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55555Cimahi adalah sebesar 30,7% dari seluruh pangsa pasar produk rokok di kota Cimahi.

Keputusan pembelian konsumen terhadap produk rokok Sampoerna di kota Cimahi cukup baik namun menurut laporan penjualan divisi rokok bahwa   produk

PT. HM Sampoerna, untuk kota Cimahi penjualan rokok Sampoerna selama semester pertama tahun 2002 sampai semester pertama tahun 2004 mencatat bahwa penjualan rokok Sampoerna mengalami naik turun (tidak stabil).

 Hal tersebut disebabkan oleh menurunnya minat masyarakat dalam memutuskan untuk membeli produk PT. HM  Sampoerna khususnya produk rokok Sampoerna. 

Untuk lebih jelasnya data penjualan rokok Sampoerna untuk kota Cimahi dapat dilihat pada tabel dan grafik dibawah ini.

Tabel 1.1

Data Penjualan Rokok Sampoerna
PT. HM Sampoerna, Tbk untuk Kota Cimahi
	Semester
	Tahun
	 Vol pejualan
(bungkus) 

	I
	2002
	300.000

	II
	2002
	290.000

	I
	2003
	280.000

	II
	2003
	285.000

	I
	2004
	295.000


Sumber : PT. HM Sampoerna
   Cimahi Bandung
Data Penjualan Rokok Sampoerna
PT. HM Sampoerna, Tbk untuk Kota Cimahi
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Grafik 1.1
Namun selama ini PT. HM Sampoerna telah mengambil langkah dalam strategi penjualannya yaitu melalui iklan. Iklan diharapkan dapat membawakan pesan tentang produk yang dihasilkan. Iklan merupakan cara yang efektif dalam rangka menyebarkan pesan dan sebagai kekuatan komunikasi program pemasaran, yang salah satunya adalah dengan menggunakan media televisi sebagai alatnya. 
Televisi merupakan salah satu media yang dapat merangsang pemirsa dengan persentasi simbolis memanfaatkan bahasa dan gambar agar konsumen dapat tertarik untuk melakukan keputusan pembelian.( Kotler 2000: 349) 

Sehingga dengan melihat periklanan di televisi, produsen berharap iklannya mampu menarik perhatian konsumen dan memberikan kesan yang sangat kuat bagi konsumen tentang produknya.

 Pada prinsipnya setiap informasi yang diberikan kepada pihak konsumen itu adalah agar konsumen bisa memberikan tanggapan positif kepada perusahaan  sehingga mampu merangsang konsumen agar dapat memutuskan untuk membeli produk yang dijual oleh perusahaan Jika konsumen telah mengenal dan mengetahui, produsen harus dapat mempertahankan dan mengembangkan citra produknya pada para konsumennya.. 
Penggunaan iklan yang baik akan berdampak kuat dalam menarik minat konsumen untuk membeli suatu produk. Dengan penggunaan iklan sebagai media promosi PT. HM. Sampoerna berharap konsumen dapat melakukan keputusan pembelian terhadap produk mereka khususnya produk rokok.

Berdasarkan latar belakang diatas, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian dan menuangkannya ke dalam bentuk skripsi dengan judul: PENGARUH IKLAN MELALUI MEDIA TELEVISI TERHADAP PROSES KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN PADA PRODUK ROKOK SAMPOERNA PT. HM. SAMPOERNA Tbk, (STUDI KASUS PADA KONSUMEN DI KOTA CIMAHI)
1.2
Identifikasi Masalah
 
Berdasarkan uraian latar belakang penelitian diatas, ada masalah yang dapat diidentifikasikan , yaitu:

1. Bagaimana penilaian konsumen  tentang iklan melalui media televisi pada produk rokok Sampoerna  PT. HM Sampoerna Tbk di kota Cimahi.
2. Bagaimana proses keputusan pembelian konsumen pada produk rokok Sampoerna  PT. HM Sampoerna Tbk di kota Cimahi.
3. Seberapa besar pengaruh iklan melalui media televisi terhadap proses pengambilan keputusan pembelian konsumen pada produk rokok Sampoerna  PT. HM. Sampoerna Tbk. di kota Cimahi.
1.3
Tujuan Penelitian  


Adapun tujuan dari penelitian dapat jabarkan sebagai berikut, yaitu :

1. Untuk mengetahui penilaian konsumen tentang iklan melalui media televisi pada produk rokok Sampoerna  PT. HM Sampoerna Tbk di Kota Cimahi.
2. Untuk mengetahui proses keputusan pembelian konsumen pada produk rokok Sampoerna  PT. HM Sampoerna Tbk di kota Cimahi.
3. Untuk mengetahui besarnya pengaruh iklan melalui media televisi terhadap proses pengambilan keputusan pembelian konsumen pada produk rokok Sampoerna  PT. HM. Sampoerna Tbk. di kota Cimahi.
1.4
Kegunaan Penelitian

      Penelitian ini dilakukan dengan harapan akan memiliki kegunan ilmiah sebagai bahan referensi bagi peneliti lain dan pada bidang ilmu manajemen pada umumnya serta bidang ilmu pemasaran pada khususnya. Hasil ini diharapkan berguna bagi : 
A. Kegunaan Operasional 

1. Bagi Perusahaan, yaitu melalui penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi yang berarti kepada PT. HM. Sampoerna Tbk khususnya informasi tentang pengaruh iklan melalu media televise terhadap proses keputusan pembelian konsumen.
2. Pihak Terkait, Penelitian ini diharapkan dapat berguna untuk menambah pengetahuan dan bahan pertimbangan atau lainnya yang mungkin digunakan untuk penelitian lebih lanjut khususnya tentang pengaruh iklan melalui media televise terhadap proses keputusan pembelian konsumen.

3. Bagi Peneliti Lain,
Penelitian ini dapat dijadikan salah satu bidang literatur dan perbandingan untuk penelitian lainnya.

B. Kegunaan Pengembangan Ilmu

1. Bagi Penulis, Mampu menerapkan ilmu yang telah didapat pada kampus terutama mengenai iklan dan mengaplikasikanya pada perusahaan tempat bekerja penulis kelak . Dan diharapkan penulis dapat memperoleh informasi tentang situasi dan kondisi kerja yang sebenarnya.

2. Peneliti Lain, Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat untuk menambah wawasan dan ilmu pengetahuan bagi penulis lainnya, khususnya yang berminat pada judul penelitian ini

3. Pengembangan Ilmu Manajemen, Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan dan pemikiran yang dapat dipertimbangkan guna mengambil suatu keputusan manajemen terutama dalam penentuan pengaruh iklan melalui media televise terhadap proses keputusan pembelian konsumen.

1.5. Kerangka Pemikiran dan Hipotesis
1.5.1 Kerangka Pemikiran 
     Setiap perusahaan memiliki beberapa tujuan dan salah satu tujuan dari sebuah perusahaan adalah menghasilkan laba seoptimal mungkin. Dalam upaya untuk mencapai tujuan tersebut perusahaan menggunakan berbagai cara dan salah satu caranya adalah dengan melakukan pemasaran suatu produk. 
Bauran pemasaran atau biasa disebut marketing Mix terdiri dari Price (harga), Place (tempat), Product (produk), dan Promotion (promosi). 
Promosi merupakan salah satu elemen dasar yang ada dalam Marketing Mix atau biasa disebut juga dengan bauran pemasaran. Pada dasarnya promosi adalah segala aktivitas yang bersifat komunikatif yang ditujukan untuk mempengaruhi tingkat pengetahuan, sikap dan tingkah laku konsumen dalam usaha untuk meyakinkan mereka untuk dapat menerima produk, jasa, atau ide yang ditawarkan oleh perusahaan

Promosi terdiri dari beberapa bagian yang biasa disebut dengan bauran promosi, namun konsep yang secara umum sering digunakan adalah menurut Kotler  yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh, Ronny A Rusli, dan Benyamin Molan, (2002 : 643) bahwa bauran promosi terdiri dari : periklanan (advertising), promosi penjualan, (sales promotion), hubungan masyarakat dan publisitas (public relation), penjualan personal (personal selling) dan pemasaran langsung (direct selling).
Periklanan merupakan sarana promosi yang sering digunakan oleh perusahaan belakangan ini, menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh, Ronny A Rusli dan Benyamin Molan (2002 : 658). pengertian “Periklanan adalah suatu bentuk penyajian dan promosi ide barang, atau jasa non personal oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran”. 

Sedangkan pengertian periklanan menurut Rhenald Kasali  (1995 : 9) secara sederhana disebutkan “periklanan adalah pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media”. 

Iklan merupakan cara yang efektif dalam rangka menyebarkan pesan dan sebagai kekuatan komunikasi program pemasaran, yang salah satunya adalah dengan menggunakan media televisi sebagai alatnya. (sumbe Rhenald Kasali  (1995 : 20) 
Televisi merupakan salah satu media yang dapat merangsang pemirsa dengan persentasi simbolis memanfaatkan bahasa dan gambar agar konsumen dapat tertarik untuk melakukan keputusan pembelian.( Rhenald Kasali  (1995 : 23)  

Sehingga dengan melihat periklanan di televisi, produsen berharap iklannya mampu menarik perhatian konsumen dan memberikan kesan yang sangat kuat bagi konsumen tentang produknya. Dengan adanya iklan di televisi diharapkan konsumen dapat memutuskan untuk melakukan pembelian.
Untuk menampilkan periklanan yang mampu membujuk, mampu membangkitkan dan mempertahankan ingatan konsumen akan produk yang ditawarkan maka diperlukan suatu penyampai pesan atau komunikator yang sangat baik.
Kegiatan pemasaran merupakan faktor penting dalam pelaksanaan perusahaan.  konsep pemasaran membantu memberikan petunjuk bahwa setiap perusahaan mampu memberikan kepuasan pada konsumen dengan cara masing-masing. Dilihat secara umum, promosi merupakan salah satu media bagi produsen untuk mengkomunikasikan produknya kepada masyarakat konsumen. 
Melalui kegiatan periklanan di media televisi, produsen bermaksud untuk memperkenalkan sekaligus memikat konsumen melalui produk yang ditawarkan. Begitu pentingnya sehingga produsen tidak segan-segan menganggarkan dana untuk kegiatan ini, sehingga produsen bekerjasama dengan media khususnya televisi untuk menyampaikan promosinya kepada calon konsumen. 

Frank Jefkins (1996, 21) menyebutkan bahwa terdapat empat dimensi dalam pesan periklanan melalui media elektronik , yaitu : (1). Isi pesan, (2). Struktur pesan (3) format pesan (4) sumber pesan.

     Pesan yang disampaikan melalui iklan sebaiknya mengandung fungsional benefit dan emosional benefit (Kotler dan Hermawan Kertajaya : 2003 ; p 85). Fungsional benefit  adalah benefit  yang didasarkan pada atribut produk yang memberikan manfaat fungsional bagi pelanggan. Biasanya merupakan fungsi-fungsi dari produk atau jasa yang ditawarkan. Untuk produk makanan, misalnya, fungsional benefit mungkin adalah selera, nilai gizi, atau kesegarannya. Emotional benefit adalah benefit yang didasrkan pada atribut produk yang memberikan manfaat. Emotional benefit, seperti perasaan energik setelah meminum produk minuman ringan atau perasaan aman saat mengendarai kendaraan mewah.

Besar kecilnya kegiatan periklanan akan sangat berpengaruh terhadap pola permintaan dan penawaran.. Tanpa penyampaian pesan yang tepat, kemungkinan besar konsumen melupakan produk atau jasa sangat besar. 
Menurut Durianto, (2001:2): “Iklan memudahkan proses pengambilan keputusan pembelian konsumen. Dengan adanya iklan, konsumen dapat dengan mudah membedakan produk yang akan di belinya dengan produk lain.”
Dalam mempelajari keputusan pembelian, seorang pemasar harus melihat hal-hal yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan membuat suatu ketetapan bagaimana konsumen membuat keputusan pembeliannya. Kotler mengemukakan proses pembelian tersebut melalui lima tahap dengan memasukan semua perbandingan yang terjadi ketika konsumen menghadapi pembeli dengan keterlibatan yang tinggi, tahap pembelian dapat dilihat pada gambar berikut :



Sumber: (Kotler, 2001:179)
Gambar 1.1 
Proses Keputusan Pembelian Konsumen
Proses Keputusan Pembelian Konsumen terdiri dari :

1. Problem Recognition ( Pengenalan Masalah )

Proses pembelian dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan. Kebutuhan dapat dipicu oleh rangsangan external dan internal untuk kasus internal, contohnya ialah kebutuhan normal manusia seperti rasa lapar haus dan sex. Untuk kasus external, kebutuhan ditimbulkan oleh rangsangan dari luar seseorang melewati sebuah toko makanan dan aromamakanan tersebut membangkitkan rasa laparnya atau bisa jadi timbul karena tetangga yang baru saja membeli mobil baru.

Dalam pengalaman ini seseorang telah mempelajari bagaimana menghadapi dorongan ini dan termotivasi menuju suatu kelas objek yang akan memuaskan dorongan ini.

2. Information search ( Pencarian Informasi ).

Seseorang konsumen yang tergerak oleh stimulasi akan berusaha untuk mencari lebih banyak informasi. Sumber-sumber informasi konsumen terdiri dari :

- Sumber pribadi
       : Keluarga, teman, tetangga, kenalan.

- Sumeber komersial   : Iklan, tenaga penjualan, pedagang prantara, 

- Sumber umum
       : Media masa, organisasi rating konsumen

- Sumber pengalaman : Penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk

3. Evaluation of alternative ( Evaluasi Alternatif ).

Bagaimana konsumen memproses informasi mengenai merek yang bersaing dan membuat pertimbangan nilai yang terakhir, ternyata tidak ada proses evaluasi tunggal yang sederhana yang digunakan oleh semua konsumen atau bahkan oleh seseorang konsumen dalam semua situasi pembelian. Sebagian besar model dari proses evaluasi konsumen berorientasi secara kognitif, yaitu mereka melihat konsumen dalam membuat produk sebagian besar secara sadar dan rasional.

4. Purchase decision ( Keputusan Pembelian ).

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi diantara merek-merek serta atmosphere toko didalam kelompok pilihan konsumen juga membentuk suatu maksud pembelian untuk membeli merek yang paling disukai dan memilih toko yang disenanginya dalam berbelanja.

5. Post purchase behavior ( Perilaku Setelah Pembelian ).

Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk akan berpengaruh terhadap prilaku pembelian selanjutnya. Jika konsumen puas maka kemungkinan besar akan melakukan pembelian ulang dan begitu juga sebaliknya, ketidakpuasan konsumen akan terjadi jika konsumen mengalami pengharapan yang tak terpenuhi. Ketidakpuasan akan sering terjadi jika terdapat jurang antara pengharapan dan prestasi

Berdasarkan kerangka pemikiran diatas maka dapat digambarkan paradigma pengaruh iklan melalui media televisi terhadap pengambilan keputusan pembelian konsumen. Dapat dilihat pada gambar 1.1 di bawah ini.

\
Gambar1.2
Model Kerangka Pemikiran

1.5.2 Hipotesis

Dugaan sementara atau hipotesis penulis dalam penelitian ini adalah :

“Iklan melalui media televisi mempunyai pengaruh terhadap proses keputusan pembelian konsumen”

1.6. Lokasi dan Waktu Penelitian

         Lokasi penelitian dilakukan PT. HM. Sampoerna. Sedangkan waktu penelitian tersebut dilaksanakan mulai bulan Desember hingga bulan Februari 2004-2005. berikut tabel rencana waktu pelaksanaan kegiatan penelitian 
Tabel  1.2
Waktu Pelaksanaan Kegiatan Penelitian

	No
	             Jadwal
	Oktober
	Desember
	Januari
	Februari

	 
	Kegiatan                                   
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
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	3
	4
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