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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Dewasa ini dalam era globalisasi yang demikian pesat, dunia industri tumbuh dan berkembang sejalan dengan perkembangan pola hidup masyarakat modern, Industri-industri tersebut tentunya akan mengalami persaingan yang ketat antara satu sama lainnya. Salah satu bidang industri yang berkembang pesat sekarang ini adalah clothing industries. Clothing industries adalah perusahaan yang khusus untuk memproduksi pakaian jadi atau produk-produk dengan pangsa pasar khusus remaja. 

Banyaknya perusahaan clothing yang didirikan menyebabkan terjadinya persaingan yang cukup ketat di antara perusahaan tersebut dalam memasarkan produk kepada pangsa pasarnya. Hal ini memberikan peluang kepada dunia industri untuk memberikan kontribusi dengan menuangkan seni dalam bentuk produk kearah yang lebih baik perkembangannya .

PT. Firebolt Citra Indotama Bandung adalah sebuah clothing industri yang mempunyai tujuan mengembangkan kreativitas para founder yang ingin menciptakan produk-produk yang kreatif, fleksibel serta bisa mencerminkan gaya hidup kaum muda yang berusia sekitar 15-28 tahun, meningkatkan citra dan memberikan suatu kepedulian terhadap masyarakat urban perkotaan tentang lingkungan sekitar. Dengan memadukan kreatifitas dan profesionalisme PT. Firebolt Citra Indotama Bandung mencoba memberikan jawaban terhadap keinginan masyarakat dengan melahirkan karya-karya yang bermutu dan berkualitas, sehingga dapat memberikan nilai tersendiri.

Pada awal tahun 2006 PT. Firebolt Citra Indotama Bandung mengalami penurunan terhadap persentase jumlah pembelian. Hal ini terlihat dari persentase jumlah pembeli yang menurun dari setiap bulannya, padahal sebelumnya Firebolt merupakan Clothing yang cukup fenomenal pada tahun 2002. 

Firebolt  menjadi salah satu yang terdepan di industri clothing di Bandung, dimana pada saat itu Firebolt merupakan salah satu clothing industries yang sangat dikenal oleh remaja – remaja, baik remaja Bandung maupun luar Bandung. Dari informasi yang diperoleh, menurut pemilik PT. Firebolt Citra Indotama Bandung, hal ini terbukti dengan meningkatnya permintaan produk dari konsumen Bandung maupun luar Bandung, pada setiap bulannya. Berikut adalah data jumlah pembeli periode Bulan Januari sampai Bulan April 2006 :
Tabel 1.1

 Persentase Penurunan Jumlah Pembeli Pada store Firebolt Ciwalk Bandung

Periode Januari – April 2006 

	Bulan
	Jumlah pembeli
	Persentase Penurunan

	
	
	Jumlah Pembeli

	Januari
	1215
	0

	Februari
	1146
	(5.67%)

	Maret
	954
	(16.75%)

	April
	857
	(10.16%)



       Sumber : PT. Firebolt Citra Indotama Bandung (2006)

Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat bahwa pada bulan Februari tahun 2006 persentase penurunan jumlah pembeli pada PT. Firebolt Citra Indotama Bandung adalah sebesar 5.67%, pada bulan Maret persentase penurunan jumlah pembeli yaitu sebesar 16.75%, dan pada bulan April persentase penurunan jumlah pembeli sebesar 10.16%. 

Salah satu cara untuk meningkatkan jumlah pembeli lagi maka Firebolt  melakukan promosi dengan efektif dan efisien. Karena melalui promosi, konsumen dapat mengetahui suatu produk atau jasa, memberikan jaminan kualitas serta dapat mempermudah konsumen dalam melakukan pembelian dan diharapkan dengan melakukan promosi kembali maka jumlah pembeli PT. Firebolt Citra Indotama Bandung akan kembali meningkat. 

Pemasaran modern menuntut lebih dari sekedar pengembangan produk yang baik, menetapkan harga yang menarik, dan menyediakan bagi pelanggan sasaran. Perusahaan juga harus mengkomunikasikan produknya kepada pelanggan yaitu melalui promosi.


Promosi yang dilakukan oleh PT. Firebolt Citra Indotama Bandung 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 persentase jumlah konsumen yang membeli produk Firebolt akan kembali meningkat.


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 ciri kekuatan perusahaan terletak pada seberapa besar dana yang diperlukan bagi periklanan tersebut.


Periklanan yang dilakukan oleh PT. Firebolt Citra Indotama Bandung melalui berbagai media, baik itu media elektronik yaitu radio maupun media masa berupa katalog, Majalah, brosur dan Sticker. Adapun tujuan yang ingin dicapai oleh PT. Firebolt Citra Indotama Bandung 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.

Pelaksanaan periklanan tersebut dilakukan untuk menarik calon konsumen agar berminat dan melakukan pembelian atas produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Selain itu periklanan yang dilakukan oleh perusahaan berguna dalam persaingan dengan perusahaan lainnya yang bergerak dalam bidang yang sama. Sehingga jumlah pembeli produk PT. Firebolt Citra Indotama Bandung akan kembali meningkat.

PT. Firebolt Citra Indotama Bandung menyadari bahwa perilaku konsumen memiliki kepentingan tersendiri bagi perusahaan, karena berbagai alasan terutama memberikan kepuasan semaksimal mungkin kepada konsumen. PT. Firebolt Citra Indotama Bandung berusaha mengantisipasi perubahan-perubahan dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan, mengahadapi aneka ragam kebutuhan dan perilaku konsumen, mulai dari konsumen tradisional sampai kepada konsumen yang berwawasan luas, pandai, dan bahkan semakin kritis. Sehingga perusahaan juga dituntut memiliki sistem informasi pemasaran yang dirancang untuk mengolah data tentang apa yang diinginkan dan dilakukan konsumen serta alasan-alasan dibaliknya. Kesemua informasi tersebut diolah untuk mengungkap faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen, antara lain mengapa mereka memilih merek tertentu dan menjadi loyal.

Berdasarkan uraian yang dikemukakan diatas maka penulis tertarik untuk meneliti mengenai pengaruh pelaksanaan periklanan yang dilakukan oleh PT. Firebolt Citra Indotama Bandung terhadap keputusan membeli konsumen, oleh karena itu skripsi ini diberi judul : “Pengaruh Pelaksanaan Periklanan Terhadap Proses Keputusan Pembelian konsumen pada produk Clothing PT. Firebolt Citra Indotama Bandung”.

1.2 Identifikasi Masalah 


Berdasarkan uraian pada latar belakang penelitian diatas, maka permasalahan dalam penelitian ini dapat di identifikasikan sebagai berikut :

1. Bagaimana tanggapan responden terhadap pelaksanaan periklanan pada  PT. Firebolt Citra Indotama  Bandung.
2. Bagaimana  proses keputusan pembelian konsumen pada PT. Firebolt Citra Indotama  Bandung.

3. Bagaimana pengaruh pelaksanaan periklanan terhadap proses keputusan pembelian konsumen pada produk clothing PT. Firebolt Citra Indotama  Bandung.

1. 3 Maksud dan Tujuan

Maksud dari penelitian ini adalah untuk mendapatkan data empiris mengenai pengaruh periklanan dengan pengambilan keputusan membeli produk Firebolt Bandung.

Tujuan dari penelitian ini adalah :

1. Untuk mengetahui tanggapan responden terhadap pelaksanaan periklanan pada PT.   Firebolt Citra Indotama Bandung.

2. Untuk mengetahui proses keputusan pembelian konsumen pada PT. Firebolt Citra Indotama Bandung.

3. Untuk mengetahui pengaruh pelaksanaan periklanan terhadap proses keputusan pembelian konsumen pada produk clothing PT. Firebolt Citra Indotama Bandung. 

1. 4 Kegunaan Peneltitian
Penelitian ini dilakukan dengan harapan akan memiliki kegunaan ilmiah sebagai bahan referensi bagi peneliti lain dan pada bidang ilmu manajemen pada umumnya serta bidang ilmu pemasaran pada khususnya. Hal ini diharapkan berguna bagi :

1. Kegunaan Operasional

a. Bagi Perusahaan

Diharapkan melalui penelitian ini, pihak Firebolt mendapatkan masukan yang efektif mengenai bagaimana melaksanakan periklanan yang efektif sehingga dapat berpengaruh kepada konsumen dalam melakukan pengambilan keputusan membeli produk Firebolt dan diharapkan Firebolt dapat terus bersaing dalam persaingan yang ketat diantara perusahaan-perusahaan yang bergerak dalam bidang yang sama.

b. 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 pelaksanaan periklanan terhadap proses keputusan pembelian konsumen pada produk Clothing PT. Firebolt Citra Indotama Bandung.

c. Peneliti lain

Penelitian ini dapat dijadikan salah satu bidang literature dan perbandingan untuk penelitian lainnya.

2. Pengembangan Ilmu

a. Bagi penulis

Agar dapat meningkatkan pemahaman mengenai promosi khususnya pengaruh pelaksanaan periklanan terhadap proses keputusan membeli yang nantinya dapat menjadi pengetahuan yang berharga untuk terjun kedunia usaha yang nyata serta untuk memenuhi salah satu syarat dalam menempuh sidang sarjana Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Komputer Indonesia Bandung.

b. Peneliti Lain

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat untuk menambah wawasan dan ilmu pengetahuan bagi penulis lainnya, khususnya yang berminat pada judul penelitian ini yaitu pengaruh pelaksanaan periklanan terhadap keputusan pembelian konsumen pada PT. Firebolt Citra Indotama Bandung.

c. Pengembangan Ilmu Manajemen

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan dan pemikiran yang dapat dipertimbangkan guna mengambil suatu keputusan manajemen terutama dalam penentuan pelaksanaan periklanan.

1. 5 Kerangka Pemikiran dan Hipotesis

1.5.1 Kerangka Pemikiran

Banyaknya produk yang dipasarkan menyebabkan banyaknya pilihan bagi konsumen dalam mencari variasi untuk memilih produk. Hal ini membuat konsumen lebih selektif dalam melakukan seleksi terhadap produk. Seleksi konsumen terhadap stimulus yang berupa merek atau produk yang terdapat di lingkungannya dilandasi oleh interaksi antara harapan dan motif konsumen dengan stimulus itu sendiri.

Setiap hari, konsumen banyak menerima stimulus-stimulus mengenai suatu merek dan tidak semua stimulus-stimulus tersebut disimpan dalam memory-nya. Hanya stimulus-stimulus yang sesuai dengan harapan ataupun kebutuhannyalah yang disimpan dalam memory-nya. Segala informasi yang didapatkan mengenai suatu merek akan diproses dalam diri konsumen dan membentuk suatu persepsi mengenai merek tersebut dan akan disimpan di dalam memory konsumen. 

Bilson Simamora dalam bukunya yang berjudul Perilaku Konsumen (2003 : 42) mengemukakan bahwa :

“Persepsi sebagai suatu proses individu dalam melakukan seleksi, organisasi dan menginterpretasikan ke dalam suatu gambaran dunia yang berarti. Salah satu stimulus-stimulus yang diterima oleh konsumen yaitu berupa promosi.”

Peran promosi dilakukan untuk berkomunikasi dan mempengaruhi cara konsumen agar dapat menerima produk – produk yang dihasilkan oleh perusahaan. Promosi pada hakikatnya merupakan seni untuk merayu pelanggan dan calon konsumen untuk membeli lebih banyak produk perusahaan. Untuk menyampaikan sesuatu kepada konsumen dan pihak – pihak terkait, pemasar kini bisa memilih aktivitas promosi.

Promosi dapat dibagi menjadi dua yaitu personal dan non personal. Promosi personal meliputi dua orang atau lebih yang berkomunikasi langsung secara tatap muka, pembicara dengan audiensnya, Lewat telepon, atau e-mail. Promosi secara personal bisa lebih efektif karena adanya peluang untuk mengindividualisasikan penyampaian pesan dan umpan baliknya.

Pengaruh personal sangatlah menentukan khususnya apabila produknya sangat mahal, jarang dibeli dan beresiko. Pembeli cenderung mencari informasi yang sangat aktif. Situasi lainya yaitu kalau produknya berkaitan erat dengan masalah selera atau status pemakai.

Promosi non personal meliputi media, atmosfir dan even. Media terdiri dari media cetak (Koran, majalah, direct mail), media siaran (radio, televisi), media elektronik (kaset audio, video, CD-ROM, halaman web), dan media display (baliho, papan iklan, poster, sign). Kebanyakan pesan non personal berasal dari media yang harus dibayar perusahaan.

Menurut Bilson Simamora (2003 : 284) bahwa: 

Peran promosi dilakukan untuk berkomunikasi dan mempengaruhi calon konsumen agar menerima produk-produk yang dihasilkan oleh perusahaan. Promosi pada hakikatnya merupakan seni merayu pelanggan dan calon konsumen untuk membeli lebih banyak produk perusahaan.

Menurut Kustandi Suhandang (2005 : 60) bahwa : 

Aspek terpenting dalam setiap upaya manajemen promosi adalah mengembangkan tujuan yang berarti. Tanpa tujuan yang baik, sungguh sangat mustahil pengambilan keputusan bisa terarah dan terkendali, sebab keputusan aktual yang kreatif dalam periklanan merupakan hal yang sangat subyektif dan spesialis.


Pemasaran yang modern memerlukan lebih dari sekedar mengembangkan produk yang baik, menawarkannya dengan harga yang menarik, dan membuatnya mudah dijangkau. Tetapi perusahaan juga harus berkomunikasi dengan para pemercaya yang ada sekarang dan yang potensial, serta masyarakat umum.

Iklan sering menjadi pilihan utama untuk mengarahkan berbagai kampanye karena iklan bisa membantu mencapai hampir semua sasaran promosi. Iklan merupakan sarana ampuh untuk menyadarkan konsumen. Iklan juga dapat berfungsi sebagai media pendidikan dan informasi sehingga sebuah iklan harus dapat membujuk, membangun reputasi dan freferensi dan kondisi serta meyakinkan kepada siapapun yang telah membeli produk tersebut.

Sementara untuk tujuan pemasaran secara langsung, iklan juga bisa berfungsi sebagai tenaga pemasaran. Ia bahkan mampu mendorong calon konsumen untuk membeli suatu produk tanpa melihat atau mencobanya.

Menurut Kustandi Suhandang (2005 : 13) bahwa :

Periklanan (Advertising) adalah suatu proses komunikasi massa yang melibatkan sponsor tertentu, yakni sipemasang iklan, yang membayar jasa sebuah media massa atau penyiaran iklannya baik media cetak maupun media elektronik

Menurut Kotler (1999:658) :

“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 juga mempunyai manfaat yaitu pembentukan citra perusahaan, penyebaran informasi tentang penjualan produk atau jasa. Meskipun periklanan memiliki banyak pengertian pribadi, tetapi periklanan lebih banyak digunakan dalam sistem informasi massa dikalangan masyarakat untuk tujuan ekonomi. Baik perorangan atau kelompok, orang ingin menggunakan sistem informasi massa didalam masyarakat agar bisa memberikan atau memperoleh informasi, dan akhirnya membeli atau menjual berbagai macam barang atau jasa.

Menurut Kustandi Suhandang (2005:15), ada tiga tujuan utama dari pemasangan iklan yaitu :

1. Membentuk kesadaran khalayak untuk mengetahui segala sesuatunya tentang barang atau jasa tertentu (yang ditawarkan).

2. Menciptakan perasaan khalayak sedemikian rupa sehingga menyukai dan memilih barang atau jasa yang ditawarkan tersebut.
3. Mendorong khalayak agar berpikir dan bertindak (membeli) serta menggunakan barang atau jasa yang ditawarkan itu.
Jadi, perusahaan atau petugas pemasaran harus mempertimbangkan penetapan tujuan berdasarkan sikap dan pemikiran konsumen dalam hal memenuhi keinginan dan keperluannya pada saat  dihadapkan pada barang atau jasa yang ditawarkan lewat iklan. Setelah khalayak sasaran dikenali, maka selanjutnya adalah melakukan kegiatan kampanye yang sempurna.

Menurut Bilson Simamora (2002:292) media-media periklanan yang dapat digunakan adalah: media utama meliputi media cetak (surat kabar, majalah dan catalog), media penyiaran (radio dan televisi), dan media luar ruang (spanduk, poster, bilboard)

Pemilihan suatu media periklanan untuk produk merupakan tugas yang sangat berat bagi manajer pemasaran suatu perusahaan. Dimana manajer pemasaran harus mencari cara yang paling efektif  dan efisien dalam menyampaikan sejumlah pesan yang benar-benar dikehendaki oleh pasar sasaran.

 Periklanan yang dilakukan oleh PT. Firebolt Citra Indotama Bandung melalui berbagai media, yaitu diantaranya media elektronik melalui radio dan media cetak melalui melalui katalog, majalah, brosur dan sticker.

Pesan yang rancang oleh perusahaan atau pemasar harus menarik perhatian (attention), menimbulkan minat (interest), memicu keinginan (desire), dan mendorong orang untuk berbuat (action). Kustandi Suhandang (57;2005).
Pembuatan iklan merupakan suatu proses perlombaan pencapaian tujuan penyajian iklan setiap barang atau jasa sesuai dengan tujuan khusus dari pemasang iklan. Hal ini penting bagi pemasang iklan didalam menyusun naskah iklannya secara objektif, sebelum mengkampanyekannya secara luas. Kustandi Suhandang (62;2005).
Para pemasar menginginkan tanggapan kognitif, pengaruh atau perilaku. Artinya, pemasar ingin memasukan sesuatu kedalam pikiran konsumen, mengubah sikap konsumen, atau mendorong konsumen untuk bertindak. Secara rinci yaitu menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk, serta megingatkan konsumen atau dapat dikatakan konsumen akan menanggapinya melalui hirarki efek.

Menurut Lavidge (1961: 61) dalam buku Kustandi Suhadang (2005 : 32) hirarki efek yang dimaksud terdiri atas :

1. Awareness (mengetahui atau menyadari), yaitu tahap dimana konsumen bisa mengenal dan mengingat barang atau jasa yang ditawarkan, minimal mereknya.

2. Interest (perhatian atau minat), ialah tahap dimana terjadi peningkatan keinginan konsumen untuk mempelajari beberapa keistimewaan barang atau jasa dari merek yang ditawarkannya.

3. Evaluation (penilaian), yakni tahap penilaian konsumen terhadap barang atau jasa dari merek yang ditawarkan itu, sesuai dengan yang diharapkannya.

4. Trial (percobaan), yaitu tahap dimana timbul kesungguhan konsumen untuk mengawali pembelian dalam rangka mencoba memakai barang atau jasa dari merek yang ditawarkan tersebut.

5. Adoption (pengadopsian), ialah tahap dimana konsumen merasakan perlunya membeli kembali dan menggunakan atau seterusnya memakai barang atau jasa dari merek tersebut, setelah memperoleh pengalaman yang menyenangkan pada pengalaman pada awal pembelian tadi.

Perlu diperhatikan pula bahwa periklanan pada dasarnya merupakan komunikasi yang beresensi persuasi. Tujuan akhir yang hakiki dari penyusunan iklan adalah kegiatan komunikasi untuk menjangkau khalayak tertentu, agar mereka dapat membantu memperluas serta menyebarkan informasinya, dan mempergunakannya selama mungkin. 

Bagaimanakah para pemasar atau produsen mampu membujuk konsumen yang beragam untuk membeli produk yang ditawarkan? Bagaimanakah para pemasar mampu mengenal konsumen yang ingin dibujuknya? Mengetahui dimana mereka harus ditemui, dan menyampaikan pesan yang tepat kepada konsumen sasaran? Jawabannya adalah para pemasar harus memahami konsumen, dan mempelajari bagaimana mereka berprilaku, bertindak, dan berfikir (Kustandi Suhandang:18).

Iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk, yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian. Fandy Tjiptono (1997 : 226)

Walaupun para konsumen memiliki berbagai macam perbedaan namun mereka juga memiliki banyak persamaan, misalnya dalam hal ini konsumen membutuhkan kebutuhan biologisnya seperti pakaian. Para pemasar wajib memahami keragaman dan kesamaan konsumen atau perilaku konsumen agar mereka mampu memasarkan produknya dengan baik. 

Menurut James F. Engel – Roger D. Balackwell – Apul W. Miniard yang diterjemaahkan oleh Djaslim Saladin (2002;3).


“ consumer behavior is defined as the acts individuals directly inovolved in obtaining and using economic good services including the decision processes that precede and determind these acts”
Perilaku konsumen adalah sebagai tindakan individu yang secara langsung terlibat dalam upaya memperoleh dan menggunakan barang-barang jasa ekonomi termasuk proses pengambilan keputusan yang mendahului dan menentukan tindakan-tindakan tersebut.
Menurut pendapat Leon G. Schiffman & Leslie Kanuk dalam buku Ujang Sumarwan (2004 : 25) mengartikan keputusan pembelian adalah: 

“A Decision is selection on action from two or more alternative choices.”

Jadi keputusan membeli adalah suatu keputusan yang diambil seseorang menyangkut kepastian untuk membeli atau tidak membeli suatu produk tertentu.
Kegiatan pembelian merupakan suatu rangkaian tindakan fisik maupun mental yang dialami oleh seorang konsumen dalam melakukan pembelian. Philip kotler menggambarkan adanya lima tahapan dalam suatu proses pembelian, yaitu :


Gambar 1.1

Proses Keputusan Pembelian Konsumen
PT. Firebolt Citra Indotama Bandung dalam membantu konsumen untuk memutuskan membeli produk Firebolt adalah dengan melaksanakan periklanan. Karena iklan-iklan Firebolt melalui media cetak dan elektronik dirancang sesuai sasarannya.

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

Menurut Schindler yang dikutip oleh Kustandi Suhandang (2005 : 82) menyimpulkan bahwa :
Periklanan adalah Sistem informasi massa didalam masyarakat yang digunakan oleh perorangan atau kelompok, agar bisa memberikan atau memperoleh informasi, dan akhirnya membeli atau menjual berbagai macam barang atau jasa.


Sebuah iklan yang ditampilkan melalui media cetak dan elektronik akan menjadi sebuah stimulus yang akan disimpan dalam long term memory  konsumen. Ketika konsumen merasakan kebutuhan ingin tampil Fashion nable dan Fungky dalam berpakaian, maka konsumen akan mencari informasi yang disimpan dalam ingatan seperti iklan dan akan mencari informasi yang didapat dari lingkungan. Setelah informasi diperoleh, konsumen mengevaluasi berbagai alternative pilihan dalam memenuhi kebutuhannya. Konsumen yang telah melakukan pilihan terhadap berbagai alternative, biasanya akan membeli produk yang paling disukai. Setelah memutuskan membeli salah satu produk yang dipilihnya maka konsumen akan melalui tahap pasca pembelian dimana konsumen merasa puas atau tidak puas. Berdasarkan teori diatas mengenai periklanan dan proses keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen, maka penulis menghubungkan keduanya dengan mengemukakan kerangka pemikiran yang dijadikan pedoman dalam melakukan penelitian yaitu :





Gambar 1.2  Skema Kerangka Pemikiran

Pengaruh Pelaksanaan Periklanan terhadap proses keputusan pembelian

1.5.2  Hipotesis Penelitian


Hipotesis merupakan dugaan sementara dari suatu permasalahan yang dibuktikan kebenarannya. 


Sugiono (2004:15) mengemukakan bahwa :

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah biasanya disusun dalam bentuk kalimat pertanyaan”

Bertitik tolak dari rumusan masalah dan kerangka pemikiran diatas, maka pada penelitian ini penulis mengajukan suatu hipotesis bahwa ”
“Pelaksanaan Periklanan berpengaruh terhadap proses keputusan pembelian konsumen pada produk clothing PT. Firebolt Citra Indotama Bandung”.

1.6 Lokasi Penelitian


Penelitian akan dilakukan di PT. Firebolt Citra Indotama Bandung yang bertempat di Jl. Tubagus Ismail No. 61 A Bandung, Store Firebolt Cihampelas Walk Bandung.
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