38
37

BAB 2

STUDI PUSTAKA
2.1 Landasan Teori
Landasan Teori merupakan teori yang telah diketahui oleh banyak orang dan teori ini digunakan untuk menganalisa suatu masalah yang diteliti oleh peneliti (Rohim,2009:216).
2.1.1 Teori Komunikasi

 Komunikasi merupakan suatu hal yang sangat mendasar dalam kehidupan manusia (Rohim,2009:8) . Bahkan komunikasi telah menjadi suatu fenomena bagi terbentuknya suatu masyarakat atau komunitas yang terintegrasi oleh informasi, di mana masing-masing individu dalam masyarakat itu sendiri saling berbagi informasi (information sharing) untuk mencapai tujuan bersama.
Terdapat banyak sekali definisi tentang komunikasi yang dirumuskan oleh para ahli, dan masing-masing memiliki penekanan dan arti yang berbeda satu sama lainnya. Diantaranya adalah pendapat Anderson yang mengatakan “komunikasi adalah suatu proses dimana kita dapat memahami dan dipahami oleh orang lain”. Sedangkan  Gerald R. Miller berpendapat “ komunikasi pada dasarnya penyampaian pesan yang disengaja dari sumber terhadap penerima dengan tujuan mempengaruhi tingkah laku penerima” (Rohim, 2009:9).






Gambar 2.1 Definisi Komunikasi (Rohim,2003:12)

Dalam definisi di atas dapat dinyatakan bahwa komunikasi memiliki keterikatan pada masing-masing bagian, dan dapat dijabarkan sebagai berikut (Rohim,2003:12):

1. Komunikasi dalam pengertian lingkungan menurut Lownstein adalah situasi atau konteks, dimana komunikasi terjadi, dan itu terjadi dengan adanya beberapa elemen, seperti waktu, tempat, periode sejarah, relasi, dan latar belakang, bahwa lingkungan merupakan pergaulan antarmanusia dan selalu terjadi penyesuaian pikiran, penciptaan simbol yang mengandung pengertian bersama (Rohim,2003:12).

2. Komunikasi adalah proses sosial, dimana maksudnya adalah komunikasi selalu melibatkan manusia dalam berinteraksi. Artinya, komunikasi selalu meilbatkan pengirim dan penerima yang memainkan peranan penting dalam proses komunikasi.
3. Komunikasi sebagai proses berarti komunikasi bersifat terus-menerus, berkesinambungan, dan tidak memiliki akhir. Selain itu komunikasi berubah-ubah dan tidak ada kepastian akan proses komunikasi yang ada (unik dan dinamis).

4. Komunikasi adalah simbol, yang berarti refrensi atau label dari kesepakatan bersama dalam sebuah kelompok dan ada kemungkinan tidak dimengerti oleh kelompok lainnya.

5. Komunikasi sebagai makna, dimana makna juga memegang peranan penting dalam definisi komunikasi, sebab makna merupakan sesuatu yang diambil seseorang dari suatu pesan.Sebab dalam komunikasi, pesan yang disampaikan dapat memiliki lebih dari satu makna.

2.1.1.1 Proses Komunikasi

Proses merupakan perubahan atau serangkaian tindakan serta peristiwa selama beberapa waktu dan menuju suatu hasil tertentu (Setiadi,2003:165). Dengan begitu, setiap langkah yang mulai dari saat menciptakan informasi hingga saat informasi itu dipahami, merupakan proses-proses di dalam rangka proses komunikasi yang lebih umum.
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Gambar 2.2 Model Proses Komunikasi (Setiadi,2003:165)
Dari model komunikasi di atas menurut Setiadi (2003:165), masing-masing bagian memiliki penjabaran yang berbeda-beda. Pengirim atau sumber pesan merupakan awal komunikasi dengan tujuan mengkomunikasikan pada satu atau beberapa orang yang berupa informasi, kebutuhan, atau keinginan dari sebuah organisasi.
Penerima adalah orang yang menerima pesan dari pengirim, sedangkan penyandian terjadi ketika pengirim menerjemakan informasi untuk dikirimkan menjadi serangkaian simbol. Pengertian adalah proses yang dilakukan oleh penerima untuk menginterpretasikan pesan dan menerjemahkannya ke dalam informasi yang mempunyai arti. Dan yang terakhir adalah gangguan, ialah faktor apa pun yang mengganggu, membingungkan, atau mencampuri komunikasi.
2.1.1.2 Konteks Komunikasi

Menurut Rohim (2003:17-21) komunikasi diklasifikasi berdasarkan konteks atau jumlah peserta yang terlibat dalam komunikasi. Dan klasifikasi konteks komunikasi sebagai berikut (Rohim,2003:17-21):

a. Komunikasi Intrapribadi

Komunikasi yang berlangsung dalam diri seseorang, dimana individu tersebut menjadi komunikator dan komunikan bagi dirinya sendiri.

b. Komunikasi Antarpribadi

Menurut Deddy Mulyana:18, komunikasi antarpribadi merupakan “komunikasi antara orang-orang secara tatap muka, yang memungkinkan setiap pesertanya menangkap reaksi orang lain secara langsung, baik secara verbal maupun nonverbal”.
c. Komunikasi Kelompok

Komunikasi yang dilakukan dalam kelompok, dimana orang lain dalam kelompok memiliki pengaruh yang sangat besar pada sikap, perilaku, dan bahkan persepsi seseorang.

d. Komunikasi Publik

Komunikasi yang dilakukan antara seorang pembicara dengan sejumlah besar khalayak yang tidak bisa dikenali satu per satu, sebagaimana dapat dilihat dalam pidato, ceramah, seminar, dan sebagainya.
e. Komunikasi Organisasi

Suatu kumpulan atau sistem individual yang melalui satu hierarki jenjang dan pembagian kerja, berupaya mencapai tujuan yang ditetapkan.

f. Komunikasi Massa

Suatu proses dimana oraganisasi media memproduksi dan menyebarkan pesan kepada publik secara luas dan pusat dari komunikasi massa adalah media.

2.1.1.3   Pentingnya Komunikasi

Menurut Setiadi (2003:159-160) pada dasarnya, komunikasi dapat menginformasikan dan membuat konsumen potensial menyadari atas keberadaan produk yang ditawarkan. Komunikasi dapat berusaha membujuk konsumen potensial agar berhasrat masuk ke dalam hubungan pertukaran (exchange relationship) dan juga dapat digunakan sebagai pengingat bagi konsumen mengenai keberadaan produk.
Proses komunikasi yang bersifat mengingatkan ini sangat penting artinya bagi kelangsungan hidup perusahaan. Perusahaan dapat bertahan hidup karena adanya konsumen, dan mencari atau memperoleh konsumen merupakan sesuatu yang sulit. Maka dari itu perusahaan harus bisa menjaga konsumen agar tidak beralih ke perusahaan lain.
Pesan yang disampaikan dalam komunikasi bersifat persuasif, yaitu bagaimana membujuk konsumen untuk tertarik pada pesan tersebut dan melakukan tindakan pembelian. Proses komunikasi yang terjadi bukan hanya sebagai alat untuk menyampaikan pesan-pesan produk, tetapi juga sebagai sarana pengantaran nilai-nilai sosial kepada masyarakat.

2.1.2 
Teori Komunikasi Massa
Komunikasi merupakan salah satu unsur utama dalam segala kegiatan kehidupan manusia, baik secara pribadi maupun kelompok (Rohim,2003:21). Suatu proses di mana organisasi media memproduksi dan menyebarkan pesan kepada publik secara luas dan pada sisi lain merupakan proses di mana pesan tersebut dicari, digunakan, dan dikonsumsi oleh audience. Pusat dari studi mengenai komunikasi massa adalah media. Media merupakan organisasi yang menyebarkan informasi yang berupa produk budaya atau pesan yang mempengaruhi dan mencerminkan budaya dalam masyarakat.
Menurut Effendy dalam Rohim (2003:21), sebagai sarana komunikasi massa, media massa dapat dikelompokkan menjadi dua kelompok yaitu, media cetak (surat kabar, majalah, tabloid, dan lainnya) dan media elektronik (televisi, radio, bioskop, internet, dan lainnya). Keberadaan media tentunya tidak lepas dari kemajuan teknologi komunikasi dan perkembangan zaman yang ada. Komunikasi massa didefinisikan sebagai penggunaan teknologi yang dapat menginformasikan pesan secara luas, sangat beragam, dan tersebar luas kepada penerimannya (Rohim,2003:21).
2.1.2.1 Konsep Komunikasi Massa

Menurut Rohim (2003:160) beberapa analisis media mengenal adanya dua dimensi komunikasi, yaitu: Dimensi pertama memandang dari sisi media kepada masyarakat luas beserta institusi-institusinya. Pandangan ini menggambarkan keterkaitan antara media dengan berbagai institusi lain seperti politik, ekonomi, pendidikan, agama, dan sebagainya. Teori-teori yang menjelaskan keterkaitan tersebut, mengkaji posisi atau kedudukan media dalam masyarakat dan terjadinya saling mempengaruhi antara berbagai struktur kemasyarakatan dengan media. Pendekatan ini merupakan dimensi makro dari teori komunikasi massa.
Dimensi kedua melihat kepada hubungan antara media dan audience, baik secara kelompok maupun individual. Teori-teori mengenai hubungan antara media dan audience, terutama menekankan pada efek-efek individu dan kelompok sebagai hasil interaksi dengan media. Pendekatan ini disebut sebagai dimensi mikro dari teori komunikasi massa.
Komunikasi massa menurut Nurudin harus bisa menjelaskan berbagai fenomena yang berkaitan erat dengan aktivitas manusia, karena media massa sebagai alat utama dalam komunikasi massa. Artinya bahwa media massa mempengaruhi kehidupan manusia, bagaimana pula media massa bisa menjelaskan berbagai aktivitas manusia dalam pergaulan sosialnya, dalam buku Teori Komunikasi Perspektif, Ragam & Aplikasi menurut Rohim,2003:161
2.1.2.2 Teori-Teori Komunikasi Massa

2.1.2.2.1   Pendekatan Transmisional

Pada dasarnya menjelaskan proses komunikasi dengan melihat komponen-komponen yang terkandung di dalam rangkaian aktivitas yang terjadi antara satu komponen dengan komponen yang lainnya (terutama mengalirkan pesan/informasi). Teori tentang transmisi pesan ini pertaman kali ditemukan oleh seorang ahli matematik, Claude Shannon pada akhir tahun 40-an. Shannon
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Gambar 2.3 Model Pendekatan Transmisional (Rohim,2003:163)
Proses ini seperti pengerjaan proses radio, awalnya merupakan sumber informasi yang dikemas sedemikian rupa untuk diinformasikan kepada audience,  setelah itu ke tahap transmitter, dimana pesan diubah ke dalam bentuk sinyal oleh transmitter untuk diteruskan melalui saluran kepada penerima. Setelah itu penerima akan menerima apa yang telah disampaikan dan menyusunnya menjadi sebuah pesan hingga akhirnya dapat tercapai tujuan.

Dalam proses ini, tentunya akan terjadi noise source, ketika sinyal yang disalurkan mengalami gangguan, seperti terdapat banyaknya sinyal dalam saluran yang sama dan pada saat yang bersamaan pula. Hal ini tidak dapat di hindari, sehingga pada akhirnya akan mengakibatkan komunikasi yang diterima oleh setiap audience akan berbeda-beda, dan mengakibatkan terjadinya perbedaan antara sinyal yang di transmisikan dan sinyal yang diterima oleh audience.
2.1.2.2.2   Stimulus-Respons
Pada dasarnya stimulus respons merupakan suatu prinsip sederhana, dimana efek adalah reaksi terhadap stimulus tertentu. Dalam teori ini terdapat elemen-elemen utama, yaitu: pesan (stimulus), penerima (receiver), dan efek (respons). Teori ini merupakan dasar dari teori jarum suntik atau hypordemic, dimana pesan yang disampaikan oleh media sangat berpengaruh terhadap audience. Media massa dalam teori jarum hipodermik mempunyai efek langsung “disuntikkan” ke dalam ketidaksadaran audience. Sebab dalam teori ini media memiliki pengaruh yang kuat terhadap audience, apa yang disiarkan oleh media dapat membentuk persepsi apapun yang dikehendaki oleh media.


2.2 Landasan Konseptual
Landasan konseptual merupakan teori yang digunakan untuk menjadi pendukung dalam menganalisa suatu masalah yang sedang diteliti (Rohim,2009:217).
2.2.1 Periklanan (Advertising)
2.2.1.1  Pengertian Periklanan


Iklan atau advertising dapat didefinisikan sebagai “any paid from of nonpersonal communication about an organization, product, service, or idea by an identified sponsor” (sebagai bentuk komunikasi nonpersonal mengenai suatu organisasi, produk, servis, atau ide yang dibayar oleh satu sponsor yang diketahui) (Morissan,2010:17). Adapun maksud `dibayar` pada definisi tersebut menunjukkan fakta bahwa ruang atau bagi suatu pesan iklan pada umumnya harus dibeli. Maksud kata `nonpersonal` berarti suatu iklan melibatkan media massa (TV, radio, majalah, koran) dan internet yang dapat mengirimkan pesan kepada sejumlah besar kelompok individu pada saat bersamaan.
Dengan demikian, sifat nonpersonal iklan berarti pada umumnya tidak tersedia kesempatan untuk mendapatkan umpan balik yang segera dari penerima pesan (kecuali dalam hal direct respons advertising). Karena itu, sebelum pesan iklan dikirimkan, pemasangan iklan harus betul-betul mempertimbangkan bagaimana audiensis akan menginterprestasikan dan memberikan respons terhadap pesan iklan yang dimaksud.
Menurut Jackson (2010:2) iklan promosi, salah satu dari empat pemasaran, merupakan sarana mengkomunikasikan informasi yang berkaitan dengan produk kepada konsumen. Advertising saling terkait dengan kualitas dan dapat dikombinasikan dengan harga sebagai teknik promosi.
Dalam buku Morissan (2010:18-19), iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling dikenal dan paling banyak dibahas orang, hal ini kemungkinan karena daya jangkauannya yang luas. Iklan juga menjadi instrumen promosi yang sangat penting, khususnya bagi perusahaan yang memproduksi barang atau jasa yang ditunjukan kepada masyarakat luas. Belanja iklan di Indonesia pada 2005 tercatat sekitar 23 triliun rupiah. Televisi mendominasi 70 persen (Rp 16 triliun) dari nilai belanja iklan tersebut, surat kabar Rp 6 triliun, majalah dan tabloid sekitar Rp 1 triliun (Morissan,2010:19).
Melalui hasil yang telah ada, tentunya menyadarkan bahwa media sangat berdampak untuk memberikan informasi kepada masyarakat luas, sehingga perusahaan harus benar-benar mempertimbangan bentuk iklan yang akan di sampaikan kepada masyarakat. Keuntungan lain dari iklan melalui media massa adalah kemampuan menarik perhatian konsumen, terutama produk yang iklannya populer atau sangat dikenal oleh masyarakat. Hal ini tentu saja pada akhirnya akan memberikan peluang bagi perusahaan untuk  tingkat keputusan pembelian.

Menurut Ulrich R Orth et al. dalam Ahmad, Billo, et al (2012:2) “package design is an integral part of projecting a brand’s image, which is sometimes designed to convey images of high quality, while at other times signaling affordable price.”. Dimaksudkan bahwa desain kemasan merupakan bagian integral dari memproyeksikan citra merek, yang kadang-kadang dirancang untuk menyampaikan gambar dengan kualitas tinggi, sementara harga yang ditawarkan terjangkau.
Dalam setiap media yang digunakan untuk mempublish iklan, tentunya mempunyai kelemahan dan kelebihannya masing-masing. Media penyiaran yang mecakup radio dan televisi merupakan media yang sangat penting dalam periklanan dan promosi. Televisi bahkan menjadi media yang paling banyak menyedot anggaran iklan.

    2.2.1.2  Ciri-ciri Periklanan (Kanaidi,2011:17)

1. Iklan mempunyai ciri-ciri sebagai berikut:
a. Penyajian publik (public presentation)

Iklan merupakan bentuk komunikasi publik yang paling dikenal oleh masyarakat, sehingga produk yang diiklankan tersebut memberikan penawaran yang standar, karena setiap orang menerima pesan yang sama.
b. Daya serap yang tinggi (pervasiveness)

Iklan merupakan sesuatu yang mempunyai daya serap tinggi, karena memungkinkan penjual untuk mengulang-ngulang pesan mereka. Pesan memungkinkan pembeli untuk membanding-bandingkan dengan tawaran dari penjual lainnya.

c. Menunjukkan ekspresi ( amplified expressiveness)
Iklan memberikan kesempatan kepada perusahaan untuk mengungkapkan produknya melalui lukisan yang indah, bunyi, maupun warna. Kadang cara ini berhasil dalam pengekspresiannya, tetapi meleset dari pesan.
d. Tidak melakukan hubungan langsung (impersonality)
Iklan tidak melakukan hubungan langsung dengan konsumen, oleh karena itu konsumen tidak merasa berkewajiban untuk memberikan perhatian dan tanggapannya kepada iklan tersebut. Selain itu, iklan juga digunakan untuk membangun citra suatu produk dan akan memacu penjualan produk dengan cepat.

2. Beberapa ciri yang harus ada dalam iklan (Kanaidi, 2011:17)
a. Menarik Perhatian (Persuasive)

Iklan harus menarik perhatian masyarakat terhadap barang atau jasa yang diiklankan.
b. Aktual

Iklan harus dibuat sesuai dengan selera pada waktu iklan dimuat dalam sebuah media.

c. Mudah Dimengerti

Iklan harus dimengerti dan dapat menimbulkan kesan di hati massa terhadap barang atau jasa yang diiklankan.

Namun Manzur, Uribe, Hildalgo, et al (2012:279) mendefinisikan hal yang berbeda mengenai ciri-ciri periklanan sebagai:

“There may well be cultural factors that cause comparative advertising to be seen as manipulative and aggressive (as opposed to informative and persuasive), which therefore mitigates, rather than increases its effectiveness.”
Dari pernyataan tersebut dapat diasumsikan bahwa periklanan memiliki ciri-ciri lain, yaitu manipulatif dan agresif. Oleh sebab itu hal ini terkadang seringkali menimbulkan kontroversi tertentu.
2.2.1.3   Strategi Periklanan
Strategi periklanan yang digunakan dalam penelitian menurut Belch, G., & Belch, M (2012: 179-259), ada 4 strategi, yaitu:
1. Pesan
Pengiklan biasanya mencoba untuk membuat pesan yang menyenangkan dan mengarah pada pandangan positif seseorang terhadap produk atau jasa. Dengan adanya pesan yang menarik dan jelas, terlebih menggunakan unsur humoris, dapat membuat konsumen dalam suasana hati yang baik dan membangkitkan perasaan positif yang dapat membuat merek yang diiklankan menjadi lebih dikenal oleh konsumen.

Pesan yang harus diberikan melalui iklan, haruslah mengandung informasi yang jelas, tepat, dan mudah dimengerti oleh publik, sebab dalam dunia periklanan, organisasi atau perusahaan berkompetisi untuk memberikan iklan yang menarik publik agar tertarik dan menggunakan produk atau jasanya. Selain itu pesan yang disampaikan haruslah penting agar efektif, diterima oleh publik.
2. Media
Pemilihan media yang digunakan untuk menginformasikan kepada publik, harus diperhatikan, sebab pemilihan media tidak dilakukan secara asal. Untuk menarik ketertarikan publik terhadap barang atau jasa yang diklankan, perlu strategi penempatan media yang tepat.
Dalam media elektronik dan digital, perlu adanya penyesuaian antara channel dengan jam publikasi iklan tersebut. Selain itu jika di media cetak, perlu memperhatikan tingkat pembaca media cetak tersebut, apakah sesuai dengan target yang sudah ditentukan apa tidak.
Iklan yang ada di media biasanya cenderung akan lebih mudah mempengaruhi publik untuk beralih menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan. Sebab iklan yang diberikan oleh media memiliki ketertarikan tersendiri bagi publik, sehingga banyak seseorang yang tertarik hanya dengan melihat iklan melalui media yang mereka gunakan. Pemilihan media yang tepat akan sangat menentukan apakah pesan yang ingin disampaikan pada kelompok sasaran akan sampai atau tidak. Keuntungan menggunakan media untuk menyampaikan iklan kepada masyarakat, dapat dijabarkan berikut ini (Morissan,2010:235-328):
1. Televisi, memiliki berbagai kelebihan dibandingkan jenis media lainnya yang mencakup daya jangkau luas, selektivitas dan fleksibilitas (televisi dianggap media yang menjangkau audiens dengan tidak selektif sehingga sering dianggap media yang lebih cocok untuk produk konsumsi massal), fokus perhatian, kreativitas dan efek, prestise (prusahaan yang mengiklankan produknya di televisi biasanya akan menjadi sangat dikenal orang dan akan menerima status khusus di mata masyarakat, baik nama perusahaan atau barang/jasa yang ditawarkan), serta waktu tertentu (sudah menyesuaikan waktu tertentu, ketika jumlah penonton potensialnya sedang menonton tv.

2. Radio, dapat digunakan untuk beriklan dibandingkan media lain, karena biaya iklan murah dan efisien, selektivitas (tersedianya audiens yang sangat selektif, yang muncul dari berbagai format siaran dan cakupan atau geografis siaran yang dimiliki setiap stasiun radio), fleksibilitas (penjadwalan materi iklan dapat diubah dalam waktu periode beberapa menit dan dapat dibuat atau dijadwalkan dalam waktu yang sangat singkat, promosi terpadu (memberikan kesempatan kepada pemasang iklan karena dapat menyediakan berbagai macam peluang dalam pemasaran), dan mental Imagery (radio memang tidak bisa langsung menayangkan iklan, namun radio memiliki kemampuan visual, sehingga pendengarnya akan membayangkan gambaran visual yang telah ditayangkan di televisi).
3. Majalah, memiliki sejumlah karakteristik yang tidak dimiliki media lain. Kekuatan majalah terletak pada beberapa faktor, yaitu: memiliki audiens yang selektif (kemampuan menjangkau khalayak secara selektif, contoh:sport, advertising, dan lainnya), kualitas cetak yang sangat bagus (banyak perusahaan yang tertarik menggunakan majalah untuk strategi periklanan yang mereka siapkan, karena majalah mempunyai kualitas reproduksi yang baik dibandingkan surat kabar), kreativitas fleksibel (majalah dapat menawarkan pemasang iklan fleksibel dengan besar tipe, ukuran, dan penempatan materi), permanen (pesan yang disampaikan daya hidup lebih lama, karena pembaca tidak terbatas dari periode ke periode), prestise (Iklan yang dipasarkan akan dikenal luas dan memiliki image atau cita yang positif), dan pelayanan (majalah besar dapat menghubungi pengecer untuk dapat menampilkan iklan suatu produk, agar menunjang pemasaran suatu kategori produk tertentu).
4. Surat kabar, memiliki keunggulan seperti jangkauan ekstensif (cakupan pasar yang cukup luas, khususnya di masyarakat yang cukup tinggi), fleksibilitas (surat kabar fleksibel untuk memproduksi dan menayangkan iklan, dapat ditulis dan dipersiapkan hanya dalam waktu beberapa jam), seleksi geografis (menawarkan lebih banyak pilihan dalam hal geografis atau wilayah yang menjadi target iklan, dibandingkan dengan media lainnya kecuali direct mail, jadi memiliki potensi penjualan yang lebih luas), penerimaan pembaca (penerimaan audiens yang baik terhadap isi dan iklan yang disampaikan, karena biasanya pembaca sudah terbiasa membaca surat kabar setiap harinya), dan pelayanan (dapat menunjang pemasaran, karena surat kabar dapat menugaskan bagian pengecer untuk mempromosikan produk yang diiklankan).
5. Internet, memiliki beberapa keunggulan, yaitu: target konsumen khusus (kemampuan media untuk membidik target konsumen yang spesifik atau khusus tanpa menimbulkan penerobosan media sebagaimana dikemukakan oleh Belch dalam Morissan (2010:327) “A major advantage of the Web is the ability to target very spesific group of individuals with a minimum of waste cover age”, dimaksudkan adalah kemampuan untuk menjangkau kelompok individu yang sangat spesifik dengan pemborosan media yang minimal), pesan khusus (pesan dapat dirancang sedemikian rupa agar menarik dan dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan target audiens), kemampuan interaktif (memungkinkan konsumen untuk terlibat dengan produk yang ditawarkan dan perusahaan mendapatkan umpan balik atau feedback dengan segera), akses informasi (penyediaan informasi yang besar, sehingga penggunanya dapat mencari tahu informasi yang diinginkan dengan sangat mudah), kreativitas (suatu web dapat dirancang menarik dan kreatif agar mendorong atau meningkatkan persepsi atau citra perusahaan dan membuat konsumen tertarik untuk berkunjung), ekspos luas (pemasaran iklan yang luas kepada konsumen potensial, dengan tidak terbatas), dan kecepatan (dapat memberikan informasi dengan sangat cepat mengenai suatu perusahaan atau barang atau jasa yang ditawarkan).
3. Source (talent)

Banyak dari organisasi atau perusahaan yang  menggunakan istilah source berarti orang yang terlibat dalam mengkomunikasikan pesan pemasaran, baik secara langsung maupun tidak langsung. Source secara langsung adalah orang yang memberikan pesan dan / atau mendukung suatu produk atau jasa. Contoh: artis Hayden Panettiere menjadi model iklan yang disponsori oleh The Milk Processor Drinking Milk.  Model membawa pesan tersendiri bagi iklan yang diberikan kepada publik, sebab model dapat dikatakan cukup berpengaruh terhadap ketertarikan publik terhadap produk atau jasa.

Sedangkan source secara tidak langsung, model tidak benar-benar menyampaikan pesan, tetapi menarik perhatian dan / atau meningkatkan organisasi dengan pesan yang ingin dikomunikasikan. Perusahaan harus sangat berhati-hati ketika memilih model untuk menyampaikan pesan penjualan mereka, sebab pemilihan model harus disesuaikan dengan target pasar, tujuan iklan, pesan yang ingin disampaikan, dan ketertarikan terhadap model itu sendiri. Ketika pengirim pesan yang sebagai model memiliki kekuatan, proses terjadinya pengaruh akan lebih besar.
4. Creative Strategy
Kreatif merupakan salah satu istilah yang paling umum dalam periklanan. Dalam bagian ini creative strategy yang menentukan pesan iklan akan menyampaikan apa dan taktik kreatif untuk menetukan bagaimana strategi pesan akan diaksanakan. Untuk pembuatan iklan, harus mempertimbangkan apa yang dimaksud dengan kreativitas, terutama yang berkaitan dengan iklan, dan memeriksa pendekatan yang dikenal untuk kreativitas dalam iklan.
Selain itu juga harus memeriksa proses strategi kreatif dan berbagai pendekatan kampanye yang sudah dikemassemenarik mungkin, khas, dan pesan yang disampaikan memberikan kesan bagi publik. Creative strategy sudah banyak digunakan oleh perusahaan atau organisasi, dan hasil menunjukkan bahwa rata-rata perusahaan atau organisai yang menggunakan creative strategy berhasil untuk pemasaran produk atau jasa. 
Menurut Kanaidi (2011:89), Formulasi strategi periklanan mensyaratkan pengiklan untuk mengupayakan langkah-langkah, yang disebut program lima langkah, yaitu:
1. Spesifikasi Fakta Kunci

Fakta Kunci dalam periklanan adalah menyertakan sudut pandang konsumen, yang mengidentifikasikan mengapa para konsumen mau membeli atau tidak membeli produk/merek, atau tidak mempertimbangkan produk tersebut sebagai produk yang layak.
2. Menyatakan Masalah Utama Pemasaran

Disamping menyertakan sudut pandang konsumen, iklan juga menyatakan sudut pandang pemasar, yang bisa jadi adalah masalah citra, masalah persepsi produk, atau masalah persaingan.
3. Menyatakan Tujuan Komunikasi

Berisikan pernyataan tentang efek apa dari iklan yang diinginkan dari pasar sasaran dan bagaimana iklan tersebut seharusnya membujuk para konsumen.

4. Mengimplementasikan Strategi Pesan yang Kreatif

Inti dari keseluruhan strategi periklanan adalah strategi pesan yang kreatif, yang kadang disebut juga kerangka kerja kreatif, yang dirangkum dalam suatu penyataan yaitu positioning (gagasan kunci yang menyatukan apa yang diharapkan akan dimengerti tentang suatu merek di benak konsumen, serta bagaimana pesaing memposisikan merek mereka).
5. Membangun Arus Perintah Perusahaan/Divisi

Pada dasarnya, strategi ini mengingatkan pengiklan untuk menyertakan slogan atau logo perusahaan.
2.2.2 Perilaku Konsumen
Konsumen tentunya ingin mendapatkan produk dan jasa serta pemuas kebutuhan yang dapat memenuhi kebutuhan hidup mereka. Dalam memasarkan produk atau jasa, setiap perusahaan harus mengetahui keinginan dan kebutuhan konsumen dalam kehidupan sehari-hari mereka, sebab apa yang di sampaikan ke masyarakat harus menarik konsumen agar tertarik terhadap produk atau jasa yang di tawarkan.
Penelitian tentang konsumen sangatlah penting, karena dapat mengetahui apa yang mereka inginkan dan yang tidak diinginkannya. Dengan adanya penelitian terlebih dahulu tentunya akan memudahkan bagi pihaknya untuk dapat menilai kemauan para konsumen. Kotler (2003:10) mendefinisikan kepuasan pelanggan (customer satisfaction) sebagai tingkatan dimana anggapan kinerja (perceived performed) produk akan sesuai dengan harapan seorang pembeli. Kepuasan itu sendiri adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja atau hasil suatu produk dan harapannya (Kotler,2003:25). Dengan adanya kepuasan pelanggan secara tidak langsung pelanggan puas dan merasa tidak dirugikan. Pemikiran yang perlu dilakukan oleh para pemasar dan usaha mereka untuk mempengaruhi perilaku konsumen terletak pada (Setiadi, 2013:352) :

1. Konsumen ialah raja

2. Motivasi dan perilaku konsumen dapat dimengerti melalui penelitian

3. Perilaku konsumen dapat dipengaruhi melalui kegiatan persuasif yang menanggapi konsumen secara serius sebagai pihak yang berkuasa dan dengan maksud tertentu

4. Bujukan dan pengaruh konsumen memiliki hasil yang menguntungkan secara sosial asalkan pengamanan hukum, etika, dan moral berada pada tempatnya untuk mengekang upaya manipulasi.
Keputusan pembelian yang dilakukan belum tentu direncanakan, terdapat pembelian yang tidak direncanakan (impulsive buying) akibat adanya rangsangan lingkungan belanja. Implikasi dari lingkungan belanja terhadap perilaku pembelian mendukung asumsi bahwa jasa layanan fisik menyediakan lingkungan yang mempengaruhi perilaku konsumen, dihubungkan dengan karakteristik lingkungan konsumsi fisik menurut Bitner, Booms, dan Tetreault dalam Japarianto dan Sugiharto (2011:33).
Menurut penelitian Engel dalam Japarianto dan Sugiharto (2011:34), pembelian berdasarkan impulse mungkin memiliki satu atau lebih karakteristik, seperti berikut ini:

a. Spontanitas. Pembelian ini tidak diharapkan dan memotivasi konsumen untuk membeli sekarang, sering sebagai respon terhadap stimulasi visual yang langsung di tempat penjualan.

b. Kekuatan, kompulsi, dan intensitas. Mungkin ada motivasi untuk mengesampingkan semua yanglain dan bertindak dengan seketika.

c. Kegairahan dan stimulasi. Desakan mendadak untuk membeli sering disertai dengan emosi yang dicirikan sebagai “menggairahkan”, “menggetarkan,”atau “ liar.”

d. Ketidakpedulian akan akibat. Desakan untuk membeli dapat menjadi begitu sulit ditolak sehingga akibat yang mungkin negatif diabaikan.
2.2.2.1 Model AIDA

Adapun hal-hal yang perlu diperhatikan  dalam perilaku konsumen, sebab perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga, dan peran dan status. Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) adalah salah satu model hirarki respon yang cukup popular bagi pemasar sebagai pedoman dalam melaksanakan kegiatan pemasaran (Soefijanto,2012:69).
Menurut Mackey dalam Ranjbarian, Shaemi, jolodar, el al (2011:196) model AIDA dikembangkan pada tahun 1920, didasarkan pada argument bahwa presentasi penjualan pribadi yang efektif harus menarik perhatian, mendapatkan minat, membuat keinginan, dan menimbulkan tindakan. Berikut penjelasan model AIDA itu sendiri (Soefijanto,2012:69):
1. Attention
Dalam situasi ini, anda hanya memiliki beberapa detik untuk menangkap perhatian seseorang sebelum mereka beralih dari iklan atau promosi yang diberikan. Jadi, perlu untuk memastikan bahwa apa yang diberikan kepada publik dapat menarik perhatian mereka. Tentunya, untuk melakukan hal ini, haruslah memiliki ide yang imajinatif. Ada beberapa hal yang dapat dilakukan untuk menarik perhatian seseorang, yaitu :

1. Gunakan judul yang kuat atau pertanyaan berani, sesuatu yang dapat ditangkap oleh penerimanya di iklan atau promosi yang anda sebarkan.

2. Di media televisi dan internet, dapat menggunakan sejumlah teknik untuk menangkap imajinasi, seperti gambar bergerak dengan suara dan penggunaan kata-kata yang menarik perhatian seseorang.
3. Di media cetak untuk membuat iklan dapat menonjol warna hitam, putih, dan warna lainnya, atau bisa menggunakan pembatas hitam atau berwarna. Penggunaan  bold pada tulisan yang ingin ditonjolkan dan ilustrasi foto dengan kombinasi efek dalam foto tersebut.

4. Perhatikan penggunaan kalimat atau kata-kata, gunakanlah kalimat yang penting, jangan terlalu banyak menampilkan kata-kata.
2. Interest
Proses dimana perusahaan atau organisasi menarik perhatian publik dan minat, agar publik mulai tertarik dengan apa yang disampaikan melalui iklan yang diberikan.Selain itu meningkatkan minat pelanggan dengan berfokus pada pesan yang ingin disampaikan dan menunjukkan keuntungan dan manfaat. Menurut Kanaidi (2011:39), tujuannya adalah menarik minat konsumen terhadap produk yang ditawarkan, dengan kata lain merangsang konsumen untuk membuat peniklaian atau image yang positif terntang brand yang bersangkutan.
3. Desire
Proses dimana lebih meyakinkan publik dengan menarik publik dengan memberikan sesuatu yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan pribadi mereka. Perlu untuk memperkuat manfaat dari produk / jasa yang ingin ditawarkan.
Selain itu juga dapat menggunakan pertanyaan untuk membangun ketertarikan pada barang atau jasa yang ditawarkan. Dalam proses inilah, bagaimana iklan membuat publik benar-benar merasakan apa yang ditawarkan adalah sesuatu yang mereka menginginkan. Menurut Kanaidi (2011:39), tujuan desire adalah untuk menumbuhkan keinginan di hati konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan.
4.Action
Proses akhir, dimana seseorang sudah menetapkan antara membeli atau tidak melalui iklan yang disampaikan. Menurut Kanaidi (2011:39), tujuan iklan dalam tahap ini adalah merangsang konsumen untuk membeli produk yang diiklankan.
2.3 Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran dibuat untuk dapat menggambarkan penelitian dengan lebih jelas, berdasarkan kerangka pemikiran atau teori yang sudah dibuat. Kemudian berikut gambaran kerangka pemikirannya:



Gambar 2.4 Kerangka Pemikiran Penelitian Kuantitatif

Pada tabel 2.4 di atas dijabarkan terdapat 2 variabel, yaitu strategi periklanan sebagai variabel X dan keputusan pembelian pelanggan simPATI sebagai variabel Y. Strategi periklanan diatas berkaitan dengan bagaimana perusahaan mengiklankan produknya dengan mempertimbanggkan penggunaan pesan, media, source, dan creative strategy dalam  iklannya untuk menarik audience agar tertarik menggunakan produk mereka.

Sedangkan dalam variabel Y merupakan perilaku konsumen mulai dari attention, interest pelanggan terhadap promosi New BB sosialita, desire (pembentukan dan perubahan sikap konsumen), hingga action (proses keputusan pembelian konsumen). Melalui strategi periklanan yang telah dilakukan akan terlihat apakah berdampak bagi perilaku konsumen terhadap keputusan pelanggan simPATI.
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