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BAB I

PENDAHULUAN

1.1         Latar Belakang Penelitian

Menjelang abad ke- 21 bahwa untuk menghadapi persaingan global, persaingan di dalam negeripun sudah amat dirasakan oleh perusahaan- perusahaan. Salah satu kunci sukses bagi perusahaan agar tetap bertahan hidup adalah dengan melakukan kegiatan sales promotion yang khususnya ditujukan kepada pembeli yang selalu berganti- ganti merk karena pada dasarnya mereka mencari harga rendah. 

Kebutuhan manusia bersifat dinamis, artinya bahwa seseorang akan berusaha untuk memenuhi kebutuhan yang lebih pokok sebelum mengarahkan perilaku untuk memenuhi kebutuhan yang lebih tinggi. Bila seseorang berhasil memuaskan suatu kebutuhan tertentu, maka hal tersebut bukan lagi menjadi motif pada waktu tersebut, namun orang tersebut akan didorong untuk memenuhi kebutuhan berikutnya yang lebih penting atau lebih mendesak. 

Kebutuhan manusia yang paling mendasar antara lain adalah kebutuhan untuk memuaskan rasa lapar dimana mendorong para produsen untuk menciptakan dan menyediakan jenis makanan sesuai dengan kebutuhan pasar sasarannya. Dalam era globalisasasi dan kemajuan teknologi yang semakin pesat, terutama bagi kalangan menengah ke atas, kebutuhan tidak hanya terbatas pada keterbatasan makanan saja, namun juga terdapat keragaman keinginan yang lainnya, seperti keinginan pelayanan dan penyediaan secara cepat, menyehatkan  serta dengan harga terjangkau.

Dengan semakin pesatnya kemajuan teknologi, berkembanglah suatu sistem pelayanan makanan yang modern (food service system) yang menyediakan makanan siap hidang untuk berbagai macam golongan konsumen. Perindustrian restoran yang berbentuk fastfood restaurant ( restoran siap hidang) telah mengalami perkembangan yang cukup pesat di Indonesia. Hal ini terlihat dengan bermunculannya restoran- restoran jenis ini yang pada umumnya memakai sistem Waralaba (Franchise). Kehadiran mereka tidak saja di kota- kota besar namun sekarang ini sudah mulai menjamah kota- kota kecil yang sedang berkembang.

Fastfood restaurant atau restoran siap hidang adalah salah satu bentuk dari food service system. Dengan didukung oleh teknik- teknik dan mesin- mesin modern, makanan dapat diproduksi dalam jumlah yang besar dan dalam waktu yang cepat. 

Dengan munculnya pesaing- pesaing baru dari usaha sejenis, seperti Mc Donald’s, California Fried Chicken, Diarry Queen,Wendy’s dan Arby. Tidak dapat dipungkiri lagi bahwa timbul persaingan yang ketat dimana harga, kualitas, dan pelayanan tidak dapat lagi dibedakan secara sepintas sehingga sulitlah bagi perusahaan untuk mempertahankan dan meningkatkan jumlah konsumennya, dengan demikian perlu diadakan kegiatan promosi untuk dapat meningkatkan minat beli konsumen. 

Berdasarkan informasi yang didapat dari berbagai pihak, juga menurut sumber- sumber yang dapat dipercaya seperti media cetak (majalah ,surat kabar) dan media elektronik (televisi, radio, internet ). Disebutkan bahwa sebelum tahun 2002 volume penjualan konsumen dari KFC lebih kecil daripada volume penjualan konsumen setelah tahun 2002. Sehingga Penulis ingin meneliti lebih lanjut mengenai fenomena tersebut bahwa kalau kenaikan volume penjualan diakibatkan oleh promosi penjualan yang dilaksanakan oleh KFC.

Salah satu kegiatan promosi yang dilaksanakan oleh KFC Dago Bandung adalah promosi penjualan yang diharapkan akan dapat mempengaruhi konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembeliannya dengan respon yang positif. Namun dari kenyataan yang ada, kegiatan promosi penjualan yang dilakukan KFC Dago Bandung selama ini dirasakan kurang dapat mempengaruhi keputusan pembelian serta meningkatkan minat beli konsumen. Hal ini terlihat bahwa konsumen membeli produk KFC Dago Bandung tidak disebabkan oleh insentif yang ditawarkan serta kurang dapat menghasilkan pangsa pasar yang baru.

Berdasarkan uraian tersebut di atas, Penulis ingin melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Di KFC Dago”.
1.2         Identifikasi Masalah
              Berdasarkan latarbelakang tersebut di atas, maka yang menjadi pokok permasalahan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Kegiatan promosi penjualan apa saja yang dilakukan oleh KFC Dago  Bandung.

2. Bagaimana tanggapan konsumen terhadap kegiatan promosi penjualan di  KFC Dago Bandung.

3. Bagaimana pengaruh promosi penjualan terhadap pengambilan keputusan pembelian di KFC Dago Bandung.

1.3         Maksud dan Tujuan Penelitian 

  Penulis mengambil judul Pengaruh Promosi Penjualan terhadap Keputusan Pembelian Konsumen dan bertujuan :

1.    Mengetahui kegiatan promosi penjualan yang dilakukan oleh KFC Dago  Bandung.

2. Mengetahui tanggapan konsumen terhadap pelaksanaan promosi   penjualan di KFC Dago Bandung.

3. Untuk mengetahui pengaruh pelaksanaan promosi penjualan di KFC Dago Bandung terhadap pengambilan keputusan pembelian .

Hasil dari ke- 3 hal tersebut di atas akan diperoleh data yang dapat dijadikan sebagai bahan analisis.

1.4         Kegunaan Penelitian

1.4.1      Kegunaan Operasional.


  a. Bagi Perusahaan.

Sebagai bahan pertimbangan bagi perusahaan dalam menganalisis penjualan dengan diberlakukannya promosi penjualan.


   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 promosi penjualan terhadap keputusan pembelian konsumen.

            c.Bagi Peneliti Lain.

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

1.4.2      Pengembangan Ilmu



a.Bagi Penulis.

Mampu menerapkan ilmu yang telah didapat pada kampus dan  mengaplikasikannya pada KFC Dago Bandung. Dan diharapkan penulis dapat memperoleh informasi tentang situasi dan kondisi kerja yang sebenarnya.

         
b.Peneliti Lain

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



c.Pengembangan Ilmu Manajemen.

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan dan pemikiran yang dapat dipertimbangkan guna mengambil suatu keputusan manajemen.

1.5         Kerangka Pemikiran dan Hipotesis

1.5.1      Kerangka Pemikiran

Industri restoran (fastfood) siap hidang dewasa ini menghadapi persaingan yang semakin ketat. Di sinilah masalah promosi menjadi faktor yang penting bagi perusahaan terutama dalam menghadapi kecenderungan pasar yang selalu termotivasi untuk berperilaku ke arah pemenuhan kebutuhannya yang belum tercapai.

Perilaku konsumen menurut Schiffman dan Kanuk (1992: 5) :

     “Perilaku yang diperlihatkan konsumen dalam pencarian, pembelian, penggunaan, evaluasi, dan pengaturan dari produk dan jasa serta gagasan yang diharapkan akan memuaskan kebutuhannya”.

Dalam memenuhi kebutuhannya, konsumen akan berada dalam suatu proses pembelian yang terdiri dari lima tahap yaitu pengenalan masalah/ kebutuhan, mencari informasi, penilaian alternative, keputusan membeli dan perilaku setelah membeli. Hal ini tidak selalu terjadi, khususnya dalam pembelian produk yang kurang memerlukan keterlibatan konsumen sehingga konsumen melompati satu atau beberapa tahap. Model ini menekankan bahwa proses membeli dimulai jauh sebelum tindakan membeli itu dan mempunyai konsekuensi yang panjang setelah membeli. Hal tersebut mendorong para pemasar untuk memusatkan perhatiannya pada proses membeli daripada keputusan membeli lihat Gambar 1.1 berikut ini :

Model Lima Tahap Proses Membeli
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Gambar 1.1
Sumber :  Phillip Kotler,Marketing Management : Analysis, Planning, Implementation and Control, 8th Edition, New Jersey: Prentice Hall,Inc, 1994

Untuk dapat mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian, maka diperlukan suatu upaya dari perusahaan agar produknya dapat sampai ke konsumen, paling tidak perusahaan harus berusaha untuk merubah perilaku konsumennya dari rasa ingin tahu mengenai produk perusahaan menjadi rasa tertarik atau dari rasa tertarik meningkat sampai pada adanya keinginan hingga mengambil keputusan untuk membeli produk tersebut dan akhirnya memperoleh kepuasan (Attention, Interest, Desire, Action,dan Satisfaction)

Umumnya keputusan membeli terjadi bila timbul kebutuhan dalam dirinya. Sehingga peran perusahaan di sini adalah memberikan dorongan terhadap kebutuhan sehingga tercipta keinginan untuk membeli. Seorang manajer pemasaran pada suatu perusahaan harus secara aktif membimbing dan mengarahkan konsumen pada setiap respon yang positif. Salah satu upaya yang dapat mendorong kebutuhan dan keinginan konsumen adalah dengan mengadakan kegiatan sales promotion yang tepat .

Definisi promosi penjualan menurut Shimp ( 1997 : 442) 

“Bahwa promosi penjualan dapat diartikan sebagai insentif yang digunakan perusahaan untuk membujuk pedagang dan atau konsumen untuk membeli merek dan untuk mendorong tenaga penjual agar menjual produknya secara agresif “.

Definisi promosi penjualan menurut Kotler (1997 : 661)

“Bahwa promosi penjualan terdiri dari alat insentif yang beraneka ragam, kebanyakan untuk jangka waktu pendek, dirancang untuk merangsang pembelian produk tertentu lebih cepat dan atau lebih kuat oleh konsumen “.

Definisi promosi penjualan oleh Evans dan Berman (1990 : 538)

“Bahwa promosi penjualan harus dapat merangsang penjualan impulsif dan dalam jumlah besar, mendukung perkenalan merek dan meningkatkan partisipasi konsumen”.

Uraian di atas dapat dituangkan ke dalam bagan kerangka pemikiran sebagai berikut :

Bagan Kerangka Pemikiran






Gambar 1.2

Beberapa faktor telah menyebabkan promosi penjualan berkembang pesat, khususnya di pasar- pasar konsumen. Faktor- faktor intern seperti promosi sekarang telah diterima oleh manajemen puncak sebagai alur jual yang efektif. Lebih dari itu banyak manajer produk yang terampil menggunakan alat- alat promosi penjualan dan mereka ditekan keras untuk meningkatkan penjualan. Faktor- faktor ekstern, jumlah merk telah meningkat, para pesaing telah menjadi lebih sadar promosi, inflasi dan resesi telah membuat konsumen lebih berorientasi pada penawaran- penawaran khusus, padagang- pedagang telah membuat tuntutan lebih banyak penawaran – penawaran khusus dari produsen- produsen, efisiensi iklan telah menurun karena biaya, penuh sesaknya media, dan pembatasan hukum.

1.5.2       Hipotesis 
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Digunakan untuk mengetahui hubungan antara kedua variable apakah terdapat hubungan yang kuat atau berpengaruh antara variable X dan Y, maka dilakukan uji hipotesis. Berdasarkan pemikiran di atas, maka penulis memberikan hipotesis bahwa “Promosi penjualan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen”. 

1.6         Lokasi dan Waktu Penelitian
1.6.1
      Lokasi Penelitian

Dalam melaksanakan penelitian guna mendapatkan data yang dibutuhkan, penulis mengambil tempat atau lokasi di KFC yang terletak di Jl. Ir.H. Juanda (Dago) No.40- 42, Bandung. 

1.6.2 
Waktu Penelitian

Tabel 1.1

Waktu melaksanakan kegiatan Penelitian

	No
	               Jadwal
	Mei
	Juni
	Juli
	Agustus
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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 target 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 di atas 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 menginformasikan pasar mengenai keberadaan produk baru :

a. Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk.

b. Menyampaikan perubahan harga pada pasar.

c. Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan.

       2.  Membujuk pelanggan sasaran (Persuading), untuk :

                  a.   Membentuk pilihan merek

b. Mengalihkan pilihan merek tertentu.

                   c.  Mengubah persepsi 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 lainnya untuk berkomunikasi dengan atau untuk mendapatkan respon dari pelanggan dan calon pelanggan tertentu.

3. Promosi penjualan (Sales Promotion)

Adalah penggunaan insentif untuk mendorong penjualan produk yang ditawarkan oleh perusahaan, baik berupa barang maupun jasa. 

4. Public relation

Adalah 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         Promosi Penjualan 

2.2.1
  Pengertian Promosi Penjualan
Promosi penjualan pada dasarnya merupakan penggunaan insentif untuk mendorong penjualan produk yang ditawarkan oleh perusahaan, baik itu berupa barang atau jasa. 

Definisi promosi penjualan menurut Kotler (1997 : 661) 

“Promosi penjualan terdiri dari alat insentif yang beraneka ragam, kebanyakan untuk jangka pendek, dirancang untuk merangsang pembelian produk tertentu lebih cepat dan atau lebih kuat oleh konsumen”.

Definisi promosi penjualan menurut Shimp (1997 : 442) 

“Penggunaan beberapa insentif oleh perusahaan untuk membujuk konsumen agar membeli produk atau jasa. Insentif tersebut merupakan tambahan pada manfaat dasar dari poduk atau jasa, dan menyebabkan perubahan jangka pendek pada harga atau nilai dari produk atau jasa tersebut”.

Definisi promosi penjualan menurut Menurut Evans& Berman (1990 : 538) 

“ Promosi penjualan harus dapat merangsang penjualan impulsif dan dalam jumlah besar, mendukung perkenalan merek dan meningkatkan partisipasi konsumen”.

Dari pengertian promosi penjualan yang dikemukakan oleh para ahli tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa promosi penjualan memiliki karakteristik sebagai berikut: merupakan insentif yang diberikan perusahaan, berjangka waktu pendek, dirancang untuk mempercepat dan memperbesar pembelian.

2.2.2
       Fungsi dan Sifat Promosi Penjualan

Menurut Shimp (1993:449) fungsi dari promosi penjualan , antara lain :

1. Invigorate Sales of a Mature Product

Promosi penjualan dapat meningkatkan penjualan mature produk yang membutuhkan dorongan untuk lebih menaikkan penjualannya.

2. Neutralize Competitive Advertising and Sales Promotion

Promosi penjualan dapat digunakan untuk mengimbangi periklanan dan promosi penjualan yang dilakukan pesaing.

3. Obtain Trial Purchases from Consumers

Para pemasar bergantung pada contoh gratis, kupon, dan alat promosi penjualannya untuk mendorong pembelian percobaan dari suatu produk baru. Sebagian besar konsumen tidak akan pernah mencoba produk baru tanpa rangsangan alat promosi seperti ini.

4. Hold Current Users by Encouraging Repeat Purchases

Berpindah- pindah merk yang dilakukan konsumen merupakan kenyataan yang dihadapi oleh semua manajer merk. Dengan strategi penggunaan alat promosi penjualan yang tepat dapat mendorong pembelian ulang paling tidak dalam jangka pendek.

5. Increase Product Usage by Loading Consumers

Konsumen cenderung menggunakan produk lebih banyak jika mereka memilikinya dalam jumlah lebih banyak. Dengan demikian, promosi penjualan  (seperti bonus packs dan beli satu dapat dua) dapat mendorong konsumen untuk meningkatkan penggunaan produk.

6. Preempt Competition by Loading Consumers

Jika konsumen hanya mengenal satu merek perusahaan dan mereka jauh dari tempat penjualan serta persaingan merek, maka promosi penjualan satu merek tetapi dapat lebih mengungguli penjualan dari persaingan merek.

7. Reinforce Advertising

Kampanye periklanan dapat diperkuat dengan promosi penjualan yang terkoordinasi dengan baik.

Menurut Kotler (1994:615) sifat dari promosi penjualan :

1. Komunikasi (Communication), dengan memberikan informasi yang memperkenalkan konsumen pada suatu produk .

2.  Insentif (Insentive), dengan cara memberikan konsesi, perangsang atau andil yang bernilai bagi pembeli .

3. Undangan (Invitation), cara ini mencakup undangan khusus untuk segera terlibat dalam transaksi .

Dari pendapat tersebut dapat diambil suatu intisari bahwa sifat promosi penjualan adalah mengkomunikasikan informasi mengenai produk atau jasa kepada konsumen serta merangsang respon penjualan dalam jangka waktu pendek dengan memberikan insentif atau nilai tambah pada produk atau jasa sehingga mendorong konsumen untuk segera mengambil keputusan pembelian.

2.2.3      Jenis- jenis Promosi Penjualan

Banyak pendapat mengenai jenis atau alat yang digunakan dalam promosi penjualan ,diantaranya :

Menurut Kotler (19997: 661), yaitu:

“Sales promotion includes tools for consumer promotion (samples, coupons, cash refund offers, price off, premiums, prizes, free trials, patronage rewards, warranties, tie- in promotions, cross promotions, point- of- purchase displays, and demontrations)”.

Sedangkan menurut Shimp (1997 : 488) adalah:

“Classification of sales promotion methods are sales force, trade, and consumers (sampling, couponing, premiums, price offs, bonus packs, refunds and rebates, contests and sweeptakes, phone cards, overlays and tie- in promotions)”.

Penjelasan alat- alat promosi penjualan menurut Kotler (1997 : 664- 665) adalah sebagai berikut :

a. Samples

Merupakan produk atau jasa gratis/ percobaan produk atau jasa gratis kepad konsumen. Samples dapat diberikan dengan cara door to door, dikirim melalui surat, bisa diperoleh di toko, dibubuhkan atau diikutsertakan pada produk lain, atau melalui media iklan. Samples ini merupakan alat yang paling efektif dan paling mahal dalam memperkenalkan produk baru ke masyarakat.

b. Kupon (Coupons)

Merupakan semacam serifikat yang memberikan hak kepada pemegangnya sehingga dapat menghemat pembelian produk tertentu. Kupon dapat dikirim melalui surat, dimasukkan dalam produk lain, diselipkan dalam iklan koran atau majalah . Kupon ini sangat efektif dalam merangsang penjualan merk yang sudah dikenal dan dapat membujuk konsumen agar melakukan percobaan terhadap sebuah merek baru.

c. Cash refund offers/ rebates

Memberikan pengurangan harga setelah transaksi pembelian di toko- toko pengecer. Konsumen mengirimkan faktur atau bukti tertentu kepada konsumen.

d. Price packs (Cent- off deals)

Penawaran pengurangan harga atau pemberian harga yang lebih rendah dari harga normal, yang ditempelkan pada label / pembungkus. Misalnya dua produk yang berhubungan digabungkan, seperti sikat gigi dan pasta gigi.

e. Premiums

Adalah merupakan barang yang ditawarkan dengan harga yang sangat rendah atau bahkan gratis sehingga sebagai suatu insentif jika konsumen membeli suatu produk tertentu. Premiums terbagi menjadi 3 ( tiga) :

a. Free-in-the-mail premium, yaitu bentuk promosi dimana konsumen menerima item premium dari perusahan dengan mengembalikan bukti jumlah barang yang dibeli.

b.  In-on, and near-pack premium, yaitu premium yang terdapat di dalam, di luar, atau berupa paket itu sendiri.

c. Self-liquidating premium, yaitu dengan mengirimkan bukti jumlah barang yng telah dibeli disertai dengan sejumlah uang tertentu sebagai imbalan atas pembelian produk.

f. Hadiah (Contest and sweeptakes)

Hadiah yang ditawarkan berupa kesempatan memperoleh uang tunai, berwisata ke suatu tempat atau memperoleh barang tertentu imbalan atas pembelian produk.

g. Imbalan kesetiaan (Patronage awards)

Hadiah dalam bentuk uang tunai atau bentuk- bentuk lain yang sebanding dengan besarnya kesetiaan pembeli kepada penjual atau kelompok penjual tertentu.

h. Uji coba gratis (Freetrials)

Mengundang pembeli potensial untuk mencoba produk tanpa harus membayar dengan harapan bahwa konsumen tersebut akan membeli produk tersebut di kemudian hari.
i. Jaminan produk (Product warranties)

Adalah janji atau jaminan penjual kepada konsumen bahwa produknya kuat sesuai dengan yang telah ditentukan, atau penjual akan memperbaikinya atau mengganti dengan uang pada waktu yang telah ditentukan jika ada suatu kerusakan.

j. Promosi gabungan (tie-in promotion)

Dalam promosi gabungan , dua merek atau lebih perusahaan bergabung menyediakan atau memberi kupon, penawaran uang kembali dan kontes untuk meningkatkan daya tarik perusahaan.

k. Cross- promotion

Penggunaan satu merek untuk mengiklankan merek lain yang bukan merupakan merek pesaing.

l. Peragaan di tempat penjualan atau toko- toko demonstrasi (point- of- purchase display and demontration)

Pameran dan peragaan yang diselenggarakan di tempat berlangsungnya pembelian atau penjualan.

2.2.4      Tujuan Promosi Penjualan

Tujuan merupakan petunjuk dalam menentukan alat- alat promosi penjualan yang tepat dan juga sebagai dasar dalam pengevaluasian pelaksananaan program tersebut. Tujuan- tujuan tersebut harus berdasarkan konsep dasarnya, yaitu program promosi penjualan ini merupakan salah satu strategi pemasaran yang dilaksanakan perusahaan. Karena pengaruh utama yang diharapkan dari program promosi penjualan ini adalah untuk mendorong konsumen atau distributor melakukan tindakan pembelian.

Menurut Gillian dan Paul (1992 :248) terdapat enam tujuan promosi penjualan, yaitu :

a. Stimulating inquiries

b. Increasing trial

c. Encouraging repurchase

d. Traffic building

e. Encouraging inventory building

f. Obtaining distributor promotional assistance

Sedangkan menurut Kotler (1997: 664) tujuan promosi penjualan ini disesuaikan berdasarkan alat- alatnya, yaitu :

a. Consumer- oriented sales promotion, objectives include :

· Ecouraging purchase of large- size units

· Building tial among nonusers

· Attracting switchers away from competitor’s brand

b. Trade- oriented sales promotion, obectives include :

· Persuading retailers to carry new items and higher levels of inventory

· Encouraging off- season buying

· Encouraging stocking of related items

· Off- setting competitive promotions

· Building brand loyalty

· Gaining entry into new retail outlets

c. Sales force- oriented sales promotion, objectives include :

· Encouraging support of a new product or model

· Encouraging more prospecting

· Stimulating off- season sales

2.2.5      Keputusan Utama Pelaksanaan Promosi Penjualan 

Menurut Kotler (1997:663 - 671) dalam penggunaan promosi penjualan untuk konsumen, perusahaan harus mengetahui tahap- tahap sebagai berikut :

a.   Establishing the sales promotion objectives (menentukan tujuan)

Tujuan promosi penjualan diambil dari tujuan promosi secara umum, yang merupakan tujuan dasar dari pemasaran, yang dirancang untuk produk tertentu. Tujuan promosi penjualan yang lebih khusus dibedakan sesuai dengan sasarannya:

· Encouraging purchase of larger- size units

· Building trial among nonusers

· Attracting switchers away from competitor’s brands

Sedangkan menurut Pawitra (1993: 130) adalah :

· Mendorong konsumen untuk lebih banyak menggunakan produk

· Untuk membeli produk dalam jumlah atau unit yang lebih besar

· Mencoba merek yang dipromosikan

· Untuk menarik pembeli merek lain yang bersaing dengan produk yang ditawarkan

· Mempertahankan pelanggan yang sudah ada 

Sedangkan tujuan promosi penjualan menurut Berkowitz, Kern, Hartley dan Rudelius (1993 :447) ditentukan berdasarkan alat- alat promosi penjualan, seperti: 

· To stimulate demand (coupons)

· To increase trial, retailate against competitor’s actions (deals)

· To build goodwill (premiums)

· To increase consumer purchases, build business inventory (contests)

· To encourage present customers to buy more, minimize brand- switching behavior (sweeptakes)

· To encourage new product trial (samples)

· To encourage repeat  purchases (trading stamps)

· To increase product trial, provide in- store support for another promotions (point- of- purchase display)

· To encourage customers to purchase, stop sales decline (rebates)

b. Selecting the sales promoyion tools (memilih alat- alat promosi penjualan)

Para penyusun rencana promosi dalam memilih dan menyeleksi alat- alat promosi penjualan ini harus diperhitungkan jenis pasar, tujuan promosi, keadaan pesaing dan efektifitas biaya untuk tiap alat yang akan digunakan. Beberapa alat promosi penjualan untuk konsumen yang bisa digunakan oleh perusahaan lain : samples, coupons, cash refund offers/ rebates, price packs/ cent- off deals, premium/ gifts, prizes ( contests and sweeptakes, games), patronage awards, free trials, product warranties, tie- in promotion, cross- promotion, point- of- purchase display and demonstrations.

c. Developing the sales promotion program ( menyusun program)

Kreativitas dan daya tarik suatu promosi penjualan untuk konsumen terletak pada bagaimana cara- cara tersebut diterapkan menjadi suatu tawaran dan bagaimana penyampaiannya. Ada beberapa faktor yang harus dipertimbangkan atau diperhatikan, yaitu :

· . Determine the size of the insentive

Pemasar harus menentukan seberapa  besar insetif yang diwarkan. Insentif minimum perlu ditentukan jika promosi penjualan itu diharapkan akan berhasil. Semakin tinggi tingkat insentif akan menghasilkan lebih banyak respon penjualan, tetapi dengan laju yang semakin berkurang.

· Establish conditions for paricipation

Insentif mungkin ditawarkan kepada semua orang atau kelompok tertentu. Premi mungkin hanya bagi mereka yang memenuhi syarat- syarat tertentu, atau undian yang tidak berlaku bagi karyawan dan keluarga dari perusahaan yang menyelenggarakannya.

· Decide on the duration of promotion

Jika panjang waktu promosi penjualan yang terlalu banyak, pihak yang tidak akan memperoleh keuntungan, karena tidak terjadinya pembelian ulang. Dan jika promosi penjualan itu berlangsung terlalu lama, hal tersebut akan menyebabkan hilangnya daya tarik untuk membujuk konsumen.

· Choose a distribution vehicle

Perusahaan harus menentukan bagaimana cara melakukan program promosi penjualan untuk konsumen dan cara mendistribusikannya. Misalnya sebuah voucher seharga Rp. 25.000 bisa dibagi- bagikan karena melalui kemasan, toko, pos, ataupun melalui media iklan.

· Establish the timing of promotion

Manajer perlu menentukan kalender jadwal untuk kegiatan promosinya. Jadwal tersebut merupakan dasar atau acuan bagi manajer produksi, manajer penjualan, dan manajer pendistribusian.

· Determine the total sales promotion budget

Penentuan atau penetapan anggaran promosi penjualan untuk konsumen dapat dilakukan dalam dua cara. Yang pertama, disususun dari bawah ke atas, dimana pemasar menentukan masing- masing kegiatan promosinya kemudian ditentukan total jumlah anggarannya. Anggaran tersebut harus mencakup biaya administrasinya, biaya insentif dan dikalikan dengan jumlah perkiraan unit yang akan dijual selama promosi. Yang kedua, dengan menentukan persentase dari total anggaran promosi. Misalnya untuk hadiah 5%, untuk kupon 4% dll.

4. Pretesting the sales promotion program (melakukan pra- pengujian)

Walaupun program promosi penjualan telah direncanakan berdasarkan pengalaman, pra- uji harus dilaksanakan untuk mengetahui apakah alat- alat yang dipakai itu tepat, apakah besarnya insentif sudah optimal, apakah metodenya efisien. Promosi penjualan dapat diuji melalui tes pendahuluan. Konsumen harus diminta untuk menyusun peringkat berbagai alat promosi penjualan, atau uji coba dapat dilakukan di daerah tertentu yang luasnya terbatas.

e. Implementing and controlling promotion program ( Pelaksanaan dan pengendalian program)

Rencana pelaksanaan dan pengendalian setiap promosi penjualan harus disusun. Rencana pelaksanaan waktu persiapan (lead time) dan waktu penjualan (sell- in time). Waktu persiapan adalah waktu yang diperlukan untuk mempersiapkan program sampai saat program diluncurkan. Waktu persiapan tersebut mencakup perencanaan awal, perancangan dan persetujuan modifikasi kemasan atau bahan- bahan yang akan dikirim melalui pos atau didistribusikan, persiapan media iklan, bahan- bahan yang akan dijual, daftar wiraniaga, penetapan alokasi distributor, dan kegiatan- kegiatan lainnya sampai pada aktivitas pendistribusian ke para penyalur atau pengecer. Sedangkan waktu penjualan (sell- in time) dimulai saat barang dikeluarkan dan berakhir jika kurang lebih 95% barang dagangan tersebut sudah berada di tangan konsumen, yang mungkin memerlukan waktu lebih dari satu bulan, tergantung pada jangka waktu promosi.

f. Evaluating the sales promotion results (mengevaluasi hasil)

Evaluasi merupakan syarat penting untuk dapat mengetahui apakah promosi penjualan itu sudah memenuhi tujuan atau belum. 

2.3         Sasaran Promosi Penjualan

Sasaran promosi penjualan dapat dilihat dari alat- alat yang dipergunakannya. Seperti yang dikemukakan oleh Kotler (1997 : 661), promosi penjualan mempunyai tiga sasaran yaitu consumer (consumer- oriented), trade (trade- oriented), dan sales force. Dalam menentukan sasaran promosi penjualan ini, pemasar atau perusahaan harus mengetahui strategi yang dipergunakan. Kotler (1997 : 627) menyebutkan bahwa bauran promosi yang dipilih atau dilaksanakan perusahaan sangat dipengaruhi pull strategy atau push strategy.

· Pull strategy, menyangkut kegiatan pemasaran ( terutama consumer- oriented sales promotion) yang ditujukan kepada pengguna akhir. Maksudnya adalah untuk mendorong konsumen akhir meminta atau membeli produk yang ditawarkan melalui saluran distribusinya, sehingga perantara tersebut akan memesan produk tersebut kepada produsen atau perusahaan untuk dapat memenuhi permintaan konsumen.

· Push strategy, menyangkut kegiatan pemasaran (terutama sales force dan trade- oriented sales promotion) yang diarahkan pada saluran distribusi atau perantaranya. Maksudnya untuk mendorong para perantara memesan, menjual, dan mempromosikan produk perusahaan itu kepada konsumen akhir.                                                                                                                            

Sedangkan Shimp (1997 : 442- 443 ) menerangkan bahwa promosi penjualan mempunyai tiga sasaran yaitu sales forse, retailers atau trade, dan consumers. Promosi penjualan untuk perdagangan (trade) mendorong perusahaan- perusahaan ritel untuk menyimpan dan mempromosikan merek- merek tertentu. Promosi penjualan untuk konsumen (consumer) mendorong mereka untuk membeli, mencoba, atau bahkan pembelian ulang terhadap suatu merek produk. Hal tersebut dapat digambarkan sebagai berikut :

Push and Pull Strategy


  Gambar 2.1

2.4         Perilaku Konsumen

2.4.1
  Pengertian Perilaku Konsumen

Sebagai objek utama dari promosi penjualan, konsumen merupakan satu hal yang harus mendapat perhatian lebih dari seorang pemasar atau perusahaan, karena merekalah yang akan membeli output dari perusahaan tersebut.

Definisi perilaku konsumen menurut Schiffman dan Kanuk (1994 : 7) 

“Perilaku yang diperhatikan konsumen dalam pencarian, penggunaan, evaluasi dan pembuangan dari produk, jasa, dan gagasan yang diharapkan dapat memuaskan kebutuhannya”.

Definisi perilaku konsumen menurut Loundon dan Bitta (1993 : 5) 

“Proses keputusan dan kegiatan fisik yang digunakan oleh seseorang dalam mengevaluasi, memperoleh, menggunakan atau membuang produk dan jasa”.

Definisi perilaku konsumen menurut Saltman dan Wallendorf (1979 : 6)

“Tindakan, proses dan hubungan sosial yang ditunjukkan dalam memperoleh, menggunakan, dan akibat (hasil) dari pengalaman tertentu produk, jasa dan sumber- sumber lainnya”.

Berdasarkan ketiga pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah tindakan- tindakan yang dilakukan oleh individu, kelompok atau organisasi yang berhubungan dengan proses pengambilan keputusan dalam mendapatkan , menggunakan barang, jasa ,atau gagasan yang dapat dipengaruhi oleh lingkungan.

2.4.2      Faktor- Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Keputusan konsumen dalam melakukan pembelian tidak berada dalam sebuah tempat yang terisolasi dari lingkungan sekitarnya. Perilaku mereka sangat dipengaruhi faktor kebudayaan, sosial, pribadi dan psikologis. Sebagian besar dari faktor- faktor tersebut tidak dapat dikendalikan oleh pemasar, namun tetap harus diperhitungkan, Kotler (1994:173) menyebutkan faktor- faktor tersebut adalah :

1. Kebudayaan, 

Faktor- faktor kebudayaan berpengaruh luas dan mendalam terhadap perilaku konsumen . Dalam kebudayaan ini akan dibahas peranan dari budaya, sub- budaya, dan kelas sosial.

a. Budaya, 

Adalah faktor penentu keinginan dan perilaku seseorang yang paling mendasar. Budaya dapat didefinisikan sebagai suatu simbol dan fakta yang kompleks, yang diciptakan oleh manusia dan diwariskan dari generasi ke generasi selanjutnya sebagai penentu anggotanya.

b.      Sub- budaya, 

Tiap budaya mempunyai kelompok- kelompok sub- budaya yang lebih kecil , yang merupakan identifikasi dan sosialisasi yang khas untuk perilaku anggotanya. 

Definisi sub- budaya menurut Shiffman dan Kanuk (1994 : 443) 

“Perbedaan kelompok budaya yang ada dalam suatu masyarakat yang kompleks yang dapat diidentifikasikan ke dalam segmen- segmen”.

Sub- budaya ini dapat dapat dibedakan menjadi 4 (empat) kategori, yaitu :

- 
Kelompok Kebangsaan, menunjukkan cita rasa dan kecenderungan yang berbeda dalam kepercayaan, nilai dan kebiasaan pada tiap suku, misalnya: suku Jawa, Sunda ,Minang dll.

- Kelompok Keagamaan, perilaku konsumen secara langsung dipengaruhi oleh agama dalam produk yang berhubungan dengan hari- hari keagamaan mereka, misalnya Hari Raya Lebaran dan Hari Natal merupakan musim pembelian terbesar sepanjang tahun.

- Wilayah Geografis, perbedaan- perbedaan seperti selera , kebiasaan , larangan- larangan dll. Dalam perilaku pembelian pada tiap wilayah geografis akan memperkuat segmentasi pasar dan mendukung pemasar dalam perencanaan promosi.

- Kelompok Ras, misalnya orang Negro dan orang Asia mempunyai budaya dan sikap yang berbeda.

b. Kelas Sosial, 

Yaitu sebuah kelompok yang relatif homogen dan bertahan lama dalam sebuah masyarakat, yang tersusun dalam sebuah urutan jenjang, dan para anggota dalam tiap jenjang itu memiliki nilai, minat dan tingkah laku yang sama (Kotler, 1994 : 176). Banyak kelas sosial menurut peneliti, bergantung pada apa yang diperlukan untuk menggambarkan sikap atau gaya yang sedang diteliti. Secara umum dapat dibagi menjadi 3 (tiga) kelas, yaitu :

- UPPER CLASS, terdiri dari : upper upper, midlle upper, lower upper

- MIDLLE CLASS,terdiri dari : upper midlle, midlle midlle, lower midlle

- LOWER CLASS, terdiri dari : upper lower, middle lower, lower lower

2. Sosial, 


Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor- faktor sosial seperti kelompok referensi, keluarga, status dan peranan sosial.

a. Kelompok Referensi. 


Perilaku seseorang sangat dipengaruhi oleh berbagai kelompok. Sebuah kelompok referensi bagi seseorang adalah kelompok- kelompok yang memberikan pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap dan perilaku seseorang. Kelompok referensi dapat dibagi menjadi :

- Kelompok keangggotaan, yaitu kelompok dimana seseorang menjadi aggotanya dan saling interaksi, terdiri dari (1) Kelompok primer, dimana terdapat interaksi yang berkesinambungan, seperti keluarga, sahabat, tetangga dll  (2) Kelompok sekunder, yang cenderung lebih resmi dan kurang terjadi interaksi yang berkesinambungan, seperti organisasi keagamaan, himpunan profesi, dan serikat buruh.

- Kelompok dimana seseorang bukan merupakan anggotanya, terdiri dari (1) Kelompok aspirasi, yaitu kelompok yang ingin dimasuki seseorang dan menjadi anggotanya.  (2) Kelompok disosiasi, yaitu kelompok yang nilai- nilai dan perilakunya ditolak oleh seseorang.

Pengaruh kelompok referensi terhadap perilaku konsumen antara lain dalam menentukan produk dan merek yang digunakan yang sesuai dengan aspirasi kelompoknya. Efektivitas pengaruh kelompok referensi pada perilaku konsumen bergantung pada produknya dan tersedianya informasi tentang produk itu. Makin sedikit informasi atau pengalaman seseorang terhadap produk tertentu, makin kuat pengaruh kelompok referensi terhadap produk dan orang tersebut.

b. Keluarga. Keluarga dapat didefinisikan sebagai kelompok yang terdiri dari dua orang atau lebih yang berhubungan melalui darah, perkawinan atau adopsi, dan tinggal bersama. Para anggota keluarga dapat memberikan pengaruh yang kuat terhadap perilaku pembelian dan dapat dibedakan menjadi 2 macam, yaitu :

(1) Keluarga sebagai sumber orientasi, yang terdiri dari orang tua. Melalui orang tualah seseorang memperoleh orientasi terhadap agama, politik dan ekonomi, ambisi pribadi, harga diri dan cinta kasih.  (2) Keluarga sebagai sumber keturunan, yaitu pasangan suami istri beserta anak- anaknya.

c. Peranan dan Status. Sepanjang kehidupannya, seseorang terlibat dalam beberapa kelompok, yaitu keluarga, klub dan organisasi. Kedudukan seseorang dalam setiap kelompok dapat dijelaskan dalam pengertian peranan dan status. Sebuah peranan terdiri dari aktifitas yang diperkirakan dilakukan oleh seseorang sesuai dengan orang lain yang ada di sekelilingnya. Setiap peranan akan mempengaruhi perilaku pembeliannya. Setiap peranan membawa satu status yang mencerminkan penghargaan umum yang diberikan oleh masyarakatnya. Seseorang sering memilih produk untuk menyatakan peranan dan status mereka dalam masyarakat.

3. Pribadi, kepribadian seseorang juga dipengaruhi oleh ciri- ciri kepribadiannya termasuk usia dan daur hidupnya, pekerjaannya, kondisi ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri. 

a. Usia dan Tahap Daur Hidup. Orang membeli suatu barang dan jasa yang berubah- ubah selama hidupnya, berhubungan dengan usianya. Para pemasar sering menetapkan pasar sasaran mereka berupa kelompok- kelompok dari tahap kehidupan tertentu dan mengembangkan produk dan rencana pemasaran yang tepat bagi kelompok tersebut.

b. Pekerjaan. Pola konsumsi juga dipengaruhi oleh pekerjaannya. Pemasar mencoba mengidentifikasikan kelompok- kelompok pekerjaan atau jabatan yang memiliki kecenderungan minat di atas rata- rata dalam produk dan jasa mereka. Sebuah perusahaan bahkan dapat mengkhususkan diri dalam memproduksi produk yang dibutuhkan oleh sekelompok pekerjaan tertentu.

c. Keadaan Ekonomi. Keadaan ekonomi seseorang akan besar pengaruhnya terhadap pemilihan produk dan toko yang menjualnya. Keadaan ekonomi seseorang terdiri dari pendapatan yang dapat dibelanjakan, tabungan dan milik kekayaan, kemampuan meminjam dan sikapnya terhadap pengeluaran.

d. Gaya Hidup. Orang yang berasal dari sub- budaya kelas sosial dan bahkan pekerjaan yang sama mungkin memiliki gaya hidup yang berbeda. Gaya hidup seseorang adalah pola hidup seseorang dalam dunia kehidupan sehari- hari yang dinyatakan dalam kegiatan, minat dan pendapat yang bersangkutan. Gaya hidup melukiskan keseluruhan pribadi yang berinteraksi dengan lingkungannya.  

e. Kepribadian dan Konsep Diri. Kepribadian adalah ciri- ciri psikologis yang membedakan seseorang, yang menyebabkan terjadinya jawaban yang secara relatif tetap dan bertahan lama terhadap lingkungannya. Kepribadian seseorang biasanya digambarkan dalam istilah seperti percaya diri, mudah mempengaruhi, mandiri dll. Kepribadian dapat menjadi variabel yang bermanfaat untuk menganalisis perilaku konsumen dengan melihat kuat- lemahnya korelasi antara tipe kepribadian tertentu dengan pilihan produk atau merek tertentu. Banyak pemasar yang mempergunakan konsep mengenai kepribadian ini, yaitu konsep diri. Konsep diri dapat dibedakan antara konsep diri mereka yang sebenarnya, konsep diri ideal ( bagaimana dia ingin memandang dirinya sendiri) dan konsep diri menurut orang lain (bagaimana pendapatnya tentang orang lain memandang dia). Beberapa pemasar berpendapat bahwa pilihan membeli terhadap suatu produk berbeda- beda berdasarkan konsep diri, sehingga teori konsep diri menunjukkan prestasi yang berbeda- beda dalam meramalkan jawaban- jawaban konsumen terhadap citra merek.

4.Psikologis, pilihan membeli seseorang juga dipengaruhi oleh 4 faktor psikologis utama, yaitu motivasi, persepsi, belajar, kepercayaan dan sikap.

a. Motivasi. Sebagian besar kebutuhan manusia tidak cukup kuat untuk mendorong seseorang berbuat sesuatu pada suatu waktu. Suatu kebutuhan menjadi suatu dorongan bila kebutuhan itu muncul hingga mencapai taraf intensitas yang cukup. Motif atau dorongan adalah suatu kebutuhan yang cukup kuat mendesak untuk mengarahkan seseorang agar dapat mencari pemuasan terhadap kebutuhan tersebut. Beberapa ahli psikologis menyatakan bahwa setiap orang mempunyai kebutuhan prioritas yang berbeda bergantung pada kepribadian, pengalaman dan lingkungan mereka.

b. Persepsi. Seseorang yang termotivasi siap untuk melakukan suatu perbuatan. Bagaimana seseorang yang termotivasi berbuat sesuatu adalah dipengaruhi oleh persepsi terhadap situasi yang dihadapinya. Dua orang yang mengalami keadaan dorongan yang sama dan tujuan situasi yang sama mungkin akan berbuat sesuatu yang agak berbeda karena mereka menanggapi situasi secara berbeda pula. Persepsi adalah proses dimana seseorang memilih, mengorganisasi dan menginterprestasikan rangsangan untuk menciptakan gambaran dunia yang masuk akal dan penuh arti.

c. Belajar. Belajar menggambarkan perubahan dalam perilaku seorang individu yang bersumber dari pengalaman. Kebanyakan perilaku manusia diperoleh dengan mempelajarinya. Perubahan perilaku seseorang terjadi melalui keadaan saling mempengaruhi antara dorongan, rangsangan, petunjuk- petunjuk penting jawaban, faktor penguat dan tanggapan. Pengalaman yang baik dapat membawa kita pada sikap yang positif tentang produk, dan sebaliknya pengalaman yang buruk dapat membawa kita pada sikap yang negatif yang mungkin sukar atau tidak mungkin merubahnya dengan promosi melalui periklanan.

d. Kepercayaan dan Sikap. Melalui perbuatan dan belajar, orang memperoleh kepercayaan dan sikap. Hal ini selanjutnya mempengaruhi tingkah laku membeli mereka. Suatu kepercayaan adalah suatu gambaran pemikiran yang dianut oleh seseorang tentang sesuatu. Para produsen tentu sangat tertarik pada kepercayaan yang dianut seseorang tentang produk dan jasa mereka. Kepercayaan ini membentuk citra terhadap merek dan produk dan orang berbuat sesuai dengan kepercayaannya. Sebuah sikap menggambarkan penilaian kognitif yang baik maupun tidak baik, perasaan- perasaan emosional, dan kecenderungan berbuat yang bertahan selama waktu tertentu terhadap beberapa objek atau gagasan. Perubahan satu sikap mungkin memerlukan penyesuaian yang banyak dalam sikap lainnya, karena itu perusahaan perlu menyesuaikan produk mereka dengan sikap yang ada daripada untuk mengubah sikap orang- orang.

2.4.3      Peranan Membeli

Bagi produk tertentu, pembeli agak mudah diidentifikasikan. Di lain pihak, produk lain mencakup sebuah unit pengambilan keputusan yang melibatkan satu orang atau lebih. Oleh karena itu dapat dibedakan beberapa peranan yang mungkin dimainkan orang dalam sebuah keputusan membeli :

1. Pengambil inisiatif, adalah orang yang pertama- pertama menyarankan atau memikirkan gagasan membeli produk atau jasa tertentu.

2. Orang yang mempengaruhi, adalah orang yang pandangan atau nasihatnya diperhitungkan dalam membuat keputusan akhir.

3. Pembuat keputusan, adalah seseorang yang pada akhirnya menentukan sebagian besar atau keseluruhan keputusan membeli: apakah jadi membeli, apa yang dibeli, bagaimana membeli atau di mana membeli.

4.  Pembeli, adalah seseorang yang melakukan pembelian yang sebenarnya.

5. Pemakai, adalah seseorang atau beberapa orang yang menikmati atau memakai produk atau jasa (Kotler, 1994: 190).

2.4.4      Tipe- Tipe Perilaku Pembelian

Pembuatan  keputusan yang dilakukan konsumen berbeda- beda sesuai dengan tipe keputusan pembelian. Semakin kompleks dan mahal keputusan membeli sesuatu, kemungkinannya lebih banyak melibatkan pertimbangan pembeli dan lebih banyak peserta dalam membeli. Assael membedakan 4 (empat) tipe perilaku pembelian konsumen berdasarkan derajat keterlibatan pembeli dalam membeli dan derajat perbedaan di antara beberapa merek. Keempat tipe tersebut dalam tabel berikut :

Tabel 2.1

EMPAT TIPE PERILAKU MEMBELI

	
	Keterlibatan Tinggi
	Keterlibatan Rendah

	Perbedaan nyata antara merek- merek
	Perilaku membeli yang kompleks
	Perilaku membeli yang mencari keragaman

	Sedikit perbedaan antara merek- merek
	Perilaku membeli yang mengurangi ketidakcocokan
	Perilaku membeli yang berdasarkan kebiasaan


Sumber : Phillip Kotler, Marketing Management : Analysis, Flaming, Implementation and Control, 8th Edition, New Jersey : Prentice Halll, Inc, 1994

Penjelasan dari tipe- tipe perilaku membeli, sebagai berikut :

a.  Perilaku membeli yang kompleks

Konsumen menjalani suatu proses perilaku membeli yang kompleks bila mereka semakin terlibat dalam kegiatan membeli dan menyadari perbedaan penting di antara beberapa merek produk yang ada. Para konsumen makin terlibat dalam pembelian bila produk yang akan dibeli itu mahal, jarang dibeli, beresiko, dan sangat berkesan.

b.  Perilaku membeli yang mengurangi ketidakcocokan

Kadang- kadang konsumen sangat terlibat dalam kegiatan membeli, tetapi ia hanya melihat sedikit perbedaan dalam merek. Dalam kasus, ini pembeli akan memilih sambil mempelajari apa yang tersedia, tetapi ia akan cepat membeli karena perbedaan merek tidak ditekankan.

c.  Perilaku membeli berdasarkan kebiasaan

banyak produk yang dibeli dalam keadaan konsumen kurang terlibat dan tidak terdapat perbedaan nyata antara merek. Perilaku semacam ini tidak melalui kepercayaan atau sikap atau rangkaian perilaku biasa. Mereka tidak melakukan pencarian informasi yang luas tentang berbagai merek, menilai ciri- cirinya dan mempertimbangkan keputusan guna menentukan yang mana akan dibeli. Konsumen tidak membentuk sikap terhadap suatu merek tetapi memilihnya karena merek itu sudah biasa dikenalnya.

d.  Perilaku membeli yang mencari keragaman

Dalam beberapa situasi membeli, keterlibatan konsumen rendah tetapi ditandai oleh perbedaan merek yang nyata. Dalam situasi demikian sering kita melihat konsumen banyak melakukan pergantian merek yang terjadi semata- mata untuk memperoleh keragaman, bukan karena tidak adanya ketidakpuasan.

2.4.5      Pengambilan Keputusan Pembelian

Menurut Sciffman dan Kanuk, dalam arti umum keputusan adalah pemilihan satu aktifitas dari dua atau lebih pilihan. Dengan kata lain, bila seorang akan mengambil keputusan, maka terdapat pemilihan terhadap alternatif- alternatif tersebut, contohnya seseorang disebut dalam posisi mengambil keputusan jika dia mempunyai pilihan melakukan pembelian atau tidak, memilih merk x atau merk y.

Terdapat 4 (empat) macam model konsumen yang mempunyai cara yang berbeda dalam mengambil keputusan :

1.   Orang yang Ekonomis ( Economic Man)

Dalam pasar persaingan sempurna, konsumen sering digolongkan sebagai economic man, yaitu orang yang mengambil keputusan dengan rasional. Untuk mengambil keputusan yang ekonomis, seseorang harus mengenal semua alternatif, dapat membuat urutan tentang keuntungan dan kerugian dari setiap alternatif dan dapat mengidentifikasikan alternatif terbaik. Meskipun demikian, konsumen jarang memiliki informasi yang cukup dan akurat atau bahkan tingkat kekuatan dalam motivasi untuk mengambil keputusan yang sempurna.

2.   Orang yang Pasif (Passive Man)

Berbeda dengan economic man, passive man digambarkan sebagai konsumen yang pada dasarnya yang patuh pada minat melayani diri sendiri ( self- serving) dan usaha- usaha promosi dari pemasar. Konsumen kadang- kadang melakukan pembelian secara impulsif dan irasional.

3.   Orang yang Memiliki Kesadaran atau Pengertian (Cognitive Man)

Cognitive man menggambarkan konsumen sebagai orang yang aktif mencari produk/ jasa yang dapat memenuhi kebutuhan dan memperkaya kehidupan mereka. Model ini memfokuskan pada proses bagaimana kosumen mencari dan mengevaluasi informasi tentang merek- merek yang dan pengecer yang terpilih. Dalam model ini konsumen juga digambarkan sebagai sistem pemrosesan informasi yang diarahkan kepada pembentukan pilihan dan pada akhirnya kepada pilihan pembelian. Berbeda dengan economic man, cognitive man ini lebih realistis dan menggambarkan konsumen sebagai orang yang tidak mencari semua informasi yang ada dari tiap pilihan, karena mereka akan menghentikan pencarian informasi setelah mereka mendapatkan informasi yang cukup tentang alternatif yang dipilih, diman informasi ini cukup untuk mengambil keputusan.

4.   Orang yang Emosional (Emotional Man)

Seringkali kita melibatkan perasaan atau emosi ketika dihadapkan pada pembelian atau untuk memiliki sesuatu. Ketika konsumen mengambil keputusan pembelian yang berdasarkan pada emosi dan tidak menekankan pada pencarian informasi sebelum pembelian, tetapi menekankan pada suasana hati (mood), hal ini tidak berarti bahwa orang yang emosional tidak membuat keputusan yang tidak rasional. Contohnya ketika seseorang memilih salah satu di antara dua pakaian, secara alami dia memutuskan untuk memilih bardasarkan mana yang membuatnya merasa lebih baik, misalnya berdasarkan labelnya, hal ini merupakan pilihan yang rasional.

MODEL SEDERHANA PENGAMBILAN KEPUTUSAN KONSUMEN

Pengaruh- pengaruh eksternal


Pengambilan Keputusan


Gambar 2.2

Keterangan:
Input

Di dalam model pengambilan keputusan, komponen input merupakan eksternal yang disajikan dalam bentuk informasi tentang produk tertentu dan mempengaruhi nilai- nilai, sikap dan perilaku konsumen. Berdasarkan faktor- faktor inilah organisasi menggunakan aktivitas bauran pemasaran untuk mengkomunikasikan manfaat produk dan jasa kepada konsumen potensial, dan pengaruh faktor sosial budaya terhadap keputusan pembelian oleh konsumen.

a. Aktifitas bauran pemasaran

Aktifitas bauran pemasaran oleh perusahaan berusaha untuk menjangkau, memberitahu dan membujuk konsumen untuk membeli dan menggunakan produk. Input ini dapat berbentuk bauran pemasaran yang berisi; produk itu sendiri (termasuk kemasan, ukuran dan jaminannya), usaha- usaha promosi (iklan, direct selling, personal selling dll), kebijakan harga, dan saluran distribusinya akan memindahkan produk dari produsen ke konsumen.

b. Sosial- Budaya

Lingkungan sosial budaya juga mempunyai pengaruh yang besar pada konsumen, yang berisi pengaruh- pengaruh yang tidak komersial yang luas. Contohnya, pendapat teman, anggota keluarga, editorial dari surat kabar dll. Pengaruh dari kelas sosial dan sub- budaya meskipun tidak begitu nampak namun merupakan faktor input yang paling penting yang mempengaruhi bagaimana konsumen menguji dan menerima ( atau menolak) produk.

Proses

Komponen- komponen proses dalam model pengambilan keputusan pembelian terdiri dari 3 tahap, yaitu :

1.  Mengenali adanya kebutuhan (Need Recognation)

Adanya kebutuhan dirasakan pada saat konsumen menghadapi masalah.

Terdapat 2 tipe pengenalan kebutuhan konsumen, yaitu :

a. Keadaan aktual, dimana mereka mempunyai masalah ketika suatu produk tidak dapat memuaskan kebutuhan, misalnya jam tangan yang tidak menunjukkan waktu yang tepat.

b. Keadaan yang diinginkan, dimana mereka memerlukan sesuatu yang baru, yang dapat menuju kepada proses keputusan. Kebutuhan itu bisa bersifat biogenic atau ( kebutuhan yang terpendam sampai ia terangsang dari luar seperti oleh iklan atau melihat suatu produk).

2.   Pencarian informasi sebelum pembelian (Prepurchase Search)

Dimulai ketika konsumen merasakan adanya kebutuhan yang mungkin dapat dipenuhi oleh pembelian atau pemakaian produk. Konsumen akan memerlukan adanya informasi yang akan menjadi dasar dalam pilihan. Pengalaman masa lalu yang diingat kembali mungkin juga memberikan informasi yang mampu membuat pilihan saat ini, sebelum mencari ke sumber lain. Jika konsumen tidak mempunyai pengalaman, mereka akan mencari informasi dari lingkungan luar untuk dasar pilihannya, misalnya saran dari teman, saudara, rekan kerja atau perwakilan penjualan.

3.   Evaluasi alternatif (Evaluaion of Alternatives)

Untuk melakukan evaluasi alternatif, konsumen cenderung menggunakan 2 jenis informasi, yaitu :

a. Daftar merek- merek yang direncanakan akan dipilih

b. Kriteria yang akan digunakan untuk mengevaluasi setiap merek

Model terakhir tentang proses evaluasi konsumen adalah orientasi kognitif, yaitu memandang konsumen sebagai pembuat pertimbangan mengenai produk terutama berdasarkan pada pertimbangan sadar dan rasional ( Kotler, 1994 - 195)

Output

Output dari model keputusan pembelian konsumen meliputi 2 pendekatan ; yaitu perilaku pembelian (purchase behavior) dan evaluasi setelah pembelian ( post purchase evaluation). Tujuan kedua aktifitas ini adalah untuk meningkatkan kepuasan konsumen.

a.   Perilaku Pembelian

Ada 2 jenis pelanggan dalam melakukan pembelian, yaitu :

1. Pembelian coba- coba (Trial Purchase)

Adalah jika konsumen membeli satu produk untuk pertama kalinya dan dalam jumlah sedikit dari biasanya. Pembelian ini merupakan tahap penyelidikan dalam perilaku pembelian dimana konsumen mengevalusi produk dengan mencoba langsung.

2. Pembelian berulang- ulang (Repeat Purchase)

Jika konsumen merasakan bahwa produk yang telah dicoba lebih memuaskan dari merek lain, maka konsumen akan mengulangi pembelian yang biasanya dalam jumlah yang lebih besar, karena konsumen sudah lebih yakin terhadap produk tersebut. Perilaku pembelian yang berulang merupakan konsep kesetiaan merek (brand loyalty).
b.   Evaluasi setelah pembelian (Post Purchase Evaluation)

Pada saat konsumen menggunakan produk, khususnya selama pembelian coba- coba, konsumen akan mengevaluasi produk tersebut sesuai dengan yang diharapkannya. Ada 3 hasil yang mungkin dari evaluasi ini, yaitu: (1) sesuai dengan harapan, (2) lebih dari yang diharapkan, (3) di bawah yang diharapkan. Komponen paling penting dalam evaluasi setelah pembelian adalah mengurangi ketidakpastian atau keraguan tentang produk yang telah dipilih. Analisa setelah pembelian diantaranya adalah konsumen berusaha meyakinkan diri bahwa pilihannya adalah pilihan yang paling bijak. 

Tingkat analisa setelah pembelian yang konsumen lakukan bergantung pada pentingnya kebutuhan produk dan pengalaman dalam menggunakan produk. Jika produk mengecewakan, konsumen akan mencari alternatif lain yang sesuai. Jadi evaluasi setelah pembelian merupakan feedback berupa pengalaman konsumen dan mempengaruhi keputusan di masa yang akan datang.

2.4.6       Hubungan Promosi Penjualan dengan Keputusan Pembelian

Pada era globalisasi sekarang ini dimana persaingan antar perusahaan semakin tinggi maka perusahaan- perusahaan berusaha untuk menarik konsumen guna meningkatkan pangsa pasar, khususnya bagi perusahaan- perusaan yang bergerak di bidang restoran fastfood. Salah satu cara atau usaha yang dapat dilakukan adalah dengan melaksanakan promosi penjualan, dengan memberikan insentif atau rangsangan- rangsangan untuk mendorong penjualan dengan cepat. Selain daripada itu, untuk mengetahui kebutuhan dan keinginan konsumen perusahaan juga perlu mempelajari perilaku konsumennya terutama mengenai hal- hal yang berhubungan dengan proses pengambilan keputusan pembelian.

Promosi penjualan merupakan salah satu sub variabel dari komunikasi pemasaran terpadu (integrated marketing communications).  

Definisi komunikasi pemasaran terpadu yaitu Shimp (1993: 10) 

“Koordinasi dari periklanan, publisitas, promosi penjualan, point- of- purchase communications, direct marketing dan event marketing satu sama lain atau dengan unsur- unsur bauran pemasaran lainnya dari sebuah merek produk”.

Dalam kegiatannya, terdapat usaha- usaha dari perusahaan untuk mencapai beberapa tujuan, yaitu : pemberitahuan kepada konsumen tentang produk dan jangka waktu penjualan, membujuk masyarakat untuk lebih memilih produk dan merek perusahaan dan merangsang konsumen untuk bertindak mengarah pada penawaran para pemasar. Salah satu usaha perusahaan untuk mencapai tujuan tersebut yaitu dengan mempelajari perilaku konsumennya mengenai pengambilan keputusan pembelian.

Shimp (1993 : 56) mengemukakan bahwa keberhasilan strategi komunikasi pemasaran (marketing communication) memerlukan pengetahuan dan pengertian mengenai perilaku konsumen. Para komunikator pemasaran mengarahkan usahanya untuk mempengaruhi perilaku pemilihan oleh konsumen. Untuk mencapai usaha tersebut, peran periklanan yang tepat, pedoman dalam kemasan, nama merek, presentasi penjualan, serta aktivitas komunikasi lainnya dirancang untuk merangsang pasar ke arah tindakan yang diharapkan. Pengetahuan dan pengertian mengenai perilaku konsumen merupakan dasar untuk mengetahui sacara menyeluruh dari seluk beluk komunikasi pemasaran (Shimp, 1993 :57).

BAB III

OBJEK DAN METODE PENELITIAN

3.1         Objek Penelitian

Dewasa ini dunia bisnis dihadapkan pada persaingan yang ketat di antara perusahaan sejenis, sehingga hal ini mendorong perusahaan- perusahaan untuk berusaha meningkatkan atau setidaknya mempertahankan pangsa pasarnya agar tidak berpaling pada merek lain. Hal tersebut juga dilakukan oleh KFC, khususnya KFC Dago, dengan melakukan promosi penjualan.

Tujuan utama dari promosi penjualan tersebut adalah mendorong penjualan jangka pendek dengan cara memberikan insentif kepada konsumen. Adapun cara- cara yang dilakukan oleh KFC, yaitu :

- Paket harga khusus/ menu hemat, yaitu potongan harga lebih rendah dari harga biasa untuk pembelian satu paket produk tertentu.

- Hadiah langsung, yaitu tawaran berupa kesempatan untuk memperoleh barang tertentu sebagai imbalan atas pembelian produk tertentu.

- Self liquidating premium, yaitu premi/ barang yang diperoleh jika membeli produk tertentu dan dijual dengan harga di bawah harga eceran.

- POP display, yaitu display yang dipajang di tempat penjualan.

Dalam hal keputusan pembelian, diungkapkan bagaimana konsumen melalui tahap- tahap /proses pembelian yang meliputi pengenalan masalah, pencarian informasi, penilaian alternatif, keputusan membeli hingga perilaku setelah membeli.

3.2   Metode Penelitian.


Metode penelitian adalah suatu teknik atau suatu cara untuk mencari, memperoleh, mengumpulkan atau mencatat data, baik berupa data primer maupun data sekunder yang dapat digunakan untuk keperluan menyusun karya ilmiah atau penelitian dan kemudian menganalisa faktor- faktor yang berhubungan dengan pokok- pokok permasalahan sehingga akan didapat suatu kebenaran atas data yang diperoleh. Dalam penelitian ini metode penelitian yang digunakan adalah deskritif dan verifikatif yaitu suatu penelitian yang menggambarkan keadaan perusahaan yang sebenarnya, yang khususnya menyangkut aspek-aspek yang diteliti, dimana data atau informasi yang diperoleh dikumpulkan, disusun, dan diuraikan kemudian dianalisis untuk diambil kesimpulannya,dan penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antar variable.

3.2.1     Desain Penelitian.

 Penelitian ini dilakukan dengan membandingkan dua kelompok data mengenai pengaruh suasana lingkungan terhadap keputusan pembelian konsumen. Dengan melakukan pengujian statistik dapat diketahui apakah kedua data tersebut mempunyai hubungan yang positif atau hubungan yang negatif. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif dengan menggunakan pendekatan kualitatif : M. Nasir (1998:63) Mengemukakan bahwa “Metode deskriptif dan verifikatif adalah suatu metode yang digunakan untuk meneliti status kelompok manusia, suatu objek, suatu kondisi, suatu sistem pemikiran ataupun suatu strata peristiwa pada masa sekarang (ketika penelitian sedang berjalan). Tujuan dari penelitian deskriftif ini adalah untuk membuat deskripsi, gambaran atau melukiskan secara sistematis, faktual, dan akurat mengenai fakta-fakta, sifat-sifat serta hubungan fenomena yang terikat”. Dan tujuan dari penelitian verifikatif adalah untuk mengetahui hubungan antar variable.

Dalam penelitian ini, penulis menetapkan desain penelitian dalam pengertian yang lebih luas, adapun desain penelitianya  mencakup proses-proses sebagai berikut: 

1. Identifikasi dan pemilihan masalah dalam penelitian 

2. Memformulasikan masalah penelitian  termasuk membuat spesifikasi  dari tujuan, luas jangkauan, dan hipotesis untuk diuji.

3. Memilih serta memberi definisi terhadap pengukuran-pengukuran variabel.

4. Menyusun alat serta teknik pengumpulan data.

5. Menganalis data serta memilih prosedur spesifik untuk mengadakan generalisasi serta informasi yang lebih sedikit.

3.2.2     Operasionalisasi Variabel

Yang menjadi variable bebas atau independent X adalah variabel   promosi penjualan. Variabel bebas atau independent (X) adalah variabel yang mempengaruhi variabel lain (variabel Y). Sedangkan variable terikatnya atau dependent (Y) adalah keputusan pembelian konsumen terhadap KFC Dago Bandung.Variabel terikat atau dependent (variabel Y) adalah variabel yang timbul dan dipengaruhi oleh variabel lain (variabel X). Keterangan lebih lanjut tentang bagaimana variable- variable tersebut dioperasionalisasikan dalam penelitian yang dapat dilihat pada tabel 3.1 berikut ini :

	Variabel Pokok / Sub Variabel (X)
	Konsep
	Indikator
	Ukuran
	Skala

	Promosi Penjualan (X)


1. Paket harga khusus


2. .POP Display


3.Hadiah Langsung


	Alat promosi yang ditujukan kepada konsumen untuk mendorong penjualan dalam jangka pendek.

Potongan harga lebih rendah dari harga biasa untuk pembelian satu paket produk tertentu

Display yang dipasang di tempat penjualan

Tawaran berupa kesempatan untuk memperoleh barang tertentu sebagai imbalan atas pembelian produk tertentu
	- Harga ditawarkan

-Pemasangan produk

-Kelengkapan produk

-Poster, flag chain, tray mate, flyers.

-Kesesuaian harga dengan nilai hadiah

-Kegunaan hadiah

-Daya tarik hadiah
	-Tingkat pengaruh potongan harga sehingga dapat menghemat konsumen

-Tingkat pengaruh

-Tingkat kelengkapan produk

-Tingkat pengaruh

-Tingkat kesesuaian harga dengan nilai hadiah

-Tingkat kegunaan

-Tingkat daya tarik
	-Ordinal

-Ordinal

-Ordinal

-Ordinal

-Ordinal

-Ordinal

-Ordinal




Tabel 3.1   Operasionalisasi Variabel

	Variabel / Sub Variabel (Y)
	Konsep
	Indikator
	Ukuran
	Skala

	Keputusan Pembelian Konsumen

(Y)


	Perilaku konsumen yang timbul karena adanya rangsangan dan pengaruh dari pihak lain.

( Kotller, 2000 : 161)
	- Sikap penilaian konsumen terhadap KFC Dago Bandung

- Pencarian informasi dan penilaian sumber informasi KFC Dago Bandung

- Penilaian dan seleksi alternatif pembelian pada KFC Dago Bandung

- Sikap konsumen dalam membuat keputusan pembelian terhadap produk KFC Dago Bandung


	- Tingkat penilaian terhadap  perhatian konsumen pada promosi penjualan perusahaan

- Tingkat ketertarikan konsumen pada promosi penjualan perusahaan

- Tingkat penilaian terhadap keinginan konsumen akibat promosi penjualan perusahaan

- Tingkat penilaian terhadap keputusan pembelian konsumen akibat pengaruh dari promosi penjualan perusahaan
	-Ordinal

-Ordinal

-Ordinal

-Ordinal




3.2.3      Metode Penarikan Sampel 

Metode penentuan sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah sample sensus yaitu pengambilan sampel dari seluruh anggota yang ada dalam populasi ( Sugiyono, 2003 : 57-58). Metode penarikan sampel yang dilakukan penulis adalah sebagai berikut:

1. Populasi.

Definisi populasi menurut Sugiyono ( 2001: 57), 

“Wilayah generalisasi yang terdiri atas objek yang mempengaruhi karekteristik dan kuantitatif tertentu yang diterapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kamudian ditarik kesimpulan”.

Untuk keperluan penelitian diperlukan sekelompok orang dalam satu wilayah yang diteliti (populasi) untuk diberikan kuisioner yang berisi sejumlah pertanyaan yang berisikan indikator dan variabel yang diteliti. Populasi dari penelitian ini adalah pelanggan yang pernah membeli pada kurun waktu sebulan sebanyak 163 konsumen yang mengunjungi KFC Dago Bandung.

2. Sampel.

Sampel adalah bagian dari sejumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut, Sugiyono (2001 : 57). Jenis sampel yang akan digunakan adalah jenis sample random sampling, karena semua anggota populasi yang dilakukan secara acak tanpa menggunakan strata yang ada dalam anggota populasi dengan kata lain populasi dianggap homogen, dengan rumus sebagai berikut :
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Keterangan :

n  = Ukuran sampel

N = Ukuran populasi

e = Persen kelinggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan sampel.

Dalam penelitian ini diambil nilai e = 5% sehingga
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3.2.4       Prosedur Pengumpulan Data.

Dalam penulisan skripsi ini beberapa metode yang digunakan penulis dalam mengumpulkan data-data adalah sebagai berikut :

1. Data Primer

Terhadap data primer ini penulis mengumpulkan data tersebut dengan cara :

a. Teknik Observasi

       Pengumpulan data dengan cara pengamatan langsung di lapangan, baik dalam manajemen perusahaan itu sendiri ataupun ketika sedang terjadi proses suasana lingkungan produk-produk perusahaan kepada konsumen.

b. Teknik Wawancara

      Suatu teknik yang digunakan dalam mengumpulkan data dengan melakukan tanyajawab langsung dengan pihak yang terkait langsung sesuai dengan permasalahan yang Penulis angkat, yaitu kepada para konsumen dan karyawan yang terlibat langsung maupun para konsumen yang bukan pelanggan atau tidak sukses dalam menutup pembelian.

c. Menyebarkan Kuesioner

      Dengan cara menyebarkan kuesioner kepada responden atau pelanggan pembeli produk KFC Dago Bandung yang menjadi anggota sampel, yaitu membuat daftar pertanyaan yang akan diajukan kepada pelanggan untuk mengetahui pendapat atau tanggapan dari mereka. 

2. Data sekunder

Terhadap data sekunder ini teknik yang digunakan penulis dalam mengumpulkan data-data halnya menggunakan yaitu dengan mempelajari literatur-literatur, laporan-laporan ilmiah, serta catatan-catan yang sejenis untuk mendapatkan referensi dalam membuat teori-teori serta metode-metode yang berhubungan dengan tujuan diadakannya penelitian ini.

· Analisa Data

Analisis yang digunakan untuk pengolahan data terdiri dari dua jenis :

Analisis deskriptif dan analisis verifikatif. Dalam menganalisis secara deskriptif digunakan bantuan tabel dalam bentuk jumlah dan persentase, dengan ketentuan pembobotan yang telah ditentukan. Sehingga dapat diketahui klasifikasi keberadaan dari masing-masing variabel penelitiannya. Dalam penelitian ini kriteria klasifikasi mengacu pada ketentuan Suharsimi Arikunto (1993 : 354 – 356) yaitu perlu ditentukan rentang skornya sebagai berikut :



Skor tertinggi – skor terendah

                                 Jumlah klasifikasi

Sedangkan analisis verifikatif adalah untuk menganalisis hubungan dua variable. Analisa yang digunakan adalah regresi multiple. Untuk keperluan penguji, data dari variabel penelitian baik variabel X maupun Y yang mempunyai skala ordinal, terlebih dahulu diintervalkan dengan menggunakan MSI.

Data yang telah dikumpulkan melalui kuesioner akan diolah dengan pendekatan kualitatif dan kuantitatif. Terlebih dahulu dilakukan tabulasi dan memberikan nilai sesuai dengan sistem yang ditetapkan. Jenis kuesioner yang digunakan adalah kuesioner tertutup dengan menggunakan skala ordinal. Untuk teknik perhitungan data kuesioner yang telah diisi oleh responden digunakan skala liker dengan langkah-langkah : yaitu, memberikan nilai pembobotan 5-4-3-2-1 untuk jenis pemberdayaan positif. Keseluruhan nilai atau skor yang didapat lalu dianalisis dengan cara :

a) Mengelola setiap jawaban dan pertanyaan dari kuisioner yang disebarkan untuk dihitung frekuensi dan persentasenya.

b) Nilai yang diperoleh merupakan indikator untuk pasangan variabel independent (X) yaitu X1,X2,…..Xn dan variabel dependent (Y) sebagai berikut (X1,Y),(X2,Y),…..(Xn,Y) dan diasumsikan sebagai linier.

c) Menentukan skala atau bobot dari masing-masing alternatif jawaban seperti diuraikan diatas. Oleh karena data yang didapat dari kuesioner merupakan data ordinal, sedangkan untuk menganalisis data ordinal diperlukan data interval, maka untuk memecahkan persoalan ini perlu ditingkatkan skala pengukurannya menjadi skala interval melalui “ Methode of Sucessive Interval “ (Hags, 1969:39).Dengan rumus sebagai berikut :

      Scale value        =                 Density at lower limit – Density at upper limit


               Area at below density upper limit – Area at below lower limit

Langkah kerja pengolahan dan analisis data dalam analisis jalur adalah sebagai berikut :

1) Mengubah skala ordinal menjadi skala interval dan metode interval berurutan (method sucessive interval) untuk variabel bebas maupun terikat yaitu :

· Ambil data ordinal hasil kuesioner

· Setiap pertanyaan, dihitung proposi jawaban untuk setiap kategori jawaban dan hitung proposi kumulatif.

· Menghitung nilai Z (tabel distribusi normal) untuk setiap proposi kumulatif. Untuk data n > 30 dianggap mendekati luas daerah dibawah kurva normal.

· Menghitung nilai desintitas untuk setiap proposi kumulatif dengan memasukan nilai Z pada rumus distribusi normal.

· Menghitung nilai skala dengan rumus method sucessive interval.

· Menentukan nilai transformasi (nilai untuk skala interval) dengan menggunakan rumus : Nilai transformasi = Nilai skala +   Nilai skala minimal    + 1

2) Untuk mengetahui pengaruh antar variabel digunakan analisis korelasi pearson, regresi multiple linier, dan determinasi.

3.2.5      Metode Analisis dan Rancangan Hipotesis

3.2.5.1   Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen

Dalam penelitian ini pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan instrumen kuisioner, oleh karena itu instrument penelitian ini perlu diuji coba untuk mengetahui instrument yang valid dan realibel dalam proses pengumpulan data.

Sugiyono (2002,100) menyatakan bahwa validitas menunjukan sejauh mana suatu alat ukur dapat mengukur data yang kita peroleh. Sedangkan reliabilitas adalah indeks yang menunjukan sejauh mana alat pengukur itu dapat dipercaya dan diandalkan.

Pengujian validitas dilakukan dengan cara mengkorelasi skor tiap item dengan skor total. Teknik analisis yang digunakan adalah koefisien korelasi product moment pearson, dengan rumus sebagai berikut : 
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Dimana :
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= Koefisien validitas item
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= Skor yang diperoleh dalam item
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= Skor total yang diperoleh dari seluruh item
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= Banyaknya responden

Untuk mengetahui apakah koefisien korelasi (r) hasil dari perhitungan diatas tersebut signifikan, maka perlu dilakukan pengujian signifikan koefisien yaitu dengan membandingkan angka korelasi yang diperoleh dengan angka kritik tabel nilai r. Bila angka korelasi yang diperoleh diatas angka kritik maka pernyataan item signifikan. 

Hasil yang didapat dari uji valititas dengan menggunakan program SPSS 10. For Windows, secara keseluruhan dari item pertanyaan yang digunakan untuk memperoleh data promosi penjualan (variabel X) yang signifikan. Karena dalam analisa diperoleh t hitung > tabel yaitu 0.05. Dengan demikian ke 13 item pertanyaan tersebut signifikan. Demikian juga terhadap pertanyaan keputusan pembelian konsumen (variabel Y) diperoleh  t hitung > tabel yaitu 0.05. Dengan demikian item pertanyaan tersebut adalah valid.

Pengujian reliabilitas instrumen penelitian dilakukan dengan cara internal. Menurut Sugiyono (2002:103), pengujian reliabilitas secara internal dapat dilakukan dengan teknik belah dua (split half), Dimana butir-butir instrumen dibelah dua menjadi dua kelompok yaitu kelompok instrumen ganjil dan genap. Selanjutnya skor data tiap kelompok disusun dan disajikan sehingga menghasilkan skor total. Kemudian skor total antara kelompok ganjil dan genap dicari korelasinya. Analisa untuk menguji reliabilitas tersebut ialah dengan menggunakan koefisien korelasi Spearman Brown dengan rumus :
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Keterangan :
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 = Koefisien pearson antara belahan ganjil dan genap

Adapun kriteria koefisien korelasi (r) dalam hubungannya dengan penentuan tingkat reliabilitasnya, digunakan kriteria (Manase Malo, 1985:139)

r = 0.90 – 1.00 : reliabilitas tinggi

r = 0.050 – 0.89 : reliabilitas sedang

r = 0.00 – 0.49 : reliabilitas rendah

3.2.5.2   Metode Analisis

Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode analisis regresi berganda (multiple regression), untuk mengetahui pola perubahan nilai variabel yang disebabkan oleh variabel lain dan untuk menemukan tingkat keeratan hubungan variabel yang berbeda dalam suatu populasi.

Metode analisa menggunakan uji t terhadap variabel bebas dan variabel terikat.

1. Analisa Regresi Multiple

Berdasarkan hipotesis yang diajukan, maka dalam penelitian ini penulis menggunakan regresi multiple guna mencari hubungan dan pembuktian dua variabel atau lebih bila data kedua variabel interval, dengan rumus :


Menurut Husein Umar (2000:295), untuk menentukan koefisien-koefisien a dan b ini akan menggunakan metode kuadran terkecil. Nilai a dan b dihitung dengan menggunakan sistem persamaan untuk mencari a dan b sebagai berikut :
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Dimana :
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keputusan pembelian konsumen.
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Bilangan konstanta dimana Y = 0
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Koefisien regresi antara Y dan X yang menyatakan seberapa banyak perubahan nilai rata-rata Y apabila X berubah.
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promosi penjualan .

· Analisis Korelasi

Kemudian untuk menganalisis koefisien korelasi berganda dihitung melalui terjadinya hubungan antara beberapa yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan korelasi Pearson. Untuk menghitung korelasi keseluruhan variabel menggunakan rumus seperti tercantum dibawah ini, tetapi aplikasinya dalam perhitungan dengan menggunakan program SPSS 10.00 for windows.
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Keterangan :
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Koefisien korelasi antara variabel X dengan variabel Y
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  Jumlah sampel
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  Variabel dependent (keputusan pembelian konsumen)



Nilai koefisien korelasi r berkisar antara –1 sampai +1 yang kriteria pemanfaatannya sebagai berikut :

1. Jika nilai r > 0, artinya terjadi hubungan yang linier positif. Semakin besar variabel X (bebas), semakin besar pula nilai variabel Y (terikat), dan sebaliknya.

2. Jika nilai r < 0, artinya telah terjadi hubungan yang linier negatif. Semakin kecil nilai variabel X (bebas), semakin kecil pula nilai variabel Y (terikat), dan sebaliknya.

3. Jika nilai r = 0, artinya tidak ada hubungan sama sekali antara variabel X dan variabel Y.

4. Jika r = 1 atau r = -1, telah terjadi hubungan linier sempurna yaitu berupa garis lurus. Untuk r yang semakin mengarah ke 0, garis semakin tidak lurus.

· Analisis Determinasi

Analisis determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh perubahan variabel X terhadap variabel Y. Hasil analisis di atas dinyatakan dalam persentase dan batas. Batas dan determinasi dinyatakan sebagai berikut :
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Sedangkan untuk mengetahui nilai koefisien determinasi, maka dapat dihitung dengan menggunakan rumus :
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Dimana apabila :

KD = 0, berarti pengaruh promosi penjualan terhadap keputusan pembelian konsumen lemah

KD = 1, berarti pengaruh promosi penjualan terhadap keputusan pembelian konsumen kuat.

Keterangan :

KD = Koefisien Determinasi

r      = Koefisien Korelasi


Untuk nilai KD sendiri penulis sudah mendapatkannya dari hasil perhitungan program SPSS 10.00 for windows dengan menggunakan Model Summary.

Langkah-Langkah Pengujian Hipotesis

1. Pengujian hipotesis secara simultan
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ada pengaruh antara promosi penjualan terhadap keputusan pembelian.

2. Pengujian hipotesis secara parsial
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 Paket harga khusus tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.
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Paket harga khusus berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.
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POP Display tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.
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 POP Display berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.
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 Hadiah langsung tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.
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 Hadiah langsung berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.

2. Pengujian Statistika
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Dimana :

r = Koefisien Korelasi

n = Banyaknya sample dalam penelitian

3. n = jumlah responden yang diamati dengan tingkat keyakinan 95% pada tingkat signifikan 5% dan derajat kebebasan 
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0,05, selanjutnya digunakan table distribusi Student “t” pada derajat kebebasan (df)=n-2. 

4. Kriteria penerimaan dan penolakan Ho

.Ho ditolak                                     H0 diterima


        - t tabel              t tabel

Jika  - t tabel < t hitung < t tabel,maka H0 diterima

     t hitung > t tabel ; H0 ditolak,berarti H1diterima

     t hitung < -t tabel ; H0 ditolak,berarti H1diterima

5.   Kesimpulan

· Jika t hitung < -t tabel atau t hitung > t tabel ; maka H0 ditolak, berarti promosi penjualan berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.

· Jika -t tabel  ( t hitung  ( t tabel ; maka H0 diterima, berarti promosi penjualan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.

BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1
Hasil Penelitian

4.1.1      Gambaran Umum KFC

Pada pertengahan 1930-an, Kolonel Harland Sanders membeli sebuah motel dan restoran swalayan di Corbin, Kentucky, sebuah kota kecil yang berjarak kurang lebih 25 mil dari perbatasan Tennesse.

Ketika itu, orang-orang sedang mengalami kesukaran, Kolonel Sanders yang sangat gemar memasak dan sering menggabungkan beberapa bumbu masak, menempuh jalan untuk menjual sebuah ide baru. Dia menemukan suatu cara menggabungkan 11 macam tumbuhan bumbu dan rempah dengan tepung untuk menepungi daging ayam yang akan digoreng. Dengan penemuan resep ini Kol. Sanders menjadi terkenal. Dengan berbekal rahasia campuran 11 bumbu dan rempah tersebut dia berkeliling kota besar di Amerika, menjual proses masaknya dan bumbu masak yang dipak.

Kol. Sanders merupakan pelopor bisnis fastfood dan dengan demikian pula konsep franchise-nya masih tetap bersama KFC ketika ia meninggal dunia pada usia 90 tahun pada bulan Desember 1980.

KFC mulai masuk ke Indonesia dengan disepakatinya perjanjian kerjasama antara PT Fastfood Indonesia yang didirikan pada tahun 1978 oleh Grup Gelael, yaitu suatu perusahaan keluarga yang menjalankan bisnis pasar swalayan di Indonesia setelah mendapatkan hak waralaba (franchise) eksklusif dari KFC Corporation di Amerika Serikat untuk mengoperasikan restoran- restoran KFC di seluruh Indonesia.

Pada tahun 1979, perseroan membuka restoran pertama di Indonesia yaitu di Jl. Melawai Raya 84- 85, Kebayoran Baru, Jakarta Selatan. Keberhasilan restoran KFC pertama ini segera diikuti dengan pembukaan restoran- restoran KFC lainnya di Jakarta dan di kota- kota lainnya di Indonesia.

Pada bulan Maret 1990, Grup Gelael menjual 45% saham perseroan kepada Grup Salim, yaitu grup bisnis multinasional di Asia. Suntikan modal baru ini mambuat perseroan memiliki dasar permodalan yang jauh lebih kuat sehingga memungkinkannya memperbanyak kehadiran restoran KFC- nya secara lebih agresif.

Perseroan melakukan penawaran pedana untuk 20% sahamnya kepada publik pada tahun 1993, dimana penawaran terjual habis dan memberi kesempatan kepada para investor untuk berpartisipasi di sebuah perusahaan fastfood di Indonesia untuk pertama kalinya.

Pada akhir tahun 1996, PT Fastfood Indonesia mengoperasikan 141 buah restoran yang tersebar hampir di seluruh kota- kota besar di seluruh Indonesia. Di Bandung sendiri hangga saat ini mempunyai 7 restoran yang terletak di Jl.Dago, Jl.Riau, JL.Gedung Palaguna, Jl.Soekarno Hatta, Jl.Sunda, Jl.Dalem Kaum, dan Jl.Setiabudhi.

4.1.2      Struktur Organisasi 

Struktur organisasi merupakan suatu bagan yang menunjukkan hubungan, wewenang dan tanggungjawab antar bagian yang terdapat di dalam organisasi untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan.

Dari struktur organisasi, dapat dilihat secara garis besar bagaimana perusahaan menggerakkan para personilnya agar kegiatan perusahaan dapat berjalan dengan lancar.

Berdasarkan operasionalnya, struktur organisasi PT Fastfood Indonesia dapat dibagi menjadi 2 yaitu, pertama secara umum atau menyeluruh dan kedua secara khusus yang berlaku di tiap restoran.

Untuk lebih jelasnya dapat kita lihat struktur organisasi PT Fastfood Indonesia secara umum berikut ini:


[image: image47.wmf]BOARD OF

DIRECTORS

GENERAL

MANAGER

INTERNAL

CONTROL

MANAGER

DEPUTY GENERAL MANAGER

REGIONAL ADMIN

OPERATIONS

SUPPORT

TECHNICAL

SUPPORT

PURCHASING &

LOGISTIC MGR

MARKETING

MANAGER

QUALITY

ASSURANCE

MANAGER

TECHNICAL

ADVISOR ADMIN

SYSTEM

PROPERTY&

OPS. SUPPORT

MANAGER

PERSONNEL&

GEN.AFFAIRS

MANAGER

PERSONNEL

MANAGER

OPERATIONS

MANAGER I

OPERATIONS

MANAGER II

OPERATIONS

MANAGER III

PROJECT&

CONSTRUCTIONS

EQUIPMENT&

MAINTENANCE

MANAGER

SELECTION

MANAGER

TRAINING

MANAGER

ADMIN

MANAGER

EAST

INDONESIA

ADMIN

MANAGER

WEST

INDONESIA

FIN. PLANNING

CONTROL

MANAGER

COMPENSATION

& BENEFITS

MANAGER

TAX, INSURANCE

& COLLECTION

MANAGER

FINANCE&

ACCOUNTING

MANAGER

RECRUITMENT

CENTRE

MANAGER

  STRUKTUR ORGANISASI

PT. FASTFOOD INDONESIA

EDP

MANAGER

LOGISTICS

MANAGER

FINANCE & ADMIN

Gambar 4.1



4.1.3
Deskripsi Jabatan

1. Board of Directors ( Dewan Direksi). Tugasnya adalah memimpin PT Fastfood Indonesia scara organisasional, misalnya mengambil keputusan untuk ekspansi, merger, penjualan saham serta masalah pinjaman.

2. General Manager. Tugasnya adalah sebagai pimpinan tertinggi dalam pengelolaan operasional seluruh restoran KFC di seluruh Indonesia.

3. Internal Control Manager. Tugasnya adalah memberikan masukan kepada Board of Directors mengenai kinerja pengelolaan restoran, misalnya kurang efektif atau kurang efisien.

4. Technical Support, merupakan bagian- bagian yang mendukung secara teknik dan bertanggungjawab kepada General Manager, terdiri dari :

a. Quality Assurance Manager, tugasnya adalah memberikan pengawasan dan kontrol terhadap standar dan mutu produk mulai dari bahan baku, proses produksi hingga produk siap disajikan /dijual.

b. Technical Advisor System, tugasnya adalah memberikan bantuan informasi mengenai cara pengelolaan, khususnya mengenai cash flow.

c.  Information Technology Manager, tugasnya adalah menyiapkan suatu jaringan sistem informasi mengenai hasil penjualan dan data pembayaran kepada pemasok.

d.  EDP Manager, tugasnya adalah membantu Information Technology Manager dalam pengelolaan proses data.

5. Operation Support, merupakan bagian- bagian yang mendukung seluruh operasional dan bertanggungjawab kepada General Manager, terdiri dari :

a. Marketing Manager, tugasnya adalah membantu general manager dalam merencanakan dan menentukan tujuan, misi, target market serta 4P’s (Product, Price, Place& Promotion) dari setiap produk yang diluncurkan. Selain itu juga Marketing Manager dibantu oleh para stafnya yang harus mengawasi dan memberikan laporan serta evaluasi kepada general manager dari setiap program pemasaran yang sedang atau telah dilakukan.

b.  Purchasing & Logistics Manager, bertanggungjaawab dalam pengadaan dan pembelian bahan baku seperti ayam, minuman, dan cupnya, piring, komputer bahkan mobil.

c.   Logistics Manager, bertanggungjawab kepada purchasing & logistics manager dan bertugas menangani masalah pengadaan stok dan bertanggungjawab mengawasi persediaan seluruh produk di  gudang dan mengatur pengiriman ke setiap restoran.

d.  Property & Operational Support Manager, jika dewan direksi memutuskan untuk membuka cabang baru, maka property & operational support manager membantu merealisasikannya dalam pencarian lokasi baru termasuk izin pembangunannya.

e.  Personnel & General Affairs, yaitu departemen yang bertugas mengurusi kepegawaian, SPSI ( Serikat Pekerja Seluruh Indonesia) cabang KFC hingga hal- hal umum seperti pajak reklame, pembayaran izin kegiatan tertentu dll.

f.  Personnel Manager, bertugas membantu personnel &general affairs khusus dalam mengurusi kepegawaiaan misalnya absensi, waktu kerja, kartu identitas, sekaligus menjabat sebagai ketua SPSI KFC.

6. Deputy General Manager, merupakan wakil langsung General Manager yang juga berlaku sebagai pimpinan operasional utama yang membawahi seluruh restoran di Indonesia. Deputy general manager membawahi bagian- bagian berikut ini :

a. Operations Manager I, bertugas secara langsung membawahi operasional restoran- restoran di area I yang meliputi sebagian Jakarta, Bogor, Bandung, Cirebon, Sumatera Utara, Batam, dan Riau.

b. Operations Manager II, bertugas secara langsung membawahi operasional restoran- restoran di area II yang meliputi Jawa Tengah, Jawa Timur, Kalimantan, Sulawesi dan Bali.

c.  Operations Manager III, membawahi secara langsung operasional di area III yang meliputi sebagian Jakarta, Lampung, Jambi dan Sumatera Barat.

d.  Equipment & Maintenance Manager, bertugas membantu operasional untuk pengadaan dan pemeliharaan perlengkapan isi restoran seperti kompor, kursi, meja, cash register, pendingin minuman dll.

e. Project Constructions Manager, bertugas membuat konstruksi dan design interior bagi pembangunan restoran- restoran baru.

f. Training & Selection Manager, merupakan departemen yang menangani pelatihan dan penerimaan karyawan baru dan dibantu oleh Training Manager & Recruitment Centre Manager.

g. Training Manager, bertugas menangani masalah pelatihan bagi karyawan- karyawan baru dan workshop bagi karyawan- karyawan lama mengenai hal- hal baru yang perlu diketahui. 

h.  Recruitment Centre Manager, bertugas menangani perekrutan pegawai baru mulai dari tes, wawancara hingga penerimaan dan penempatan.

7. Regional Administrations, merupakan bagian yang khusus menangani masalah keuangan, seperti pembayaran gaji pegawai, pembayaran pembelian seluruh produk yang mendukung operasional dll dan bertanggungjawab langsung kepada general manager, terbagi menjadi 2 wilayah, yaitu :

a. Administrations Manager East Indonesia, yang berlokasi di Surabaya

b. Administrations Manager West Indonesia, yang berlokasi di Medan

8. Finance & Admistrations, merupakan bagian- bagian yang menangani masalah anggaran keuangan dan akuntansi dan bertanggungjawab langsung kepada general manager, terdiri dari :

a. Finance Planning & Control Manager, bertugas menangani masalah perencanaan anggaran belanja dan pengawasan realisaai dari perencanaan tersebut, misalnya marketing departemen mengusulkan anggaran Tahun Y sebesar Rp X. Finance Planning & Control Manager bertugas mempelajari usulan tersebut. Apabila disetujui, maka dia harus mengawasi alokasi keluarnya anggaran tersebut.

b.  Compensation & Benefit Manager, bertugas menangani masalah gaji pegawai, tunjangan, bonus, cash flow pembayaran ke pihak luar dan kerjasama dengan pihak lain, dan bertanggungjawab kepada Finance Planning & Control Manager.

c.  Tax, Insurance & Collection Manager, bertugas menangani masalah pajak, misalnya PBB, PPN, kemudian masalah asuransi seperti pembayaran premi asuransi bangunan, kendaraan, perlengkapan dll. dan bertanggungjawab kepada Finance Planning & Control Manager.

d.  Finance & Accounting Manager, bertugas melakukan peninjauan keuangan, membuat pembukuan atas transaksi dan proses cashflow yang telah terjadi. Finance & Accounting Manager memberikan laporannya kepada General Manager.

Dalam pelaksanaan operasional di restoran, struktur organisasi yang berlaku lebih dikhususkan kepada individu- inividu yang terlibat langsung di dalamnya.

Operation manager membawahi beberapa orang area manager, dimana area manager dibagi berdasarkan daerah operasional yang lebih kecil dibandingkan dengan operation manager. Area manager ini mengawasi dan bertanggungjawab penuh atas restoran- restoran di wilayahnya.

Area manager membawahi beberapa store manager, yaitu orang yang bertanggungjawab atas operasioanal dari satu fastfood KFC. Store manager ini dalam menjalankan tugas administrasi dibantu oleh kasir, assistant manager, sedangkan untuk operasional sehari- hari dibantu oleh beberapa kasir, cook officer, stock keeper, restaurant officer, floating officer dan beberapa stand girl. Untuk lebih jelasnya dapat kita lihat struktur organisasi dari KFC pada gambar berikut:

Struktur Organisasi PT Fastfood Indonesia

untuk Operasional di Masing- Masing Restoran
 
Gambar 4.2
Sumber : Dokumentasi Perusahaan

Berikut ini dikemukakan secara singkat deskripsi jabatan yang harus dilaksanakan oleh masing- masing staf KFC :

1. Operation Manager. Tugasnya antara lain adalah menjalankan peraturan- peraturan dan prosedur yang telah ditetapkan, bekerjasama dengan para area manager,  store manager, dan assistant manager dalam meningkatkan penjualan, membantu store manager dalam membuat laporan kepada dewan direksi pada waktu- waktu tertentu.

2. Area Manager. Tugasnya adalah mengawasi dan bertanggungjawab penuh atas restoran- restoran di wilayahnya.

3. Store Manager. Tugasnya adalah bertanggungjawab atas restorannya, mengawasi operasional restoran, dan bersama- bersama kepala kasir membuat laporan pembukuan tentang hasil penjualan.

4. Assistant Manager. Merupakan wakil dari store manager. Tugasnya adalah membantu store manager dalam melaksanakan tugas sehari- hari dengan batasan ia tidak terlibat dalm hal keuangan dari restoran.

5. Chief Cashier. Tugasnya adalah membuat pembukuan tentang keuangan dari restoran, bertanggungjawab atas kas register serta membuat laporan harian tentang bahan- bahan yang tersisa di restoran.

6. Cashier. Tugasnya adalah melayani pembayaran dari pembeli dan membuat laporan hasil penjualan dari counter yang menjadi tanggungjawabnya. Jumlah kasir dalam 1 restoran bergantung pada jumlah counter yang tersedia dalam restoran tersebut.

7. Restaurant Officer. Tugasnya adalah mengawasi area restoran dan memberikan pelayanan kepada tamu seperti membersihkan meja dan piring.

8. Cook Officer. Tugasnya adalah memasak nasi dan menggorang ayam dan kentang yang akan dijual.

9. Stock Keeper. Tugasnya adalah menyediakan semua kebutuhan dari satu restoran KFC seperti ayam, saos, kentang dll untuk beberapa hari. Di samping itu juga membuat laporan dan bertanggungjawab atas bahan- bahan yang diambil dan jumlah bahan- bahan yang rusak.

10.
Floting Officer. Tugasnya adalah menyediakan dan memasak menu tambahan yang menjadi standar KFC seperti salad, perkedel, puding dan jagung.

11. Stand Girl. Tugasnya adalah membantu kasir dalam melayani tamu seperti menyediakan menu pesanan.

4.1.4      Produk dan Kegiatan Produksi KFC
KFC merupakan sebuah restoran fastfood (cepat hidang) yang menyediakan menu utama berupa ayam goreng, disamping produk- produk tambahan yang telah menjadi standar.

Adapun produk- produk KFC yang disediakan adalah :

1. Produk Utama KFC

- Original Recipe, yaitu ayam goreng dengan campuran bumbu yang khas yang resepnya ditemukan pertama kali oleh Kol. Sanders. Ayam goreng ini merupakan ciri khas dari KFC.

- Hot and Crispy Chicken, yaitu ayam goreng renyah dan kering. Ayam goreng ini juga merupakan lisensi dari Pepsi Cola Internasional yaitu pemegang KFC Internasional. Lisensi ayam goreng ini tidak hanya dijual kepada KFC saja, tetapi juga ke restoran lain.

2. Produk Tambahan KFC

Produk tambahan yang disediakan KFC adalah nasi, kentang goreng, perkedel, KFC soup, corn crab soup, corn on the cob, puding, bread roll, colonel burger, mix vegetables, colestaw, jelly ice cream, teh botol, coca cola dan aqua.

Keistimewaan dari restoran fastfood ini adalah ayam goreng yang diproses dengan cara tertentu sehingga memiliki rasa tersendiri dibandingkan ayam goreng lainnya. Secara singkat proses produksi yang khusus dilakukan untuk mengolah kedua jenis ayam goreng tersebut adalah sebagai berikut :

a. Original Recipe

1. Ayam segar yang telah disimpan dalam mesin pendingin (chiller) ditepungi dengan tepung yang telah dicampur dengan yang disebut seasoning.
2. Ayam yang telah dibumbui tadi ditata dalam suatu rak penggorengan bersusun tiga (fried basket), kemudian digoreng dengan alat yang disebut dengan frier pot, yaitu alat penggorengan yang bertekanan tinggi, selama 15 menit.

3. Setelah matang, ayam disimpan dalam suatu lemari penyimpan yang disebut holding. Ayam yang telah matang dapat dihidangkan tidak lebih dari 1,5 jam.

4. Kemudian ayam dipindahkan ke display dan siap untuk dihidangkan.

b. Hot and Crispy Chicken

1. Sebelum ayam dimasak, ayam segar yang berasal dari gudang disimpan di dalam mesin pendingin (chiller) yang bersuhu 5o C.

2. Kemudian ayam dibumbui dengan bumbu yang disebut marinade yang telah dicampur air. Proses pembumbuan ini dilakukan dengan sebuah mesin yang bernama marination dan lamanya 15 menit.

3. Ayam yang telah dibumbui tadi dimasukkan ke dalam plastik dan disimpan kembali ke dalam chiller, dan  penyimpanan ini tidak boleh lebih dari 24 jam.

4. Ayam yang telah dibumbui tersebut ditepungi dengan tepung yang dicampur dengan breading mix.

5. Ayam kemudian digoreng dengan lat yang disebut open frier selama 13 menit.

6. Ayam yang telah digoreng ditiriskan kemudian disimpan dalam holding. Lama ayam setelah matang dari penggorengan dapat dihidangkan tidak lebih dari 1,5 jam.

6. Dari holding, kemudian ayam disimpan pada display dan siap untuk dihidangkan.

4.2 
 Hasil Penelitian

4.2.1
 Kebijakan Promosi Penjualan di KFC Dago Bandung 

4.2.1.1    Tujuan Promosi Penjualan

Setiap kegiatan atau aktifitas yang dilakukan baik oleh perorangan maupun oleh organisasi selalu mempunyai tujuan. Tujuan perlu ditetapkan sebelumnya agar setiap aktifitas promosi penjualan yang dilakukan tidak keluar dari perencanaan pemasaran. Begitu pula dengan KFC yang melakukan kegiatan promosi penjualan, dimana tujuannya antara lain :

a. Meningkatkan penjualan

Merupakan tujuan utama ,dimana dimaksudkan untuk mencapai target penjualan yang telah ditentukan semula. Dengan melaksanakan promosi penjualan, diharapkan peningkatan penjualan ini dapat dicapai melalui :

- Pembelian ulang

- Memperbanyak pembelian/ konsumsi

- Percobaan terhadap produk baru / produk tambahan

b. Mempertahankan keberadaan / eksistensi perusahaan.

Tujuan ini dimaksudkan untuk membangun kesadaran akan merk perusahaan 

( brand awareness), untuk mengingatkan konsumen akan merk perusahaan (remain), serta untuk meningkatkan citra merk perusahaan (brand image).

c. Customer Intimacy Approach

Tujuan ini diwujudkan dengan melakukan pendekatan kepada konsumen dengan maksud untuk mempertahankan pangsa pasar agar tidak berpaling kepada produk pesaing.

Perusahaan KFC dalam beberapa kasus khusus, menentukan tujuan yang khusus pula, misalnya di suatu area penjualan tertentu dimana dirasakan penjualan terus menurun, KFC melaksanakan program promosi penjualan dengan target yang hendak dicapai yaitu bahwa dalam industri fried chicken, merk KFC berada pada “top of mind” tiap konsumen.

4.2.1.2  Alat –alat Promosi Penjualan yang Dilaksanakan di KFC Dago Bandung

Program promosi penjualan yang dilaksanakan oleh KFC diwujudkan melalui alat- alat promosi penjualan berupa kegiatan- kegiatan yang pada dasarnya bertujuan merealisasikan tujuan yang telah ditetapkan.

Jika ditinjau dari skala jangkauan khalayak yang ingin dituju, maka program promosi penjualan yang dilaksanakan oleh KFC terbagi ke dalam skala :

A. Nasional

Kegiatan promosi penjualan yang berskala nasional dan berlaku di seluruh outlet KFC di seluruh Indonesia yang berjumlah 141 outlet/ restoran yang juga dilaksanakan di KFC Dago Bandung, meliputi kegiatan :

a. Paket Harga Khusus (Menu Hemat)

Pada dasarnya menu hemat ini merupakan paket harga khusus dimana berisi seperangkat makanan dan minuman yang tergabung menjadi satu paket dan dijual dengan harga lebih murah jika dibandingkan dengan bila membelinya masing- masing. Jenis menu hemat tersebut terdiri dari :

1. Combo OKE, terdiri dari:

· Combo OKE 1, terdiri dari 2 potong ayam + regular rice, dengan harga Rp.3.910

· Combo OKE 2, terdiri dari 2 potong ayam + large rice, dengan harga Rp.4.999

· Combo OKE 3, terdiri dari Colonel Burger + large rice, dengan harga Rp.4.637

2. Combo Wings, terdiri dari :

· Combo Wings 1, terdiri dari 2 potong wings + large rice, dengan harga Rp.4.546

· Combo Wings 2, terdiri dari 3 potong wings + regular rice, dengan harga Rp.4.455

· Combo Wings 3, terdiri dari 4 potong wings + 2 reguler rice, dengan harga Rp.6.455

b. Kids Marketing Program

Bentuk promosi penjualan ini diyujukan kepada segmen anak- anak dengan memperkenalkan 2 jenis promosi, yaitu :

1. Hadiah Langsung

Paket menu harga khusus (potongan harga) yang disebut Chaki Menu Si Kecil yang terdiri dari 1 potong ayam + cola + regular rice dengan harga Rp.4.999, dimana tiap pembelian satu paket Chaki Menu Si Kecil akan mendapatkan hadiah langsung berupa 3 bungkus permen yaitu Fox, Kitkat dan Smarties.

c. Point of Purchase (POP) Display

Point of Purchase Display yaitu pameran dan peragaan yang diselenggarakan di tiap outlet KFC yang bertujuan membangkitkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian seketika (impulsif), tanpa direncanakan terlebih dahulu. Adapun bentuk- bentuknya adalah sebagai berikut :

1. Display

Adalah seluruh perangkat yang terlihat oleh konsumen dimana mereka melakukan pesanan (order) hingga melakukan pembayaran. Yang termasuk di dalamnya antara lain semua produk makanan dan minuman yang ditawarkan, counter cash register serta papan menu dan harga.

2. Point of Sales (POS) Materials

Merupakan promosi yang dilakukan sendiri oleh KFC. Bentuk dari POS Materials terdiri dari :

- Poster, berisi gambar dan tulisan yang menarik baik berupa program promosi yang sedang berlaku maupun berisi tentang konsep dari misi perusahaan dan ditempel di dinding atau di kaca jendela restoran.

- Flyers, sejenis selebaran yang berisi hampir sama dengan poster namun dengan ukuran yang lebih kecil. Flyers biasanya disebarkan oleh tim ekspedisi dari KFC di tempat- tempat strategis seperti mal, supermarket atau tempat keramaian lainnya.

- Counter display, adalah sejenis poster dengan ukuran lebih kecil dan terbuat dari bahan kertas yang lebih tebal dan mempunyai dudukan counter di depan masing- masing cashier.

- Flag chain, adalah sejenis bendera dengan ukuran kecil dan biasanya berbentuk segitiga atau segiempat yang digantung berderet secara bersambung yang berisi gambar atau tulisan pada kedua sisinya mengenai program promosi yang sedang berlaku. Gambar dan tulisan pada flag chain biasanya berbeda dengan poster atau counter display, walupun isinya menyangkut program promosi yang sama.

- Standing tend card, adalah material yang berbentuk gambar (misal gambar ayam Chaki) yang terbuat dari kertas tebal dengan ukuran cukup besar dan dapat diberdirikan.

- Tray mate, adalah kertas alas yang dipasang pada setiap baki yang digunakan untuk konsumen yang isinya sama dengan poster.

B. Regional / Local Store Marketing

Kegiatan promosi penjualan untuk skala ini hanya berlaku secara regional atau secara local. Kegiatan ini tidak dilaksanakan di KFC Dago Bandung, di antaranya antara lain :

a. Joint Promotion
Dalam hal ini KFC bekerjasama dengan beberapa universitas di Jakarta dengan mengeluarkan voucher seharga Rp.5.000 yang diberikan kepada mahasiswa/i-nya yang dapat ditukar dengan 2 potong ayam, 1 nasi ukuran regular, Pepsi cola dan sudah termasuk pajak. Karena voucher ini hanya dilaksanakan atas kerjasama KFC dengan universitas- universitas di Jakarta, maka kemungkinan untuk digunakan di KFC Dago Bandung sangat kecil, sehingga tidak dimasukkan dalam penelitian ini.

b. Sponsorship

Bentuk promosi ini cenderung lebih berorientasi pada cooperate image dan biaya ditanggung sepenuhnya oleh pusat, seperti misalnya menjadi sponsor pada Kejuaraan Bola Volley Pantai Dunia di Jakarta (Oktober 1996).

4.2.1.3   Program Promosi Penjualan di KFC Dago Bandung

Dalam merumuskan promosi penjualan yang menyeluruh terdapat beberapa keputusan tambahan, antara lain :

1. Besarnya insentif. Besarnya insentif yang ditawarkan KFC disesuaikan dengan anggaran yang telah ditetapkan semula, dimana alokasinya biasanya dibagikan kepada kombinasi antara insentif yang relatif lebih tinggi dan insentif yang lebih rendah, misalnya insentif untuk hadiah langsung lebih rendah sedangkan insentif untuk premi lebih tinggi (atau sebaliknya).

2. Syarat-syarat partisipasi. Promosi penjualan yang dilakukan oleh KFC pada dasarnya tidak membutuhkan syarat- syarat khusus. Siapapun dapat berpartisipasi di dalamnya, bahkan untuk Kids Marketing Program pun tidak dibatasi hanya untuk anak- anak, orang dewasa juga dapat berpartisipasi.

3. Wahana distribusi untuk promosi. Rencana program promosi yang telah disepakati bersama untuk direalisasikan, didistribusikan melalui berbagai wahana, yaitu melalui iklan di televisi, radio, media cetak seperti koran, majalah serta melalui point of sales material seperti poster, flyers, counter display, traymate dll.

4. Jangka waktu promosi. Jangka waktu promosi penjualan yang ditetapkan KFC berbeda bergantung pada programnya. Untuk hadiah langsung biasanya hingga persediaan habis, sedangkan untuk voucher biasanya diberi tanggal kadaluarsa sesuai perjanjian dengan pihak lain yang bekerjasama dengan KFC. Untuk POS Materials biasanya menyesuaikan dengan program promosi yang sedang berlaku.

5. Saat- saat promosi. Pada saat- saat promosi penjualan sedang berlangsung, seluruh departemen marketing, penjualan dan produksi menggunakan kalender masing- masing untuk memonitor pelaksanaan promosi penjualan tersebut.

Departemen marketing memonitor bagaimana pelaksanaan promosinya, apakah efektif atau tidak, bagaimana respon para konsumen dsb.

Departemen produksi dan penjualan memonitor bagaimana hasil penjualan setelah promosi penjualan berlangsung.

6. Anggaran promosi. Anggaran promosi penjualan yang dilaksanakan KFC merupakan kombinasi antara Affordable Method (Metode Semampunya) dengan Objective- and- Task Method (Metode Tugas dan Sasaran). Untuk metode yang pertama, misalnya pada saat tertentu penjualan menurun, maka strategi promosi yang akan dilakukan akan berubah, contohnya pada saat penjualan di medan menurun dengan drastis dilakukan promosi penjualan secara gencar dan didukung oleh alat promosi lainnya seperti iklan, dengan tujuan menempatkan KFC sebagai merk yang berada pada “top of mind” masyarakat setempat. Untuk metode yang kedua, promosi penjualan dilaksanakan sesuai dengan kebutuhan. Misal untuk promosi penjualan yang berskala nasional, maka akan didistribusikan melalui iklan televisi karena akan menjangkau seluruh wilayah nasional, walaupun biayanya lebih mahal, namun akan lebih efektif dan efisien. Sebaliknya jika baru dibuka satu cabang baru di daerah tertentu, maka promosi penjualan yang akan dilaksanakan seperti uji coba gratis, hadiah langsung, premium dll, cukup didistribusikan dengan menggunakan wahana seperti iklan di radio setempat, koran lokal, atau flyers. 

Apabila ditinjau berdasarkan hadiah / premi yang ditawarkan, maka metode anggaran yang ditempuh adalah berdasarkan segmen mana yang ingin dicapai, misal anak- anak atau remaja.

4.2.1.4 
Pelaksanaan Pengujian terhadap Program Promosi Penjualan di KFC Dago Bandung

Dalam pelaksanaan promosi penjualan di KFC biasanya tidak melakukan pra pengujian terlebih dahulu, namun berdasarkan pengalaman yang telah lalu. Pengawasan dan evaluasi tetap dilaksanakan, antara lain untuk mengetahui hal- hal berikut ini :

- Bagaimana respon konsumen terhadap menu hemat yang dilakukan.

- Sejauhmana daya tarik dari hadiah yang ditawarkan.

- Berapa jumlah paket menu hemat yang terjual.

- Bagaimana tanggapan pemasok dalam memasok hadiah- hadiah premi.

4.2.1.5 
Pelaksanaan dan Pengendalian Program Promosi Penjualan di KFC Dago Bandung

Dalam rencana pelaksanaan promosi penjualan di KFC, diperhitungkan waktu persiapan(lead time) dan waktu penjualan (sell- off time).

Waktu persiapan yang dipergunakan berbeda- beda, bergantung pada wahana distribusi yang akan digunakan dan jenis insentif yang ditawarkan. Untuk hadiah langsung yang berskala nasional, biasanya didistribusikan melalui iklan televisi, misalnya 3 serangkai permen. Persiapan untuk iklan ini dibutuhkan waktu kurang lebih 2 bulan dimulai dari pembuatan hingga penayangannya. Untuk pengadaan 3 serangkai permennya, dalam hal ini Nestle sebagai supplier langsung mendistribusikan ke restoran- restoran di seluruh Indonesia, jadi tidak melalui gudang KFC di Jakarta. 

Waktu penjualan (sell- of time) bergantung pada jangka waktu promosi, dimana hal ini untuk hadiah langsung berakhir hingga persediaan habis, serta menu hemat Combo OKE dan Combo Wings masih akan terus hingga akan dibuat menu hemat baru.

4.2.1.6 Mengevaluasi Hasil Promosi Penjualan di KFC Dago Bandung

  Langkah terakhir dari keputusan penting dalam promosi penjualan yang dilaksanakan oleh KFC adalah mengevaluasi hasilnya.


  Metode pengevaluasian yang digunakan oleh KFC adalah :

1. Marketing Department Research

Riset ini biasanya  dilakukan setiap 2 minggu sekali sekali dan setiap akhir dari program promosi penjualan. Hal- hal yang termasuk di dalam penelitian ini antara lain 4 P’s yaitu produk yang dijual, harga yang ditawarkan, wahana distribusi yang digunakan, efektifitas promosi penjualan, pertumbuhan penjualan dll.

2. Daily Sales Report

Laporan ini diserahkan oleh setiap restoran di seluruh Indonesia setiap hari ke marketing department di Jakarta, dimana isinya meliputi jumlah konsumen yang dating (berapa orang), jumlah transaksi (berapa kali), dan besarnya rata- rata transaksi (rupiah). Dengan melihat laporan tersebut, maka akan dapat terlihat perubahan sales sebelum dan sesudah promosi penjualan yang dilakukan.

3. Research Agency

Selain mengadakan riset sendiri, KFC juga menggunakan agen riset yaitu Frank Small Agency untuk mengetahui hal- hal seperti berapa persentase market share KFC, rasio pertumbuhan sales KFc dengan pesaing, sejauhmana suksesnya program promosi pesaing, meminta pendapat strategis promosi, hingga masukan untuk membuka cabang baru di daerah tertentu.

4.3     Tanggapan Konsumen Terhadap Pelaksanan Alat Promosi Penjualan di KFC Dago Bandung

Untuk mengetahui tanggapan konsumen terhadap pelaksanaan promosi penjualan, maka dilakukan penyebaran kuesioner dan wawancara langsung dengan pengunjung KFC Dago.

Sebelum membahas bagaimana hasil penyebaran kuesioner dan wawancara tersebut, berikut ini disajikan terlebih dahulu karakteristik 30 konsumen yang terpilih menjadi responden, dimana pemilihan responden ini dilakukan secara random.

Tabel 4.1

Pengelompokkan Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

	Jenis Kelamin
	Frekuensi
	Persentase

	Pria

Wanita
	14

16
	46.67

53.33

	Jumlah
	30
	100


Sumber : Data primer yang telah diolah

Dari data pada tabel di atas dapat dilihat bahwa sebagian besar responden yang mengunjungi KFC Dago adalah wanita, yaitu sebesar 53%, sedangkan sisanya yaitu sebesar 47% adalah pria. Walaupun tidak terpaut jauh, angka tersebut menunjukkan bahwa wanita lebih banyak waktu untuk berkunjung ke KFC Dago dibandingkan dengan pria. Dari hasil wawancara yang telah dilakukan, sebagian besar responden wanita menyatakan mereka mengunjungi KFC Dago juga karena pengaruh lokasi yang strategis dimana KFC Dago berada dalam satu gedung dengan Indomaret yaitu suatu pasar swalayan tempat berbelanja kebutuhan sehari- hari dimana kegiatan tersebut umumnya dilakukan oleh wanita . Selain daripada itu, di lokasi yang sama juga terdapat arena bermain anak- anak dimana biasanya pada hari Sabtu dan Minggu banyak dikunjungi oleh keluarga- keluarga sehingga hal- hal tersebut juga mempengaruhi responden untuk mengunjungi KFC Dago.

Selanjutnya dilihat dari status perkawinan responden, dapat dikelompokkan sebagai berikut :

Tabel 4.2

Pengelompokkan Responden Berdasarkan Status Perkawinan

	Satatus Perkawinan
	Frekuensi
	Persentase

	Pria

Wanita
	12

18
	40

60

	Jumlah
	30
	100


Sumber : Data primer yang telah diolah

Dari tabel tersebut menunjukkan bahwa pengunjung KFC Dago yang menjadi responden sebagian besar berstatus belum menikah yaitu sebesar 60 % dan sisanya sebesar 40 % berstatus menikah.

Tabel berikut memberikan gambaran mengenai profil pengunjung KFC Dago yang menjadi responden berdasarkan usia

Tabel 4.3

Pengelompokkan Responden Berdasarkan Usia

	Usia
	Frekuensi
	Persentase

	Di bawah 16 th

16 – 20 th

21 – 25 th

26 – 30 th

di atas 30 th
	3

4

9

8

6
	10

13.33

30

26.67

20

	Jumlah
	30
	100


Sumber : Data primer yang telah diolah

Pada tabel di atas dapat dilihat bahwa persentase terbesar yaitu sebesar 30 % dari pengunjung KFC Dago yang menjadi responden berusia antara 21- 25 th, disusul oleh responden yang berusia antar 26 – 30 th sebesar 26.67 % dan usia di atas 30 th sebesar 20 %. Dari gambaran di atas serta penelitian langsung yang telah dilakukan, dapat disimpulakan bahwa pelanggan KFC dago sebagian besar adalah mahasiswa, karyawan serta keluarga dimana sebagian besar keluarga adalah keluarga yang masih berusia muda dengan anak –anak yang dibawa di bawah 12 th.

Sementara itu pengelompokkan responden yang didasarkan pada pekerjaan akan disajikan pada tabel berikut:

Tabel 4.4

Pengelompokkan Responden Berdasarkan Pekerjaan

	Pekerjaan
	Frekuensi
	Persentase

	Pelajar/ mahasiswa

Pegawai Negeri/ TNI

Pegawai swasta

Wiraswasta

Lain- lain
	9

5

6

6

4
	30

16.67

20

20

13.33

	Jumlah
	30
	100


Sumber : Data primer yang telah diolah

Tabel di atas menunjukkan bahwa pekerjaan (profesi) pengunjung KFC Dago yang menjadi responden sebagian besar adalah pelajar/ mahasiswa yaitu sebesar 30 %, disusul oleh pegawai swasta dan wiraswasta masing- masing sebesar 20 %. tingginya angka tersebut disebabkan karena di sekitar lokasi KFC Dago terdapat beberapa universitas, perkantoran dan pemukiman.

Pengelompokkan yang terakhir berdasarkan karakteristik responden yaitu didasarkan pada tingkat pendapataan, dimana tingkat pendapatan ini dibagi menjadi 2 bagian yaitu berdasarkan penghasilan tetap bulanan bagi responden yang memiliki pekerjaan tetap dan berdasarkan uang bulanan (uang saku) bagi responden yang belum memiliki pekerjaan tetap, dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.5

Pengelompokkan Responden Berdasarkan 

Penghasilan dan Uang Bulanan

	Penghasilan
	Frekuensi
	Persentase

	Kurang dari Rp.250.000

Rp.250.001 – Rp.350.000

Rp.350.001 – Rp.450.000

Rp.450.001 – Rp.550.000

Lebih dari Rp.500.000

Uang Bulanan

Kurang dari Rp.50.000

Rp.50.001 - Rp.75.000

Rp.75.001 – Rp.100.000

Rp.100.001 – Rp.125.000

Di atas Rp.125.000 
	2

3

2

4

8

1

1

2

2

5
	6.67

10

6.67

13.33

26.67

3.33

3.33

6.67

6.67

16.67

	Jumlah
	30
	100


Sumber : Data primer yang telah diolah

Tabel di atas menggambarkan pembagian kelompok responden yang memiliki pekerjaan dengan penghasilan tetap yaitu sebanyak 63.33 % dari 30 responden dengan persentase terbesar berpenghasilan sebesar Rp.550.000 yaitu sebesar 26.67%, sedangkan responden yang belum memiliki penghasilan tetap sebesar 36.67 % dari 30 responden dengan persentase terbesar memperoleh uang saku Rp. 125.000 sebesar 16.67 %.

Berikut ini akan dibahas mengenai tanggapan responden mengenai pelaksanaan promosi penjualan di KFC Dago. Tanggapan- tanggapan responden ini akan menggambarkan pandangan mereka yang mewakili populasi seluruh pengunjung KFC Dago, dimana hasilnya akan diteliti sampai sejauhmana pengaruhnya terhadap keputusan pembelian.

1. Paket Harga Khusus/ Menu Hemat
KFC Dago menawarkan 2 jenis menu hemat yaitu Combo OKE dan Combo Wings. Tujuan yang ingin dicapai dari pengurangan harga ini yaitu volume penjualan yang lebih besar. Sebagian konsumen menyukai pengurangan harga seperti ini, namun sebagian lagi menganggap bahwa kebebasan mereka dalam memilih menu yang mereka inginkan agak sedikit dibatasi.

Tabel di bawah ini menggambarkan tanggapan responden mengenai harga menu hemat tersebut dilihat dari segi penghematan, pengeluaran responden.

Tabel 4.6

Tanggapan Responden Terhadap Harga Menu Hemat

 (Combo OKE dan Combo Wings)

	Pernyataan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat menghemat

Menghemat

Cukup menghemat

Kurang menghemat

Tidak menghemat
	3

11

7

3

6
	10

36.67

23.33

10

20

	Jumlah
	30
	100


Sumber : Data primer yang telah diolah

Tabel di atas menunjukkan bahwa persentase terbesar (36.37%) menyatakan bahwa harga menu hemat tersebut menghemat pengeluaran mereka. Gambaran di atas menunjukkan bahwa setelah ada menu hemat, dimana konsumen mendapat keuntungan (berupa potongan harga) dengan membeli satu paket menu yang terdiri serangkaian produk makanan dan minuman jika dibandingkan bila mereka membeli produk tersebut secara terpisah, terdapat perubahan tanggapan konsumen bahwa menu hemat lebih menguntungkan bagi konsumen.

Selanjutnya masih pada sub variabel menu hemat, berikut ini akan disajikan tanggapan responden terhadap kesesuaian harga dengan nilai paket menu hemat.

Tabel 4.7

Tanggapan Responden Terhadap Kesesuaian Harga

Dengan Nilai Menu Hemat

	Pernyataan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat sesuai

Sesuai

Cukup sesuai

Kurang sesuai

Tidak sesuai
	2

14

6

4

4
	6.67

46.67

20

13.33

13.33

	Jumlah
	30
	100


Sumber : Data primer yang telah diolah

Dari tabel tersebut di atas dapat diketahui bahwa persentase terbesar dari tanggapan konsumen mengenai kesesuaian harga dengan nilai paket menu hemat adalah sebesar 46.67%. Besarnya angka ini menunjukkan bahwa tanggapan responden terhadap kesesuaian harga dengan nilai paket semakin baik, dalam arti bahwa menu hemat tersebut betul- betul dapat menghemat pengeluaran mereka dimana mereka menilai bahwa nilai paket sesuai dengan harga yang mereka bayar.


Dari kedua table di atas dapat dilihat bahwa masih cukup banyak responden yang menganggap bahwa harga menu hemat tidak menghemat dan tidak sesuai dengan nilai paketnya. Dari wawancara langsung yang telah dilakukan, hal ini disebabkan karena mereka tidak mengetahui adanya menu hemat tersebut, atau mereka tidak mau dibatasi dengan ketentuan produk yang harus dibeli walaupun harganya lebih murah, dengan kata lain mereka ingin lebih bebas memilih produk yang mereka inginkan.

2.Hadiah Langsung

Sub variabel kedua dari promosi penjualan di KFC Dago adalah hadiah langsung. Mengacu pada pengalaman, hadiah lebih banyak mempengaruhi pembelian karena konsumen tidak mengeluarkan pengorbanan. Mereka senang diberi barang secara cuma- cuma. Hadiah langsung yang ditawarkan adalah 3 serangkai permen (Kitkat,Fox,Smarties) untuk setiap pembelian Chaki Menu Si Kecil. Mengingat hadiah ditawarkan berkaitan dengan pembelian suatu paket produk tertentu, perlu diteliti bagaimana tanggapan responden terhadap nilai, daya tarik dan kesesuaian dengan nilai paket.

Berikut ini akan disajikan gambaran tanggapan responden terhadap nilai dari hadiah tersebut.

Tabel 4.8

Tanggapan Responden Terhadap Nilai Hadiah

	Pernyataan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat bernilai

Bernilai

Cukup bernilai

Kurang bernilai

Tidak bernilai
	2

9

11

5

3
	6.67

30

36.67

16.67

10

	Jumlah
	30
	100


Sumber : Data primer yang telah diolah

Tabel di atas menunjukkan bahwa hadiah yang diberikan KFC berupa tiga serangkai permen cukup mendapat tanggapan positif dari responden. Hal ini terlihat dari persentase terbesar yang menyatakan bahwa hadiah tersebut cukup bernilai sebesar 36.6 7% disusul dengan tanggapan bernilai sebesar 33%. Dari wawancara dan pengamatan langsung yang telah dilakukan, pernyataan- pernyataan responden tersebut di atas mewakili anak- anak mereka yang tertarik dengan hadiah tersebut sehingga terdorong untuk membeli paket Chaki Menu Si Kecil. Menurut para responden sebagai orangtua, hadiah tersebut cukup besar pengaruhnya bagi anak- anak mereka untuk membujuk orangtuanya agar membeli paket tersebut. Dari uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa hadiah dapat diharapkan menjadi alat untuk meraih segmen pasar yang menjadi sasaran KFC yaitu keluarga beserta seluruh anggotanya.

Selain nilainya, hadiah yang diberikan juga harus dilihat kesesuaiannya dengan harga paket yang dibeli. Tabel berikut akan menyajikan tanggapan responden.

Tabel 4.9

Tanggapan Responden Terhadap Kesesuaian Hadiah dengan Harga

	Pernyataan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat sesuai

Sesuai

Cukup sesuai

Kurang sesuai

Tidak sesuai
	4

13

6

5

2
	13.33

43.33

20

16.67

6.67

	Jumlah
	30
	100


Sumber : Data primer yang telah diolah

Dari tabel di atas diketahui, dimana persentase terbesar menyatakan bahwa hadiah yang ditawarkan sesuai dengan harga paket yang dibeli, yaitu sebesar 43.33% .Hal tersebut menunjukkan bahwa konsumen menilai dimana hadiah yang ditawarkan sesuai dengan harga paket Chaki Menu Si Kecil yang dibelinya karena mereka diberi suatu penghargaan dalam bentuk permen dimana sebelumnya mereka tidak memperoleh hadiah tersebut.

Hadiah yang ditawarkan, walaupun diberikan secara cuma- cuma , harus mempunyai daya tarik. Hal ini untuk mempengaruhi penjualan produk yang diberi insentif hadiah tersebut. Berikut ini disajikan tabel mengenai tanggapan responden terhadap daya tarik hadiah.

Tabel 4.10

Tanggapan Responden Terhadap Daya Tarik Hadiah

	Pernyataan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat besar

Besar

Cukup besar

Kurang besar

Tidak besar
	3

8

10

7

2
	10

26.67

33.33

23.33

6.67

	Jumlah
	30
	100


Sumber : Data primer yang telah diolah

Pada tabel di atas dapat dilihat bahwa ternyata 33.33% dari responden yang menyatakan bahwa daya tarik cukup besar dan sebanyak 26.67% menyatakan besar. Angka tersebut dapat menunjukkan kepada kita bahwa promosi penjualan dapat meningkat opini konsumen terhadap daya tarik hadiah yang ditawarkan, dimana baik hadiah itu sendiri maupun alat promosi penjualan lainnya yang mendukung dibuat sedemikian rupa sehingga dapat menarik konsumen untuk membeli produk utama yang dijual dalam hal ini adalah Chaki Menu Si Kecil.

3. Point of Purchase (POP) Display

Sub variabel ketiga dari promosi penjualan di KFC Dago adalah POP display, yaitu peragaan atau pameran di tempat penjualan. Sebagai perusahaan yang menjual produk, display dari produk yang ditawarkan harus dibuat semenarik mungkin dan berkaitan dengan iklan yang telah dipublikasikan baik cetak maupun elektronik. POP display yang dilaksanakan oleh KFC Dago terdiri dari display dan kelengkapan produk, serta POS materials.

Menarik tidaknya display produk yang ditampilkan memiliki arti penting bagi konsumen dalam keputusan pembelian. Display yang ditata secara menarik akan membangkitkan perhatian calon pembeli sehingga akan tertarik untuk membeli produk yang ditawarkan. Berikut ini akan disajikan gambaran tanggapan responden terhadap daya tarik display.

Tabel 4.11

Tanggapan Responden Terhadap Daya Tarik Display

	Pernyataan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat menarik

Menarik

Cukup menarik

Kurang menarik

Tidak menarik
	3

13

7

5

2
	10

43.33

23.33

16.67

6.67

	Jumlah
	30
	100


Sumber : Data primer yang telah diolah

Tabel di atas menggambarkan tanggapan kosumen terhadap daya tarik display yang ditampilkan oleh KFC dago, dimana sebagian besar responden menyatakan bahwa display menarik sebesar 43.33% , dan sebanyak 23.33%    menyatakan cukup menarik. Gambaran di atas menunjukkan bahwa perubahan yang dirasakan responden setelah adanya promosi penjualan adalah semakin menariknya display yang ditampilkan.

Masih berhubungan dengan display, kelengkapan dari produk yang ditawarkan ,ditampilkan pada display juga mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hal ini berkaitan dengan kepuasan konsumen dalam memenuhi keinginan dan seleranya. Kepuasan mereka akan berkurang jika produk yang mereka inginkan dan ditawarkan pada display ternyata tidak tersedia.

Berikut ini disajikan tanggapan responden mengenai kelengkapan produk yang ditawarkan KFC Dago.

Tabel 4.12

Tanggapan Responden Terhadap Kelengkapan Produk

	Pernyataan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat lengkap

Lengkap

Cukup lengkap

Kurang lengkap

Tidak lengkap
	3

1

13

3

0
	10

36.67

43.33

10

0

	Jumlah
	30
	100


Sumber : Data primer yang telah diolah

Tabel di atas menunjukkan bahwa persentase terbesar yaitu sebesar 43.33%    menyatakan cukup lengkap, dan sebanyak 36.67% menyatakan lengkap. Namun masih terdapat 10% yang menyatakan kurang lengkap. Hal ini disebabkan terutama pada akhir minggu dan hari libur, permintaan dari konsumen semakin meningkat sehingga diperlukan waktu untuk menyiapkan produk- produk yang diminta, sehingga kadang- kadang konsumen diminta untuk menunggu beberapa waktu untuk menyiapkan pesanannya.

POS materials dirancang untuk menarik perhatian konsumen dengan meningkatkan daya tarik serta kemenyolokan display dan produk- produk yang ditawarkan. Material- material yang tergabung dalam Point of Sales (POS) materials yang terdiri dari poster, flag chain, trey mate, flyers, counter display, standing tend card diharapkan dapat mencapai tujuan. Selain sifatnya untuk memberitahukan (to inform), juga dibuat semenarik mungkin agar orang yang melihat dan membacanya tertarik dan terdorong untuk melakukan pembelian. Berikut ini akan disajikan gambaran tanggapan responden terhadap POS materials di KFC Dago.

Tabel 4.13

Tanggapan Responden Terhadap Point of Sales Materials ( Poster,Flag Chain, Tray Mate,Flyers, Counter Display, Standing Tend Card )

	Pernyataan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat berpengaruh

Berpengaruh

Cukup berpengaruh

Kurang berpengaruh

Tidak berpengaruh
	6

6

7

7

4
	20

20

33.33

23.33

13.33

	Jumlah
	30
	100


Sumber : Data primer yang telah diolah

Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa responden yang menyatakan bahwa POS materials sangat berpengaruh dan berpengaruh adalah 20% .Sedangkan responden yang menyatakan cukup berpengaruh 33.33% dan kurang berpengaruh adalah sebesar 23.33% dan sisanya yaitu sebesar 13.33 % menyatakan tidak berpengaruh. Gambaran tersebut memperlihatkan bahwa tidak terdapat pernyataan positif yang menyolok yang cukup meyakinkan bahwa POS materials yang diselenggarakan mampu membuat konsumen terpengaruh dalam keputusan pembelian. Tabel di atas juga memperlihatkan bahwa masih cukup besar tanggapan negatif dari responden mengenai pelaksanaan POS materials.

4.4     Tanggapan Responden tentang Keputusan Pembelian Konsumen di KFC Dago

  Hampir seluruh perusahaan bertujuan agar konsumennya mau membeli produk- produk yang mereka tawarkan. Salah satu tujuan promosi penjualan adalah membujuk atau mempengaruhi konsumen agar melakukan pembelian. Demikian juga dengan promosi penjualan yang dilakukan oleh KFC Dago Bandung yang bertujuan membangkitkan minat beli konsumennya.

Untuk sampai pada keputusan membeli atau tidak, konsumen akan melalui suatu proses, yaitu pengenalan masalah/ kebutuhan, pencarian informasi, penilaian alternatif, keputusan pembelian dan perilaku setelah pembelian. Dengan pengetahuan proses keputusan pembelian yang konsumen lakukan, yang dikaitkan dengan penerapan program promosi penjualan terhadap keputusan pembelian konsumen.

1. Pengenalan Masalah  /Kebutuhan

Dalam keadaan dimana seseorang menyadari suatu perbedaan antara keadaan sebenarnya dan keadaan yang diinginkannya, maka dia berada pada suatu masalah/ kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat digerakkan oleh rangsangan dari dalam diri seseorang/ dari luar. Kebutuhan normal seseorang, seperti rasa lapar misalnya, akan meningkat hingga menjadi suatu dorongan. Berdasarkan pengalaman yang sudah- sudah, seseorang telah belajar bagaimana mengatasi dorongan ini dan dia didorong ke arah satu jenis objek yang dia ketahui akan memuaskan dorongan itu. Tabel berikut akan menggambarkan tanggapan responden terhadap pernyataan bahwa produk KFC dapat memuaskan rasa lapar (mengenyangkan).


Tabel 1.14

Tanggapan Responden terhadap Pemuasan Kebutuhan Rasa Lapar

	Pernyataan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat setuju

Setuju

Cukup setuju

Kurang setuju

Tidak setuju
	7

11

8

4

0
	23.33

36.67

26.67

13.33

0

	Jumlah
	30
	100


 Sumber : data primer yang telah diolah

Untuk memenuhi kebutuhan dasarnya, sebagian responden menyatakan setuju bahwa produk –produk KFC Dago dapat memuaskan kebutuhan akan rasa lapar, yaitu sebesar 36.67%. Kelompok responden lainnya menyatakan cukup setuju 26.67% dan sangat setuju 26.67%. Gambaran di atas memperlihatkan bahwa produk- produk KFC, terutama produk makanan utama, telah dapat memuaskan kebutuhan rasa lapar konsumennya.

Salah satu keunggulan dari restoran siap hidang adalah cepatnya pelayanan karena produk yang ditawarkan telah tersedia. Lain halnya dengan restoran jenis lain dimana menu yang dipesan harus dimasak/ diolah lebih dahulu. Keunggulan tersebut tidak dapat dijadikan sebagai salah satu alasan bagi konsumen yang memiliki waktu yang tidak cukup banyak untuk memilih restoran jenis ini. Tabel berikut menggambarkan tanggapan responden terhadap pernyataan bahwa pelayanan KFC Dago dapat memuaskan kebutuhan terhadap waktu yang sempit.

Tabel 4.15

Tanggapan Responden terhadap Kebutuhan Waktu yang Sempit

	Pernyataan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat setuju

Setuju

Cukup setuju

Kurang setuju

Tidak setuju
	2

11

9

5

3
	6.67

36.67

30

16.67

10

	Jumlah
	30
	100


 Sumber : data primer yang telah diolah

Dapat dilihat pada tabel di atas bahwa persentase terbesar dari tanggapan responden menyatakan setuju sebesar 36.67%. Besarnya angka tersebut memperlihatkan bahwa KFC Dago berhasil menerapkan konsepnya mengenai pelayanan cepat sesuai dengan konsep restoran siap hidang. Pada tabel di atas juga masih terdapat kelompok responden yang menyatakan kurang setuju dan tidak setuju, yaitu masing- masing sebanyak  16.67% & 10%. Pernyataan tersebut dapat saja dikeluarkan oleh mereka yang mengalami pelayanan sedikit lebih lama dari semestinya yang disebabkan misalnya karena banyaknya pengunjung sehingga harus antri terlebih dahulu seperti pada hari libur atau pada saat berbuka puasa.

Kebutuhan tidak saja didorong dari dalam diri seseorang, tetapi juga bisa berasal dari luar, seperti kebutuhan terhadap prestise yang termasuk kebutuhan untuk dihargai. Kebutuhan ini akan dirasakan setelah kebutuhan yang lebih mendesak (lapar dan pelayanan yang cepat) telah terpenuhi. 

Tabel berikut akan menggambarkan tanggapan responden terhadap pernyataan bahwa KFC Dago adalah tempat makan bagi orang- orang kelas menengah ke atas.

Tabel 4.16

Tanggapan Responden Terhadap KFC sebagai Tempat Makan Bagi Kelas Sosial Menengah ke Atas

	Pernyataan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat setuju

Setuju

Cukup setuju

Kurang setuju

Tidak setuju
	2

9

10

5

4
	6.67

30

33.33

16.67

13.33

	Jumlah
	30
	100


 Sumber : data primer yang telah diolah

Tabel di atas memperlihatkan bahwa persentase terbesar 33.33%     menyatakan cukup setuju bahwa KFC adalah tempat malam bagi kelas sosial menengah ke atas. Namun demikian terdapat kelompok responden dan menyatakan kurang setuju dan tidak setuju dengan hal tersebut, yaitu masing- masing sebesar 16.67% dan 13.33% .Dari penelitian yang dilakukan, mereka tidak mempersoalkan kelas sosial dalam hal memilih tempat makan. Dari tabel tersebut di atas juga dapat disimpulkan bahwa segmen pasar KFC Dago adalah kelas sosial menengah ke atas, dimana harga dari produk- produknya relatif tidak murah namun masih dapat dijangkau oleh kalangan menengah.

2. Pencarian Informasi

Pada tahap ini tidak selalu dilakukan oleh konsumen dalam proses keputusan pembelian, dengan kata lain tahap ini sering dilompati, terlebih pada produk- produk yang tidak memerlukan keterlibatan tinggi dari konsumen. Begitu pula dengan produk- produk KFC Dago dimana pengalaman lebih menentukan keputusan konsumen. Namun mengingat harga yang ditawarkan relatif tidak murah serta persaingan yang ketat di antara perusahaan sejenis baik harga, produk, insentif yang ditawarkan maupun pelayanan, pencarian informasi, dirasakan perlu dilakukan oleh konsumen untuk mendapatkan kepuasan. Tabel berikut akan manggambarkan frekuensi pencarian informasi oleh responden.

Tabel 4.17

Tanggapan Responden Terhadap Pencarian Informasi

	Pernyataan
	Frekuensi
	Persentase

	Selalu

Sering

Kadang- kadang

Jarang

Tidak pernah
	0

6

9

8

7
	0

20

30

26.67

23.33

	Jumlah
	30
	100


 Sumber : data primer yang telah diolah

Tabel di atas memperlihatkan bahwa 30% dari responden menyatakan bahwa mereka kadang- kadang saja mencari informasi. Gambaran lain yang dapat dilihat dari table tersebut yaitu cukup besarnya pernyataan jarang dan tidak pernah melakukan pencarian infomasi sebelum mereka mengunjungi KFC Dago. Dari wawancara langsung yang dilakukan, sumber pengalaman dan promosi lebih banyak memberikan kontribusi terhadap kesadaran konsumen pada produk- produk KFC.

3. Penilaian Alternatif

Tidak dapat dipungkiri bahwa dalam kehidupan sehari- hari konsumen dijejali oleh berbagai macam promosi dari berbagai perusahaan yang menawarkan produk/ jasa. Demikian juga dengan perusahaan- perusahaan ayam goreng siap hidang, dimana masing- masing perusahaan mempromosikan keunggulan dari produknya. Dampak yang dirasakan konsumen adalah bagaimana mereka memilih di antara beberapa alternatif yang tersedia.

Sebagian besar konsumen memandang suatu berdasarkan sifat atau ciri produk dan berkaitan dengan ciri- ciri dari produk KFC antara lain adalah pelayanan, lokasi, harga serta kualitas. Ciri- ciri tersebut dapat dijadikan bahan penilaian oleh konsumen untuk memilih salah satu dari berbagai pilihan yang ada.

Bagi perusahaan yang menjual produk, dapat menyatakan bahwa pembeli adalah “raja”. Oleh karena itu pelayanan memiliki arti penting untuk kepuasan konsumen, termasuk di dalamnya antara lain keramahan, kebersihan, waktu pelayanan dll. Tabel berikut menggambarkan tanggapan responden terhadap pelayanan yang diberikan oleh KFC Dago Bandung.

Tabel 4.18

Tanggapan Responden Terhadap Pelayanan KFC

	Pernyataan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat baik

Baik

Cukup baik

Kurang baik

Tidak baik
	4

10

16

0

0
	13.33

33.33

53.33

0

0

	Jumlah
	30
	100


 Sumber : data primer yang telah diolah


Secara keseluruhan, pelayanan yang diberikan KFC Dago mendapat sambutan yang positif dari konsumennya. Dalam hal ini terlihat dari tabel di atas dimana seluruh responden menyatakan pernyatakan pernyataan yang positif. Persentase terbesar menyatakan bahwa pelayanan yang diberikan oleh KFC Dago cukup baik, yaitu sebesar 53.33% diikuti oleh pernyataan baik sebesar 33.33% dan sangat baik sebesar 13.33%. Gambaran ini memperlihatkan bahwa KFC Dago berhasil menggerakkan seluruh karyawannya untuk memberikan pelayanan yang optimal bagi konsumennya guna menunjang promosi penjualan yang dilaksanakan.


Bagi perusahaan restoran, lokasi memegang peranan yang cukup penting karena konsumen sangat selektif dalam memilih lokasi dimana hal ini berhubungan dengan tujuan dan waktu yang harus diluangkan. Table berikut akan menyajikan gambaran tanggapan responden terhadap lokasi KFC Dago.

Tabel 4.19

Tanggapan Responden Terhadap Lokasi KFC

	Pernyataan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat strategis

Strategis

Cukup strategis

Kurang strategis

Tidak strategis
	7

15

8

0

0
	23.33

50

26.67

0

0

	Jumlah
	30
	100


 Sumber : data primer yang telah diolah

Tabel di atas menunjukkan bahwa persentase terbesar menyatakan lokasi KFC Dago strategis 50%, dimana kelompok responden lainnya menyatakan cukup strategis 26.67% dan sangat strategis 23.33%. Pernyataan positif yang diberikan oleh seluruh responden ini tidak dapat dipisahkan dari lokasi KFC Dago yang terletak di Jl. Ir. H. Juanda No 40- 42 yang memang dikenal sebagai kawasan strategis, juga dipengaruhi oleh bersatunya bangunan KFC dengan pasar swalayan dimana orang- orang berbelanja kebutuhan sehari- hari.

Ciri produk berikutnya dari sub variabel penilaian alternatif adalah harga. Harga merupakan ciri produk yang paling sensitif bagi konsumen, terutama jika dikaitkan dengan ketatnya persaingan yang ada, dimana produk, kualitas dan pelayanan sudah tidak dapat dibedakan antara yang satu dengan yang lainnya.

Tabel berikut ini akan menyajikan gambaran tanggapan responden terhadap harga produk KFC Dago jika dibandingka dengan produk lain yang sejenis. 

Tabel 4.20

Tanggapan Responden Terhadap Harga Produk KFC

	Pernyataan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat bersaing

Bersaing

Cukup bersaing 

Kurang bersaing

Tidak bersaing
	6

14

10

0

0
	20

46.67

33.33

0

0

	Jumlah
	30
	100


 Sumber : data primer yang telah diolah

Tabel di atas menunjukkan persentase terbesar 46.67% menyatakan bahwa produk- produk KFC Dago cukup bersaing dengan produk pesaing. Seluruh pernyataan positif ini membuktikan bahwa promosi penjualan dengan segala bentuk dan atributnya berhasil meyakinkan konsumen bahwa harga yang ditawarkan bersaing dengan produk pesaing. Hal ini tentu saja tidak lepas dari wawancara langsung yang telah dilakukan, sebagian responden lebih mempersoalkan citra rasa produk daripada harga.

Ciri produk terakhir dari alternatif adalah kualitas produk yang ditawarkan. Produk merupakan inti dari kegiatan penjualan suatu perusahaan, sehingga kualitas dari produk yang ditawarkan harus dapat memuaskan kebutuhan konsumennya. Kualitas produk yang ditentukan atau ditawarkan KFC misalnya original recipe yaitu ayam goreng tepung dengan 11 macam bumbu rahasia yang ditemukan oleh Kol. Sanders atau hot and crispy chicken yaitu ayam goreng tepung yang kering dan renyah, kemudian ayam- ayam tersebut hanya dapat dihidangkan selama 1,5 jam sejak matang dari mesin pengolah. Kualitas- kualitas tersebut harus dapat diwujudkan dan dibuktikan sehingga konsumen tidak kecewa. Tabel berikut akan menyajikan gambaran tanggapan responden terhadap kualitas produk KFC Dago.

Tabel 4.21

Tanggapan Responden Terhadap Kualitas Produk KFC

	Pernyataan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat berkualitas

Berkualitas

Cukup berkualitas

Kurang berkualitas

Tidak berkualitas
	3

14

12

1

0
	10

46.67

40

3.33

0

	Jumlah
	30
	100


 Sumber : data primer yang telah diolah

Table di atas membuktikan bahwa persentase terbesar menyatakan kualitas produk KFC berkualitas sebesar 46.675 dan hanya 3.33% yang kurang berkualitas. Gambaran ini merupakan hasil yang dicapai dari perwujudan standar kualitas yang ditetapkan dan ditunjang dengan pengkomunikasian dari kualitas produk melalui media promosi seperti iklan dan POS materials.

4. Keputusan Pembelian

Setelah ditetapkan pada beberapa alternatif dan melakukan penilaian terhadap alternatif - alternatif tersebut, konsumen sampai pada tahap melakukan pembelian. Dalam penilaian alternatif, konsumen telah menentukan merk apa yang akan dibeli, kemudian seberapa sering frekuensi pembelian serta perencanaan pemebelian mereka.

Dalam menentukan merk apa yang akan dibeli, selain dihadapkan pada merk- merk yang tersedia, konsumen dipengaruhi juga oleh peranan membeli atau orang yang mempengaruhi keputusan tersebut, seperti suami, istri, anak ataupun teman.

Berikut ini akan disajikan tabel yang menggambarkan tanggapan responden terhadap pengaruh merk KFC dalam keputusan pembelian.

Tabel 4.22

Tanggapan Responden Terhadap Pengaruh Keputusan Merk KFC

	Pernyataan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat berpengaruh

Berpengaruh

Cukup berpengaruh

Kurang berpengaruh

Tidak berpengaruh
	5

5

14

4

2
	16.67

16.67

46.67

13.33

6.67

	Jumlah
	30
	100


 Sumber : data primer yang telah diolah

Tabel di atas memperlihatkan bahwa persentase terbesar 46.67% menyatakan bahwa merk KFC cukup berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Opini ini membuktikan bahwa di tengah pesaingan yang ada, KFC Dago mampu menempatkan dirinya menjadi salah satu restoran yang cukup ternama dengan seluruh aspek yang mendukungnya sehingga mampu melahirkan sebuah citra merk yang cukup berpengaruh. Di samping pernyataan tersebut, masih terdapat kelompok responden yang menyatakan bahwa merk kurang berpengaruh dan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Dalam mengambil keputusan pembelian, konsumen tidak terpaku pada satu merk tertentu namun lebih mempertimbangkan pada kategori produk, dalam hal ini adalah ayam goreng tepung, dengan kata lain mereka digolongkan sebagai kelompok yang tidak setia pada merk KFC.

Salah satu tujuan promosi penjualan adalah mendorong konsumen agar melakukan pembelian ulang. Untuk dapat mengukur hal tersebut, tabel berikut akan menggambarkan tanggapan responden tentang frekuensi atau tingkat kunjungan pembelian mereka ke KFC Dago. 

Tabel 4.23

Tanggapan Responden Terhadap Tingkat Kunjungan ke KFC

	Pernyataan
	Frekuensi
	Persentase

	Selalu

Sering

Kadang- kadang

Jarang

Tidak pernah
	2

5

18

5

0
	6.67

16.67

60

16.67

0

	Jumlah
	30
	100


 Sumber : data primer yang telah diolah

Persentase terbesar sebesar 60% dari responden menyatakan bahwa tingkat kunjungan mereka ke KFC Dago adalah kadang- kadang, diikuti oleh pernyataan sering sebesar 16.67% dan selalu sebesar 6.67%. Tingkat kunjungan dapat dijadikan sebagai indicator kesetiaan konsumen, pada merk tertentu. Positifnya tanggapan responden adalah berarti mereka merupakan pengunjuang setia. Namun masih terdapat kelompok responden lainnya yang menyatakan jarang yaitu 16.67%. Walaupun kecil namun masih harus dilakukan usaha lebih keras lagi untuk mencapai tujuan yang ditetapkan.

Di luar tahap proses pembelian yang telah dibahas di atas, terdapat tipe pembelian yang seketika dimana keputusan pembelian datang secara tiba- tiba tanpa direncanakan sebelumnya. Untuk merangsang pembelian semacam itu, peran POS materials sangat besar untuk membangkitkan tindakan dari konsumen agar melakukan pembelian. Tabel berikut akan menggambarkan tanggapan responden tentang rencana kunjungan mereka ke KFC Dago.

Tabel 424

Tanggapan Responden Terhadap Rencana Kunjungan ke KFC

	Pernyataan
	Frekuensi
	Persentase

	Selalu

Sering

Kadang- kadang

Jarang

Tidak pernah
	4

9

6

6

5
	13.33

30

30

20

16.67

	Jumlah
	30
	100


 Sumber : data primer yang telah diolah

Pernyataan sering terhadap rencana kunjungan ke KFC Dago menjadi persentase terbesar yaitu sebesar 30%, sementara itu 20% dari responden menyatakan jarang dan 16.67% menyatakan tidak pernah. Cukup besarnya pernyataan negatif tersebut memperlihatkan bahwa mereka mengunjungi KFC Dago tanpa perencanaan terlebih dulu. Lebih besarnya pernyataan positif dibandingkan pernyataan negatif disebabkan karena peranan alat promosi lain seperti iklan yang bersifat memberitahukan dan mengingatkan lebih dominan dibanding dengan POS materials yang bersifat meningkatkan pembelian seketika.

5. Perilaku Setelah Pembelian

Tahap terakhir dari proses keputusan pembelian yaitu perilaku setelah pembelian. Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan/ ketidakpuasan. Berikut ini akan disajikan gambaran tanggapan responden terhadap kepuasan setelah membeli produk KFC Dago.

Tabel 4.25

Tanggapan Responden Terhadap Kepuasan

	Pernyataan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat puas

Puas

Cukup puas

Kurang puas

Tidak puas
	5

8

17

0

0
	16.67

26.67

56.67

0

0

	Jumlah
	30
	100


 Sumber : data primer yang telah diolah

Pada tabel di atas menyatakan bahwa persentase terbesar adalah cukup puas setelah membeli produk KFC Dago sebesar 56.67%. Terlihat juga pada tabel di atas terdapat persentase yang cukup besar pada pernyataan sangat puas yaitu sebesar 16.67%. Besarnya angka ini merupakan keberhasilan bagi KFC Dago mengingat kepuasan konsumen merupakan salah satu tujuan akhir yang ingin dicapai.

Perilaku lain yang diperlihatkan konsumen setelah pembelian yaitu melakukan tindakan berikutnya. Jika konsumen merasa puas, untuk selanjutnya mereka akan memperlihatkan peluang membeli yang lebih tinggi pada tahap berikutnya. Tabel berikut akan menggambarkan tanggapan responden terhadap kunjungan kembali ke KFC Dago.

Tabel 4.26

Tanggapan Responden Terhadap Kunjungan Kembali ke KFC Dago

	Pernyataan
	Frekuensi
	Persentase

	Sangat pasti

Pasti

Cukup pasti

Kurang pasti

Tidak pasti
	2

8

13

7

0
	6.67

26.67

43.33

23.33

0

	Jumlah
	30
	100


 Sumber : data primer yang telah diolah


Data tabel di atas memperlihatkan bahwa persentase terbesar menyatakan bahwa responden cukup dapat dipastikan kembali mengunjungi KFC Dago yaitu sebesar 43.33%. Pernyataan ini merupakan dampak dari kepuasan yang mereka rasakan, sehingga jika ingin meningkat tingkat kunjungan kembali ke konsumen maka harus pula meningkatkan kepuasan mereka. Masih terdapatnya pernyataan kurang pasti yaitu sebesar 23.33% merupakan tantangan yang harus diperbaiki oleh KFC Dago dimana hal tersebut masih memperlihatkan adanya kemungkinan ketidakpuasan atau paling tidak terdapat ketidakberesan dalam mencapai tujuan meningkatkan pembelian ulang dari konsumennya.

4.5    
Analisa Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di KFC Dago Bandung.

Untuk mengetahui bagaimana hubungan Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Pengambilan Keputusan Konsumen, selanjutnya akan diukur seberapa besar pengaruh suasanalingkungan toko terhadap keputusan pembelian konsumen, maka penulis akan mengolah data dengan korelasi pearson dengan menggunakan program SPSS versi 10.00 for Windows. Dan dari hasil perhitungan dengan program SPSS didapat korelasi antara variabel X dan variabel Y sebagai berikut :


Tabel 4.27

Korelasi Variabel Promosi Penjualan (X)

 dan Keputusan Pembelian Konsumen (Y)
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Dari hasil tabel dapat diketahui bahwa promosi penjualan memiliki tingkat korelasi yang cukup kuat terhadap pengambilan keputusan pembelian konsumen, yaitu sebesar 0.508, hal tersebut dikarenakan promosi penjualan memiliki pengaruh yang cukup kuat dalam mempengaruhi konsumen untuk melakukan pengambilan keputusan pembelian terhadap produk yang dijual oleh KFC Dago Bandung. 

4.5.1 Analisis Koefisien Determinasi

Digunakan untuk mengetahui berapa besar presentase hubungan Pengaruh promosi penjualan dengan keputusan pembelian konsumen di KFC Dago Bandung, maka peneliti menggunakan rumus koefisien determinasi sebagai berikut :

Kd = r2 x 100 %

      = 0.508 x 100 %

      = 25.8%

 
Dari hasil perhitungan dengan menggunakan analisis koefisien determinasi di atas disimpulkan bahwa Promosi Penjualan Berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di KFC Dago Bandung  sebesar 25,8%, sedangkan sisanya sebesar 74.2% disebabkan oleh faktor lain yang tidak diteliti oleh penulis.

4.5.2 Pengujian hipotesis

  Untuk menguji apakah terdapat pengaruh promosi penjualan terhadap keputusan pembelian, penulis melakukan pengujian hipotesis dengan langkah-langkah sebagai berikut :
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Penetapan kriteria berupa sampel sebanyak 30 orang yang digunakan responden yang diamati dengan tingkat keyakinan 95% pada tingkat signifikan 5% dan derajat kebebasan (df)= 30 (n-2). Sehingga dari data tersebut dapat diketahui t Tabel =1,6582

Untuk pengujian ini digunakan uji statistik “t” dengan rumus :
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Perhitungan untuk uji hipotesis adalah sebagai berikut :
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      t hitung  = 0,508 (7,143)
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Untuk mengetahui apakah H0 diterima atau ditolak dapat dilihat pada gambar 4.3 berikut ini :

Daerah Penolakan dan Penerimaan Hipotesis H0


                         Ho ditolak



         
                                              Ho diterima

        - 1.6582                                 1,6582  3,628

Gambar 4.3


Berdasarkan hasil uji hipotesis menunjukkan t hitung = 3,628 dimana t Tabel =.1.6582  Sehingga terbukti bahwa terdapat hubungan signifikan antara promosi penjualan dengan pengambilan keputusan pembelian konsumen. Maka H0 ditolak dan H1 diterima karena t hitung > t Tabel = 3,628 > 1,6582


Berdasarkan tujuan penelitian untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Pengambilan Keputusan Konsumen maka dapat diambil kesimpulan bahwa “Promosi Penjualan Berpengaruh Terhadap Pengambilan Keputusan Konsumen.
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Retailers





Sales Force





Consumers





Encourage





Push





Pull





Kegiatan Pemasaran Perusahaan


1. Produk


2. Promosi


3. Harga


4. Saluran distribusi








Lingkungan Sosial- Budaya


1. Keluarga


2. Sumber- sumber internal


3. Sumber nonkomersial lainnya


4 .Kelas sosial


5. Sub- budaya dan budaya





Pengenalan Kebutuhan











Pencarian sebelum pembelian











Evaluasi alternatif





Faktor Psikologis:


1. Motivasi


2. Persepsi


3. Belajar


4. Kepribadian


5. Sikap








Pengalaman





Pembelian :


1. Percobaan


2. Pembelian Ulang





Evaluasi setelah pembelian





Input





Proses





Output
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Operation Manager





Area Manager





Area Manager		





Area Manager





Store Manager





Assistant Manager





Chief Cashier





Cashier





Stand


Girl





Cook


Officer





Stock


Officer





Restaurant


Officer





Floating


Officer
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