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ABSTRAK

Yulia Chairina,2008/00493: Pengaruh Program Integrated Marketing
Communication Terhadap Proses Keputusan Pembelian
Konsumen Pada Produk Indosat di Kalangan Mahasiswa
Universitas Negeri Padang

Pembimbing 1 : Abror SE, ME
Pembimbing Il : Gesit Thabrani SE, MT

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dejaoana Pengaruh
program Integrated Marketing Communicatioferhadap Keputusan Pembelian
konsumen pada produk indosat di kalangan mahaslidmwisersitas Negeri
Padang.

Jenis penelitian ini adalah kausatif, dimana pé&aaliini menggambarkan
dan menganalisis hubungan-hubungan antara sat@abehridengan variabel
lainnya atau bagaimana suatu variabel mempengaeaut@bel lainnya. Populasi
dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitagdyi Padang yang belum
pernah menggunakan produk Indosat. Jenis dataifi@mehi adalah data primer
dan data sekunder. Teknik pengambilan sampel ditakberdasarkaAccidental
Samplingdan penentuan ukuran sampel menggunakan pendapata@o Teknik
analisis data menggunakan analisis deskriptif agoktif melalui analisis jalur
(Path Analysis Hipotesis diuji dengan uji F dan uji t pagda 0,05.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) Variabelatk berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk dato(2) Variabel Promosi
Penjualan berpengaruh signifikan terhadap Keput&ssnbelian produk Indosat,
(4) Variabel Penjualan Pribadi berpengaruh sigaifikterhadap Keputusan
Pembelian produk Indosat (5) Variabel Pemasarangdiamgy berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian produksatio

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, makardnkan kepada pihak
manajemen pemasaran bagian Iklan, Promosi Penjudfamlisitas/Berita
Penjualan Pribadi, Pemasaran Langsung PT. Inddsiat Tuntuk dapat lebih
meningkatkan inovasi dan kreatifitas dalam beriklamaluasi kembali kinerja
tenaga penjual, menambah kembali bentuk promoguglam, mengkaji kembali
bentuk publisitas/berita atau menambah kembali gmagpublisitas/berita yang
sudah dilakukan.
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BAB 1
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Lahirnya media cetak dan media elektronik tidala sagmunculkan sikap
serius dari pengusaha lokal, tetapi juga memakseekaeuntuk memperbaiki
kualitas produk, barang, dan jasa. Pengusaha hdaka menerapkan strategi
positioning sebuah produk di pasar melalui penetapan standansatu dan
kualitas pelayanan. Persaingan produk juga men¥@balpeningkatan biaya
belanja iklan dan kegiatan promosi lainnya, sebagmya merebut perhatian
konsumenIntegratedMarketing Communicatiogang tepat dapat menghindarka
perusahaan dari kerugian akibat promosi yang tiel@ktif dan efisien dapat
dimasukkan sebagai bagian dari konsep bauran kéemsirpemasararMarketing

Communication Mix).

Jasa telekomunikasi di Indonesia mengalami perkagdayang cukup
pesat, hal ini dapat kita lihat dengan banyaknyeratpr-operator seluler yang
bersaing dalam bisnis penyedia jasa ini. Prospedarpgang potensial dan
kebutuhan kita yang tinggi akan komunikasi, merkjani bisnis jasa
telekomunikasi memiliki daya tarik yang tinggi. Nam akibat dari banyaknya
pemain dalam bisnis ini adalah terjadinya persaingang tinggi, untuk dapat
menjaga posisinya dan bertahan, perusahaan haransalmami karakteristik
konsumen mereka dan memahami bagaimana konsumam dakemutuskan

pembelian.



Dimana pada proses keputusan pembelian tersebgiemjaruhi oleh
beberapa faktor keputusan pembelian. Menurut K¢#e05:202), “faktor-faktor
yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen saecaum ada dua faktor
yang berpengaruh yaitu, faktmtern adalah faktor dari dalam diri konsumen itu
sendiri yang meliputi : motivasi, pembelajaran pikian kepribadian serta konsep
diri. Selanjutnya faktoekstern yaitu faktor yang berasal dari luar diri konsumen
yang meliputi : budaya dan sub budaya, kelas sokelbmpok sosial dan

kelompok referensi, serta keluarga”.

Melalui faktor intern, keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh
karakteristik pribadi. Karakteristik tersebut adalasia dan tahap siklus hidup,
pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup serta labab dan konsep diri
pembeli. Pilihan pembelian seseorang dipengarudhh @mpat faktor psikologi
utama, motivasi, persepsi, pengetahuan, serta keyaldan pendirian. Faktor
psikologi tersebut dipengaruhi oleh berbagai madam yang ditawarkan, yang
nantinya akan berdampak terhadap persepsi seomasgiken dalam melakukan

keputusan pembelian.

Konsumen tidak membuat keputusan pembelian pada singkungan
yang terisolasi. Konsumen berada di tengah masgaddn berinteraksi dengan
masyarakat tempat ia berada. Dalam hal ini, tetdspamlah faktoreksternal
yang diketahui memberikan pengaruh pada proses apdngan keputusan
konsumen. Teori pembelajaran perilaku konsumen kagtka@n pada stimuli yang

berasal dari lingkungagksternalyang menimbulkan perilaku pasca pembelian.



Menurut Peter (2000:180) “pemasar mengembangkamagsi untuk
mengkomunikasikan informasi tentang produk merelken dnempengaruhi
konsumen untuk membelinya. Ada empat jenis promasig utama iklan,
promosi penjualan, penjualan personal gqarblisitas Seperti semua strategi
pemasaran lainnya, promosi dipandang oleh konswsebagai aspek sosial dan
fisik dari lingkungan yang dapat mempengaruhi tapgg afeksi dan kognisi
konsumen”.

Melalui proses komunikasi pemasargang akan dilakukan melalui
proses interakasi, yang nantinya bertujuan untusgs keputusan pembelian

yang akan dilakukan oleh konsumen.

Bagi pemasar tahap keputusan pembelian ini adakap yang sangat
penting untuk dipahami karena akan berhubungan aerkgberhasilan suatu
program pemasaran. Secara khusus, pemasar hargsdergifikasi siapa yang
membuat keputusan pembelian, jenis-jenis keputysanbelian, dan langkah-

langkah dalam proses pembelian.

Morissan (2010:111) memberikan gambaran bahwa kspntpembelian
merupakan suatu proses atau tahap dimana sebeldakuken pembelian

terhadap barang dan jasa yang dibutuhkannya.

Melalui proses persaingan yang sangat ketat sejair@inperusahaan
dituntut untuk selalu bisa melakukan proses komasiikpemasaran sebaik
mungkin dengan konsumen guna dalam proses akHin, yamtuk pengambilan
keputusan pembelian. Itu semua dapat dilakukan lmmegteogram pemasaran
integrated merketing communicatiagar dapat menghasilkdnand value (yaitu
nilai sebuah merek) pada benak konsumen dan daglakmkan sebuah proses

keputusan pembelian.



Menurut Kotler (2007:232)Ihtegrated Marketing Communicatiadalah
sebuah proses perencanaamrketingkomunikasi yang memperkenalkan konsep
perencanaan komperensif untuk mengevaluasi peraagastrategis dari berbagai
elemen komunikasi pemasaran sepgutilic relation advertising, direct selling,

sales promotiondanpersonal selling”.

Untuk menghadapi persaingan dalam memasarkan lprddo dapat
memaksimalkan penjualan adalah dengan merancangarbakomunikasi
pemasaran dan strategi promosi yang efektif. Kels#idn suatu strategi promosi
akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumeruritelkotler (2007:204),
ada lima variabel promosi atau yang lazim diselawirdn komunikasi pemasaran
secara singkat dijelaskan sebagai berikut:

Advertising,yaitu semua bentuk presentasi non personal danqsio
ide barang atau jasa oleh sponsor yang di tunjukgale mendapat
bayaran,seperti iklan-iklan, baliho dan lain-laiangales Promotionyaitu
insentif jangka pendek untuk mendorong keinginamguoba atau pembelian
produk atau jasa yang dihasilkaRublic Relation atau publicity yaitu
berbagai program yang dirancang untuk mempromosdan melindungi
citra perusahaan atau produk individual yang dilkeas. Personal Selling,
interaksi langsung antara satu atau lebdlon pembeli dengan tujuan
melakukan penjualanDirect Marketing, yaitu melakukan komunikasi
pemasaran secara langsung untuk mendapatkan respopelanggan dan
calon tertentu, yang dapat di lakukan dengan mergj@gn surat, telepon, dan

alat penghubung nonpersonal lainnya.



Dapat disimpulkan bahwa prilaku konsumen sangat bubunganya
dengan keputusan pembelian. Baik keputusan pembgiag dilakukan oleh
orang perorangan, kelompok dan organisasi dalam emeinn kebutuhan dan
keinginan mereka baik terhadap kebutuhan terhadeanfy maupun terhadap
jasa. Jadi sangat penting bagi perusahaan untukahsm bagaimana konsumen
mereka dalam memutuskan pembelian mereka, agart dapapengaruhi
keputusan pembelian tersebut.

PT Indosat, Tbk adalah salah satu penyelenggasat¢dskomunikasi di
Indonesia dan merupakan opearator dengan pangaatpasesar kedua. Bisnis
Indosat terdiri dari penyediaan layanan komunikasara, data, dan layanan

seluler lainnya melalui Solusi Konsumer dan Sokaiporat

PT Indosat telah berdiri sejak tahun 1967 sebagaigahaan asing yang
bergerak dalam bidang telekomunikasi internasiateai memulai operasional
komersialnya di Indonesia pada September 1969. &empasa telekomunikasi
tetap atau jasa suara tetap (seperti jasa SLI $itu001, SLI 008 dan FlatCall
01016, jasafixed wirelessyaitu StarOne dan Indosat Phone). Indosat juga
penyelenggara jasa data tetap (MIDI) bersama-sangath anak perusahaannya
yaitu, Indosat Mega Media (IM2) dan Lintasarta. dsat juga menyediakan

layanan seluler 3.5 G dengan teknologi HSDPA.

Dalam operasional perusahaannya Indosat memilikigaen, jenis kartu
baik pra bayar dan pasca bayar maupun jaringan G8&MCDMA di antaranya
yaitu : IM3, StarOne, Matrix, Mentari, dan sebagainindosat juga merupakan

perusahaan telekomunikasi yang selalu mengikukigpeibangan zaman. Berbagai



macam produk telekomunikasi juga disediakan sep#?tiOnline, Broadband
dan juga jaringahVi-fi.

Berikut ini adalah daftar operator selular GSM Rsay di Indonesia
hingga Desember 2011 :

Tabel 1
Operator GSM Prabayar di Indonsia
hingga Desember 2011

No Perusahaan Merek

1 PT. Telkomsel Simpati, As

2 PT. Indosat Mentari, IM3,

Matrix

3 | PT. XL Axiata XL prabayar

4 | Axis AXis

5 | Hutchison Charoen Pokphand 3 (three)
Telecom

Sumber.//http:www.jenis operator GSM di Indonesia

Dari tabel 1 diatas, dapat kita lihat banyak piihakan produk GSM
prabayar yang ada pada saat ini. Sehingga akan wmarkbnsumen memiliki
banyak alternatif pilihan sebelum memutuskan pembeHal ini, akan menjadi
sebuah tugas berat bagi perusahaan untuk mempbangaputusan pembelian
konsumen untuk memutuskan menggunakan produk mdbdekeat kita lihat pada
tabel berikut ini jumlah pelanggan dan pangsa pagarator seluler GSM

sebagai berikut:



Tabel 2
Jumlah Pelanggan dan Pangsa Pasar Operator
Seluler GSM Indonesia Tahun 2008-2011

Thn Telkomsel % Indosat % XL Axiata % Axis % Three %

2008 65.500.000 48,30%  35.500.000 26,17/% 25.100,0D851% | 5.000.000 3,68% 4.501.000 3,31%
2009 65.300.000 41,85% 44.300.000 28,39% @®BPO| 16,15% 11.000.000 7,05% 10.200.000 6,53%
2010| 88.000.000 45,6% 39.700.0p0 20,58% 35.000,018,14%| 16.00.000 8,29% 14.200.000 7,36%
2011

100.000.000 43,85% 57.000.000 25  45.000(009,73%| 16.000.000 7,01% 10.000.000 4,313%

Sumber : http://doonukuneke.wordpress.com/2011/12/26/tssifrgli-indonesia/

Dari Tabel 2 diatas, dapat kita lihat pada tahuhl2¢ang menjadnarket
leader adalah Telkomsel dengan menguasai lebih dari 43,pa%gsa pasar.
Pangsa pasar kedua adalah Indosat dengan pangsaagakh 25%. Sedangkan
XL Axiata memiliki pangsa pasar ketiga dengan masgu19,73% pangsa pasar
pada tahun 2011. Pangsa pasar keempat Axis meigoengsa pasar sebesar

7,01% dan pangsa pasar terakhir Three sebesar 4,38%

Dari keseluruhan kegiatan yang dilakukan oleh Pdosat melalui
program Integrated Marketing Communicatioyaitu, melalui iklan PT Indosat
telah memasarkan produk mereka melalui media niadidp, bilboard, spanduk
dan slogan-slogan di jalanan. Untuk program prompenjualan Indosat
mengikuti setiapeventatau pameran telekomunikasi. Mereka bertemu lamggsu
dengan calon konsumen, menjelaskan produk danjjasg mereka jual dan
lainnya juga. Untuk program publisitas Indosat menggunakan konsep CRM
(Custumer Relation Managemenberupa mendirikan galeri Indosat sebagai

wadah konsumen dalam menyampaikan keluhan atau wtehkan bantuan



terhadap produk mereka. Selain itu Indosat juga ggemakan konsep CSR
(Custumer Social Responsibi)ityaitu sebuah bentuk tanggung jawab sosial
perusahaan terhadap konsumen, karyavetakholder dan lingkungan dalam
segala aspek operasionalnya. Contohnya, Indosatalpemenyelenggarakan
kontes Indosat Wireless Innovation Community (IWkanhg menjadi pemegang
penghargaan PR prograaf the yeartahun 2009. Melalui kegiatan penjualan
pribadi pihak Indosat langsung turun kelapangamukumbenjual produknya ke
konsumen yang potensial. Salah satu program meddah Indosatetail penuh
senyum yang menyasar para pemudik di jalanan. Mekegiatan tersebut
mereka akan mempromosikan akan produk-produk yagrgka tawarkan guna
agar konsumen nantinya merasa tertarik untuk mevai@un produk Indosat
tersebut. Terakhir melalui program pemasaran langfihak Indosat senantiasa
memberikan penawaran kepada konsumen mereka m8MI8i Ini adalah salah
satu bentukmarketing secara langsung. Melalui kegiatan itu semua hextuj
untuk menghasilkan keputusan pembalian dari konsuda® tingkat penjualan
yang tinggi. Dan komunikasi pemasaran terpadu akamperbaiki konsistensi
komunikasi dan berdampak positif bagi penjualantinfka adalah, apa yang
dikatakan hubungan masyarakat sama dengan apa dyselgutkan oleh surat
langsung dan iklan perusahaan memiliki “wajah dasat yang serupa dengan

situs web perusahaan.

Selanjutnya penulis melakukan survei awal pada 2Mhg mahasiswa

untuk melihat tanggapan mahasiswa UNP mengenai rgrogntegrated



Marketing Communicatioyang di lakukan oleh PT Indosat, Tbk. Berikut hasil

survey yang dilakukan penulis:

Tabel 3
Kuesioner Singkat Terhadap 20 Orang Responden
Mahasiswa Universitas Negeri Padang

No Pertanyaan Ya Tidak

1 Penulisan pesan iklan Indosat serta logol3 7
yang ditampilkan dalam iklan memilki
daya tarik tersendiri.

2 Tampilan iklan produk Indosat secara 14 6
keseluruhan  memilki daya tarik
tersendiri

3 Media televisi yang digunakan dalam 9 11

proses penyampaian iklan produk
Indosat sangat menarik.

4 Bonus dan diskon yang ditawarkan 12 8
membuat saya lebih tertarik untuk
membeli produk dari indosat.

5 Bintang iklan yang ditampilkan dalam 9 11
iklan produk Indosat memilki daya tarik
tersendiri dalam proses penyampaian
iklan.

6 Dengan adanya hubungan masyarakatl2 8
yang dilakukan oleh Indosat membuat
saya tertarik untuk menggunakan produk
Indosat.

7 Dengan adanya promosi penjualan yangll 9
dilakukan oleh Indosat menambah
keyakinan saya dalam melakukan
keputusan pembelian.

8 Melalui pemasaran langsung denganl3 7
mendatangi universitas tambah
meyakinkan saya untuk menggunakan
produk Indosat

9 Apakah anda tertarik melakukan 13 7
pembelian produladosat ?

Sumber: Data Primer diolah tahun 2012

Berdasarkan tabel 3 diatas, dari hasil penelitiangydilakukan oleh
penulis, ternyata 13 orang mahasiswa tertarik umntuddakukan keputusan

pembelian pada produk Indosat. Selanjutnya 14 oraabasiswa menyatakan
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bahwa tampilan iklan Indosat secara keseluruhanilkieshaya tarik tersendiri. 13
orang mahasiswa menyatakan melalui pemasaran lgg$ngan mendatangi
Universitas tambah meyakinkan saya untuk menggumakaduk Indosat. Dari
penelitian singkat yang dilakukan penulis, didugalapat hubungan erat antara
Integrated Marketing Communicatioterhadap keputusan pembelian produk
Indosat pada mahasiswa Universitas Negeri Padakgn Aetapi penelitian ini
belum dapat disimpulkan secara pasti karena sawyge digunakan dalam
penelitian singkat ini terlalu sedikit dan belum wadili secara keseluruhan
populasi mahasiswa Universitas Negeri Padang.

Berdasarkan hasil yang penulis amati dan pendia lilapangan, maka
penulis ingin meneliti apakalmtegrated Merketing Communicatidrerpengaruh
terhadap keputusan pembelian konsumen pada prodddsdt. Berdasarkan
uraian di atas, maka penulis merasa tertarik untekeliti lebih lanjut tentang
seberapa besarkdRengaruh Program Integrated Marketing Communication
Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Produkindosat Di

Kalangan Mahasiswa Universitas Negeri Padarig

B. Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikaratds, maka dapat

dirumuskan permasalahan sebagai berikut :

1. Persaingan antgrovider.
2. Kecenderungan konsumen mencari perusahaan yang erikarb

kualitas yang baik, menentukan posisi pasar quattusahaan.
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3. Pengaruh komunikasi pemasaran yang dilakukan olem@sat
membawa dampak terhadap keputusan pembelian konsume

4. Pertumbuhan pelanggan yang semakin pesat memberikan
kontribusi terhadap kualitas produk yang ditawarkanusahaan

penyedia layanan operator.

5. Banyaknya faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen.

6. Kemampuan perusahaan dalam mengendalikan berbakfair f
yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen akan

berpengaruh terhadap keberhasilan pemasarannya.

C. Pembatasan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah yang telah diamaiknaka penelitian ini
akan dibatasi pada pengaruh progiategrated Marketing Communicatigrang
terdiri dari lklan, Promosi PenjualarRublisitas, Pemasaran Langsung dan
Penjualan Pribadi terhadap Keputusan Pembelian dugrolndosat pada

mahasiswa Universitas Negeri Padang.

D. Perumusan Masalah

Berdasarkan batasan masalah diatas dapat di uregkapkusan masalah
sebagai berikut :

1. Seberapa besar pengaruh iklan terhadap keputusambepan

konsumen pada produk Indosat ?
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2. Seberapa besar pengaruh Promosi Penjualan terhleglaptusan
pembelian konsumen pada produk Indosat ?

3. Seberapa besar pengarphblisitas terhadap keputusan pembelian
konsumen pada produk Indosat ?

4. Seberapa besar pengaruh Penjualan Pribadi terh&dpptusan
pembelian konsumen pada produk Indosat ?

5. Seberapa besar pengaruh Pemasaran Langsung terkeplagosan

pembelian konsumen pada prodokosat ?

E.  Tujuan Penelitian
Adapun tujuan penelitian ini adalah untuk mengaistenntang :

1. Untuk mengetahui besar pengaruh iklan terhadaptispn pembelian
konsumen pada produk Indosat dikalangan mahasiswaetditas Negeri
Padang.

2. Untuk mengetahui besar pengaruh promosi penjualdradap keputusan
pembelian konsumen pada produk Indosat dikalangamhasiswa
Universitas Negeri Padang.

3. Untuk mengetahui besar pengarupublisitas terhadap keputusan
pembelian konsumen pada produk Indosat dikalangamhasiswa
Universitas Negeri Padang.

4. Untuk mengetahui besar pengaruh penjualan priatiatiap keputusan
pembelian konsumen pada produk Indosat dikalangamhasiswa

Universitas Negeri Padang.
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5. Untuk mengetahui besar pengaruh pemasaran langgertadap
keputusan pembelian konsumen pada produk Indos&aladgan

mahasiswa Universitas Negeri Padang.

F. Manfaat Penelitian
Manfaat yang diperoleh dari penelitian ini adalah:
1. Bagi penulis
Sebagai salah satu syarat untuk mendapatkan gejana ekonomi di
Program Study Manajemen Fakultas Ekonomi UNP. &etai juga
hasil dari penelitian ini dapat menambahkan wawas@ngenai
pengaruhintegrated Marketing Communicatioierhadap keputusan
pembelian konsumen pada produk Indosat, Tbk di galamahasiswa
UNP.
2. Bagi akademik
Sebagai sumbangan ilmiah dan juga sebagai masukgn donia
pendidikan khususnya dalam bidang manajemen pearasar
3. Bagi perusahaan
Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan ag bahan
pertimbangan untuk mengambil kebijakan di masa ya@n datang
dan perusahaan dapat lebih memahami keinginan Rwrsudan
melihat faktor-faktor yang mempengaruhi keputusaemipelian

konsumen pada produk Indosat, Tbk.
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4. Bagi Peneliti Lain

Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bateferensi atau
acuan bagi peneliti berikutnya dan menindaklargetigan penelitian

yang baru.



BAB I
KAJIAN TEORI, KERANGKA KONSEPTUAL, DAN HIPOTESIS

A. Kajian Teori
1. Konsep Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen perlu ditinjau dan penting urdidnalisis oleh sebuah
perusahaan. Tjiptono (1997:8) menyatakan bahwaéiRian yang dilakukan
oleh perusahaan mengenai perilaku konsumen sangamnabfaat bagi
pengembangan produk, desain produk, penetapan ,haegailihan saluran
distribusi, dan penentuan strategi promosi.”

Engel et al dalam Tjiptono (1997:19) mengemukakahwa “Perilaku
konsumen sendiri merupakan tindakan-tindakan iddiwang secara langsung
terlibat dalam usaha memperoleh, menggunakan, daremukan produk dan
jasa, termasuk proses pengambilan keputusan yangamelui dan mengikuti
tindakan-tindakan tersebut.” Tidak jauh berbedagdanpendapat sebelumnya,
Umar (2005:64) mendefinisikan bahwa “Perilaku kanen merupakan tindakan
langsung dalam mendapatkan, mengkonsumsi, sertghaleiskan produk dan
jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului ngamgikuti tindakan
tersebut.”

Berdasarkan definisi tersebut dapat disimpulkanmaaperilaku pembelian
konsumen merupakan tindakan individu secara langsaalam proses
pengambilan keputusan dalam menentukan, memperad@h, menggunakan

produk atau jasa yang mereka butuhkan. Hal ini mekidan bahwa perilaku

15
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konsumen tidak dapat secara langsung dikendalikdmperusahaan. Oleh karena
itu, informasi mengenai perilaku ini perlu dikumkamh sebanyak mungkin.

Pengambilan keputusan konsumen berbeda-beda, bergapada jenis
keputusan pembelian. Henry Assael dalam Kotler 32ZZ#l) menyatakan bahwa
“Ada empat jenis perilaku konsumen berdasarkankéndgeterlibatan pembeli
dan tingkat perbedaan antar merek, yaitu: (a) glaripembelian yang rumit, (b)
perilaku pembelian pengurang ketidaknyamanan, écgbu pembelian karena
kebiasaan, dan (d) perilaku pembelian yang meneaasi.”

a. Perilaku pembelian yang rumit, perilaku pembeliang/ rumit terdiri dari
proses tiga langkah. Pertama, pembeli mengembargiakinan tentang
produk tertentu. Kedua, ia membangun sikap tenfamgluk tersebut.
Ketiga, ia membuat pilihan pembelian yang cermaingtmen terlibat
dalam perilaku pembelian yang rumit bila merekagaarerlibat dalam
pembelian dan sadar akan adanya perbedaan beasamargk. Perilaku
pembelian yang rumit ini lazim terjadi bila prodytnmabhal, jarang dibeli,
berisiko, dan sangat mengekspresikan diri sepatilm

b. Perilaku pembelian pengurang ketidak nyamanan. ka#adang
konsumen sangat terlibat dalam pembelian namun hatelsedikit
perbedaan antar merek. Dalam hal ini, pembeli denbelanja dengan
berkeliling untuk mempelajari merek yang tersediéka konsumen
menemukan perbedaan mutu antarmerek tersebut, diggkim akan

memilh harga yang lebih tinggi. Jika konsumen marien perbedaan
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kecil dia mungkin akan membeli semata-mata berlasaharga dan
kenyamanan.

c. Perilaku pembelian karena kebiasaan. Perilaku koesudalam kasus
produk dengan keterlibatan rendah tidak melalutammrwmum keyakinan,
sikap, dan perilaku. Konsumen tidak secara luascaremformasi tentang
merek, mengevaluasi karakteristik merek, dan meshkatu merek apa
yang akan dibeli. Melainkan konsumen menjadi pemeiinformasi pasif
melalui menonton televisi atau melihat iklan di maecktak.

d. Perilaku pembelian yang mencari variasi. Beberapsas pembelian
ditandai dengan keterlibatan konsumen yang rene#dpit perbedaan
antarmerek signifikan.

Dari beberapa perilaku pembelian konsumen yangpdikan di atas,
maka pemasar dapat menyesuaikan strategi dengadiskomtau perilaku
pembelian konsumen. Pada masing-masing perilakib@iéan, pemasar dapat
menerapkan strategi pemasaran yang berbeda. Pamlgalig rumit dan mahal
akan melibatkan lebih banyak pertimbangan pemtsii lébih banyak peserta.
Oleh karena itu, pemasar harus memberikan inforryaisg jelas dan lengkap
kepada pembeli.

Pemasar yang cerdik akan melibatkan diri merekaup@ya memahami
keseluruhan pengalaman belajar konsumen tentandulgranembuat pilihan
merek, menggunakan produk, bahkan membuangnya. ivteldatler (2005:223)

menyatakan bahwa “Ada berbagai metode yang dapganhakan oleh pemasar
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dalam mempelajari tahap-tahap dalam proses pemi@ialuk, yaitu: (a) metode
instropeksi, (b) metode prospektif, dan (c) metpskriptif.”

a. Metode Instropeksi, yaitu para pemasar dapat meneavai sedikit
pembeli saat ini, meminta pembeli tersebut meradait kembali
kejadian-kejadian yang menyebabkan pembelian.

b. Metode Prospektif, yaitu para pemasar dapat memeae konsumen
yang berencana membeli produk bersangkutan dan mteenpara
konsumen tersebut memikirkan proses pembelian ydag mereka
jalani.

c. Metode Preskriptif, yaitu para pemasar dapat menpatra konsumen
menguraikan cara yang ideal untuk membeli prodrdetaut.

Metode-metode yang digunakan tersebut masing-magngiemberikan

gambaran informasi tentang tahap-tahap dalam ppesabelian kepada pemasar.

2. Konsep Keputusan Pembelian Konsumen
a. Pengertian Keputusan Pembelian Konsumen

Keputusan pembelian adalah bagian dari perilakuskoen yang
merupakan suatu proses penyeleksian dari bebelt@paatif yang ada. Menurut
Morrisan (2010:111) keputusan pembeligpur€hase decisionpdalah pilihan
akhir yang dilakukan oleh konsumen dalam memenutingman ataupun
kebutuhan konsumen. Ketika konsumen memilih unteknbreli sesuatu merek,
ia masih harus melaksanakan keputusan dan melakplesnbelian yang

sebenarnya.
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Pemahaman mengenai konsep pengambilan keputusarsurken
merupakan hal penting yang harus diperhatikan plefmasar guna mencapai
keberhasilan dalam kegiatan pemasaran. Oleh karenapemasar harus
mengetahui faktor-faktor apa saja yang dapat meggrehi para pembeli. Di
samping itu, pemasar juga harus mengembangkan pemasmhmengenai cara
konsumen melakukan keputusan pembelian.

Secara khusus pemasar harus mengidentifikasi og@amg akan membuat
keputusan pembelian, jenis keputusan pembelian, lalagkah-langkah dalam
proses pembelian. Menurut Kotler (2005:220), meakat bahwa ada lima peran

yang dimainkan orang dalam keputusan pembeliaty:yai

1) Pencetus: Orang yang pertama kali mengusulkan gagaguk
membeli produk atau jasa.

2) Pemberi pengaruh: Orang yang padangan atau sagarann
mempengaruhi keputusan.

3) Pengambil keputusan: Orang yang mengambil keputusan
mengenai setiap komponen keputusan pembelian-apakah
membeli, tidak membeli, bagaimana cara membeli, diarana
akan dibeli.

4) Pembeli: Orang yang melakukan pembelian yang sesinmya.

5) Pemakai: Seseorang yang mengkonsumsi atau menggunak
produk atau jasa tertentu.

b. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
Menurut Schiffman dan Kanuk (2004: 491) mengemukdlahwa:

........... pengambilan keputusan konsumen dipengaruhh ole
berbagai pengaruh luar yang berlaku sebagai sumbmmasi
mengenai produk tertentu dan mempengaruhi nilaingikap,
dan perilaku konsumen yang berkaitan dengan prodiakg
utama diantara faktor masukan ini adalah berbagajiakan
bauran pemasaran perusahaan yang berusaha merk@ampai
manfaat produk dan jasa mereka kepada para konspotensial
dan pengaruh sosial budaya di luar pemasaran.........
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Dari pendapat yang dikemukakan di atas dapat digkap bahwa ada dua
faktor utama yang mempengaruhi pengambilan keputksasumen, yaitu:

1) Usaha pemasaran perusahaan
Faktor yang mempengaruhi pengambilan keputusan ukogis ini
mengambil bentuk berbagai strategi bauran pemasknasus yang
terdiri dari produk itu sendiri (termasuk kemasakiiran, dan jaminan),
promosi yang terdiri dari iklan di media massa, psanan langsung,
penjualan personal, dan berbagai usaha promosyiajkebijakan harga,
dan pemilihan saluran distribusi untuk memindahgeoduk dari pabrik
kepada konsumen.

2) Lingkungan sosial budaya
Lingkungan sosial budaya juga menjadi faktor yaagatd mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Lingkungan sosiakbyaudersebut
dapat berupa keluarga, sumber informal, sumberoraeksial lain, kelas

sosial, serta subbudaya dan budaya.

Morissan (2010:111) memberikan gambaran bahwatéspn pembelian
merupakan suatu proses atau tahap dimana sebeldakuken pembelian
terhadap barang dan jasa yang dibutuhkannya. daditsn melakukan pembelian
akan mempengaruhi sikap pembeli sehingga tercagaitarciptannya keputusan

pembelian oleh konsumen pada suatu produk ataagan |
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c. Tahap-tahap dalam Proses Pengambilan Keputusan Peralian
Konsumen

Dalam memutuskan pembelian, seorang konsumen akalewati
beberapa tahapan. Menurut Morrisan (2010:85) meakgat bahwa “Terdapat
lima tahapan yang dilalui konsumen dalam proses bpéan, yaitu: (1)
pengenalan masalah, (2) pencarian informasi, @uasi alternatif, (4) keputusan
pembelian, dan (5) perilaku pasca pembelian.”

1) Pengenalan Masalah
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenadisatah atau
kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskanrafgfsangan internal
atau eksternal.
2) Pencarian Informasi
Ketika konsumen melihat adanya masalah atau kebntyhng hanya
dapat dipuaskan melalui pembelian suatu produk amad&reka memulai
mencari informasi yang dibutuhkan untuk membuat ukegan
pembelian. Konsumen dapat memperoleh informasi demibagai
sumber, seperti:
a) Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, ataal&en
b) Sumber komersil: iklan, wiraniaga, penyalur, kemasatau
pajangan di toko.
c) Sumber publik: media massa atau organisasi penesrtingkat
konsumen.
d) Sumber pengalaman: penanganan, pengkajian, dan kpiama

produk. Melalui pengumpulan informasi, konsumensdbut
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mempelajari merek-merek yang bersaing beserta fitarek
tersebut.

3) Evaluasi Alternatif
Pada tahap ini, konsumen membandingkan berbagaknpeoduk yang
diharapkan dapat mengatasi masalah yang dihadapintamuaskan
kebutuhan atau motif yang mengawali proses kepuatysambelian
tersebut. Dalam hal ini, konsumen mengurangi jumtenek yang akan
dievaluasi pada tingkat atau jumlah yang dapatialikeya.
Pada tahap evaluasi alternatif ini terbangun kegena konsumen atas
merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan m@mbentuk niat
untuk membeli merek yang paling disukai.

4) Keputusan Pembelian
Pada suatu titik dalam proses pembelian, konsunanshberhenti
mencari dan berhenti melakukan evaluasi untuk meamikeputusan
pembelian. Sebagi hasil dari kegiatan evaluasiratd, konsumen mulai
mengarah pada niat atau keinginan untuk membetjal&ecendrungan
untuk membeli suatu merek tertentu.

5) Perilaku Pasca pembelian
Pemasar saat ini jjuga menyadari pentingnya metakukomunikasi
pasca pembelian. Banyak perusahaan yang mengiriat atau brosur
untuk memastikan dan memberikan dukungan bahwa thksgu
konsumen membeli produk itu tidak keliru. Komunikaasca pembelian

dengan pembeli telah terbukti menghasilkan penurysengembalian
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produk dan pembatalan pemesanan. Sebagai tambaleseka dapat
menyediakan saluran yang baik untuk mengobati lekaan pelanggan

dengan cepat.

3. Konsepl ntegrated Marketing Communication

Menurut Morissan (2010:9) “ komunikasi pemasarapadu merupakan
upaya untuk menjadikan seluruh kegiatan perusadaanpromosi perusahaan
dapat menghasilkan citra atamage yang bersifat satu dan konsisten bagi
konsumen”. IMC memberikan banyak perbaikan dibagkhin metode tradisional
yang memperlakukan berbagai elemen komunikasi damaparan sebagai
kegiatan terpisah.

Komunikasi pemasaran terpadu atategrated Marketing Communication
yang kemudian disingkat IMC dapat didefinisikan g@® pengembangan dan
implementasi berbagai bentuk program komunikassyssif kepada pelanggan
dan calon pelanggan secara berkelanjutan. Tujua® #dalah mempengaruhi
atau memberikan efek langsung kepada perilaku ¥aklasasaran yang
dimilikinya.

Terdapat jumlah alasan mengapa perusahaan memtlitk menggunakan
pendekatan IMC ini dalam mengelola pemasaran mewkkeasan fondemental
adalah munculnya pemahaman mengenai pentingnyaaup@iyk memadukan
berbagai fungsi komunikasi yang tersedia dari padabiarkan berbagai fungsi

komunikasi itu bekerja sendiri-sendiri.
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Menurut Shimp (2001:24) ada lima ciri-ciri utamaQy
1. Mempengaruhi perilaku

2. Berawal dari pelanggan dan calon pelangan

3. Menggunakan satu atau segala cara untuk melakukeaakk
4. Berusaha menciptakan sinerji
5

. Menjalin hubungan

Saat ini semakin banyak perusahaan yang mener&okesep komunikasi
pemasaran terintegrasi(integrated marketing communicatijon Menurut
Kotler&Armstrong (2008:120) IMC membutuhkan penglam semua titik
hubung di mana pelanggan bisa bertemu dengan pearsadan mereknya.
Masing- masing penghubung merek akan menghantaddamah pesan entah itu
baik, buruk atau tidak berpengaruh. Perusahaan mgnghantarkan pesan yang

konsisten dan positif dengan masing-masing pengigib

IMC menjalankan strategi komunikasi pemasaran tg#adg bertujuan
membangun hubungan pelanggan yang kuat dengan jokkam bagaimana
peerusahaan dan produknya bisa membantu pelanggayelasaikan masalah
mereka. IMC menyatukan semua pesan dan citra gdeaas. Televisi dan iklan
cetak mempunyai pesan, penampilan, dan rasa yamgasseperti komunikasi e-
mail dan penjualan pribadinya. Dan hubungan makgémga memproyeksikan
citra sama dengan situs Web-nya.

Dari definisi tersebut di atas dapat ditarik kesitap bahwa IMC
memilliki peran penting dalam proses pemasararuguaiduk agar makin dikenal

oleh konsumen. Dan proses penginformasiannnya ddpakukan melalui
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berbagai cara. Ada beberapa strategi yang dajastuklan perusahaan dalam
menyampaikan pesan yang ingin ditujukan kepadaukoes. Agar nantinya bisa
tinggal di benak konsumen maksud dari isi pesangydisampaikan. Agar

komunikasi pemasaran efektif, maka cara berkomsnharus menggunakan alat
dan media yang tersedia.

Menurut Morissan (2010:16-17) “suatu program IM@gderhasil hanya
dapat diwujudkan jikan perusahaan dapat menemuaarbikasi yang tepat dari
berbagai instrumen dan teknik promosi yang ad&umen dasar yang digunakan
untuk mencapai tujuan komunikasi perusahaan disébngan bauran promosi
ataupromotion mixsebagai berikut ini:

1. Iklan (Advertising)

Iklan merupakan salah satu dari lima program kokasii pemasaran
perusahaan yang digunakan untuk mengetahui konsing@rsuasif dengan
pembeli potensial dan masyarakat umum yang mengadiarannya yang
tergabung dalam bauran promosi. Iklan mampu meogitdsikan produk-produk
perusahaan pada konsumen pasar sasaran, dimangkséa informasi dikemas
sedemikian rupa sehingga menarik konsumen untulgat&m informasi tersebut
dan kemudian ia menjadi sadar akan kehadiran prothrkebut untuk
kebutuhannya.

Menurut Kotler dan Keller (2007:244), “Iklan adala®gala bentuk
presentasi non pribadi dan promosi gagasan, baaogjasa oleh suatu sponsor

tertentu yang harus dibayar.
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Dari definisi iklan yang dikemukakan di atas, ma#apat ditarik
kesimpulan bahwa iklan merupakan suatu bentuk gi@nymamformasi non formal
mengenai produk baik dari segi manfaat, keunggaltau keuntungan suatu
produk, baik di media cetak maupun di media el@kkralengan menggunakan
jasa biro periklanan dalam merancang dan membuatdga perusahaan
memberikan pembayaran atas jasa biro periklanaakiat.

a. Tujuan Iklan
Penetapan tujuan periklanan berguna untuk memimeplealoman bagi

penyusunan keputusan. Menurut Kotler dan KelleD0@ 151), “tujuan iklan
merupakan suatu tugas komunikasi tertentu dan dinglencapaiannya harus
diperoleh pada audiens tertentu dalam turun wateritu”. Tujuan iklan dapat

digolongkan berdasarkan sasarannya, yaitu :

1) lklan informatif
Dimaksudkan untuk menciptakan kesadaran dan pdngetiaentang
produk baru atau ciri baru produk yang sudah ada.

2) lklan persuasif
Dimaksudkan untuk menciptakan kesukaan, preferkeggkinan, dan

pembelian suatu produk atau jasa.

3) Iklan Pengingat
Dimaksudkan untuk merangsang pembelian produkaisnkembali.

Berdasarkan pada tujuan periklanan yang bersifabbregkan informasi
kepada konsumen maka, perusahaan perlu menyusan pdan dengan baik

sehingga akan sangat menarik bagi yang membacanatadengarkannya.
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b. Pesan Iklan

Pesan iklan merupakan faktor penting dalam pembwgatatu iklan. Pesan
iklan berupa tanda atau sinyal yang mengungkapkatusatau lebih gagasan.
Pengaruh pesan iklan tidak hanya bergantung paalyapy dikatakan tapi juga
bagaimana mengatakannya. Kreativitas memegang grergenting dalam
menyampaikan pesan pada konsumen sasarannya. &sfodalam pesan iklan
dapat melalui brosur, surat kabar, radio, telewdgrnet, dan sumber informasi
lainnya. Menurut Kotler dan Susanto (2001:822):

“Pesan iklan yang ideal adalah harus mampu menaeikatian,
mempertahankan ketertarikan, membangkitkan keingindan
menggerakkan tindakan. Pesan iklan harus menyatds@ratu yang
dibutuhkan dan penting dalam suatu produk, mengimdsikan
sesuatu yang ekslusif, dapat dipercaya dan dibarktikDengan
adanya pesan iklan menyebabkan orang mengenal swatk dan
mengevaluasi merek-merek tersebut serta menentskap dan
mengukur seberapa besar kepuasan konsumen teshstapnerek”.

Dengan melihat iklan tersebut seseorang akan itedan berkeinginan
untuk membeli produk yang ditawarkan dengan hargpaduk tersebut akan
dapat memuaskan kebutuhannya.

Menurut Kotler dan Susanto (2008:157):

Pesan iklan dapat disajikan dalam sejumlah gayakpahaan
potongan kisah hidupslice of lifg, gaya hidup l{festyle, fantasi
(fantacy, suasana atau citranfod or imagg music (nusica),

simbol kepribadian personality symb®| keahlian teknistéchnical

experticg, bukti ilmiah Ecientifie evidenge dan kesaksian
(testimonia).

Menurut Kotler (2005:254), “Perumusan pesan akanmenkikan

pemecahan empat masalah: apa yang harus dikateiapegan), bagaimana
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mengatakannya secara logis (struktur pesan), bagaimmengatakannya secara
simbolis (format pesan), dan siapa seharusnya neegaya (sumber pesan).”
1) Isi Pesan
Dalam menentukan isi pesan, harus diperhatikan thje tema,
gagasan, atau usulan penjualan yang unik. Adgdiga daya tarik:
rasional, emosional, dan moral.
a) Daya tarik rasional: menyatakan bahwa produk tertsakan
menghasilkan manfaat tertentu.
b) Daya tarik emosional: mencoba membangkitkan emasitip
atau negatif yang akan memotivasi pembelian.
c) Daya tarik moral: diarahkan pada perasaan pendeegtng
apa yang benar dan pantas.
2) Struktur Pesan
Urutan penyajian argumen berperan penting dalaoktsir pesan.
Pesan iklan, di satu sisi dapat menyatakan kesanppidsti kepada
audience Sisi lainnya, iklan yang baik adalah dengan meikae
pertanyaan dan memungkinkan pembaca atau pemirstdenéuk
kesimpulan sendiri.
3) Format Pesan
Dalam iklan tercetak, komunikatornya harus memuwnskudul,
kata-kata, ilustrasi, dan warna. Untuk pesan rakbojunikatornya
tersebut harus memilih kata-kata, suara, dan peagoaya. Apabila

pesan tersebut harus disampaikan melalui televisu asecara
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langsung, semua unsur ini ditambahkan dengan &ahasuh
(isyarat non-verbal) harus direncanakan. Presenthsirus
memperhatikan ekspresi wajah, gerakan tubuh, paksilkap badan
dan gaya rambut.
4) Sumber Pesan

Pesan akan memperoleh perhatian dan daya ingatlghingtinggi
jilka menggunakan sumber pesan yang tepat dan rkersaperti
selebriti. Dalam memilih sumber pesan harus digdda
kredibilitas sumber itu sendiri. Adapun faktor yamgelandasi
kredibilitas sumber adalah keahlian, kelayakan rdgyi, dan

kemampuan disukai.

c. Pengklasifikasian lklan
Menurut Tjiptono (1997:227), iklan dapat diklasdgikan berdasarkan
berbagai aspek, di antaranya yaitu:
1) Dari aspek isi pesan
* Product advertising yaitu iklan yang berisi informasi produk
suatu perusahaan.
» Institutional advertising yaitu iklan yang didesain untuk
memberi informasi tentang usaha bisnis pemilik rkldan

membangumgoodwill sertaimagepositif bagi organisasi.
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2) Dari aspek tujuan
» Pioneering advertisingyaitu iklan yang berupaya menciptakan
permintaan awal.
 Competitive advertising vyaitu iklan yang berupaya
mengembangkan pilihan pada merek tertentu.
* Reminder advertisingyaitu iklan yang berupaya melekatkan
nama atau merek produk tertentu di benak khalayak.
3) Dari aspek pemilik iklan
» Vertical cooperativeyaitu iklan bersama para anggota saluran
distribusi.
Horizontal cooperative advertisingyaitu iklan bersama dari

beberapa perusahaan sejenis.

2. Promosi penjualan Sales Promotion)

Promosi penjualan merupakan kegiatan-kegiatan pmbiy@ng ditujukan
untuk mendorong permintaan konsumen dan membakgrjpan menjual dalam
pemasaran. Menurut Kotler (2007:266),” promosi palgn terdiri dari kumpulan
alat-alat insentif yang beragam sebagian besaariga pendek, di rancang untuk
mendorong pembelian suatu produk atau jasa terteetara lebih besar oleh
konsumen atau pedagang’. Chandra berpendapat (B2)2promosi penjualan
merupakan segala bentuk penawaran atau insengkgapendek yang ditujukan

bagi pembeli, pengecer atau pedagang grosir damdang untuk memproleh
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respon spesifik dan segera. Secara garis besaptdrtiga klasifikasi utama dari
promosi penjualan yaitu:

a) Promosi konsumerconsumer promotignmeliputi: kupon, produk
sampel gratis, hadiah undian dan sebagainya.

b) Promosi dagangtrfade promotio, antara lain: diskon kas,barang
dagangan, bantuan peralatan dan insentif lainyakupengecer
atau pedangang grosir.

c) Promosi wiraniagas@lesforce promotigrseperti kontes penjualan.

Program promosi penjualan dapat dirancang deng&rapabila tujuannya
telah ditetapkan secara jelas. Tujuan promosi pdanjuharus konsisten dengan
strategi pemasaran. Tujuan promosi penjualan diskaru berdasarkan target
pembeli, yaitu pembeli akhir, perantara dan wirgaia

a) Sasaran promosi penjualan pada pembeli akhir.

(1) Menstimuluskan pencarian, manajer dapat mendorong
pencarian informasi dengan cara menawarakan sdjumla
program, seperti catalog gratis, hadiah dan lam-la

(2) Mendorong pencobaan produk, baik produk baru maupun
produk terkait, serta mendorong konsumen untuk ibeab
merek.

(3) Mendorong pembelian ulang pada gilirannya menhaida
terciptanya loyalitas merek dan mengikat pembeldapa

produsen tertentu.
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(4) Membangun arus pengunjung, VYaitu perangsang para
pengunjung agar masuk toko.

(5) Memperbesar tingkat pembelian, melalui tingkahsumsi
yang meningkat dan situasi dimana konsumen menyimpa
produk dalam jumlah atas normal.

b) Sasaran promosi penjualan pada perantara

(1) Mendorong perantara agar bersedia menyimpan pessedi
produk, produsen menginginkan agar para perantara
menumpuk  sediaan mereka untuk memaksimalkan
ketersediaan produk bagi konsumen dan menghindari
kelangkaan dan kehabisan stok.

(2) Mendapatkan dukungan atau bantuan promosi darilkdisir,
sejumlah insentif dapt ditawarkan bagi agar mefedsedia
memberikan ruang atau tempat pajangan khusus, dan
mengiklankan produk.

c) Sasaran promosi pada wiraniaga

(1) Memotivasi wiraniaga agar lebih aktif mempromosikden
menjual produk.

(2) Memotovasi wiraniaga agar lebih memberiakan dukorigeyi

produk atau model baru.

Menurut Kotler (2002:681), tujuan promosi penjuayaitu:
a) Mendorong konsumen mencoba suatu produk.

b) Mendorong pembelian dalam unit yang lebih besar.
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c) Mempercepat hubungan jangka panjang.

d) Menarik konsumen yang sering menarik merek.
e) Menghargai pelanggan yang setia.

f) Menaikan tingkat pembelian ulang.

g) Mengubah pangsa pasar secara lebih permanen.

Promosi penjualan sering menarik konsumen untuggamr merek, karena
pemakai merek sering mencari harga yang murahi, yalag baik, hadiah dan
sebagainya. Promosi penjualan yang menawarkan gentoharga, kupon, dan
mutu yang terlalu berlebihan, terkadang dapat merkan nilai tawaran produk
dalam pikiran pembeli. Oleh karena itu perusahaams menciptakan strategi
yang efektif agar tujuan promosi penjualan terséleaiampak positif.

Dalam menggunakan promosi penjualan, perusahaas hagmilih alat
promosi penjualan yang tepat. Kotler (2008:207-2@)erapa alat promosi yang
dapat dipilh perusahaan yaitu:

1. Alat promosi konsumen

a. Sampel, adalah tawaran gratis sejumlah produkjasaukepada
konsumen.

b. Kupon, sertifikat yang memberi hak kepada pemeggngntuk
mendapatkan pengurangan harga sesuai dengan yaetpite
jika membeli produk tertentu.

c. Tawaran pengembalian uang atau rabat, memberikan

pengurangan harga setelah pembelian terjadi.
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. Paket harga, menawarkan kepada konsumen penghedeian
harga biasa dengan dengan mendapatkan sesuatwk praxaig
tertera pada label atau kemasan.

. Hadiah adalah barang yang ditawarkan secara cuma-etiau
dengan harga yang murah sebagai insentif untuk relesimatu
produk.

. Percobaan gratis, mengundang calon pembeli untukcoba
membeli produk tersebut.

. Garansi produk, janji yang diberikan oleh penjuahwa
produknya akan bekerja sesuai spesifikasi dan gikaluknya
gagal akan memperbaiki atau mengembalikan uangggda.

. Barang promosi adalah sejenis pernak-pernik yammdrefaat
dengan cetakan nama panggilan yang tertera padakppernik
tersebut. Yang barang ini di berikan kepada konsusabagai

hadiah.

i. Penghargaan atau kesetiaan, berupa uang tunahadzh lain

yang ditawarkan bagi penggunaan suatu produk ahga |

perusahaan secara regular.

j. Promosipoint of purchaseberupa display dan peragaan yang

berlangsung di tempat pembayaran atau penjualan.
. Kontes, undian, permainan, yaitu kegiatan promoangy

memberi konsumen peluang untuk memenagkan sesusbg (
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tunai, perjalanan, atau barang) entah dengan kefoeigan atau
usaha ekstra.
2. Promosi dagang

a. Diskon, yaitu pengurangan langsung dari harga lgafada
pembelian selam satu periode waktu yang dinyatakan.

b. Keringanan, yaitu uang promosi yang dibayarkan ssraan
kepada pengencer sebagai imbalan atas persetuguanmyk
menampilkan produk pabrik dalam suatu cara.

3. Promosi bisnis

a. Pameran dagang dan konveksi, untuk itu perusahaadirikan
pajangan dan sejenis lainnya untuk mendemonstrasika
produknya.

b. Kontes penjualan, biasanya hadiah diberikan padaniaiga
yang berhasil.

c. Iklan khusus, kadang-kadang wiraniaga memberikada pa

langganan seperti kalender, pulpen dan lain-lain.

3. Penjualan pribadi (personal selling)

Chandra (2002:208) berpendapgtefsonal sellingmenekankan aspek
penjualan melalui proses komunikgsrson to persanPeranpersonal selling
cendrung bervariasi antar perusahaan, tergantudg pejumlah faktor seperti
karakteristik produk atau jasa yang dipasarkan,rarkuorganisasi, dan tipe
industri”. Peranan penjualan personal cenderungab@si antara perusahaan,

tergantung pada sejumlah faktor seperti karakierigtoduk atau jasa yang
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dipasarkan, ukuran organisasi dan tipe industmjuéan personal merupakan
perjanjian secara lisan oleh perusahaan kepadaatailbeberapa calon pembeli
dengan tujuan barang atau jasa yang ditawarkant dapaal. Jadi dalam

penjualan personal terdapat kontak pribadi seaamgsung antara penjual dan
pembeli, sehingga dapat menciptakan komunikasijalua antara pembeli dan
penjual. Disamping itu menjelaskan atau memberkahutentang produk dan
membujuk calon pembeli, penjualan personal jugaamgmung keluhan dan saran
dari para pembeli, sebagai umpan balik bagi peasahMenurut Chandra
(2002:208-209) Penjualan personal sangat sesuaragdkan dalam situasi
sebagai berikut:

a) Produk yang dihasilkan tergolong produk kompleksngya
dibutuhkan asistensi pelanggan.

b) Produk yang dibeli menyangkut keputusan pembeligama
(berkaitan dana besar, volume pembelian besar, epéagjan
kualitas yang ketat).

c) Fitur dan kinerja produk membutuhkan demonstrass@®l dan
pencobaan oleh pelanggan.

d) Harga final dinegosiasikan antara penjual dan pémbe

e) Harga jual dan kualitas yang dibeli memungkinkapedblehnya
marjin yang cukup besar untuk menutup biaya peajyahisalnya
pembelian yang dilakukan oleh toko serba ada.

f) Sistem saluran distribusi relatif pendek dan langskepada para

pemakai akhir.
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g) Pelatihan produk dan dukungan layanan dibutuhkah gara
perantara distribusi.
h) Media iklan tidak memberikan hubungan dan keteskaiyang
efektif dengan pasar sasaran.
i) Informasi yang dibutuhkan konsumen tidak diberikaacara
lengkap dan menyeluruh melalui iklan dan promosjymdan.
Sedangkan menurut Assauri (2010:278), “persondlingedapat diartikan
sebagai hubungan antara dua orang atau lebih séestatap muka untuk
menimbulkan hubungan timbal balik dalam rangka meahb mengubah,
mengguanakan, dan atau membina hubungan komuaikisa produsen dengan
konsumen” , selain itu dibutuhkan juga dalam usaha:
a) Menciptakan kepercayaan
Penjualan personal dapat menampilkan cara penje&tif dapat
menimbulkan kepercayaan yang tinggi pada para Emggya
terhadap produk, yang berupa barang atau jasa giéagarkan.
Hal ini sulit dicapai dengan menggunakan kegiatampsi lainya.
b) Peragaan.
Penjualan personal sangat diperlukan untuk jenadyy yang
belum dikenal oleh para langganan, sehingga mekaariperagaan

untuk lebih mudah konsumen mengenalnya.
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c) Pembelian yang bersifat berkali-kali.
Beberapa jenis produk tertentu, walaupun telah ndikeoleh
konsumen, tetapi hanya sekali-kali saja, segingganenlukan
bantuan penjualan secara personal.

d) Produk yang mempunyai nilai per unit yang tinggi.
Penjualan personal biasanya digunakan dalam mekaasproduk
yang bernilai tinggi dan yang memerlukan pengamadan
peragaan.

e) Produk yang di desain sesuai dengan kebutuhan.
Penjualan personal dibutuhkan untuk jenis-jenisdpko yang

pembuatannya harus disesuaikan dengan permintagarken.

4. Publisitas (publicity)

Menurut Morrisan (2010:26) komponen lain yang sarngenting dalam
promotion mixsuatu organisasi atau perusahaan adalah hubungayarakat
(public relation). Jika suatu perusahaan sudah merencanakan dan
mendistribusikan informasi secara sistematis dalpaya untuk mengontrol dan
mengelola citra serta publisitas yang diterimamyaka perusahan tersebut tengah
menjalankan hubungan masyarakat.

Publisitas adalah bentuk penyajian dan penyebatenhbarang, dan jasa
secara non personal, yang mana orang atau orgawsssas di untungkan tidak
membayar untuk itu. Publisitas merupakan stimuf@simintaan akan suatu

barang dan jasa, dengan cara memuat berita yangungai arti komersial.
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Untuk kelancaran publisitas ini perusahaan harystceanggap terhadap
gejala-gejala yang sedang terjadi ditengah masggrakhingga hubungan yang
baik tetap terjaga antara perusahaan dengan mkaydem pihak terkait.

Bentuk kegiatan publisitas seperti memuat berit@ndasuatu penerbitan
atau penyajian lainya yang menguntungkan, misatngklui radio, televisi, dan
majalah, dengan tujuan untuk meningkatkan imageg ylebih baik kepada
bermacam-macam publik. Publisitas ini lebih menf&epada konsumen karena
pada publisitas beritanya tidak memihak atau diapgeetral, sehingga konsumen
percaya pada kebenaranya, Jika dibandingkan dealgarpromosi lain. Maka
publisitas mempunyai beberapa kelebihan antara lain

a) Publisitas menjangkau orang-orang yang tidak memnthdan.

b) Publisitas dapat di tempatkan pada halaman mugad(ling.

c) Lebih dipercaya, sebab pembaca menganggapnya sdiega
dan pada umunya berita lebih dipercaya dari pdda.ik

d) Publisitas lebih mewah karena dilakukan tanpa djptibiaya.

Menurut Assauri ( 2010:288) Publisitas merupakaahsansur promosi,
yang mempunyai sifat sebagai berikut:

a) Tingkat kebenaran atau kepercayaan yang tirfiggh(credibility)
Pemberitaan publisitas yang diberikan pada masgardkanggap
sebagai sesuatu yang benar dan dapat lebih dipeday pada
berita tersebut dikeluarkan dengan sponsor darjupknsebab

pemberitaanya tidak bersifat memihak.
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b) Tidak disadari adanya maksud promosi yang sebeaafof§
guard).
Melalui publisitas dapat dicapai calon pembeli yantensial, yang
pada dasarnya menyangsikan bujukan atau rayuan iklan
maupun pramuniaga. Hal ini pesan yang disampaikgpada
konsumen melalui publisitas adalah bentuk berita takan
sebagai pesan komunikasi untuk maksud penjualan.

c) Mendramatisir gramatization).
Seperti iklan, publisitas juga mempunyai kemampuartuk
menggambarkan produk atau jasa perusahaan dalam daintuk
berita yang jelas.

5. Pemasaran Langsungdirect marketing)

Menurut Chandra (2002:17@lirect marketingmencakup beraneka ragam
bentuk, mulai daridirect mail telemarketing hingga internetmarketing.
Pemasaran langsung ini memiliki beberapa keuniaity:

a) Non public communicatignartinya pesan disampaikan kepada
orang tertentu dan tidak bersifat massal.

b) Customaizedartinya pesan dapat dirancang khusus untuk nienari
pelanggan individual yang dituju.

c) Up to date artinya pesan dapat disiapkan secara cepat.

d) Interactive artinya pesan dapat diubah sesuai dengan respon

pelanggan.
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Menurut Kotler&Armstrong (2008:221) pemasaran lamgs adalah
“hubungan langsung dengan konsumen individual ydingrgetkan secara hati-
hati untuk meraih respon segera dan mencapai habhymglanggan yang abadi”.
Disamping membangun merek dan hubungan, pemasaragsuing biasanya
mencari respon konsumen yang langsung, segeraddut.

4. Hubungan Integrated Marketing Communication Terhadap Keputusan

Pembelian Konsumen

Menurut Kotler (2007:232) Ihtegrated Marketing Communicaticedalah
sebuah proses perencanaamrketingkomunikasi yang memperkenalkan konsep
perencanaan komperensif untuk mengevaluasi peraacatrategis dari berbagai
elemen komunikasi pemasaran sepautilic relation advertising, direct selling,
sales promotion,dan personal selling”. Menurut Peter (2000:180) “pemasar
mengembangkan promosi untuk mengkomunikasikan nrdsr tentang produk
mereka dan mempengaruhi konsumen untuk membeliAga empat jenis
promosi yang utama iklan, promosi penjualan, pdajugersonal dapublisitas
Seperti semua strategi pemasaran lainnya, prompandang oleh konsumen
sebagai aspek sosial dan fisik dari lingkungan yalagpat mempengaruhi

tanggapan afeksi dan kognisi konsumen”.

Menurut Kotler (2008:151), pada hakikatnya promadalah salah satu
bentuk komunikasi pemasaran. Komunikasi pemsardipuietiga tujuan utama
yaitu untuk menyebarkan informasi (komunikasi infatif), mempengaruhi

untuk melakukan pembelian atau menarik konsumemykdkasi persuasif), dan
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meningkatkan khalayak untuk melakukan pembeliam(kukasi mengingatkan
kembali).Personal Sellingnerupakan salah satu strategi dalam bauran promosi.

Hal ini sesuai dengan pendapat Kottler dan Amstr@t§1:74),” bahwa
promosi adalah aktifitas yang mengkomunikasikannggulan produk dan
membujuk pelanggan sasaran untuk membelinya.” pemdapat tersebut dapat
diketahui bahwa promosi merupakan suatu aktifiteetéyi pemasaran untuk
menginformasikan produk baru yang tujuannya adafdbk mempengaruhi atau
membujuk konsumen agar mau membeli produk yangwditean. Ini
menunjukkan bahwa keputusan komunikasi pemasaramg yafektif
membutuhkan upaya untuk memonitor dan mengelagkldingannya secara aktif.
(istilah lingkungan dipergunakan untuk melibatkaeamsa kekuatan eksternal
suatu organisasi yang mempengaruhi proses pengamlkeputusan dan
peluangnya untuk meraih sukses. Termasuk kekuaierpdtisi, sosial budaya,
ekonomi dan hukum). Tujuan akhir komunikasi pem@safang sukses, seperti
halnya semua aspek dari pemasaran, adalah metkagkamlah penjualan.

Oleh karena itu penyusunan rencana komunikasi paradarus sesuai
dengan tujuan komunikasi yang dimaksud. Maka dalpembangunan
komunikasi pemasaran harus disusun program memamgkah-langkah yang
mesti dilalui. Sering disebut bahwa komunikasi pgsman sebagai pengelolaan
proses pembelian pelanggan sepanjang waktu, mahaiptsebelum penjualan,

penjualan, pemakian,dan tahap setelah pemakaian.

Bauran komunikasi akan bekerja sesuai dengan pgammasing-masing

komponen dengan medianya sendiri-sendiri akan nmendoproses perilaku
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konsumen untuk mengambil keputusan membeli suatdugr Peran komunikasi
pemasaran dalam hubungannya dengan perilaku konsutadéam proses

pembelian.

Jadi semakin banyak pengetahuan pemasar tentarigr-faktor yang
mempengaruhi perilaku pembelian konsumen merekaalda besar kemampuan
mereka untuk mendesain penawaran produk dan jasa ip@narik, mengenali
dan menargetkan segmen-segmen pasar yang berarti, neengembangkan
program bauran pemasaran agar sesuai dengan perkam keinginan khusus

segmen-segmen tersebut.

B. Penelitian Terdahulu
Penelitian yang dilakukan oleh Aulia Danibrata (200/ang berjudul
“Pengaruhintegrated Marketing CommunicatioterhadapBrand Equity pada

Sebuah Bank Pemerintahan di Jakarta Penelitan bertujuan untuk
mengetahui pengarumtegrated Marketing Communication terhadapBrand
Equity pada sebuah bank pemerintahan di Jaka@trdasarakan penelitian
tersebut, dapat disimpulkan bahwa dimensi yangrdigan sebagai pembentuk
variabel Marketing Communicationadalah terdiri dariadvertising, personal
commnunication, sales promotion, public relationstiructional material,dan

corporate disign Dimensi personatommunicationsmerupakan dimensi yang

berpengaruh paling besar terha@xpnd Equitypada Bank Pemerintahan.
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C. Kerangka Konseptual
Berdasarkan masalah dan kajian teori yang telahuligenuraikan
sebelumnya, maka penulis akan menulis tentang pemdgrategrated Marketing

Communicatiorterhadap keputusan pembelian konsumen.

Keputusan pembelian adalah suatu kegiatan membglimt&ah barang
barang dan jasa, yang dipilih berdasarkan informpaisg didapat tentang produk,
dan segera disaat kebutuhan dan keinginan munaul kdgiatan ini menjadi
informasi untuk pembelian selanjutnya. Bagi pemésaap keputusan pembelian
ini adalah tahap yang sangat penting untuk dipatkarena akan berhubungan
dengan keberhasilan suatu program pemasaran. Sdvasas, pemasar harus
mengidentifikasi siapa yang membuat keputusan pkambgenis-jenis keputusan

pembelian, dan langkah-langkah dalam proses peambel

Kemudian alat bauran promosi yang bisa digunakah pkrusahaan yaitu :
Pertama periklanan. Periklanan dapat digunakan untuk nazemgbn citra
perusahaan jangka panjang karena iklan bersifat baegun kesadaran dan
memberikan informasi kepada konsuméfedug promosi penjualan melalui
pemberian kupon-kupon atau voucher belanja darodigskskon lainnya. Hal ini
dapat mendorong pembelian konsumé&mtiga, hubungan masyarakat, yaitu
acara-acara yang disponsori atau diadakan olehsgteman kemudian acara
tersebut diliput oleh media masa tetapi perusatidak membayar kepada media
masa tersebutKeempapenjualan personal, ini disamping bertujuan untuk

memberikan pengetahuan dan mendorong pembeliaa menjelaskan kepada
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konsumen secara langsung keunggulan produk seesémp tnuka.Kelima

penjualan langsung berupa surat, telepon, damitter

Agar terarahnya penelitian ini secara baik, maleerdlikan suatu kerangka
pemikiran yang akan menjadi acuan nantinya, dimdalam penelitian akan
dilihat bagaimana pengaruh masing-masing varialEa® yaituintegrated
marketing communicatignadvertasing (perikalanan) (X1),sales promotion
(promsi penjualan) (X2)ublic relation( hubungan masyarakat) (X3®)ersonal
selling (penjualan pribadi) (X4)direct marketingjpemasaran langsung) (X5) dan

keputusan pembelian (Y). Yang dapat dilihat padalga berikut ini :



Promosi
Penjualan
(X2)

Publisitas

(X3)

v

Penjualan
pribadi (X4)

Pemasaran
langsung
(X5)

Gambar 2

Kerangka konseptual

D. Hipotesis

46

keputusan
pembelian

(Y)

Sesuai dengan perumusan masalah, kajian teoriefandgka konseptual di

atas, maka peneliti dapat membuat hipotesis sebagéut:

1. Advertising(periklanan) mempunyai pengaruh secara signifieahadap

keputusan pembelian konsumen pada produk Indosat.
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. Sales promotion (promosi penjualan) mempunyai pengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumda peodukndosat.

. Persoanal selling (penjualan pribadi) mempunyai pengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumda peoduk Indosat.

. Public relation (hubungan masyarakat) mempunyai pengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumda peoduk Indosat.

. Direct marketing(pemasaran langsung) mempunyai pengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian konsumen pada pradokdt.
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citra perusahaan yang dibentuk oleh ribuan aktyperusahaan.
Konsep ini mengarah ke sebuah strategi komunikasiggaran
total yang bertujuan memperlihatkan bagaimana peasn dan
produknya dapat membantu pelanggan dalam menya@sai
permasalahan mereka. PT Indosat, Tbk telah mekghan
program IMC guna dalam menghasilkan citra perusmalyang
positif di mata konsumen. Semua itu bertujuan kimembantu
pelaaksanaan strategi pemasaran terpadunya, paansharus
menunjuk direktur komunikasi pemasaran yang k

jawab terhadap upaya komunikasi perusahaan PT¢

Cabang Padang .

BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Simpulan

Berdasarkan hasil pengolahan data dan pembahateaddp hasil
penelitian yang dilakukan melalui analisis jalgrath analysis)antara
variabel-variabel penyebab terhadap variabel akilmadupun antara
variabel penyebab melalui variabel penyebab laineyaadap keputusan
pembelian produk Indosat, maka dapat diambil keslarp sebagai
berikut:
1. Variabel Iklan berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk

Indosat pada mahasiswa Universitas Negeri Padddgn lyang
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berlebihan pada produk Indosat mempunyai hubungaeldif
negatif terhadap keputusan pembelian mahasiswaetsiias Negeri
Padang akan produk Indosat.

2. Variabel Promosi Penjualanberpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian produk Indosapada mahasiswa Universitas Negeri
Padang. Dengan semakin bagusnya kegiatan promiogidiakukan
oleh pihak Indosat, maka akan semakin meningkatke&inginan
konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.

3. Variabel publisitas/beritdberpengaruh negatif dan tidak signifikan
terhadap keputusan pembelian produk Indopata mahasiswa
Universitas Negeri Padang. Hal ini mengidentifiknahwa variabel
publisitastidak menjadi pilihan bagi mahasiswa Universitagy@&te

106 (eputusan pembelian terhadaguk

Padang dalam melak
Indosat.

4. Variabel penjualan pribatherpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk Indosapada mahasiswa Universitas Negeri Padang. Semakin
bagus proses penjualan pribadi yang dilakukan giglak Indosat
akan semakin menarik keinginan mahasiswa Universiigeri
Padang dalam melakukan keputusan pembelian.

5. Variabel pemasaran langsung berpengaruh signifikarhadap
keputusan pembelian produk Indosat pada mahasismeaelditas

Negeri Padang. Semakin gencar kegiatan pemasangsulag yang

dilakukan pihak Indosat akan semakin meningkatkamndinan



108

mahasiswa Universitas Negeri Padang dalam melakikkaatusan

pembelian.

B. Saran
Berdasarkan penelitian yang dilakukan, maka pemoéimberikan
saran kepada perusahaan sebagai berikut:

1. Untuk variabel iklan, dalam membangun sikap pokdiisumen, maka
kepada pihak manajemen pemasaran bagian perikRmarindosat,
Tbk agar dapat mempertimbangkan beberapa sarartisbpeus lebih
meningkatkan kreativitas beriklan terutama dalamnyasuaikan
antara media yang di gunakan untuk beriklan demgaduk yang
diiklankan.

2. Untuk kegiatan Promosi Penjualan yang dilakukarn &&. Indosat,
sebaiknya pihak manajemen pemasaran bagian propegualan
mengkaji kembali bentuk promosi penjualan yang kudidgakukan.
Pada realisasinya terbukti bahwa bonus dan disk@n telak cukup
untuk membuat konsumen melakukan keputusan pemb#lizka dari
itu, sedari dini pihak manajemen harus mempertirgkam kembali
bentuk promosi seperti apa yang cocok untuk mengeikbeliaan
kembali, atau bahkan menciptakan kembali bentuknpsd penjualan
yang lebih efektif seperti, pemberian garansi pkoglang tujuanya
dapat mempertahankan dan memberikan imbalan besyipetanggan,

jaminan uang kembali jika produk tersebut mengekawaada juga
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pemberian kopun berhadiah yang tujuannya dapat ngeaag
pembelian.

. Untuk kegiatan Publisitas/Berita yang dilakukarhdR. Indosat, Tbk,
sebaiknya pihak manajemen pemasaran bagidotic Relationsharus
mengkaji kembali program publisitas/berita terselbisini pihak
manajemen perusahaan harus melakukan identifikasiijakan
terhadap publikasi/berita tersebut. Seperti melakulevents dan
publikasi berita (konferengiers,seminar, pameran dan kontes), yang
tujuanya menciptakan dan mempertahankan citra peaas serta
produk yang positif.

. Untuk variabel penjualan pribadi, disini diharapkghak manajemen
pemasaran bagiapersonal sellingPT. Indosat harus mengevaluasi
kembali hasil dari kinerja para tenaga penjual elens seperti
memberikan pengarahan pada setiap tenaga penjk@Emudian
diadakan sebuah pelatihan kembali serta pemotivagiduk para
tenaga penjual tersebut. Sehingga nantinya akasiptizzr kembali
komunikasi dua jalur antara tenaga penjual dengdamggan/pembeli
(responsg terjadinya hubungan yang lebih akrab, kemudemaga
penjual juga dapat menampung keluhan dan sararpdeai pembeli,
sebagai umpan balik bagi perusahaan.

. Untuk variabel pemasaran langsung peneliti menkaraagarPT
Indosat, Tbk lebihlengkapdandetaildalammenyajikan informasi

bagi konsumen mengenai produk Indogdal ini akan menciptakan
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komunikasi dua arah yang akan dilakukan denganuknes.Maka dari
itu, sedari dini pihak manajemen harus mempertirgkam kembali
bentuk proses kegiatan pemasaran langsung separtyang cocok
untuk menarik pembeliaan, atau bahkan menciptakambkli bentuk

kegiatan pemasaran langsung yang lebih efektif kaggsumen.

DAFTAR PUSTAKA

Assauri, Sofjan. 201Manajemen Pemasaradakarta: PT RajaGrafindo Persada

.200Manajemen Pemasaran: Dasar, Konsep dan Strategi

Raya Grafindo Persada: Jakarta.

Arikunto, Suharsimi. 2009Prosedur Penelitian Suatu pendekatdiakarta: PT.
Rineka Cipta

Chandra, Gregorius.2003trategi dan Program Pemasarariogyakarta: Andi.

Danibrata, Aulia.200Pengaruh Integrated Marketing Communication Terlmada
Brand Equity pada sebuah Bank pemerintahan di lakarrnal limiah
STIE Trisakti.

Idris. 2008 Aplikasi SPSS dalam Penelitian Kuantitafadang: FE UNP



