opini, perilaku, kognisi, afektif dan konasi. Teori ini menjelaskan
 bagaimana rangsangan mendapatkan suatu respon dan suatu organism
 menghasilkan perilaku jika ada stimulus. Unsur-unsur dari teori ini yaitu :
 1. Pesan (Stimulus): merupakan pesan yang disampaikan oleh
 komunikator kepada komunikan. Dapat berupa kata maupun simbol.
 2. Komunikan (Organism): keadaan komunikan saat menerima pesan dan
 pesan yang disampaikan berupa informasi.
 3. Efek (Response): merupakan dampak yang ditimbulkan dapat berupa
 perubahan sikap.
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 Proses perubahan sikap yang dimaksudkan yaitu stimulus yang
 diberikan kepada organismdapat ditolak maupun diterima. Apabila stimulus
 ditolak berarti stimulus tidak efektif mempengaruhi perhatian individu dan
 sebaliknya apabila stimulus diterima berarti efektif mempengaruhi perhatian
 organism dan akan dilanjutkan ke proses berikutnya. Prosesnya yaitu
 organisme mengelolah stimulus sehingga terjadi kesediaan untuk bertindak
 atau bersikap. Akhirnya dengan adanya faktor dukungan (lingkungan, sosial
 dan lainnya) maka stimulus mempunyai efek tindakan atau perubahan
 perilaku.
 Jika dihubungkan dengan penelitian mengenai pengaruh product
 placement dalam video klip terdapat keputusan pembelian, maka dapat
 dijelaskan sebagai berikut :
 1. Stimulus : yang dimaksud dalam penelitian ini adalah product
 placement Sprite dalam tayangan video klip K-Pop AOA.
 2. Organism : komunikan dari penelitian ini adalah anggota komunitas
 Dance Cover K-Pop Malang yang menonton tayangan video klip
 tersebut.
 3. Response : dari penelitian ini yaitu keputusan pembelian dari anggota
 komunitas Dance Cover K-Pop Malang.
 Dalam teori ini jika stimulus mendapatkan perhatian dari organisme
 maka stimulus dimengerti dan organisme akan mengolah stimulus sehingga
 menciptakan suatu tindakan atau perubahan perilaku. Dalam proses
 perubahan perilaku jika stimulus yang menerpa dengan kuat maka akan
 terjadi proses perubahan. Teori ini mendasarkan asumsi bahwa penyebab
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 terjadinya efek kognitif tergantung dari stimulus yang berkomunikasi dengan
 organisme. Berikut ini skema dari teori Stimulus-Organism-Response (S-O-
 R) :
 Gambar 2.1 Skema Teori S-O-R
 Sumber: Saifuddin Azwar, 1988
 Pada gambar di atas menunjukkan bahwa perubahan sikap tergantung
 pada proses stimulus atau pesan yang disampaikan kepada organisme atau
 komunikan. Pesan tersebut dapat diterima atau ditolak dan proses akan
 berlanjut jika adanya perhatian dan pengertian dari organisme. Setelah
 organisme menerima dan mengelolah stimultan yang diterima maka akan
 terjadi respon yaitu perubahan sikap.
 2.8 Hipotesis Teoritis
 Hipotesis merupakan jawaban sementara dari rumusan masalah
 penelitian. Dikatakan jawaban sementara karena jawaban yang diberikan
 hanya berdasarkan teori-teori yang relevan dengan tema penelitian. Jawaban
 belum berdasarkan fakta-fakta yang diperoleh melalui pengumpulan data.
 Stimulus
 Organism :
 • Perhatian • Pengertian • Penerimaan
 Respon :
 Perubahan Sikap
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 Menurut Idrus (2009) dengan adanya hipotesis maka arah dari penelitian akan
 semakin jelas. Hipotesis dibedakan menjadi dua bentuk yaitu hipotesis nol
 (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha). Hipotesis nol mempunyai dasar yang
 menyatakan tidak ada hubungan antara variabel X dan variabel Y. Sedangkan
 Hipotesis alternatif menyatakan ada hubungan yang berarti ada signifikansi
 hubungan antara variabel X dan variabel Y (Burhan Bungin, 2009).
 Berdasarkan rumusan masalah yang telah dibuat oleh peneliti, maka
 hipotesis yang diuji dalam penelitian ini sebagai berikut :
 Ha : Terdapat pengaruh product placement sprite dalam tayangan
 video klip k-pop aoa terhadap keputusan pembelian
 Ho : Tidak terdapat pengaruh product placement sprite dalam
 tayangan video klip k-pop aoa terhadap keputusan pembelian
 2.9 Definisi Konseptual dan Definisi Operasional
 2.9.1 Definisi Konseptual
 Definisi konseptual adalah menggambarkan suatu fenomena secara
 abstrak yang dibentuk dengan jalan membuat generalisasi terhadap sesuatu
 yang khas (Nazir, 2011).
 1. Product Placement
 Product placement adalah strategi penempatan nama merek, produk,
 kemasan produk, logo produk dalam sebuah film, program acara
 televisi maupun media lainnya untuk mengingatkan audience tentang
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 produk tersebut. Balasubramanian (2006) Product Placement adalah
 pesan produk yang dibayar dengan sasaran mempengaruhi audience
 film atau acara televisi melalui pencakupan suatu produk secara
 terencana dan halus ke dalam film dan acara televisi inilah yang
 membedakan penempatan produk dari berbagai bentuk komunikasi
 pemasaran yang lainnya.
 2. Keputusan Pembelian
 Menurut Kotler dan Amstrong (2008) keputusan pembelian memiliki
 pengertian sebagai tahap suatu proses keputusan dimana konsumen
 secara langsung melakukan pembelian produk (dalam Usman Effendi,
 2016). Konsumen yang sering melihat terpaan product placement
 dalam suatu tayangan video klip akan menimbulkan proses keputusan
 pembelian karena penonton cenderung meniru apa yang dilihat.
 2.9.2 Definisi Operasional
 Definisi operasional adalah definisi yang diberikan kepada suatu
 variabel dengan cara memberikan arti atau menspesifikasikan atau
 memberikan operasional yang diperlukan untuk mengukur variabel
 tersebut (Nazir, 2011).
 1. Variabel Product placement Sprite dalam tayangan Video Klip K-
 Pop AOA
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 Product Placement adalah penempatan nama merek, logo ataupun
 kemasan produk Sprite dalam tayangan video klip K-pop sehingga
 menimbulkan kesan bahwa keberadaan produk bagian dari alur cerita.
 2. Variabel Keputusan Pembelian Produk Sprite
 Keputusan pembelian adalah suatu tindakan pembelian produk karena
 adanya keinginan untuk memiliki produk.
 Berikut ini penjelasan mengenai variabel (X) product placement
 Sprite dalam tayangan video klip K-Pop AOA dan variabel (Y) keputusan
 pembelian beserta indikator dan sub indikator yaitu sebagai berikut :
 Tabel 2.1 Variabel dan Indikator Penelitian
 Variabel Indikator Sub Indikator
 Product placement Sprite dalam tayangan video klip K-Pop AOA (X)
 Attitude Toward Placement In General yaitu sikap penonton terhadap adanya product placement
 • Penonton mengingat kembali merek produk
 • Mengenali produk • Mengetahui bahwa produk
 bagian dari iklan • Penempatan produk tidak
 mengganggu alur cerita
 Hubungan antara penempatan produk dengan video klip
 • Penempatan produk ditampilkan sesuai konsep
 • Penempatan produk terlihat natural
 Familiarity Ethically yaitu hubungan antara produk yang ditempatkan dengan penontonnya
 • Penonton memperhatikan produk karena AOA
 • Penonton memperhatikan produk karena ditampilkan cukup lama
 • Mengetahui keberadaan produk untuk menarik perhatian penonton
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 Keterlibatan AOA dengan penempatan produk
 • AOA dijadikan orang yang mengiklankan produk
 • Video klip AOA dijadikan media penempatan produk
 • AOA membuat product placement menarik
 Keputusan Pembelian (Y)
 Faktor yang mempengaruhi pembelian produk
 • Warna dan kemasan • Harga • Penyampaian product
 placement yang menarik • Produk ditampilkan dengan
 jelas • Durasi penayangan • Melihat idol menggunakan • Minuman berkarbonasi • Sesuai selera • Merek mudah diingat • Kualitas produk • Mudah didapatkan • Rasa keyakinan • Rasa ketertarikan
 Pembelian Ulang • Melakukan pembelian ulang
 2.10 Penelitian Terdahulu
 Penelitian terdahulu merupakan penelitian dari orang lain yang
 relevan dengan tema penelitian yang digunakan untuk membantu peneliti
 dalam mengarahkan penelitian yang dilakukan. Berikut ini uraian dari
 penelitian terdahulu yaitu sebagai berikut :
 1. Debrina Agustina Eka Rahayu (2014) dalam penelitiannya yang
 berjudul “Pengaruh Product Placement Yamaha dalam Tayangan
 MotoGP tehadap Brand Image (Studi pada komunitas Yamaha Vixion
 Club Indonesia Mojokerto)”.Pada penelitian ini permasalahan yang
 diangkat adalah apakah ada pengaruh product placement Yamaha
 dalam tayangan MotoGP terhadap brand image dan seberapa besar
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 pengaruhnya. Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis
 pengaruh product placement Yamaha dalam tayangan MotoGP
 terhadap brand image dan untuk mengetahui seberapa besar
 pengaruhnya. Populasi dalam penelitian ini adalah anggota komunitas
 Yamaha Vixion Club Mojokerto. Sedangkan sampel yang digunakan
 adalah seluruh anggota komunitas Yamaha Vixion Club Mojokerto
 yang berjumlah 40 orang. Data yang dikumpulkan menggunakan
 metode survei melalui kuesioner yang diisi oleh responden. Data yang
 diperoleh dianalisis menggunakan analisis regresi linier. Analisis ini
 meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji regresi linier sederhana, uji
 statistik f, uji statistik t dan koefisien determinasi.
 Berdasarkan hasil yang diperoleh dengan persamaan regresi
 sebesar Y = 43,662+0,407X. Jadi berdasarkan persamaan tersebut
 apabila product placement sering muncul dalam tayangan maka brand
 image meningkat sebesar 0,407 dan hal itu menunjukkan product
 palcement berpengaruh positif terhadap brand image dengan kategori
 cukup. Dari hasil perolehan koefisien determinasi sebesar 0,247. Nilai
 tersebut dapat digambarkan bahwa variabel product palcement (X)
 memiliki berpengaruh sebesar 24,7% terhadap brand image (Y).
 Sedangkan 75,3% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar variabel
 X yang tidak dijelaskan dalam penelitian.
 2. Yuliana Sari (2016) dalam penelitiannya yang berjudul “Pengaruh
 Product Placement Merek Citra Pada Film Surga Yang Tak
 Dirindukan terhadap Keputusan Pembelian” permasalahan yang
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 diambil adalah apakah ada pengaruh product placement merek citra
 dalam film Surga Yang Tak Dirindukan terhadap keputusan
 pembelian. Metode yang digunakan dalam penelitiannya kuantitatif
 eksplanatif dengan sampel mahasiswa aktif 2015/2016 Universitas
 Riau yang menonton film tersebut yang berjumlah 96 responden.
 Berdasarkan hasil yang diperoleh Y = 18,784 + 0,721 X dengan
 konstanta sebesar 18,784 dan koefisien variabel keputusan pembelian
 sebesar 0,721. Berdasarkan perhitungan yang diperoleh maka terdapat
 pengaruh product placement produk citra pada film surga yang tak
 dirindukan terhadap keputusan pembelian sehingga Ha diterima dan
 Ho ditolak. Sedangkan dari hasil R = 0,580 dan koefisien determinasi
 0,337 menunjukkan besar pengaruh 33,7% dengan kategori lemah.
 Dari kedua penelitian terdahulu dapat dilihat perbedaan dari
 penelitian ini adalah media penempatan produk yang digunakan.
 Peneliti menggunakan video klip sebagai media product placement
 sedangkan penelitian terdahulu menggunakan media film maupun
 program acara televisi. Selain itu variabel yang dipengaruhi peneliti
 menggunakan keputusan pembelian sedangkan penelitan terdahulu
 menggunakan brand image.
 Kontribusi penelitian terdahulu pada penelitian ini adalah
 menjadi referensi bagi peneliti serta membantu proses penyusunan
 penelitian karena memiliki variabel bebas yang sama dan pendekatan
 penelitian yang sama.
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