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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian


Dalam perkembangan dunia industri dewasa ini banyak mengalami kemajuan, hal ini dapat dilihat dari semakin bertambahnya jumlah persaingan yang ketat diantara perusahaan-perusahaan industri tersebut. Persaingan nyata antar perusahaan yang satu dengan perusahaan yang lain dapat dilihat dalam penawaran produk (barang/jasa) agar diminati konsumen, sehingga dapat meningkatkan hasil penjualan perusahaan.


Diantara perusahaan-perusahaan industri yang bersaing tersebut, termasuk didalamnya kelompok perusahaan yang bergerak di bidang industri kendaraan bermotor (otomotif). Perkembangan industri otomotif di Indonesia sendiri terus mengalami peningkatan yang berarti. Perkembangan dunia industri tersebut dapat dilihat dengan bermunculannya merk-merk baru dalam dunia industri tersebut, seperti mobil merek Suzuki APV, Toyota AVANZA, Daihatsu XENIA, dan masih banyak lagi merek-merek mobil lainnya yang diproduksi oleh industri-industri otomotif yang ada di Indonesia. Hal tersebut mengakibatkan persaingan diantara perusahaan otomotif menjadi semakin ketat. Oleh sebab itu, diantara perusahaan-perusahaan tersebut terus gencar melakukan berbagai cara untuk memenangkan persaingan pasar.

Diantara banyaknya perusahaan yang memproduksi kendaraan bermotor, PT. Indomobil Suzuki Internasional (ISI) merupakan perusahaan yang sudah lama berkecimpung di bidang industri otomotif. Untuk memenangkan persaingan tersebut perusahaan perlu mengerahkan segala usaha demi tercapainya suatu tujuan, yaitu tercapainya hasil penjualan yang tinggi. Namun untuk mencapai tujuan tersebut tidaklah mudah, sebab diperlukannya suatu kesiapan dalam segala hal. 


Menurut data dari Gabungan Industri Kendaraan Bermotor Indonesia (GAIKINDO)  yang mendominasi pasar domestik adalah Toyota. dimana di segmen niaga yang meliputi Multi Purpose Van (MPV), Sport Utility (SUV) dan truk, Toyota masih tercatat sebagai mobil terlaris, dengan data hasil penjualan industri mobil pada bulan Maret 2005 sebagai berikut:
Tabel 1.1

Data Hasil Penjualan Mobil di Indonesia

	Industri mobil
	Data hasil penjualan 
(Maret 2005)

	1. Toyota
	15.093 unit

	2. Mitsubishi
	10.028 unit

	3. Suzuki
	   9200 unit

	4. Daihatsu
	   5064 unit

	5. Honda
	   2818 unit

	6. Isuzu
	    2403 unit


Sumber : www. swa.co.id (2005)

Sementara penjualan di segmen non-komersial/ kendaraan penumpang pada awal 2005 ini masih di dominasi oleh Toyota, dengan data pangsa pasar sebagai berikut:

Tabel 1.2

Data Pangsa Pasar Mobil di Indonesia

	Industri mobil
	Pangsa pasar

	Toyota
	39.60%

	Suzuki
	17.40%

	Honda
	15.50%

	Lainnya
	27.50%


Sumber : www. swa.co.id (2005)


Dari tabel tersebut di atas dapat disimpulkan bahwa persaingan di perusahaan industri otomotif sangat ketat. Perusahaan industri otomotif terus menggunakan berbagai cara dalam pemasaran produk yang di produksinya, yang salah satunya dengan menciptakan produk-produk baru yang berkualitas dan dapat diterima di pasar konsumen.


Sebagai upaya menguasai pasar mobil di Indonesia, Grup Indomobil akan mengeluarkan Sejumlah mobil baru. Untuk tahun ini, Indomobil menargetkan mampu menjual 140 ribu unit mobil dari 520 ribu unit yang di targetkan oleh Gabungan Industri Kendaraan Bermotor Indonesia (GAIKINDO).

Untuk meningkatkan pangsa pasar, perusahaan Suzuki meluncurkan mobil type terbarunya dengan merek Suzuki APV. Suzuki APV sendiri dikeluarkan dalam rangka untuk bersaing dengan industri-industri otomotif yang semakin berkembang. Walaupun Suzuki APV merupakan merek keluaran terbaru dari Suzuki, namun sudah mampu mendobrak pangsa pasar otomotif di Indonesia.

Di kota Karawang sendiri, reaksi konsumen terhadap mobil keluaran terbaru dari Suzuki yaitu Suzuki APV, bisa dikatakan sangat potensial. Dimana, mobil Suzuki APV tersebut selain terbilang bisa dijangkau oleh masyarakat kalangan menengah kebawah, juga dalam segi kapasitas bisa dikatakan menarik bagi konsumen, sehingga konsumen tertarik untuk membeli dan memiliki mobil tersebut.
Hasil penjualan mobil Suzuki APV di kota Karawang sebagai berikut:
Tabel 1.3

Data Hasil Penjualan Mobil Suzuki APV di Kota Karawang

	Bulan
	Hasil Penjualan

	Januari
	32 unit

	Februari
	30 unit

	Maret
	29 unit

	April
	34 unit

	Mei
	31 unit


Sumber: Dealer Suzuki Karawang (2005)
Berdasarkan tabel diatas, konsumen di Kota Karawang sangat antusias terhadap mobil Suzuki APV yang merupakan merek mobil baru yang diproduksi oleh PT. Indomobil Suzuki internasional. Dimana Suzuki APV diturunkan dengan harga yang terjangkau.

PT. Indomobil Suzuki Internasional (ISI) menyadari pentingnya menentukan suatu strategi dalam memasarkan produk yang telah dibuat, dimana untuk itu diperlukan kreatifitas dan inisiatif dari prusahaan yang bersangkutan. Hal ini agar produk yang perusahaan tawarkan diminati dan dibeli oleh para konsumen. Promosi merupakan salah satu cara untuk mengenalkan dan memasarkan suatu produk yang telah dibuat. Dimana didalam promosi terdapat empat elemen promosi utama yaitu meliputi: periklanan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat (public relation), penjualan secara pribadi (personal selling).

Salah satu promosi yang dilakukan oleh PT. Indomobil Suzuki Internasional (ISI) yaitu dengan melakukan suatu periklanan melalui berbagai media dalam memasarkan dan mengenalkan produk yang dikeluarkan oleh perusahaan. Periklanan tersebut dilakukan untuk menarik konsumen agar konsumen berminat dan tertarik atas produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Sehingga jika hal itu terjadi, diharapkan konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian atas produk yang di iklankan tersebut. Dengan demikian kelangsungan hidup perusahaan dan tujuan perusahaan akan tercapai.


Dalam pemasaran beberapa macam produk sering kali dipengaruhi oleh situasi persaingan yang ada. Dalam menentukan dan merancang sebuah periklanan juga dipengaruhi oleh pasar yang dihadapi oleh perusahaan. Selain sebagai sarana untuk mempengaruhi hati konsumen, periklanan dapat juga dijadikan sebagai arena tarung dalam pikiran pasar sasaran. Semakin pentingnya periklanan dalam dunia bisnis dewasa ini, sehingga salah satu cirri kekuatan perusahaan teletak pada seberapa besar dana yang diperlukan bagi periklanan tersebut.


Periklanan yang dilakukan oleh PT. Indomobil Suzuki Internasional melalui berbagai media, baik itu media elektronik (berupa TV, Radio) maupun media masa (berupa surat kabar, majalah) dan sebagainya. Adapun tujuan yang ingin dicapai oleh PT. Indomobil Suzuki Internasional (ISI) melalui periklanan suatu produknya yaitu untuk menarik perhatian konsumen, sehingga konsumen tertarik atas produk yang diiklankan melalui berbagai media tersebut dan memutuskan untuk membeli produk tersebut.


Berdasarkan uraian tersebut diatas, setelah melihat betapa pentingnya iklan suatu produk, khususnya dalam keputusan pembelian konsumen, penulis bermaksud untuk mengetahui masalah yang berkaitan dengan pelaksanaan periklanan dalam peranannya terhadap keputusan pembelian konsumen pada PT. Indomobil Suzuki Internasional (ISI) yang dituangkan dalam bentuk tulisan dengan judul: “Pengaruh Pelaksanaan Periklanan Terhadap Proses Keputusan Pembelian Konsumen Pada PT. Indomobil Suzuki Internasional (Studi Kasus Pada Pengguna Mobil Suzuki APV di Kota Karawang).”

1.2 Identifikasi Masalah



Berdasarkan latar belakang masalah diatas, terdapat berbagai masalah yang mempengaruhi penjualan pada PT. Indomobil Suzuki Internasional (ISI). Melihat 
pentingnya iklan dalam keputusan pembelian, maka dapat diidentifikasikan beberapa masalah yang berakitan dengan penelitian yang penulis lakukan di PT. Indomobil Suzuki Internasional (ISI):

1. Bagaimana pelaksanaan periklanan mobil Suzuki APV pada PT. Indomobil Suzuki Internasional (ISI).
2.  Bagaimana proses keputusan pembelian konsumen atas mobil Suzuki APV pada PT. Indomobil Suzuki Internasional (ISI) di kota Karawang.
3. Seberapa besar pengaruh pelaksanaan periklanan mobil Suzuki APV terhadap proses keputusan pembelian konsumen pada PT. Indomobil Suzuki Internasional (ISI) di kota Karawang.
1.3 Maksud dan Tujuan Penelitian

Adapun maksud dan tujuan dari penulisan skripsi ini yang ingin dicapai oleh penulis adalah:

1. Untuk mengetahui pelaksanaan periklanan mobil Suzuki APV pada PT. Indomobil Suzuki Internasional (ISI).
2. Untuk mengetahui proses keputusan pembelian konsumen atas mobil Suzuki APV pada PT. Indomobil Suzuki Internasional (ISI) di kota Karawang.
3. Untuk menganalisis pengaruh pelaksanaan periklanan mobil Suzuki APV terhadap proses keputusan pembelian konsumen pada PT. Indomobil Suzuki Internasional (ISI) di kota Karawang.
1.4 Kegunaan Penelitian

Dari penelitian ini diharapkan dapat berguna bagi semua pihak dan dapat dimanfaatkan dengan baik bagi:
1. Penulis
Untuk menambah wawasan pengetahuan serta pengalaman yang berharga bagi penulis dalam pemahaman mengenai pengaruh pelaksanaan periklanan mobil Suzuki APV terhadap keputusan pembelian konsumen pada PT. Indomobil Suzuki Internasional (ISI).
2. Perusahaan

Dapat memberikan sumbangan pemikiran yang berguna bagi perusahaan dalam usaha meningkatkan laba maksimum perusahaan terutama mengenai pengaruh pelaksanaan periklanan mobil Suzuki APV terhadap keputusan pembelian konsumen pada PT. Indomobil Suzuki Internasional (ISI).
3. Pembaca/ Pihak lain
Diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan sumbangan pemikiran bagi pembaca untuk dijadikan bahan informasi yang akan melakukan penelitian khususnya dalam bidang yang sama mengenai pengaruh pelaksanaan periklanan terhadap keputusan pembelian konsumen.

1.5 Kerangka Pemikiran 
Dalam situasi persaingan yang semakin kompetitif seperti sekarang ini, setiap perusahaan berlomba-lomba agar menjadi perusahaan yang menguasai pangsa pasar dan meraih penjualan yang besar. Melalui kegiatan ini diharapkan perusahaan dapat memperoleh laba yang maksimal, sehingga dapat mendorong perekonomian negara yang lebih maju. Oleh karena itu perusahaan berusaha mencari suatu cara yang efektif didalam meningkatkan hasil penjualan perusahaannya.

Struktur pasar selalu mengalami perubahan. Masuknya pesaing-pesaing baru akan merubah keseimbangan yang ada. Gejala menurunnya penjualan perusahaan dapat menjadi salah satu indikasi menajamnya persaingan. Apabila pengusaha dihadapkan pada persaingan, menentukan suatu promosi untuk produk yang dipasarkannya  menjadi salah satu titik kunci untuk memenangkan persaingan tersebut. Setiap saat promosi yang dilakukan harus ditinjau kembali guna mempertahankan pasarnya sehingga langganan tidak berpindah ke pesaing. Dalam situasi ini strategi dan taktik promosi suatu produk  yang dijalankan perusahaan akan menentukan keberhasilan penjualan.

Beberapa cara yang ditempuh dalam meningkatkan hasil penjualan oleh perusahaan diantaranya adalah dengan menentukan dan merencanakan suatu strategi yang jitu dalam memasarkan produk perusahaan. Salah satu diantaranya yang dilakukan oleh perusahaan yaitu dengan melakukan periklanan atas produk yang dikeluarkan oleh perusahaan. Dimana dengan kebijakan tersebut diharapkan hasil penjualan produk perusahaan dapat mengalami peningkatan dan tujuan perusahaan dapat tercapai.


Iklan merupakan faktor yang sangat penting dalam suatu pemasaran suatu produk yang dikeluarkan oleh perusahaan, oleh karena itu suatu perusahaan harus merencanakan dengan matang strategi periklanan atas produknya pada berbagai media. Dengan strategi dan perencanaan yang baik dalam mengiklankan suatu produk yang dikeluarkan, diharapkan konsumen akan tertarik atas produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Menurut Kotler (1999:658) dalam bukunya yang berjudul “Manajemen Pemasaran, Edisi Milenium” yang dimaksud dengan periklanan adalah:
“Segala bentuk penyajian dan promosi ide, barang, atau jasa secara non-personal oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran.”


Jadi dari pengertian tersebut di atas dapat disimpulkan bahwa iklan merupakan suatu ide dari suatu perusahaan yang mengeluarkan atau memproduksi suatu produk untuk di promosikan melalui berbagai media dengan kontrak perjanjian dan bayaran tertentu terhadap media yang mengiklankannya. 


Periklanan merupakan salah satu unsur dari promosi yang dipakai oleh perusahaan untuk mencapai tujuannya sehingga dapat mencapai target market. Periklanan merupakan suatu garis kebijakan yang direncanakan oleh seorang manajer dalam penjualan barang-barangnya sesuai dengan keadaan yang nyata, karena dengan periklanan yang tepat akan membawa hasil penjualan produk perusahaan yang baik pula.


Dimana tujuan dalam pengiklanan suatu produk yaitu untuk membedakan produk yang dikeluarkan oleh suatu perusahaan dengan produk pesaing yang sejenis. sehingga konsumen tidak keliru akan produk yang akan mereka pilih. Dengan periklanan juga, perusahaan dapat menampilkan suatu keunggulan produknya dengan produk-produk pesaingnya.


Dalam mengiklankan suatu produknya seorang manajer pemasaran suatu perusahaan harus memperhatikan berbagai fakkor yang dapat menjadi kendala dikemudian hari. Dimana dalam pemasarannya melalui periklanan tersebut perlu diperhatikannya sikap dan opini dari masyarakat sebagai konsumen atas periklanan suatu produk perusahaan yang ditayangkan oleh berbagai media. Selain itu, bagaimanakah minat konsumen terhadap produk yang ditayangkan melalui iklan tersebut, serta sasaran dan penayangan iklan tersebut harus sesuai dengan daya beli konsumen yang menyaksikan iklan tersebut.

Menurut H. Djaslim Saladin, SE. (2003:129) dalam bukunya “Intisari Pemasaran & Unsur-Unsur Pemasaran” dimana didalam suatu periklanan terdapat lima (5) keputusan utama yang disebut lima (5) M dalam membuat program periklanan, diantaranya:
1. Menetapkan tujuan atau sasaran periklanan (Mission)

2. Menetapkan anggaran periklanan (Money)

3. Menetapkan pesan yang akan disampaikan (Message)

4. Menetapkan media yang harus digunakan (Media)

5. Melakukan evaluasi terhadap hasil yang dicapai (Measurement)


Dengan penayangan dan isi sebuah iklan yang menarik, diharapkan konsumen tertarik dengan produk yang di keluarkan oleh perusahaan, yang pada akhirnya konsumen tersebut memutuskan untuk membeli produk yang ditawarkan oleh perusahaan.


Keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen dipengaruhi oleh banyak hal. Salah satu yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen yaitu dengan adanya periklanan dari berbagai media, baik itu media cetak maupun media elektronik. Dimana dalam kehidupan sehari-hari konsumen selalu menginginkan suatu produk/jasa yang dapat memuaskan mereka, selain itu produk/jasa tersebut ditwarkan dengan cara yang menarik perhatian konsumen untuk menggunakannya.

Menurut Prof. DR. H. Buchari Alma (2004:104), terdapat tahap-tahap dalam proses pengambilan keputusan pembelian konsumen, yaitu:

1. Pengenalan kebutuhan (Need Recogmition)

2. Pencarian informasi (Information Search)

3. Evaluasi alternative (Evaluation of Alternatives)

4. Keputusan membeli (Purchase Decision)

5. Perilaku pascapembelian (Postpurchase Behavior)

Dalam keempat tahap tersebut jelaslah bahwa konsumen selalu selektif dan berhati-hati didalam mencari dan memutuskan untuk membeli suatu produk/jasa sesuai dengan kebutuhannya.


Berdasarkan uraian diatas dapat diduga bahwa semakin baik iklan suatu produk yang dilakukan oleh perusahaan, maka akan semakin tinggi minat konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan oleh perusahaan tersebut.
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Gambar 1.1

Model Kerangka Pemikiran Hubungan Antara Periklanan dengan

 Proses Keputusan Pembelian Konsumen

1.6 Hipotesis

Hipotesis ini adalah pernyataan sementara yang harus di uji kebenaranya, berkaitan dengan uraian yang dikemukakan diatas, perumusan hipotesisnya sebagai berikut: “Pelaksanaan Periklanan Berpengaruh Terhadap Proses Keputusan Pembelian Konsumen.”
1.7 Lokasi dan Waktu Penelitian

Penulis melakukan penelitian ini pada PT. Indomobil Suzuki Internasional (ISI) yang bergerak dalam bidang otomotif yang berlokasi di Wisma Indomobil. Jl. MT. Haryono kav. 8 Jakarta.

Dimana jadwal dan waktu penelitian yang dilakukan oleh penulis seperti pada tabel dibawah ini:

Tabel 1.4

Jadwal Penulisan Skripsi
	Tahap kegiatan
	 
	Mei
	 
	 
	Juni
	 
	 
	Juli
	 
	 

	 
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4

	Persiapan
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	Pengolahan data
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Penulisan
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