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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1.
Promosi (Promotion)

Dalam memasarkan produk perusahaan selain produk yang baik, penetapan harga yang menarik dan memilih saluran distribusi yang dapat menjangkau konsumen, perusahaan juga memerlukan suatu komunikasi dengan para konsumennya karena dengan adanya komunikasi maka konsumen dapat mengetahui produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan.

Promosi adalah suatu kegiatan yang dipandang dapat memainkan peranan penting dalam unsur-unsur marketing mix dan dapat memberikan sumbangan besar terhadap pemasaran. Dibawah ini merupakan beberapa pendapat para ahli ekonomi tentang definisi promosi yang akan dikemukakan oleh penulis, sebagai berikut :

Pengertian promosi menurut Djaslim Saladin (1999 : 145) :

“Promosi adalah suatu komunikasi informasi penjual dan pembeli yang bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga menjadi pembeli dan tetap mengkonsumsi produk tersebut”.

Dari pendapat para ahli diatas, maka jelaslah bahwa promosi merupakan salah satu aspek penting dalam manajemen pemasaran, ini disebabkan karena promosi dapat menimbulkan rangkaian kegiatan selanjutnya. 

2.1.1 
Tujuan Promosi

Dalam dunia bisnis yang penuh dengan persaingan sekarang ini jelaslah bahwa peranan promosi sangat penting untuk meningkatkan penjualan, karena meningkatkan penjualan adalah tujuan pokok dari promosi.

Menurut Minardi, (1997:90) tujuan promosi adalah :

1. Memberitahukan kepada para calon pembeli tentang eksistensi sebuah produk dan kemampuan-kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan serta keinginan;

2. Meningkatkan para pemakai sekarang dan para pemakai lampau tentang adanya produk yang bersangkutan secara kontinue dan aneka ragam perannya dalam bidang konsumsi;

3. mempersuasi para calon pembeli untuk menarik kesimpulan bahwa kemampuan memenuhi kebutuhan produk tersebut menyebabkan bahwa produk itu perlu dibeli.

Secara singkat promosi berkaitan dengan upaya untuk mengarahkan seseorang agar dapat mengenal produk perusahaan, lalu memahaminya, berubah sikap, menyukai, yakin kemudian akhirnya membeli dan selalu ingat akan produk tersebut.

2.1.2. 
Alat-alat Promosi


Menurut Djaslim Saladin, (1999 : 151), ada lima alat dari promosi,  yaitu :

1. 
Penjualan Tatap Muka ( Personal Selling)

Adalah persentasi lisan dalam suatu percakapan dengan satu atau lebih calon pembeli dengan tujuan menciptakan penjualan.

2. Periklanan (Advertising)

Adalah bentuk-bentuk komunikasi non-personal yang dilakukan melalui media yang dibayar oleh sponsor.

3. Promosi Penjualan (Sales promotion)

Kegiatan penjualan yang bersifat jangka pendek dan tidak dilakukan secara berulang serta tidak rutin, yang ditujukan untuk mendorong lebih kuat mempercepat respon pasar yang ditargetkan sebagai alat lainnya dengan menggunakan bentuk yang berbeda.

4. Publisitas (Publicity)

Adalah semacam periklanan yang dilakukan dengan sejumlah komunikasi untuk merangsang permintaan.

5. Hubungan Masyarakat (Public Relation)

Adalah merupakan usaha terencana oleh suatu organisasi untuk mempengaruhi sikap atau golongan.

2.2.
Pengertian Personal Seling


Berikut ini penulis akan menjelaskan beberapa pendapat para ahli ekonomi mengenai definisi personal selling, sebagai berikut :

Definisi Personal Selling menurut Kotler (2002 : 313) :

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

Pengertian tersebut dapat diterjemahkan sebagai berikut :

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

Definisi Personal Selling menurut Sutisna, (2001 : 311)

“Personal Selling adalah satu-satunya alat promosi yang digunakan untuk berkomunikasi dengan konsumen potensial secara langsung. Artinya, personal selling merupakan aktivitas komunikasi antara produsen yang diwakili oleh tenaga penjual dengan konsumen potensial yang melibatkan pikiran dan emosi, serta tentu saja berhadapan langsung.”

Definisi Personal Selling menurut  Djaslim Saladin :

“Personal Selling adalah persentasi lisan dalam suatu percakapan dengan satu atau lebih calon pembeli dengan tujuan menciptakan penjualan.”

Menurut Basu Swastha (1996 : 260), personal selling didefinisikan sebagai  berikut :

“Personal Selling adalah interaksi individu saling bertemu muka yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai atau mempertahankan hubungan pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak lain.”


Berdasarkan definisi-definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa personal selling merupakan satu-satunya alat promosi yang menyajikan presentasi pribadi dalam bentuk percakapan langsung antara penjual dengan satu atau lebih calon pembeli dimana tenaga penjual dapat membujuk atau mempengaruhi pembeli dengan tujuan akan tercipta suatu penjualan.


Personal selling melibatkan hubungan interaksi antara dua orang atau lebih, sehingga kedua belah pihak dapat saling memperhatikan kebutuhan serta karakteristik dari deka, dan segera membuat suatu penyesuaian. Selain itu, personal selling menyebabkan timbulnya berbagai jenis hubungan dari relasi dagang hingga persahabatan.

2.2.1 Tujuan Personal Selling


Menurut Kotler (2002 : 313), Peronal Selling didefinisikan sebagai  berikut :

“Personal selling is an oral presentation in a conversation with one or more prospective purchasers for the purpose of making sales.”
Pengertian tersebut dapat diterjemahkan sebagai berikut :

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

Apabila dari definisi diatas, tujuan akhir dari personal selling  adalah melakukan penjualan sedangkan fungsi dari personal selling ditujukan untuk :

1. Meningkatkan kemampuan konsumen

2. Pengkhususan pesan terhadap minat dan kebutuhan khusus konsumen

3. Membangkitkan umpan balik

4. Mengkomunikasikan informasi teknis dan kompleks

5. Mendemonstrasikan fungsi dan karakteristik produk

6. Mengembangkan hubungan jangka panjang.

Dalam personal selling, sales  tersebut harus dapat mengidentifikasikan potensi pembeli, melakukan pendekatan pendahuluan, presentasi penjualan, mengatasi penolakan apabila terjadi penolakan, menutup penjualan dan tidak lanjutnya setelah penjualan.

2.2.2. Sifat-sifat Personal Selling

Menurut Fandy Tjiptono (2000 : 224), personal selling mempunyai sifat-sifat sebagai berikut :

1. Personal Confrontation

Yaitu adanya hubungan yang hidup, langsung dan interaktif antara dua orang atau lebih.

2. Cultivation

Yaitu sifat yang memungkinkan berkembangnya segala macam hubungan, mulai dari sekedar hubungan jual beli sampai dengan suatu hubungan yang lebih akrab.

3. Response

Yaitu situasi yang seolah-olah mengharuskan pelanggan untuk mendengar, memperhatikan dan menanggapi.

2.2.3. Proses Personal Selling

William J. Stanton (1993 : 55) dalam buku “Dasar-dasar Pemasaran mengelompokkan proses personal selling dalam beberapa tahap yaitu :

1. Persiapan sebelum penjualan (Presale preparation).
Pertama perusahaan harus mempersiapkan salesnya : usaha ini dapat dilakukan dengan memberikan pengertian kepada mereka tentang produk yang akan dijual, pasar yang akan dituju, keadaan persaingan, prinsip-prinsip salesmanship dan pengetahuan-pengetahuan lain yang berhubungan dengan penjualan.

2. Pendekatan kepada individu (Preapproach to individual prospects)

Sebelum melakukan penjualan maka sales perlu mempelajari individu atau perusahaan yang dapat diharapkan menjadi pembelinya tentang : kebiasaan membeli, kesukaan atau selera konsumen, barang-barang yang digunakan, reaksi konsumen terhadap produk perusahaan yang akan ditawarkan sales. 

3. Melakukan penjualan

Penjualan  yang dilakukan bermula dari suatu usaha untuk memikat perhatian konsumen, kemudian diusahakan untuk mengetahui keinginan mereka, yang selanjutnya diikuti dengan penjualan barang-barang.

4. Pelayanan setelah penjualan

Kegiatan penjualan tidak berakhir pada saat pesanan pembelian dipenuhi tetapi masih perlu dilanjutkan dengan pelayanan kepada mereka. Biasanya kegiatan ini dilakukan untuk penjualan barang-barang.

Beberapa pelayanan yang biasanya diberikan adalah :

a. Pemberian garansi

b. Pemberian jasa reparasi

c. Latihan tenaga-tenaga operasi dan cara penjualannya.

Dalam tahap akhir ini penjual harus berusaha mengatasi berbagai macam keluhan atau pertanggungjawaban yang kurang baik dari pembeli.

Tenaga penjual yang melaksanakan tugas personal selling, menurut Sofyan Assauri (1997 : 85), terdiri dari :

1. Field selling, dimana tenaga penjual mengadakan kunjungan keluar perusahaan untuk melakukan penjualan dengan mengunjungi konsumen ke rumah-rumah atau ke kantor-kantor.

2. Retail Selling, dimana temaga penjual melakukan penjualan denga cara melayani konsumen yang datang ke toko atau perusahaan, misalnya tenaga penjualan yang bertugas di toko eceran sebagai petugas penjualan.

3. Executive selling, dimana pimpinan perusahaan bertugas sebagai tenaga penjual yang ikut dalam melakukan penjualan, sehungga menimbulkan kesan yang baik terhadap langganan. Hal ini biasanya dilakukan untuk transaksi-transaksi yang bernilai tinggi atau sebagai langkah awal dalam mendekati pejabat-pejabat pemerintah.

2.3. Keputusan Pembelian

Keputusan merupakan salah satu faktor kejiwaan yang sumbangannya terhadap tingkah laku seseorang cukup besar. Dalam memandang objek tertentu atau peristiwa yang sama, pengertian yang ditangkap oleh seseorang mungkin berbeda dengan orang lain karena adanya persepsi yang berbeda, dalam kenyataannya setiap saat orang dihadapkan pada sejumlah besar objek dan peristiwa. Objek dan peristiwa-peristiwa itu tidak mempunyai arti apa-apa jika orang tidak menafsirkannya. Disamping persepsi seseorang dalam memandang objek tertentu yang sama dapat berbeda dengan orang lain karena masing-masing menafsirkannya dalam konteks yang berbeda.

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

Memahami perilaku konumen tidaklah mudah karena konsumen memutuskan pembelian tertentu yang dapat berbeda setiap hari dan sangat bervariasi dalam usia, pendapatan, tingkah laku, tingkat pendidikan dan selera. Adalah tugas dari pemasar untuk meneliti factor-faktor yang mendasari konsumen dalam memilih salah satu atau beberapa diantara jajaran produk yang ditawarkan perusahaan.

Kotler mengemukakan bahwa persepsi dapat diartikan sebagai berikut :

“Keputusan konsumen tentang pembelian sebagai proses seorang individu memilih, mengorganisasi dan menafsirkan masukan-masukan informasi untuk menciptakan sebuah gambaran yang bermakna tentang dunia”. (Kotler, 2002 :202)

2.3.1. Pihak-pihak yang terlibat dalam keputusan pembelian

Seorang pemasar harus menguasai pengaruh-pengaruh yang terjadi pada seorang pembeli dan membangun pengertian sebenarnya.Untuk itu seorang pemasar harus mengidentifikasi siapa saja yang membuat keputusan pembelian. Menurut kotler (2002 : 176) pihak-pihak yang terlibat dalam keputusan pembelian barang konsumen dapat dibagi menjadi :

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

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

3. Pembuat keputusan (decider) adalah orang yang pada akhirnya menentukan sebagian besar atau keseluruhan keputusan pembeli; apakah jadi membeli, apa yang dibeli, bagaimana cara membeli, atau dimana akan membeli.

4. Pembeli (buyer), yaitu seseorang yang akan melakukan pembelian sebenarnya.

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

Peran-peran ini harus dikuasai oleh produsen karena hal ini bisa diterapkan dalam perancangan produk, penentuan pesan-pesan iklan yang akan disampaikan dan pengalokasian anggaran promosi.

2.3.2.
Jenis-jenis Pengambilan Keputusan
Pembuatan keputusan yang dilakukan dalam membeli produk berbeda-beda sesuai dengan jenis keputusan pembelian. Semakin kompleks keputusan untuk membeli sesuatu, kemungkinan akan lebih bangga melibatkan pertimbangan pembeli. (Kotler, 2002 :204) membedakan empat tipe perilaku pembelian berdasarkan dengan keterlibtan konsumen dalam membeli dan derajat perbedaan diantara beberapa merek. Keempat tipe tersebut terlihat pada table 2.5. dibawah ini :

Tabel 2.1 tipe-tipe keputusan pembelian

	
	High Involment
	Low Involment

	Significant Differences Between Brands
	Complex buying behavior
	Variety-seeking buying behavior

	Few differences between brands
	Dissonance, reducing buying behavior
	Habitual buying behavior


Sumber : Philip Kotler (2002 : 204), Marketing Management, International edition millenium

1.
Perilaku pembelian kompleks 

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

2
Perilaku pembelian berdasarkan kebiasaan

Konsumen sangat terlibat dalam pembelian tetapi tidak melihat perbedaan yang nyata dari merek-merek yang ada. Setelah pembelian konsumen akan merasakan pasca pembelian, disini konsumen mulai berusaha untuk membenarkan keputusannya. Tugas pemasar adalah untuk memberikan kepercayaan dan evaluasi yang bertujuan untuk membuat konsumen puas atas pilihannya.

3.
Perilaku membeli berdasarkan kebiasan

Keterlibatan konsumen rendah dan tidak ada perbedaan nyata antar merek.

4.
Perilaku membeli yang mencari variasi

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

2.3.3 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

Menurut Kotler (2002 : 204) ada lima tahap yang dilalui konsumen dalam proses keputusan membeli. Kelima tahap tersebut adalah sebagai berikut :

1.
Pengenalan masalah

  
Proses pembelian dimulai dengan adanya kesadaran konsumen atau suatu masalah atau kebutuhan konsumen merasajkan ada perbedaan antar kondisi nyata yang dihadapinya dengan kondisi yang diharapkan. Keadaan yang mendorong kebutuhan atau minat tertentu dalam diri konsumen harus mampu dibaca atau diidentikasikan oleh seoran pemasar.

2.
Pencarian informasi

Setelah mengenali masalah yang dihadapinya, konsumen mungkin saja berusaha menacari informasi lebih lanjut dan mungkin pula tidak. Jika dorongan yang ada pada diri konsumen kuat dan barang atau jasa yang diinginkannya tersedia, ia akan membelikannya. Tetapi jika tidak, keinginan itu akan disimpan dalam memorinya. Selanjutnya konsumen tidak akan melakukan pencarian lebih lanjut, mencari sedikit informasi, atau bisa juga sungguh-sungguh berusaha mendapatkan informasi yang sesuai dengan kebutuhan tersebut. Bila konsumen mencari informasi, maka dapat dibagi menjadi dua bagian, pertama perhatian yang kuat sehingga konsumentersebut akan lebih tanggap terhadap informasi tentang barang tertentu, dan yang kedua melakukan peb\ncarian aktif sehingga ia akan berusaha mencari semua sumber informasi yang mungkin atas suatu produk tertentu. Sumber informasi yang digunakan adalah :

a. Sumber pribadi, misalnya keluarga, teman, tetangga.

b. Sumber niaga, misalnya penjual, pameran, iklan.

c. Sumber publik, misalnya media massa.

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

Melalui usaha pencarian informasi ini, konsumen akan mengenal sejumlah pilihan merek yang tersedia di pasaran dan keunggulan-keunggulannya.

3.
Evaluasi alternatif


Setelah pencarian informasi, konsumen akan menghadapi sejumlah merek yang dapat dipilih. Pemilihan alternatif ini melalui suatu proses evaluiasi tertentu. Sejumlah konsep tertentu akan membantu memahami proses ini, yaitu :

a.
Konsumen akan mempertimbangkan berbagai sifat produk

Pemasar jangan memasukkan cirri-ciri yang menonjol dari suatu produk sebagai sesuatu yang paling penting. Pemasar harus lebih mempertimbangkan kegunaan cirri-ciri tersebut, bukan penonjolannya.

b.
Konsumen biasanya membangun seperangkat kepercayaan merek sesuai dengan cirri-cirinya.

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

d.
Selanjutnya konsumen akan tiba pada sikap atas alternatif merek melalui sejumlah prosedur evaluasi. 

 4.
Keputusan pembelian


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

a.
Sikap orang lain 


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

b.
Faktor situasi yang tidak terantisipasi.



Faktor ini dapat muncul dan mengubah niat pembelian.  

5.
Perilaku pasca pembelian


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

2.4.
Hubungan Personal Selling dan Keputusan Pembelian
Dalam hal ini hubungan personal selling terhadap keputusan pembelian sangatlah erat. Ini dikarenakan personal selling menjadi program yang menentukan dalam pembelian konsumen terhadap produk atau jasa.

Definisi personal selling menurut Kotler (2002 : 313) :

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

Pengertian tersebut dapat diterjemahkan sebagai berikut :

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

Sedangkan yang dimaksud dengan keputusan pembelian adalah untuk meraih keberhasilan, pemasar harus melihat lebih jauh bermacam-macam factor yang mempengaruhi pembeli dan mengembangkan pemahaman mengenai bagaimana konsumen melakukan keputusan pembelian.

Kotler mengemukakan bahwa persepsi dapat diartikan sebagai berikut :

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



















