BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Promosi

2.1.1 Pengertian Promosi

            Dalam setiap perusahaan banyak aktivitas yang dilakukan tidak hanya menghasilkan produk, menetapkan harga dan menjual produk, tetapi banyak aktivitas lain yang saling berkaitan satu dengan lainnya, salah satunya adalah promosi. Kegiatan promosi merupakan salah satu bauran pemasaran yang hanya memberikan informasi kepada masyarakat atau konsumen tentang produk yang dihasilkan sekaligus membujuk agar masyarakat atau konsumen tersebut tertarik terhadap produk yang ditawarkan perusahaan dan akhirnya mau melakukan  keputusan pembelian.

            Perusahaan dewasa ini menganggap bahwa promosi merupakan bagian penting dari pemasaran perusahaan. Karena pihak perusahaan berharap dengan promosi yang dilaksanakan secara efektif dapat meningkatkan produk perusahaan sesuai dengan tartget penjualan yang telah ditetapkan dan dapat bersaing dengan perusahaan lain yang menghasilkan produk sejenis. Dengan pandangan demikian perusahaan berharap dengan dilaksanakannya kegiatan promosi secara tepat dan terarah akan mampu menarik konsumen, sehingga konsumen mau memutuskan untuk membeli. Dan akhirnya akan mencapai hasil penjualan dan keuntungan yang maksimal.

Penulis akan mengemukakan pendapat dari ahli pemasaran dan praktisi tentang pengertian promosi, yaitu sebagai berikut :      
“Promosi adalah suatu komunikasi penjual dan pembeli yang bertujuan untuk merubah setiap dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga membeli dan tetap mengingat produk tersebut”.
(H. Djaslim Saladin 2000 : 123)

            Dari pengertian diatas dapat disimpulkan :

1. Promosi sebagai alat bantu untuk mengidentifikasi produk

2. Sebagai alat untuk menghimbau pembeli

3. Sebagai alat untuk meneruskan informasi dalam proses mengambil keputusan pembeli.

            Dengan promosi pada dasarnya diharapkan dapat membuat permintaan menjadi inelastis pada saat harga naik dan membuat permintaan elastis pada saat harga turun. Maksudnya adalah bagaimana permintaan sedikit saja turun pada saat harga naik, dan bagaimana permintaan  atau penjualan naik banyak pada saat harga turun. 

2.1.2 Tujuan Promosi

            Promosi mempunyai tiga tujuan utama, diantaranya adalah menginformasikan, mempengaruhi atau membujuk serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya, secara rinci ketiga tujuan promosi tersebut dapat dijabarkan  sebagai berikut :

1.   Menginformasikan (Informing), berupa :

a. Menginformasikan pasar mengenai keberadaan produk baru.

b. Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk.

c. Menyampaikan perubahan harga pada pasar.

d. Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan.

2.   Membujuk pelanggan sasaran (Persuading), untuk :

a. Membentuk pilihan merek.

b. Mengalihkan pilihan merk tertentu.

c. Mengubah presepsi pelanggan terhadap atribut produk.

3.   Mengingatkan (reminding), terdiri dari :

a. Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam waktu dekat.

b. Mengingatkan pembeli akan tempat yang menjual produk perusahan.

c. Membuat pembeli tetap mengingat walau tidak ada kampanye iklan. 

2.1.3 Bauran promosi

            Perusahaan dalam mengkaji sistem promosinya tentunya menghadapi kendala-kendala, sehingga perusahaan memandang perlu untuk mengelola sistem promosinya secara efektif agar mendapatkan hasil yang maksimal. Di dalam pengelolaan promosi perusahaan mengenal adanya bauran promosi. Berikut ini beberapa pengertian tentang bauran promosi menurut  ahli  pemasaran : 

Adapun bauran promosi menurut Kotler (1998 : 205), adalah sebagai berikut:

1. Periklanan (Advertising)

Semua bentuk presentasi non personal dan promosi ide, barang atau jasa oleh sponsor yang ditunjuk dengan mendapat bayaran.

2. Pemasaran langsung (Direct Selling)

Penggunaan surat, telepon dan alat-alat penghubung non personal lainya untuk berkomunikasi dengan atau untuk mendapatkan respon dari pelanggan dan calon pelanggan tertentu.

3. Promosi penjualan (Sales Promotion)

Insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau melakukan pembelian produk atau jasa.

4. Hubungan masyarakat dan publisitas

Berbagai program yang dirancang untuk mempromosikan, melindungi citra perusahaan atau produk individualnya.

5. Penjualan tatap muka (Personal Selling)

Adalah interaksi langsung antara satu atau lebih calon pembeli dengan tujuan melakukan penjualan.

            Bauran promosi di atas menekankan pada komunikasi yang bersifat persuasif untuk dapat menggugah keinginan konsumen agar mau melakukan pembelian.

2.2 Penjualan Tatap Muka

2.2.1 Pengertian Penjualan Tatap Muka
Definisi penjualan tatap muka menurut kotler (2002:313)

“Penjualan tatap muka sebagai salah satu kegiatan promosi                           sebagaimana didefinisikan oleh Kotler, yaitu penyajian lisan dalam suatu pembicaraan satu atau beberapa pembeli potensial dengan tujuan melakukan penjualan, merupakan sumber informasi secara individual yang berbeda dengan kegiatan promosi lain yang bersifat massal dan tidak pribadi”.
Definisi penjualan tatap muka menurut Sutisna (2001:311)

“Penjualan tatap muka adalah satu-satunya alat promosi yang digunakan untuk berkomunikasi dengan konsumen potensial secara langsung. Artinya penjualan tatap muka merupakan aktivitas komunikasi antara produsen yang diwakili oleh tenaga penjual dengan konsumen potensial yang melibatkan pikiran dan emosi, serta tentu saja berhadapan langsung.”
Definisi penjualan tatap muka menurut H. Djaslim Saladin (2002 :139)
“Penjualan tatap muka adalah presentasi lisan dalam suatu percakapan dengan satu atau lebih calon pembeli dengan tujuan menciptakan penjualan”.
Dari beberapa definisi di atas, penulis mengambil kesimpulan bahwa penjualan tatap muka adalah promosi penjualan yang dilakukan dengan dua arah dan dinilai lebih efektif dalam memasarkan produk, karena tujuan akhir dalam suatu promosi adalah melakukan penjualan. Selain itu Penjualan tatap muka merupakan aktivitas komunikasi antara produsen yang diwakili oleh tenaga penjual dengan konsumen potensial yang melibatkan pikiran dan emosi, serta tentu saja berhadapan langsung (Face to face). Oleh karena berhadapan langsung dengan konsumen potensial, penjualan tatap muka mempunyai kelebihan dibandingkan dengan alat promosi lainya. Namun demikian, jika pemasar ingin menggunakan penjualan tatap muka sebagai salah satu sarana komunikasi dengan konsumen potensial, perlu diperhatikan beberapa faktor-faktor yang memprngaruhi keberhasilan penjualan tatap muka. pada Tabel 2.2.4 ditunjukan faktor-faktor yang mempengaruhi peran penjualan tatap muka dalam strategi pemasaran perusahaan.
2.2.2 Prinsip - Prinsip Penjualan Tatap Muka

Menurut H. Djaslim Saladian (2002 : 145) Prinsip-prinsip penjualan tatap muka sebagai berikut :

1. Pendekatan berorientasi pada penjualan 

Berusaha melatih wiraniaga dalam teknik penjualan dengan tekanan yang tinggi, teknik tersebut mencakup :

· Penekanan akan pentingnya produk

· Mengkritik produk pesaing

· Menggunakan presentasi kemasan yang rapi

· Menjual penampilan diri

· Menawarkan berbagai kelonggaran untuk mengajukan pesanan          pada waktu itu.

       2.  Pendekatan berorientasi pada pelanggan 

Melatih wiraniaga dalam memecahkan masalah pelanggan dengan cara :

· Wiraniaga mempelajari cara mengidentifikasi kebutuhan pelanggan dan menganjurkan jalan keluar yang efektif sehingga berusaha agar pelanggan merasa senang pada wiraniaga dan perusahaan.

· Wiraniaga berusaha menanamkan citra yang lebih dihargai menurut konsep pemasaran dari wiraniaga yang menekankan atau mencari pesan

       3.  Mencari dan menyeleksi langganan baru

Mengidentifikasikan prospek atau calon pembeli, dimana wiraniaga perlu mengetahui cara menyaring petunjuk yang baik dan kurang baik.

4. Pendekatan pendahuluan 

Mempelajari sebanyak mungkin calon pembeli, seperti :

· Apa yang mereka butuhkan

· Siapa yang menjadi kunci pengambilan keputusan (ayah, ibu atau anaknya)

· Mempelajari ciri-ciri kepribadian dan gaya pembeliannya.

Secara ringkasnya perlu ditetapkan :

· Sasaran kunjuangan 

· Pendekatan yang paling baik

· Saat kunjungan

· Strategi penjualan.

      5.   Penyajian dan peragaan

Wiraniaga menekankan pada :

· Manfaat produk bagi pelanggan 

· Keistimewaan produk.

Ada 5 (Lima) macam strategi :

· Legitimasi, yaitu wiraniaga menekankan reputasi dan pengalaman perusahaan .

· Keahlian, yaitu menunjukan pengenalan pengetahuan yang mendalam mengenai situasi pembelian dan produk perusahaan .

· Koneksi, yaitu mengandalkan setiap keistimewaan, minat dan pengetahuan .

· Mengambil hati, yaitu berusaha membuat si pembeli atau calon pembeli senang yang bersifat pribadi, seperti memberi sesuatu atau menyuguhkan sesuatu (makanan misalnya).

· Meninggalkan kesan.

      6.  Mengatasi keberatan

     Wiraniaga harus mempunyai keahlian bernegosiasi, misalnya bagaimana wiraniaga mampu mengatasi setiap penolakan pembeli sehingga dapat mengubah alasan penolakan menjadi alasan agar membeli.

7.  Menutup penjualan

Dituntut adanya kemampuan wiraniaga agar calon pembeli segera melakukan pembelian. Untuk itu wiraniaga perlu menggunakan beberapa teknik penutupan, misalnya wiraniaga dapat menawarkan rangsangan khusus untuk menutup penjualannya apakah itu tambahan ekstra, barang gratis, hadiah dan sebagainya.


Secara keseluruhan prinsip-prinsip atau proses penjualan tatap muka menurut sutisna dalam bukunya Perilku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran, (2002 : 319) dapat digambarkan dalam tabel sebagai berikut :
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Gambar 2.1
Tahapan Dalam Proses Penjualan Tatap Muka

2.2.3    Ciri-ciri Penjualan Tatap Muka
            Adapun ciri-ciri penjualan tatap muka adalah sebagai berikut :
      1. Tatap muka pribadi

            Penjualan pribadi yang mempunyai hubungan hidup, langsung dan interaktif antara dua belah pihak atau lebih.

      2. Pemupukan hubungan

Dengan penjualan pribadi akan beraneka ragam hubungan, mulai dari hubungan jual beli sampai kepada hubungan persahabatan yang erat.

     3. Tanggapan

Pembeli lebih tegas dalam mendengarkan dan memberi tanggapan, sekalipun tanggapannya hanya mengucapkan terima kasih.

2.2.4 Peranan Penjualan Tatap Muka dalam Strategi Pemasaran
Peran yang bisa dimainkan oleh penjualan tatap muka dalam strategi pemasaran perusahaan adalah sebagai berikut :

a. Menyampaikan pesan yang kompleks kepada konsumen potensial mengenai kebijakan dan produk perusahaan.

b. Mengadaptasi penawaran dan atau daya tarik promosional produk untuk kebutuhan yang unik dan konsumen yang spesifik 

c. Membujuk konsumen bahwa produk atau jasa perusahaan lebih baik atau setidak-tidaknya mempunyai sisi-sisi positif yang lebih di bandingkan dengan produk pesaing.



 










Gambar 2.2
Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Peran Penjualan Tatap Muka Dalam Strategi Pemasaran Perusahaan

Sumber : diadaptasi dari Chuchill, Ford dan Walker di kutip kedalam buku Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran oleh Sutisna (2002 : 312)

Penjelasan mengenai tabel diatas sebagai berikut :

· Sumber daya perusahaan, tujuan dan strategi pemasaran

            Walaupun biaya perkontak lebih tinggi disbandingkan dengan alat promosi lainya, banyak perusahaan menggunakan penjualan tatap muka sebagai alat promosi utama. Penggunaan penjualan tatap muka selalu harus diselaraskan dengan tujuan dan strategi pemasaran perusahaan. Tujuan dan strategi membantu dalam menentukan jenis-jenis komunikasi yang harus dijalankan dan alat-alat promosional yang tepat.

· Karakteristik pasar sasaran  

            Penggunaan alat promosi penjualan tatap muka harus memperhatikan pasar sasaran yang hendak dibidik. Karena biaya perkontrak relatif lebih tinggi dari alat promosi yang lain, penjualan tatap muka paling sering dipakai ketika pasar saran relatif lebih sedikit, rata-rata konsumen memungkinkan untuk melakukan pesanan dalam jumlah besar. Perusahaan yang menjual kepada pasar industri dengan sedikit konsumen potensial, dan mendistribusikan produk melalui sejumlah kecil pedagang perantara besar, lebih tetat jika menggunakan penjualan tatap muka.   

· Karakteristik produk

            Banyak buku pemasaran menyatakan bahwa bauran promosi untuk produk-produk industri sebaiknya mengkonsentrasikan pada upaya penjualan tatap muka, sedangkan untuk consumer goods tahan lama mengkombinasikan penjualan tatap muka dan periklanan. Produsen yang menghasilkan consumer goos yang tidak tahan lama sebaiknya menggunakan periklanan dan promosi penjualan. Alasan-alasan bahwa barang-barang industri dan consumer goods yang tahan lama cenderung menggunakan penjualan tatap muka karena konsumen memerlukan banyak informasi untuk membuat keputusan pembelian Tabel 2.2 diatas berikut menunjukan persentase penggunaan alat promosi untuk barang industri, barang konsumsi tahan lama dan barang konsumsi tidak tahan lama.

· Kebijakan saluaran distribusi

            Penjualan tatap muka diperlukan untuk mebangun dukungan penjualan kembali dan mengembangkan distribusi yang cocok untuk produk, dengan tidak memperhatikan apakah barang konsumsi atau barang industri. Kebijakan penjualan tatap muka harus memperhatikan strategi untuk mendorong penjual  kembali untuk membeli produk. Ketika pemasar menggunakan Pull strategy (Berusaha menarik konsumen untuk melakukan tindakan pembelian), berarti perusahaan berusaha membngun kembali permintaan konsumen berdasarkan merek. Jika kebijakanya pull strategy, pemasar bisa menggunakan periklanan sebagai alat promosi utama. Sebaliknya jika perusahaan menggunakan push strategy (Perusahaan mendorong penjualan dengan menitikberatkan pada kekuatan saluran distribusi), upaya penjualan tatap muka akan lebih efektif . Tentu saja penjualan tatap muka dilakukan kepada para pedagang perantara.

· Kebijakan harga

            Kebijakan harga perusahaan dapat juga mempengaruhi komposisi bauran promosi. Item “big-ticket” (harga mahal), baik barang industri maupun barang konsumsi, secara khusus memerlukan penjualan tatap muka. Produk-produk mahal seperti itu sering lebih canggih secara teknis dan etetis, dan konsumen merasakan risiko yang besar dalam pembelianya. Oleh karena itu, pembeli potensial biasanya menginginkan jenis informasi dan saran yang detil, yang hanya bisa diperoleh dari tenaga penjual sebelum mereka mengambil keputusan pembelian. 

2.2.5 Keunggulan dan Kelemahan Penjualan Tatap Muka

            Penggunaan penjualan tatap muka sebagai alat promosi, tidak hanya bertujuan untuk berkomunikasi saja sehingga menghasilkan tingkat awarness dari konsumen, tetapi yang paling penting, penjualan tatap muka adalah untuk menciptakan penjualan. Keberhasilan penjualan tatap muka bergantung pada bagaimana anggota armada penjualan melakukan pekerjaan mereka. Masing-masing anggota armada penjualan harus tahu dasar-dasar salesmanship, oleh karena itu mereka perlu dilatih. Selain itu pengalaman juga mempunyai peran penting bagi tenaga penjual untuk keberhasilan dalam aktivitas penjualan tatap muka.

            Penjualan tatap muka mempunyai karakteristik yang sangat berbeda dengan alat promosi lainya. Perbedaan karakteristik itu menyebabkan penjualan tatap muka mempunyai keunggulan-keunggulan tertentu dibandingkan dengan alat promosi lainya.

            Adapun keungulan-keungulan penjualan tatap muka menurut Sutisna (2002 : 315 ) adalah sebagai berikut :

a.  Penjualan tatap muka melibatkan komunikasi lasngsung dengan konsumen  potensial (face to face)

b. Pesan penjualan tatap muka sering lebih bisa membujuk daripada periklanan atau publisitas di media masa

c. Proses komunikasi  face to face menjadikan konsumen potensial harus memperhatikan pesan yang disampaikan oleh tenaga penjual 

d. Bagi tenaga penjual yang berkomunikasi dengan satu konsumen potensial pada satu waktu, dia dapat merancang pesan secara berbeda pada setiap konsumen potensial yang didatanginya 

e. Dalam penjualan tatap muka proses alur komunikasi terjadi dua arah, sehinga konsumen secara langsung bisa dari konsumen potensial bertanya mengenai produk kepada tenaga penjual

f. Tenaga penjual juga bisa menerima umpan balik secara langsung dari konsumen potensial dalam bentuk keberatan, pertanyaan atau komunikasi non variabel seperti mengangkat bahu dan menguap

g. Tenaga penjual dapat menyampaikan pesan yang kompleks mengenai karakteristik produk, yang tidak mungkin disampaikan iklan di media eletronik dan media cetak

h. Tenaga penjual dapat mendemonstrasikan produk atau menggunakan tampilan audiovisual untuk memperoleh perhatian penuh dari konsumen potensial.

Selain mempunyai keunggulan, penjualan tatap muka juga mempunyai kelemahan dibandingkan dengan alat promosi lainya. Kelemahan utama dari penjualan tatap muka adalah bahwa komunikasi terjadi dari pada sekelompok kecil konsumen potensial. Akibatnya penjualan tatap muka menjadi mahal jika diukur berdasarkan biaya perkontak  dengan konsumen potensial.

2.2.6 Syarat-syarat Tenaga Penjual (Wiraniaga)

    Syarat-syarat tenaga penjual (Wiraniaga) yang baik :
1. Sangat energik dan giat

2. Jujur

3. Sangat yakin akan kemampuan diri

4. Haus akan uang

5. Sangat rajin

6. Ulet dan penuh tantangan

7. Senang bersaing.

2.3       Keputusan Pembelian 

             Keputusan merupakan faktor kejiwaan yang sumbanganya terhadap tingkah laku seseorang cukup besar. Dalam memandang objek tertentu peristiwa yang sama, pengertian yang ditangkap oleh seseorang mungkin berbeda dengan orang lain karena adanya presepsi yang berbeda, dalam kenyataan setiap orang dihadapkan pada sejumlah besar objek dan peristiwa. Objek peristiwa itu tidak mempunyai arti apa-apa jika orang tidak menafsirkannya, disamping presepsi seseorang dalam memandang objek tertentu yang sama dapat berbeda dengan orang lain karena masing-masing menafsirkanya dalam konteks yang berbeda.

             Tujuan dari  kegiatan memasarkan suatu produk adalah memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen atau pelanggan sasaran. Oleh karena itu konsumen mempunyai suatu arti yang penting bagi suatu perusahaan yaitu sebagai pembeli produk. Pemahaman mengenai perilaku konsumen ini meliputi : bagaimana individu, kelompok dan organisasi, memilih, membeli, menggunakan dan tidak mengunakan barang dan jasa.

             Memahami prilaku konsumen tidaklah mudah karena konsumen memutuskan pembelian tertentu yang dapat berbeda setiap hari dan sangat bervariasi dalam usia, pendapatan, tingkat pendidikan dan selera. Adapun tugas pemasar untuk mengetahui faktor-faktor yang mendasari konsumen dalam memilih satu atau beberapa diantara jajaran produk yang ditawarkan perusahaan.

Kotler mengemukakan bahwa keputusan pembelian dapat diartikan sebagai berikut :

“Keputusan konsumen tentang pembelian sebagai proses seseorang individu memilih, mengorganisasi, dan menafsirkan masukan-masukan informasi untuk menciptakan sebuah gambaran yang bermakna tentang dunia”.

 (Kotler, 2002 :202)”.

2.3.1   Pihak-Pihak Yang Terlibat Dalam Keputusan Pembelian

           Seorang pemasar harus menguasai pengaruh-pengaruh yang terjadi pada seorang pembeli dan membangun pengertian sebenarnya. Untuk itu seorang pemasar harus mengidentifikasi siapa saja yang membuat keputusan pembelian.

Menurut Kotler (2002 : 176) Pihak-pihak yang terlibat dalam keputusan pembelian barang konsumen dapat dibagi menjadi :

1. Pengambil inisiatif (Inisiator), yaitu orang yang pertama menyarankan atau memikirkan gagasan membeli produk atau jasa tertentu.

2. Pemberi pengaruh (Influencer), adalah orang yang pandangan atau nasehatnya diperhitungkan dalam membuat keputusan.

3. Pembuat keputusan (Decider), adalah seorang yang pada akhirnya menentukan sebagian besar atau keseluruhan keputusan pembeli : apakah jadi membeli, apa yang dibeli, bagaimana cara mebeli, atau dimana akan membeli.

4. Pembeli (Buyer), yaitu seorang yang melakukan pembelian yang sebenarnya.

5. Pemakai (User), adalah seorang atau beberapa orang yang menikmati atau memakai produk atau jasa.

            Peran-peran ini harus dikuasai oleh produsen karena hal ini bisa diterapkan dalam rancangan produk. Penentuan pesan-pesan iklan yang akan disampaikan dan mengalokasikan anggaran promosi.

2.3.2    Jenis-jenis Pengambil Keputusan

            Pembuatan keputusan yang dilakukan dalam membeli produk berbeda-beda sesuai dengan jenis keputusan pembelian. Semakin kompleks untuk membeli sesuatu, kemungkinan akan lebih bangga melibatkan pertimbangan pembeli. (Kotler, 2002 : 204) membedakan empat tipe perilaku pembelian berdasarkan dengan melibatkan konsumen dalam  membeli dan derajat perbedaan di antara beberapa merk. Keempat tipe tersebut terlihat pada table 2.5 dibawah ini :

Tabel 2.1 Tipe-tipe keputusan pembelian

	
	High  Involment
	Low Involment

	Significant Differences Beetwen Brand
	Complexs Buying Behavior
	Variety-seeking Buying Behavior

	Few Differences Between Brand
	Dissonance Reducing Buying Behavior
	Habitual Buying Behavior


1. Perilaku pembelian kompleks

Konsumen melalui proses keputusan yang kompleks apabila mereka memiliki tingkat keterlibatan yang tinggi dalam pemilihan dan melihat perbedaan yang nyata di merk-merk yang ada. Hal ini terjadi apabila konsumen terlibat dalam pembelian barang yang mahal, jarang dilakukan high risk dan sangat berarti bagi si konsumen.

2. Perilaku pembelian berdasarkan kebiasaan

Konsumen sangat terlibat dalm pembelian tetapi tidak melihat perbedaan yang nyata dari merk-merk yang ada, setelah pembelian konsumen akan merasakan pasca pembelian, disini konsumen mulai berusaha untuk membenarkan keputusanya. Tugas pemasar disini adalah untuk memberikan kepercayaan dan evaluasi yang bertujuan untuk membuat konsumen puas atas pilihanya.

3. Perilaku pembeli berdasarkan kebiasaan 

Keterlibatan konsumen rendah dan tidak ada perbedaan nyata antar merk.

4. Perilaku pembeli yang mencari variasi

Keterlibatan rendah, perbedaan nyata antar merk, dimana biasanya konsumen banyak melakukan pertukaran merk tanpa banyak penelitian, evaluasi hanya dilakukan selama pemakaian.

2.3.3    Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

            Menurut Kotler (2002 :204), ada lima tahap yang dilalui konsumen dalam proses keputusan mebeli, kelima tahap tersebut adalah sebagai berikut :

1.  Pengenalan masalah

            Proses pembelian dimulai dengan adanya kesadaran konsumen atau suatu masalah atau kebutuhan konsumen merasakan adanya perbedaan antara kondisi nyata yang dihadapinya dengan kondisi yang diharapkan. Keadaan yang mendorong kebutuhan atau minat tertentu dalam diri konsumen harus mampu dibaca atau diidentifikasi oleh seorang pemasar. 

2. Pencarian informasi

            Setelah menjadi masalah yang dihadapinya, konsumen mungkin saja berusaha mencari informasi lebih lanjut dan mungkin perlu tidak. Jika dorongan yang ada pada diri konsumen kuat dan barang dan jasa yang diinginkan diterima ia akan membeli, tetapi jika tidak keinginan itu akan disampaikan dalam memorinya. Selanjutnya konsumen tidak akan melakukan pencarian lebih lanjut, mencari sedikit informasi atau bisa juga sungguh berusaha mendapatkan informasi sesuai dengan kebutuhan tersebut. Bila konsumen mencari informasi maka dapat dibagi menjadi dua bagian, pertama perhatian yang kuat sehingga konsumen tersebut akan lebih tanggap terhadap informasi tentang barang tertentu, dan kedua melakuan pencarian aktif sehingga ia akan berusaha mencari semua sumber informasi yang mungkin atas suatu produk tertentu, sumber informasi yang digunakan adalah :

a. Sumber pribadi, misalnya keluarga, teman dan tetangga 

b. Sumber niaga, misalnya penjual, pameran dan iklan 

c. Sumber publik, misalnya media masa

d. Sumber pengalaman, misalnya penanganan, pengkajian dan pemakaian produk.

            Melalui usaha pencarian informasi ini, konsumen akan mengenal sejumlah pilihan merk yang tersedia dipasaran dan keunggulan-keunggulannya. 

3. Evaluasi alternatif

           Setelah pencarian informasi, konsumen akan menghadapi sejumlah merk yang akan dipilih, pemilihan alternatif ini melalui suatu proses evaluasi tertentu. Sejumlah proses tertentu akan membantu memahami proses ini yaitu :

a. Konsumen akan mempertimbangkan berbagai sifat produk.

b. Pemasar yang memasukan ciri-ciri yang menonjol dari suatu produk sebagai sesuatu yang paling penting. Pemasar harus mempertimbangkan kegunaan ciri-ciri tersebut, bukan penonjolannya.

c. Konsumen biasanya membangun seperangkat kepercayaan merk sesuai dengan ciri-cirinya.

d. Konsumen diasumsikan memiliki sebuah fungsi utilitas atas tiap-tiap ciri fungsi utilitas menggambarkan bagaimana konsumen mengharapkan kepuasan dari suatu produk yang bervariasi pada tingkat yang berbeda-beda untuk masing-masing ciri.

e. Selanjutnya konsumen akan tiba pada sikap atas alternative merk melalui sejumlah prosedur evaluasi.

4. Keputusan pembelian

            Dalam tahap evaluasi keputusan, konsumen membentuk suatu kecenderungan diantara sejumlah merek dalam sejumlah pilihan. Konsumen yang membentuk suatu kecenderungan untuk membeli dan mengarah kepada pembelian merek yang paling disukai. Ada dua faktor yang mempengaruhi kecenderungan seseorang atas suatu pilihan, hal ini dipengaruhi dua faktor yaitu :

· Sikap orang lain

   Sikap orang lain akan mempengaruhi kecenderungan seseorang atas suatu pilihan. Hal ini dipengaruhi dua faktor intensif sikap negatif seseorang terhadap alternatif pilihan dan motivasi konsumen dalam menerima harapan orang lain.

· Faktor situasi yang tidak terantisipasi

            Faktor ini dapat muncul dan mengubah pembelian.

5. Perilaku pasca pembelian

            Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami suatu tingkat kepuasan dan ketidakpuasan. Tugas seorang pemasar tidak berhenti setelah terjadi pembelian, tetapi berlanjut sampai pasca pembelian.

2.3.4    Hubungan Penjualan Tatap Muka Terhadap Keputusan Pembelian

            Dalam hal ini hubungan penjualan tatap muka terhadap keputusan pembelian sangatlah erat. Ini dikarenakan penjualan tatap muka menjadi program yang menentukan dalam pembelian konsumen terhadap produk atau jasa.

Definisi penjualan tatap muka menurut Kotler (2002 :313)

“Personal selling is on oral presentation in a conversation with one or more prospective purchasers for the purpose of making sales”.

Pengertian tersebut dapat diterjemahkan sebagai berikut :

“Penjualan tatap muka adalah sebuah pengungkapan secara lisan dalam menghadapi seorang atau beberapa calon pembeli dengan maksud untuk menciptakan suatu penjualan”.

            Sedangkan yang dimaksud dengan keputusan pembelian adalah proses dimana konsumen dapat menentukan pilihan jadi membeli atau tidak. 

            Kotler mengemukakan bahwa keputusan pembelian dapat diartikan sebagai berikut:

“Keputusan konsumen tentang pembelian sebagai proses seorang individu memilih, mengorganisasikan dan menafsirkan masukan-masukan informasi untuk menciptakan sebuah gambaran yang nyata tentang dunia.

 (Kotler, 2002 : 202)”.

Dengan demikian dapat terlihat dengan jelas bahwa, pengaruh penjualan tatap muka yang dilaksanakan oleh Zahara Fashion berhubungan dengan keputusan pembelian konsumen  pada produk pakaian jadi. 

Prospecting for customer





Closing the sales





Opening the relationship





Quallifying the prospect








Presenting the sales message





Servicing the account





Lebih menekankan pada penjualan tatap muka





Tujuan dari strategi pemasaran, dan sumber daya perusahaan





Pasar sasaran





Tugas-tugas komunikasi yang harus dijalankan berkaitan dengan bauran promosi





Karakteristik produk





Kebijaksanaan distribusi





Kebijakan harga





Memerlukan aktivitas penjualan








