                                                               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 menurut H. Djaslim Saladin (2000 : 123)
“ Promosi adalah suatu komunikasi penjual dan pembeli yang bertujuan untuk merubah setiap dan tingkah laku pembeli yang tadinya tidak mengenal sehingga membeli dan tetap mengingat produk tersebut.”
   Dari pengertian diatas dapat disimpulkan :
1. Promosi sebagai alat bantu untuk mengidentifikasi produk.
2. Sebagai alat untuk menghimbau pembeli.
3. Sebagai alat untuk meneruskan informasi dalam proses keputusan pembelian konsumen.

Dengan adanya promosi pada dasarnya diharapkan dapat membuat permintaan menjadi inelastis pada saat harga naik dan membuat permintaan elastis pada saat harga turun. Maksudnya adalah bagaimana permintaan sedikit saja turun pada saat harga naik dan bagaimana permintaan atau penjualan naik banyak pada saat harga turun.
2.1.2
Tujuan Promosi
   Promosi mempunyai tiga tujuan utama, diantaranya adalah menginformasikan, mempengaruhi atau membujuk serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. Secara rinci ketiga tujuan promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut :
1. Menginformasikan (Informing), berupa :

a. Menginformasikan pasar mengenai keberadaan produk baru.

b. Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk.
c. Menyampaikan perubahan harga pasar.
d. 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 perusahaan.

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 perlu memandang 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)   
1. Periklanan (Advertising)

Semua bentuk presentasi non personal dan promosi ide, barang dan 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)
Insentif  jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau melakukan pembelian produk atau jasa.
4. Hubungan masyarakat dan publisitas 

Berbagai program yang dirancang untuk mempromosikan, melindungi citra perusahaan  atau produk individualnya.
5. Penjualan tatap muka (Personal Selling)

Interaksi langsung antara satu atau lebih calon pembeli dengan tujuan melakukan pembelian.
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

Pada dasarnya promosi penjualan merupakan pemberian atau penggunaan insentif untuk mendorong penjualan produk yang ditawarkan oleh perusahaan baik berupa barang-barang atau jasa-jasa. Promosi penjualan yang terdiri dari alat-alat insentif beraneka raga ini dirancang untuk jangka pendek dan merangsang pembelian produk tertentu lebih cepat atau lebih banyak oleh konsumen.
Definisi promosi penjualan menurut H.Djaslim Saladin (2002:136)
“Promosi penjualan adalah 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”. 
Definisi promosi penjualan menurut Dibb, Simkin, Pride dan Ferell (1994:445)
“ Sales promotion is an activity or material (or both) that acts as adirect inducement and offer added value to or incentive to buy the product to resellers, sales person or costumers”.
Pengertian tersebut dapat diterjemahkan sebagai berikut :

“ Promosi penjualan merupakan aktivitas yang dilakukan secara langsung yang menawarkan nilai lebih atau insentif untuk melakukan pembelian produk terhadap pengecer, penjual atau konsumen langsung”.

Dari definisi di atas, penulis mengambil kesimpulan bahwa promosi penjualan merupakan insentif yang diberikan perusahaan, berjangka pendek dan dirancang untuk mempercepat dan memperbesar pembelian.

2.2.2 Tujuan Promosi Penjualan
Tujuan promosi penjualan merupakan petunjuk dalam menentukan alat-alat promosi penjualan yang tepat dan juga sebagai dasar dalam mengevaluasi pelaksanaan program tersebut.

Tujuan promosi penjualan  Menurut Kotler (2003 : 259) 
· Mendorong pembelian dalam jumlah unit yang lebih besar.

· Membangun percobaan diantara non-pemakai.
· Menjauhkan orang yang sering berganti merek dari pesaing.

· Membujuk pengecer untuk menjual produk-produk baru dan menyimpan tingkat persediaan yang lebih tinggi.

· Mendorong pembelian diluar musim.

· Mendorong penyimpanan produk-produk yang berhubungan.

· Mengimbangi promosi kompetitif.

· Membangun kesetiaan merek.

· Masuk ke toko-toko eceran baru.

· Mendorong dukungan untuk produk atau model baru.

· Mendorong lebih banyak calon pelanggan.

· Mendorong penjualan diluar musim.
2.2.3 Langkah-langkah/Tahap Promosi Penjualan 
Menurut H.Djaslim Saladin (2002 : 136-139) Langkah-langkah/tahap promosi penjualan terdiri dari 6M :
1. Menentukan tujuan

a. Tujuan umum, bersumber pada tujuan komunikasi pemasaran yaitu untuk   mempercepat respon pasar yang ditargetkan.

b. Tujuan khusus :

· Bagi konsumen (consumer promotion), yaitu untuk mendorong konsumen antara lain untuk lebih banyak menggunakan produk, membeli produk dalam unit yang besar, mencoba merek yang dipromosikan dan untuk menarik pembeli merek lain yang bersaing dengan produk yang sedang dipromosikan.

· Bagi pengecer (trade promotion), yaitu membujuk pengecer untuk menjual barang produk baru, menimbun lebih banyak persediaan barang, mengingatkan pembeli ketika sedang tidak musim, membujuk agar menimbun barang-barang yang dipromosikan dan memperoleh jalur pengecer baru.

· Bagi wiraniaga (sale force promotion), yaitu untuk memberi dukungan/produk/model baru untuk merangsang mereka mencari pelanggan baru dan mendorong penjualan dimusim sepi. 

2.   Menyeleksi alat-alat promosi penjualan

     Dalam mempergunakan alat-alat promosi penjualan, harus memperhitungkan jenis pasar, tujuan promosi, keadaan pesaing dan efektivitas biaya untuk setiap alat.

3.   Menyusun program

a. Besarnya insentif.

b. Syarat-syarat partisipasi.

c. Wahana distribusi untuk promosi.
d. Jangka waktu promosi.

e. Saat-saat promosi.

f. Total anggaran promosi penjualan, yaitu :

· Biaya administratif, seperti biaya percetakan, pengiriman dll.

· Biaya insentif (biaya premi, potongan harga) dikalikan dengan perkiraan jumlah unit yang akan dijual selama promosi.
4. Melaksanakan pengujian terhadap program promosi penjualan

Promosi penjualan pasar-pasar konsumen dapat mudah diuji dengan tes pendahuluan, dimana konsumen diminta untuk menyusun berbagai promosi/diuji coba dilakukan didaerah tertentu yang terbatas luasnya.

5. Melaksanakan dan mengendalikan program promosi penjualan

Rencana pelaksanaan dengan memperhitungkan waktu persiapan (lead time) dan waktu penjualan (sell-of time) sampai program diluncurkan.
Program tersebut mencakup :
· Perencanaan awal.

· Rancangan modifikasi kemasan.

· Bahan-bahan yang akan diposkan/dibagi-bagikan kerumah-rumah.

· Persiapan iklan.

· Bahan-bahan yang akan dijual.

· Daftar wiraniaga.

· Rencana alokasi penyalur.

· Pembelian atau percetakan premi khusus  atau pengemasan barang khusus.

· Produksi awal dari persediaan dan rencana bertahap di pusat-pusat distribusi agar dapat mengeluarkan produk itu pada suatu waktu sampai saat program diluncurkan.

6. Mengevaluasi hasil promosi penjualan

Ada 4 (empat) metode untuk mengukur efektivitas promosi penjualan :

a. Membandingkan penjualan sebelum, sewaktu dan sesudah promosi.
b. Duta panel konsumen, yang mengungkapkan macam-macam orang menanggapi promosi penjualan dan apa yang mereka lakukan setelah promosi.

c. Survei  konsumen, jika dibutuhkan banyak, untuk mengetahui berapa banyak yang mengingat promosi, bagaimana pendapat mereka tentang promosi itu, berapa orang yang mengambil keuntungan dari promosi tersebut dan bagaimana promosi tersebut mempengaruhi perilaku mereka dalam memilih produk.

d. Melalui percobaan mengenai berbagai macam hal, misalnya nilai insentif, jangka waktu dan media distribusinya.
Faktor-faktor yang perlu dipertimbangkan dalam promosi penjualan :

1. Estabilish the sales promotion objective and select the sales promotion tools (menetapkan  dan menyeleksi promosi penjualan berdasarkan tujuan dari promosi penjualan).
2. Size of incentives (besarnya insentif).

3. Duration and timing of promotion (lamanya dan jangka waktu promosi).

4. Total sales promotion budget (besarnya anggaran penjualan).

5. Competition (kompetisi).

6. Market condition (kondisi pasar). 
2.2.4 Sifat Promosi Penjualan

Meskipun promosi penjualan memiliki beragam alat-alat promosi, namun semuanya memiliki karakteristik yang menonjol, yaitu :

· Komunikasi (communication), promosi penjualan menarik perhatian dan biasanya memberi informasi yang dapat mengarahkan konsumen kepada produk.
· Insentif (incentive), promosi penjualan menggabungkan kebebasan, dorongan atau kontribusi yang memberi nilai bagi konsumen.
· Undangan (invitation), promosi penjualan merupakan ajakan untuk melakukan transaksi sekarang. 
2.2.5 Alat-alat Promosi Penjualan

Jenis alat-alat promosi menurut H.Djaslim Saladin (2002 :136-137)
1. Sampel contoh, merupakan tawaran produk gratis atau percobaan gratis kepada konsumen dan diharapkan mereka menyukai produk tersebut sehingga melakukan pembelian ulang .
2. Kupon, yaitu semacam sertifikat yang memberi hak kepada pemegangnya, sehingga dapat menghemat pembelian produk tertentu. 

3. Premi ( Hadiah ) yaitu barang dagangan yang ditawarkan dengan harga sangat rendah atau bahkan gratis sebagai suatu insentif  bila orang membeli produk tersebut. 
4. Kemasan harga khusus atau paket harga, yaitu potongan harga lebih rendah daripada harga biasa kepada konsumen yang diterapkan pada label atau bungkus.

5. Pemajangan di tempat pembelian, yaitu pemajangan di tempat pembelian untuk menarik pembeli.
6. Demonstrasi, yaitu pertunjukan yang dilakukan untuk membuktikan keefektifan atau cara penggunaan produk.
7. Kontes, yaitu dengan mengundang para konsumen untuk mengumpulkan sesuatu.
8. Undian, yaitu mengajak konsumen untuk mengumpulkan nama mereka untuk diundi.
9. Promosi dagang, merupakan penawaran tunjangan pembelian, yaitu penawaran potongan harga pada setiap pembelian selama jangka waktu tertentu.
10. Permainan, yaitu memberi sesuatu kepada konsumen setiap kali mereka memberi nomor bingo, huruf yang hilang mungkin bisa membantu konsumen untuk memenangkan hadiah.
2.3
Penjualan Eceran (Retailing)   
Kegiatan pemasaran adalah meliputi kegiatan pertukaran atau transaksi barang dan jasa dimana prosesnya melibatkan lembaga-lembaga pemasaran seperti distributor dan retailer sebelum sampai ke konsumen akhir. 
Definisi penjualan eceran (retailing) menurut Kotler (2002 : 592)
“penjualan  eceran (retailing) meliputi semua kegiatan yang terlibat dalam penjualan barang atau jasa secara langsung kepada konsumen akhir untuk penggunaan pribadi dan bukan bisnis”. 

2.3.1 Klasifikasi Pengecer
Klasifikasi pengecer  menurut H.Djaslim Saladin (2002 :113-115)
1. Berdasarkan tingkat pelayanan :
·  Penjualan eceran swalayan 

·  Penjualan eceran dengan memilih sendiri

·  Penjualan eceran dengan pelayanan terbatas

·  Penjualan eceran dengan pelayanan penuh.

2. Berdasarkan Product line 

·  Toko khusus, yaitu toko yang hanya menjual satu jenis produk.

·   Toko swalayan, dimana volume penjualan tinggi, laba sedikit dan dengan yang rendah.
      Contoh : Indomart, Alfa.

·  Toko serba ada, yaitu menjual beberapa macam produk, biasanya pakaian, perlengkapan rumah tangga, dan barang rumah tangga.
Contoh : Matahari

· Toko barang kebutuhan sehari-hari, merupakan toko bahan pangan yang relatif  kecil, yang ada di komplek pemukiman.
· Super store, gabungan dan hypermarket, yaitu menjual barang untuk memenuhi kebutuhan konsumen seluruhnya dan termasuk juga non pangan. Contoh : Continent, Makro, Goro.

· Bisnis jasa, seperti Hotel, Motel, bank, Restoran, Bengkel, Bioskop, dan lain-lain.

3.   Berdasarkan penekanan harga relatif
· Toko pemberi potongan harga, yaitu menjual produk-produk standar dengan harga lebih murah dari pedagang biasa dengan cara memperoleh margin laba sedikit tetapi dengan volume yang tinggi.
Toko ini mempunyai lima unsur :

- Menjual barang dagangannya dengan harga lebih rendah  dibandingkan mereka yang memperoleh laba tinggi.
-    Mengutamakan merk dagang nasional, sehingga harga rendah tidak

      memberi kesan kualitas rendah.

-    Melayani sendiri.
-    Lokasi di tempat yang biaya sewanya rendah.

· Toko gudang, merupakan suatu operasi penjualan yang pelayanannya dikurangi, diberi potongan harga tanpa pamer janji.

Contoh : Gudang ruang pamer baju ekspor.

2.3.2 Pembagian Lain Dari Pengecer

1. Berdasarkan tingkat pelayanan

· Penjualan eceran swalayan

· Penjualan eceran dengan memilih sendiri

· Penjualan eceran dengan pelayanan terbatas

· Penjualan eceran dengan pelayanan penuh

2. Berdasarkan product line

· Toko serba ada ( department store )
· Toko swalayan 
· Toko kelontong 
· Toko gabungan 
· Super store
· Bisnis jasa
3. Berdasarkan ciri-ciri dasar pemikiran bisnis

· Penjualan eceran dengan pesanan melalui telepon dan pos
· Mesin penjualan otomatis
· Pelayanan jasa pembelian 
· Penjualan eceran dari rumah ke rumah
4. Berdasarkan pengendalian toko-toko

· Rantai perusahaan
· Rantai sukarela dan koperasi pengeceran

· Koperasi konsumen

· Organisasi hak guna paten atau franchise

· Konglomerat dagang

5. Berdasarkan jenis gugus toko

· Pusat bisnis distrik

· Pusat belanja regional 

· Pusat belanja masyarakat
· Pusat belanja lokal.
2.4
Perilaku Pembeli
            Konsumen merupakan objek utama dari pelaksanaan promosi penjualan. Konsumen adalah satu hal yang memerlukan perhatian lebih dari seorang pemasar/perusahaan, sebagian keputusan pembeli melibatkan hanya seorang pembuat keputusan tetapi sebagian lainnya mungkin akan melibatkan beberapa peserta yang memegang peranan seperti pengambil prakarsa, orang yang mempengaruhi, pembuat keputusan, pembeli dan pemakai.

Tugas pemasar diantaranya adalah mengenal peserta-peserta pembeli lainnya. pengaruh yang merek berikan terhadap pembeli, memahami tingkah laku pembeli pada tiap tahap pembelian dan faktor-faktor yang mempengaruhi tingkah laku tersebut. Pemahaman terhadap semua itu memungkinkan pemasar mengembangkan sebuah program pemasaran yang efektif.
2.4.1
Tipe-tipe perilaku pembeli
Beragam perilaku pembeli menurut H.Djaslim Saladin (2002 : 18)
1. Perilaku membeli yang kompleks, cirri-cirinya :

· Produk yang dibeli itu mahal.

· Jarang dibeli, beresiko, tetapi sangat berkesan.

· Perbedaan yang nyata dalam merek.

· Melalui sebuah proses belajar kognitif, yang ditandai dengan pengembangan produk, kemudian bergerak kearah sikap, akhirnya melakukan pembelian.

2.
Perilaku membeli yang mengurangi ketidakcocokan, ciri-cirinya :

· Produk yang dibeli itu mahal.
· Keterlibatannya tinggi dan beresiko.

· Sedikit perbedaan dalam merek.

 3.
Perilaku membeli berdasarkan kebiasaan, ciri-cirinya :
· Keterlibatannya rendah.
· Terdapat sedikit perbedaan dalam merek.

4.
Perilaku pembeli yang mencari keseragaman, ciri-cirinya :
· Keterlibatannya rendah.
· Sedikit perbedaan dalam merek.

2.4.2
Faktor utama yang mempengaruhi perilaku pembelian
Adapun faktor utama yang mempengaruhi perilaku pembelian menurut Kotler (2002 :183)
1.    Faktor kebudayaan  
a.
Budaya
               merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling mendasar seperti prestasi dan keberhasilan, aktivitas, efisiensi dan kepraktisan, kemajuan, kenikmatan materi, individualisme, kebebasan, kenikmatan eksternal, humanisme dan berjiwa muda.

b. Sub-budaya

Masing-masing budaya terdiri dari sub-budaya yang lebih kecil yang memberikan lebih banyak ciri-ciri dan sosialisasi khusus bagi anggota-anggotanya. Sub-budaya terdiri dari kebangsaan, agama, kelompok ras dan daerah geografis.

c.
Kelas sosial 
Sistem kasta dimana anggota kasta yang berbeda dibesarkan dengan peran tertentu dan tidak dapat mengubah keanggotaan kasta mereka. 
2.
Faktor sosial
a.
Kelompok acuan

Sekelompok orang yang mempengaruhi perilaku, nilai dan sikap seseorang.
b.
Keluarga

Merupakan kelompok kecil yang paling kuat dan paling awet pengaruhnya terhadap persepsi dan perilaku seseorang. 
c.
Peran dan status
merupakan kegiatan yang diharapkan akan dilakukan oleh seseorang, masing-masing peran menghasilkan status.
3.
Faktor pribadi
a.
Usia dan tahap siklus hidup
b.
Pekerjaan dan Lingkungan ekonomi
c.
Gaya hidup

pola hidup seseorang di dunia yang diekspresikan dalam aktivitas, minat dan opininya. Gaya hidup menggambarkan “keseluruhan diri seseorang” yang berinteraksi dengan lingkungannya. 

d.
Kepribadian dan konsep diri

karakteristik psikologis seseorang yang berbeda dengan orang lain yang menyebabkan tanggapan yang relatif  konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungannya. Kepribadian berkaitan dengan konsep diri (citra pribadi) seseorang. 

4.
Faktor Psikologis

a.
Motivasi
suatu sikap mendorong minat seseorang untuk bertindak/melakukan sesuatu
b.
Persepsi

proses yang digunakan oleh seorang individu untuk memilih, mengorganisasi dan menginterprestasi masukan-masukan informasi guna menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti

c.
Pembelajaran
perubahan perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman

d.
Keyakinan dan sikap

gambaran pemikiran yang dianut seseorang tentang suatu hal. Sikap adalah evaluasi, perasaan emosional dan kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau tidak menguntungkan dan bertahan lama dari seseorang terhadap suatu objek atau gagasan.

2.5
Keputusan pembelian
Untuk meraih keberhasilan, perusahaan harus dapat melihat lebih jauh bermacam-macam faktor yang mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian dan mengembangkan pemahaman mengenai bagaimana konsumen melakukan keputusan pembelian. Karakteristik pembeli dan proses keputusan pembelian menimbulkan keputusan pembelian tertentu.

Tugas perusahaan adalah memahami apa yang terjadi dalam kesadaran pembeli mulai dari adanya rangsangan dari luar hingga munculnya keputusan pembelian konsumen. Tugas dari kegiatan memasarkan suatu produk adalah memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen atau pelanggan sasaran. Oleh karena konsumen mempunyai suatu arti yang penting bagi suatu perusahaan yaitu sebagai pembeli produk. Pemahaman mengenai perilaku konsumen ini meliputi : bagaimana individu, kelompok dan organisasi, memilih, membeli, menggunakan dan tidak menggunakan barang dan jasa.

Memahami perilaku pembeli tidaklah mudah karena konsumen memutuskan pembelian tertentu yang dapat berbeda setiap hari dan sangat bervariasi dalam usia, pendapatan, tingkat pendidikan dan selera. Adapun tugas pemasar untuk mengetahui factor-faktor yang mendasari konsumen dalam memilih satu atau beberapa diantara jajaran produk yang ditawarkan perusahaan.
Keputusan pembelian menurut Kotler (2002 : 202)
“ Keputusan konsumen tentang pembelian sebagai proses seseorang individu memilih, mengorganisasi dan menafsirkan masukan-masukan informasi untuk menciptakan sebuah gambaran yang bermakna tentang dunia “.

2.5.1
Proses Keputusan Pembelian 
Menurut Kotler (2002:202) ada 5 tahap yang dilalui dalam proses pembelian. Kelima tahapan tersebut diperlihatkan dalam gambar 2.1 dibawah ini :
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Gambar 2.1
Tahap-Tahap Proses Keputusan Pembelian

1.   Pengenalan Masalah 
      Proses pembelian dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan. Konsumen menyadari suatu perbedaan antara keadaan sebenarnya dan keadaan yang diinginkannya. Para pemasar perlu mengenal berbagai hal yang dapat menggerakan kebutuhan atau minat tertentu dalam konsumen. Para pemasar perlu meneliti konsumen untuk memperoleh jawaban apakah kebutuhan yang dirasakan atau masalah itu menyebabkan seseorang mencari produk tertentu tadi.
2.   Pencarian Informasi 
Setelah mengenali masalah yang dihadapi, konsumen mungkin saja akan berusaha mencari informasi lebih lanjut dan mungkin tidak perlu. Jika dorongan diri pada konsumen kuat dan barang/jasa yang diinginkan diterima maka ia akan membeli, tetapi jika tidak maka keinginan itu akan disimpan dalam ingatannya. Bila konsumen mencari informasi maka dapat dibagi menjadi dua bagian, pertama perhatian yang kuat sehingga konsumen tersebut akan lebih tanggap terhadap informasi tentang barang tertentu, dan kedua melakukan pencarian aktif sehingga konsumen akan berusaha mencari semua sumber informasi yang mungkin atas suatu produk tertentu, sumber informasi yang digunakan adalah :
a.  Sumber pribadi, misalnya keluarga, teman dan tetangga.

b.  Sumber niaga, misalnya penjual, pameran dan iklan

c.  Sumber publik, misalnya media massa

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

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

3.   Evaluasi  alternatif  
Setelah pencarian informasi konsumen akan menghadapi sejumlah merek yang akan dipilih. Bagaimana konsumen memproses informasi merek yang bersaing yang pada akhirnya konsumen akan memutuskan untuk membeli produk merek tertentu, terdapat beberapa konsep dasar yang akan membantu untuk memahami proses evaluasi konsumen yaitu :

1.  Konsumen berusaha untuk memenuhi  suatu kebutuhan.

2.  Konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk.

3.  Konsumen memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut 

     dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang 

     digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu.

Para konsumen kebanyakan mempertimbangkan beberapa atribut dan merek produk sebelum mereka mengambil keputusan untuk membeli. 

4.   Keputusan pembelian

 dalam tahap evaluasi keputusan, konsumen membentuk suatu kecenderungan diantara sejumlah merek dalam sejumlah pilihan. Konsumen yang membentuk suatu kecenderungan untuk membeli dan mengarah kepada pembelian merek yang paling disukai. Ada dua faktor yang mempengaruhi kecenderungan sesorang atas suatu pilihan, hal ini dipengaruhi oleh dua faktor yaitu :
a.   Sikap orang lain
   Sikap orang lain akan mempengaruhi kecenderungan seseorang atas suatu pilihan. Hal ini dipengaruhi oleh dua faktor yaitu intensif 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 keputusan pembelian.

5.   Perilaku setelah pembelian 

Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan atau tidakpuasan. Konsumen juga akan melakukan beberapa kegiatan membeli produk, yang akan menarik bagi para pemasar. Tugas para pemasar belum selesai setelah produk di beli oleh konsumen, namun akan terus berlangsung hingga periode setelah pembelian.
2.5.3
Pihak-Pihak Yang Terkait Dalam Keputusan Pembelian
Dalam proses keputusan pembeli terdapat peranan membeli menurut H.Djaslim Saladin (2002 :18)
1. Pengambil inisiatif (initiator)

Orang yang pertama yang menyarankan gagasan membeli
2.
Orang yang mempengaruhi (influences)
Seseorang yang memberikan pengaruh yang diperhitungkan nasihatnya
3.
Pembuat keputusan (decider’s)
Seseorang yang pada akhirnya menentukan sebagian atau keseluruhan pengambilan keputusan

4.
Pembeli (buyer)

Seseorang yang melakukan pembelian yang sebenarnya
5.
Pemakai (user)

Seseorang atau beberapa orang yang menikmati atau memakai produk atau jasa itu
6.
Penilai (evaluator)

Yang memberikan umpan balik

2.5.4
Hubungan Promosi Penjualan Terhadap Proses Keputusan Pembelian
Dalam hal ini hubungan promosi penjualan terhadap proses keputusan pembelian sangatlah erat. Dengan adanya promosi penjualan yang baik dan tepat dalam penyampainnya diharapkan dapat meyakinkan dan menarik minat konsumen agar dapat melakukan keputusan pembelian. Tepatnya dalam arti dilaksanakannya dengan mempertimbangkan secara cermat setiap langkah yang mempunyai keberhasilan pelaksanaan promosi penjualan. Terarah, dalam arti kegiatan promosi penjualan yang dilaksanakan didasarkan kepada keputusan pembelian yang harus dicapai. 
Definisi promosi penjualan menurut  Kotler (2000 : 681)
“promosi penjualan terdiri dari kumpulan alat-alat insentif yang beragam, sebagian besar berjangka pendek, dirancang untuk mendorong pembelian suatu produk atau jasa tertentu secara lebih cepat dan/atau lebih besar oleh konsumen atau pedagang.”
Sedangkan yang dimaksud dengan keputusan pembelian adalah proses dimana konsumen menentukan pilihan untuk melakukan pembelian atau tidak.

Kotler (2002:202) mengemukakan bahwa proses keputusan pembelian konsumen dapat diartikan sebagai berikut:

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

Dengan demikian dapat terlihat dengan jelas bahwa, pengaruh promosi penjualan berhubungan dengan proses keputusan pembelian konsumen pada produk Matahari Kings Plaza Bandung.
Pengenalan Masalah





Perilaku Setelah Membeli





Pencarian Informasi





Keputusan Membeli





Penilaian  Alternatif








