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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2. 1. 
Pengertian Pemasaran


Pemasaran adalah salah satu kegiatan pokok yang sering dilakukan sehari-hari. Tanpa ada pemasaran tidak akan terjadi perputaran uang. Fungsi pemasaran juga merupakan suatu organ penting di dalam suatu perusahaan, sebab tanpa adanya pemasaran maka perusahaan tidak akan ada pengeluaran barang produksinya.  Sehingga mengakibatkan tidak adanya perputaran cash flow dan tidak adanya keuntungan (profit). Hal ini menyebabkan aktifitas perusahaan terhenti. Untuk mendapatkan keuntungan yang maksimum maka perusahaan harus dapat meningkatkan hasil atau omset penjualan yang semaksimal mungkin.


Fungsi dari pemasaran yang sebenarnya adalah :

1. Mengidentifikasikan kebutuhan konsumen

2. Mengembangkan produk yang tepat

3. Menetapkan harga 

4. Melaksanakan distribusi dan promosi yang efektif 

Pemasaran mencakup berbagai aktifitas yang ditujukan untuk mengidentifikasikan kebutuhan konsumen. Supaya dapat memberikan gambaran yang jelas mengenai pengertian pemasaran (marketing), maka penulis akan menguraikan beberapa pendapat para ahli adalah sebagai berikut :

Pengertian pemasaran (marketing) menurut Philip Kotler dan Amstrong (1994 ; 11) adalah :

“ Marketing is a process by which individuals and group obtain what they need and want by creating and exchanging product and value with order “

“Pemasaran adalah proses dimana individu dan grup memperoleh apa yang mereka butuhkan dan apa yang inginkan dengan menciptakan dan menukarkan produk dengan nilai pesanan”  

Sedangkan pengertian pemasaran (marketing) menurut William J. Stanton (1997 ; 7) adalah :

“ Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan jasa baik kepada para konsumen saat ini maupun konsumen potential “.

Berdasarkan dari beberapa pengertian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa :

1. Pemasaran adalah kegiatan manusia yang bertujuan untuk memuaskan kebutuhan pelanggan melakukan proses pertukaran dengan pihak-pihak yang berkepentingan dengan perusahaan.

2. Pemasaran adalah kegiatan perusahaan dalam membuat rencana, menentukan harga, promosi serta mendistribusikan barang dan jasa.

3. Program pemasaran ini dimulai dengan sebuah ide tentang produk baru dan tidak akan berhenti sampai keinginan konsumen benar-benar terpuaskan.

2.1.1. Bauran Pemasaran 

Marketing mix yang dijalankan oleh perusahaan dapat mempengaruhi permintaan produk perusahaan sehingga dapat dilihat apakah perusahaan mampu mempertahankan atau bahkan mengembangkan perusahaannya melalui marketing mix yang dijalankannya.

Bauran pemasaran merupsakan salah satu konsep utama dalam pemasaran modern ini dan menurut Kotler (1997 ; 82) adalah :

“Marketing mix is the set of marketing tools that firm used to pursue it’s marketing objectives in the target market”


“Bauran pemasaran adalah alat pemasaran dimana perusahaan menggunakannya untuk mengejar tujuan pemasaran dalam target pasar”

Bauran pemasaran terdiri dari segala sesuatu yang dapat dilakukan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya dalam pasar sasarannya.

Menurut definisi diatas jelas bahwa sebuah perusahaan harus menggunakan pemasaran sebagai alat untuk mencapai tujuan-tujuan pemasaranya. Oleh karena itu, masing-masing elemen dari bauran pemasaran harus saling menunjang demi terciptanya tujuan perusahaan.

Dewasa ini pemasaran tidak hanya cukup dengan mengembangkan produk yang baik, menetapkan harga yang bersaing serta mengusahakan agar produk tersebut mampu dikomunikasikan dengan pelanggan yang ada maupun yang potensial, perusahaan haruslah mampu menjadi komunikator dan promotor.

Bauran pemasaran terdiri dari segala sesuatu yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan produknya. Bauran pemasaran yang sering di dengar terdiri dari empat kelompok variabel tetapi yang ke empat variabel itu condong untuk perusahaan barang. Maka Booms dan Bitner menambahkan kembali tiga variabel yang mengakibatkan menjadi tujuh ( 7 ) kelompok variabel yang dikenal dengan 7P (produk, price, place, promotion, people, physical evidence, process) namun yang diambil dalam penelitian ini adalah promotion dan people.

Menurut Donald W. Cowell  (1995 ; 69) adalah sebagai berikut :

1. Promotion adalah semua yang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan dan mempromosikan produknya pada pasar sasaran.

2. People adalah orang yang terlibat secara langsung dan saling mempengaruhi dalam proses pertukaran jasa.

Ketujuh  P tersebut mencerminkan pandangan penjual terhadap alat pemasaran yang tersedia untuk mempengaruhi pembeli. Dari sudut pandang pembeli setiap alat pemasaran dirancang untuk memberikan manfaat bagi pelanggan.

2.2. Promosi

Promosi adalah suatu unsur dalam bauran pemasaran, pemasaran modern tidak hanya memasarkan produk yang bagus, menetapkan harga yang baik dan membuat produk tersebut dapat dijangkau oleh konsumen tetapi perusahaan juga harus berkomunikasi dengan konsumen maupun calon konsumennya. Untuk melakukan komunikasi yang efektif maka diperlukan persiapan yang matang dengan mendirikan wiraniaga. Dalam kegiatannya wiraniaga  agar bersikap ramah dan mampu memberikan informasi yang jelas dan puas kepada setiap konsumen yang bertanya.


Definisi promosi menurut Pride dan Forrel (1992 ; 437) adalah :

“The role of promotion is to communicate with individuals, group or organization to directly or indirectly facilitate, exchange by information and persuacing one or more of the audience to accept and organization product”

“Peraturan dari promosi adalah  untuk komunikasi antar iindividu, grup atau organisasi secara langsung atau tidak langsung, pertukaran informasi dan bujukan dari satu atau lebih para pendengar untuk menerima produk dari perusahaan”

Sedangkan menurut Mc Carty dan Perreault Jr (1990 ; 365) adalah :

“Promotion is communicating information between seller and potential buyer to influence attitude and behavior”

“Promosi adalah informasi komunikasi antara penjual dan pembeli pottensial untuk mempengaruhi sikap dan kelakuan” 

Dari definisi diatas maka penulis mencoba untuk menarik kesimpulan bahwa strategi promosi adalah kegiatan komunikasi satu arah yang memberikan informasi, membujuk dan mengingatkan kembali mengenai produk atau jasa dari penjual kepada pembeli untuk mempengaruhi sikap atau perilaku yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. Agar tujuan dari promosi ini tercapai maka diperlukan kegiatan seperti ini :

· Periklanan (Advertasing)

· Promosi Penjualan (Sales Promotion)

· Penjualan Pribadi (Personal Selling)

· Publisitas (Publiciting)
Gabungan dari keempat elemen-elemen ini disebut bauran promosi (Marketing Mix)

2.2.1. Pengertian Bauran Promosi

Bauran promosi atau promotion mix adalah merupakan program promosi yang terdiri dari komunikasi. Beberapa bentuk dari kegiatan promosi dapat kita lihat dari definisi berikut ini :

Definisi bauran promosi menurut William J. Stanton (1996 ; 425)   adalah :

“Promotin mix is the combination of advertasing personal selling and other promotional tools used to help reach the goals of the marketing program”

“Bauran prommosi adalah kombinasi dari periklanan penjualan pribadi ddan  alat promosi lainnya yang digunakan untuk mencapai keberhasilan dalam program pemasaran”

Sedangkan menurut John F. Burnett (1993 ; 6) dalam bukunya yang berjudul “Promotional Management” menyatakan bahwa :

“Promotion is marketing function concerned with persuasively communicating to target audiences the component of the marketing program in order to facilitate exchange between the marketer and the consumer and to help satisfy the objectives of both”

“Promosi adalah fungsi marketing yang memperhatikan dengan komunikasi yang meyakinkan untuk komponen target konsumen dari program pemasaran  dalam pesanan menukarkan fasilitas penjual dan komsumen dan memuaskan antara kedua tujuan masing-masing”

Sedangkan menurut ahli ekonomi lainnya yang bernama E. Stanley       

(1992 ; 5) memberikan definisi mengenai promosi sebagai berikut : 

“Promotion is any communicative activity whose purpose is to move forward product service or idea in channel of distribution it is an effort by seller to persuade buyers to accept, resell, recommend or use the product service or idea being promoted”

“Promosi adalah berbagai macam komunikasi aktif dimana tujuannya adalah untuk memajukan pelayanan produk atau  ide dari distributor ini adalah usaha dengan penjualan untuk membujuk para pembeli untuk menerima, menjual kembali, menasihatkan atau memakai pelayanan produk atau ide yang sedang dipromosikan” 


Dari definisi yang telah dipaparkan diatas dapat diambil kesimpulan perusahaan dan terdiri dari atas kombinasi dan kegiatan-kegiatan periklanan, penjualan tatap muka, promosi penjualan dan publisitas yang digunakan untuk mencapai tujuan dari program pemasaran.


Promosi dapat menciptakan hubungan yang positif yang dapt memenuhi kepuasan konsumen dan mungkin dapat menambah nilai pada penawaran perusahaan.


Pada era globalisasi saat ini sebagian besar perusahaan baik perusahaan jasa maupun perusahaan barang, promosi merupakan hal penting menciptakan kesadaran konsumen akan produk dari karakteristiknya.


Menurut Marwan Asri (1991 ; 360) tujuan dari promosi adalah :

1. Informing adalah memberikan informasi selengkap-lengkapnya kepada calon pembeli tentang barang yang ditawarkan, siapa penjualnya, siapa pembuatnya, dimana memperolehnya, berapa harganya.
2. Persuading adalah membujuk para konsumen agar mau membeli barang atau jasa yang ditawarkan.

3. Reminding adalah mengingatkan konsumen tentang adanya barang tertentu yang dibuat dan dijual perusahaan tertentu pula.

Sedangkan menurut John J. Burnett (1993 ; 20) terdapat empat kategori

tujuan promosi :

1. Kasadaran (Awareness) meyakinkan tentang perusahaan.

2. Pengertian (Understanding) menyediakan informasi-informasi utama yang berguna dalam pengambilan keputusan.

3. Perubahan Sikap (Change Attitudes) berkaitan dengan hal-hal yang dapat memotivasi atau menarik perhatian konsumen.

4. Perubahan tingkah laku (Change Behavior) mengubah tingkah laku konsumen.

2.2.2. Alat Bauran Promosi

Promosi diatas juga mempunyai beberapa bauran atau alat yang mendukung promosi itu terjadi, berikut ini penulis mencoba untuk menjabarkan mengenai alat-alat promosi yang telah disebut oleh William J. Stanton diatas :

1. Periklanan (Advertasing)

Bentuk presentasi dan promosi non pribadi tentang ide, barang dan jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu.

2. Penjualan Tatap Muka (Personal Selling)

Presentasi lisan dalam suatu percakapan (komunikasi) dengan satu calon pembeli atau lebih yang ditujukan untuk menciptakan penjualan.

3. Publisitas (Publicity)

Pendorong permintaan secara non pribadi untuk suatu produk, jasa dan ide dengan menggunakan berita komersial di dalam media massa dan sponsor tidak dibebani bayaran secara langsung.

4. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Kegiatan pemasaran selain penjualan tatap muka (personal selling), periklanan (advertasing) dan publisitas (publicity) untuk mendorong pembeli konsumen dan efektifitas pengecer.

5. Penjualan Langsung (Direct Marketing)

Pemasaran ditujukan kepada mereka yang membutuhkan , dengan menggunakan satu atau lebih media untuk mendapatkan tanggapan dari transaksi yang dapat diukur pada lokasi tertentu.


Dalam menggunakan promosi produk, perusahaan dapat menggunakan salah satu variabel tersebut dan mengkombinasikannya. Dan perusahaan harus dapat melihat dengan jelas dan teliti strategi manakah yang dapat diterapkan dalam perusahaannya dan semua ini tergantung  dari jenis produk yang diproduksinya.


Dari penjabaran diatas jelaslah bahwa promosi sangatlah penting bagi sebuah sebuah perusahaan untuk menciptakan kesadaran konsumen akan produk dari karakteristik yang telah diciptakan perusahaan tersebut.


Menurut John J. Burnett (1993;8-9) terdapat 6 faktor utama yang mengandung pentingnya sebuah promosi yaitu :

1. Karena banyaknya produk atau merek yang bermunculan mengakibatkan konsumen dihadapkan begitu banyak pilihan. Konsumen terkadang salah dalam memilih produk yang sebenarnya mereka butuhkan. Oleh karena itu menjadi tugas pemasar untuk mempromosikan produknya guna dapat membujuk konsumen untuk merubah kebiasaan membeli mereka.

2. Semakin luasnya jarak antara produsen dengan konsumen baik secara fisik maupun secara emosional yang mengakibatkan semakin panjangnya mata rantai penyaluran produk dari produsen kepada para konsumen. Dengan demikian menjadi tujuan dasar dari promosi untuk menunjang alur produk dan informasi yang berkaitan dengan produk melalui jaringan pemasaran.

3. Semakin tajam persaingan dunia usaha telah menimbulkan tekanan yang sangat besar pada program promosi penjualan.

4. Karena adanya kebutuhan dan keinginan dasar untuk memenuhi tuntutan psikologi dan bergerak untuk memenuhi keinginan mereka masing-masing. Promosi yang baik akan membantu para konsumen memilih jalan yang terbaik.

5. Biaya promosi yang cenderung tinggi harus diikuti dengan hasil yang baik dan nyata.

6. Promosi diperlukan guna mempertahankan tenggat penjualan dan laba diharapkan untuk kelangsungan hidup perusahaan.

Dari penjelasan diatas dapt dilihat arti penting sebuah promosi dalam perusahaan. Yang merupakan aktivitas komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan dalam rangka menjangkau pasar sasarannya. 

2.3 Personal Selling

Salah satu alat dari bauran promosi adalah personal selling. Yang merupakan saluran promosi yang bersifat pribadi dan mencakup dua orang atau lebih. 

Personal Selling menurut William J. Stanton (1994 ; 410) adalah :

“Personal selling is the presentation of a product to a prospective costumer by a representative of the selling organization”. 

“Penjualan personil adalah persentasi produk untuk calon konsumen dari wakil penjualan atau organisasi”

Sedangkan menurut Phillip Kotler (1993 ; 376) adalah :

“Penjualan personal adalah potensi lisan dalam pembicaraan dengan salah satu atau lebih calon pembeli untuk tujuan melakukan penjualan”.

Sedangkan menurut Eugene M. Johnson, David L. Kurtz, Eberhard E. Scheuing (1994 ; 5) mendefinisikan personal selling adalah :   

“Personal selling is a critical aspect of a firm’s promotional strategy. When currectly used and done well., it is a major factor in generating sales volume it is a part of promotion that brings a  human element into marketing trnsaction. It makes it possible for the buyer to act immediately and simplifies the handling of individual costomer problems. This is the role and nature of the business function that sales managers must supervise”.

“Penjualan personil adalah aspek kritis dari strategi perusahaan. Kapan digunakan dengan benar dan berhasil dengan baik, ini adalah faktor utama dalam generasi volume penjualan ini adalah bagian dari promosi yang membawa unsur manuasia ke dalam transaksi pemasaran.Membuat jadi mungkin bagi pembeli dengan cepat melakukan dan menyederhanakan penanganan masalah dari para konsumen. Ini adalah peraturan dan sifat dari fungsi bisnis bahwa manajer penjualan harus melakukan pengawasan”

Dari definisi diatas maka dapat disimpulkan bahwa personal selling merupakan salah satu aspek yang sangat penting dalam strategi promosi perusahaan, dimana penjualan berhubungan langsung secara pribadi dengan calon pembeli. Dengan maksud menawarkan dan memberi mengenai barang, jasa dan ide yang menyebabkan terjadinya kombinasi antara pihak penjualan dengan pembeli.

2.4 Tujuan Personal Selling

Personal Selling salah satu alat promosi, tentunya merupakan ujung tombak bagi perusahaan yang menetapkannya dalam menghadapi dunia persaingan pada pasar yang dituju.

Philip Kotler (1993:367) menyatakan :

“Bahwa tujuan dari personal selling adalah untuk melakukan penjualan dengan menamakan pilihan pembeli, keyakinan pembeli and tindakan pembeli pada tingkat tertentu dalam proses pembelian”. 

Penjualan tatap muka adalah alat bauran promosi antar pribadi dua arah antara wiraniaga dan pelanggan individual, tatap muka ini dapat melalui telepon, konferensi video atau dengan cara komunikasi lainnya. Contoh keefektifannya adalah mereka dapat bertanya kepada pelanggan untuk dapat mengetahui lebih jauh masalah mereka dan mereka dapat membina hubungan pribadi jangka panjang dengan si pengambil keputusan kunci.

Personal Selling mempunyai beberapa sifat atau ciri khas tertentu yaitu :

1. Tatap muka secara peorangan (Convertation), yaitu penjualan seseorang mencakup hubungan yang hidup langsung dan bersifat timbal balik antara dua orang atau lebih.

2. Pemupukan (Cultivation), yaitu penjualan perorangan memungkinkan timbulnya berbagai macam hubungan yang erat. Seseorang wiraniaga yang efektif biasanya mengingat-ingat minat dari konsumennya, jika mereka menghendaki hubungan yang langgeng.

3. Tanggap balik (Respon), yaitu penjualan perorangan yang menjadikan pembeli merasa berkewajiban untuk mendengarkan apa yang dibicarakan oleh seorang wiraniaga. Dengan ini diharapkan konsumen akan memberikan tanggapannya.

William J. Stanton (1993;163) menyatakan bahwa :

“Pada dasarnya tujuan personal selling sama dengan usaha pemasaran lainnya, yaitu manambah hasil penjualan yang menguntungkan dengan menawarkan pemenuhan kebutuhan dalam jangka panjang”.

2.5 Bentuk-bentuk Personal Selling

Menurut Saladin (1991;163) ada beberapa kegiatan dalam melaksanakan personal selling yaitu sebagai berikut :

1. Field Selling,  yaitu tenaga penjual yang melakukan penjualan diluar perusahaan dengan mendatangi konsumen dar I rumah ke rumah atau dari perusahaan ke perusahaan lainnya. Field Selling meliputi :

a. Penjualan Langsung, yaitu penjualan yang dilakukan dari rumah ke rumah untuk menjajakan barang jualannya. Penjualan ini sangat menghabiskan banyak waktu dan tenaga. 

b. Penjualan Otomatis, yaitu penjualan yang dilakukan dengan menggunakan mesin yang telah dipasang secara otomatis yang selalu memberikan pelayanan 24 jam.

c. Jasa Pembelian, yaitu badan usaha yang memberikan produknya berupa jasa seperti : Sekolah, Rumah Sakit, Asuransi dan Bank.

2. Retail Selling, yaitu tenaga penjual yang melakukan penjualannnya dengan melayani konsumen yang dating ke perusahaan.

3. Executive Selling, merupakan hubungan yang dilakukan oleh pemimpin perusahaan dengan pemimpin perusahaan lainnya atau dengan pemerintah, dengan tujuan melakukan penjualan.
2.6 Proses Personal Selling

William J. Stanton  (1994 ; 402-404) mengelompokkan personal selling dalam beberapa tahap yaitu :

· Persiapan Sebelum Penjualan (Presale Ppreparation)

Pertama perusahaan harus memepersiapkan salesmannya. Usaha ini dapat dilakukan dengan memberikan pengertian kepada mereka tentang produk yang akan dijual, pasar yang akan dituju, keadaan persaingan, prinsip-prinsip salesmanship dan pengetauan-pengetahuan lain yang berhubungan dengan penjualan.

· Pendekatan Kepada Individu (Preapproach to Individual Prospect)
Sebelum melakukan penjualan maka salesman perlu mempelajari individu atau perusahaan yang dapat diharapkan menjadi pembelinya tentang : kebiasaan membeli, kesukaan, atau selera konsumen, barang-barang yang digunakan, reaksi konsumen terhadap perusahaan yang akan ditawarkan salesman.

· Melakukan Penjualan

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

· Pelayanan Sesudah Penjualan


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

Beberapa pelayanan yang biasanya diberikan adalah :

1. Pemberian garansi

2. Pemberian jasa reparasi

3. Latihan tenaga-tenaga operasi dan cara penjulannya

Dalam tahap terakhir ini penjual harus berusaha mengatasi berbagai macam keluhan atau pertanggung jawaban yang kurang baik dari pembeli.

2.7 Keuntungan dan Kerugian Penggunaan Personal Selling

Keuntungan dalam penggunaan personal selling :

1. Salesman mencari dan memilih calon pembeli potensial, sehingga kemungkinan terjadinya penjualan lebih besar.

2. Dapat memperagakan cara-cara penggunaan barang secara langsung kepada calon pembeli, sekaligus menonjolkan kelebihan produk-produk tersebut

3. Dapat memberikan jawaban-jawaban kepada calon pembeli dan memberikan penjelasan atas keluhannya dan dengan keterampilannya salesman dapat membuat calon pembeli yang semula tidak tertarik untuk membeli produk tersebut.

4. Dapat membantu calon pembeli dengan memberikan petunjuk atau nasehat tentang jenis barang yang akan dibeli.

5. Salesman dapat mengunjungi langganan secara taratur, menanyakan pesanan-pesanan selanjutnya, sehingga langganan tidak sampai kehabisan barang dan perusahaan dapat meningkatkan penjualannya.

Sedangkan kelemahan personal selling adalah :

1. Biaya operasi yang cukup tinggi

2. Sulit mendapatkan salesman yang ahli dibidangnya

3. Terbatasnya waktu pelatihan

William J. Stanton (1994 ; 481) mengatakan :

Kebaikan personal selling adalah :

1. Lebih fleksibel dan dapat beradaptasi pada situasi pembelian yang beraneka ragam.

2. Kemungkinan gagalnya usaha lebih sedikit karena usaha difokuskan pada sasaran yang memenuhi syarat.

3. Memungkinkan untuk membawa calon pelangganj melalui proses bujukan yang masuk akal sehingga terjadi penjualan.

4. Memungkinkan untuk mendeteksi perhatian dan keterkaitan pelanggan yang hilang dan mendorongnya kembali dengan pengulangan yang sering.

5. Hubungan jangka panjang yang relatif dapat membuat penjualan selanjutnya lebih efektif.

6. Tenaga penjual dapat mengumpulkan informasi sehingga membantu perusahaan dalam membuat strategi berkala dan penyesuaian teknis.

Sedangkan keburukannya adalah :

1. Biaya operasi personal selling cukup mahal.

2. Sulit untuk merekrut tenaga penjual yang tepat, yang mempunyai potensi dan kemampuan menjual serta setia pada perusahaan.

3. Kesetiaan pelanggan hilang ketika tenaga penjual pensiun atau keluar dari perusahaan.

2.8 Pembentukan Citra Perusahaan

2.8.1.
Pengertian Umum Citra

Citra perusahaan hasil evaluasi dalam diri seseorang berdasarkan pengertian dan pemahaman terhadap rangsangan yang masuk kemudian diolah, diorganisasikan dan disimpan dalam benak seseorang. Citra dapat diukur melalui pendapat atau respon seseorang dengan tujuan untuk mengetahui secara pasti apa yang ada dalam pkiran setiap individu mengenai suatu objek, bagaimana mereka memahami dan apa yang mereka sukai atau tidak mereka sukai dari objek tersebut.

Suatu citra bias sangat kaya akan makna atau sederhana saja. Citra dapat berjalan stabil dari waktu ke waktu atau sebaliknya dapat berubah dinamis, diperkaya oleh berjuta pengalaman. Setiap orang bias berbeda-beda dalam melihat citra dari suatu objek, tergantung pada informasi, pengalaman atau rangsangan yang didapat oleh masing-masing individu yang kemidian akan membentuk persepsi yang ada pada dirinya mengenai objek tersebut atau sebaliknya citra dapat diterima relatif sama oleh setiap anggota masyarakat, inilah yang disebut dengan opini publik.

2.8.2 Definisi Citra

Definisi citra menurut Kotler (2000 ; 553) :

“Image is the set of benefits, idea and impression that a person holds regarding an object”.

“Citra adalah sekumpulan keyakinan, ide dan kesan seseorang tentang suatu objek”.

Citra menurut Aaker (1997 ; 77) :

“The total impression of what person or group of people think and know about an object”.

“Keseluruhan kesan dari suatu objek yang ditangkap oleh individu atau kelompok”.

Citra menurut Angel (1995 ; 6) :

“Imagery is a process by with sensory information and experiences are represent in working memory”.

“Pencitraan merupakan suatu proses dimana informasi yang ditangkap oleh panca indera dan pengalaman diproses dalam ingatan”.


Dari beberapa definisi diatas dapat dilihat pengertian secara umum adalah citra merupakan sekumpulan keyakinan, ide, kesan dan persepsi dari seseorang, suatu komunitas atau masyarakat terhadap suatu produk, merek, figure, politik, organisasi, perusahaan dan bahkan negara yang dibentuk melalui suatu proses informasi yang diperoleh melalui berbagai sumber.


Menurut Kotler (2000 ; 296) citra yang positif mempunyai tiga fungsi yaitu :

1. Membentuk karakter produk atau perusahaan.

2. Citra membawa karakter tersebut dengan cara tersendiri sehingga tidak keliru dengan pesaing.

3. Citra menyalurkan kekuatan emosional dibalik citra.

Citra haruslah disampaikan  melalui   seluruh   saluran    komunikasi  yang

tersedia. Pesan-pesan yang ingin disampaikan diutarakan dalam symbol, written and audio visual media, atmosphere, event and amploye behaviour

· Symbol. Citra dapat diperkuat oleh symbol yang tepat

· Media. Citra semestinya disalurkan dalam periklanan dan media lain yang membawa ceritra, suasana dan tuntun.

· Atmosphere. Tempat yang digunakan oleh perusahaan merupakan salah satu pembangkit citra yang kuat.

· Events. Perusahaan dapat membentuk citra melalui event yang mereka sponsori

· Employee Behaviour. Kebiasaan pegawai yang berhubungan langsung dengan konsumen perusahaan.

Citra sebagai sekumpulan persepsi dikemukakan oleh Assael (1997 ; 162) dalam bukunya Consumer Behaviour and Marketing Action, adalah sebagai berikut :

“An image is total perception of the subject that is formed by processing information from various sources overtime”

“Citra merupakan keseluruhan dari persepsi seseorang terhadap suatu hal yang dibentuk melalui proses informasi yang diperoleh dari berbagai sumber”.

Menurut Schiffman dan Kanuks (1997 ; 146) persepsi adalah :

“Perception is process by which an individual select, organizesand interprets information input to create meaning full picture of the world”.

“Persepsi adalah suatu proses dimana seseorang memilih, mengorganisasikan dan mengartikan suatu masukan informasi untuk menciptakan suatu gambaran yang berarti”.

Setiap orang akan memiliki persepsi yang berbeda dari objek yang sama

karena tiga proses pembentukan persepsi, yaitu :

1. Selective Attention

Dimana seorang individu tidak dapat merawat seluruh stimuli atau rangsangan yang diterima karena kapasitas untuk memproses stimuli tersebut terbatas maka rangsangan-rangsangan tersebut diseleksi.

2. Selective Distortion

Kecenderungan untuk mengubah informasi yang didapat menjadi sesuai dengan yang telah diduga olehnya.

3. Selective Retention

Individu mempunyai kecenderungan untuk melupakan informasi 

informasi yang diterima tetapi mereka akan tetap menyimpan informasi yang mendukung sikap dan kepercayaan mereka.

Menurut Schiffman (1993 ; 90) pemprosesan informasi yang membentuk

persepsi konsumen meliputi : exposure to information (mendapatkan informasi), selective attention (perhatian yang selektif), comprehensive of attended information (memahami informasi yang disimpan), degree of agreement with comprehend information (tingkat kecocokan dengan informasi yang difahami), retention in memory of accepted information (penyinpanan informasi yang telah disetujui dalam ingatan), ability to retrieve information from memory (kemampuan mendapatkan kembali informasi dari ingatan), Consumer decision making from available options (pengambilan keputusan konsumen dari pilihan yang ada), action taken on the basis of decision (tindakan berdasarkan keputusan). 

Pengertian persepsi menurut Mowen (1995 ; 63) : 

“perception is defined as a process trough which individuals are exposed to information, attend to information and comprehend the information troug their senses, in the attention stage costumers allocate processing capacity to a stimulus and in the comprehension stagethey interpret the information to obtain meaning from it. The three degree of this process is called perception”.

“Persepsi didefinisikan sebagai suatu proses dimana individu diberikan informasi, memperhatikan informasi dan memahami informasi tersebut. Pada tahap penangkapan informasi konsumen menerima informasi melalui indera mereka, pada tahap perhatian konsumen menetapkan kapasitas pemprosesan bagi stimuli atau rangsangan-rangsangan dan pada tahap pemahaman konsumen mengartikan informasi tersebut untuk memperoleh makna yang ada. Ketiga tahap dari proses ini disebut persepsi”.

2.8.3 Proses Pembentukan Citra

Adapun tahap-tahap dalam proses pembentukan persepsi atau citra menurut Hawkins, Best, Coney (1996 ; 303) adalah sebagai berikut :

1. Tahap Penangkapan Informasi (Exposure)

Terjadi disaat suatu rangsangan-rangsangan mencapai daerah syaraf penerima indera seseorang (Sensory Receptor). Misalnya ketika seseorang mengetahui adanya kegiatan personal selling yang dilakukan.

2. Tahap Perhatian (Attention)

Untuk dapat menjadi perhatian seseorang, setelah rangsangan mencapai daerah syaraf penerima maka selanjutnya rangsangan tersebut harus dapat menggertakkan saraf indera dan menimbulkan respon atau sensasi-sensasi pada otak (sensation). Misalnya ketika seseorang tertarik untuk mengetahui lebih jauh mengenai kegiatan personal selling tersebut. 

3. Tahap Pemahaman (Comprehensive)
Setelah mencapai daerah saraf indera penerima seseorang dan menggertakkan saraf-saraf dari indera tersebut, kemudian rangsangan tersebut menimbulkan respon langsung atau sensasi-sensasi pada otak yang kemudian dilakukan pemahaman terhadap sensasi-sensasi tersebut. Pada tahap pemahaman inilah persepsi terbentuk. Misalnya dari pengetahuan mengenai kegiatan personal selling yang dilakukan suatu perusahaan. Khalayak sasaran kemudian mulai memperhatikan dan mencoba untuk mengerti dan memberikan penilaian terhadap personal selling tersebut. Selanjutnya hal tersebut mengarah pada pembentukan persepsi terhadap personal selling yang dilakukan perusahaan yang bersangkutan untuk lebih jelasnya, proses informasi oleh konsumen tersebut dapat dilihat pada gambar 2.1

Gambar 2.1

Model Proses Informasi Oleh Konsumen

    








Sumber : Hawkins, Best, Coney (1996)


Setelah persepsi terbentuk, persepsi tersebut disimpan kedalam ingatan (memory). Adapun proses pembentukan persepsi dan penyimpanan persepsi kedalam ingatan hampir terjadi secara bersamaan dan bersifat interaktif, dimana lama tidaknya persepsi seseorang terhadap suatu rangsangan tergantung kepada seleksi yang dilakukan kepada seseorang, yaitu mengukur sejauh mana keterlibatan yang bersangkutan terhadap rangsangan tersebut. Untuk lebih jelasnya proses pembentukan persepsi tersebut dapat dilihat pada gambar 2.2

Gambar 2.2

Proses Pembentukan Persepsi










Sumber : Hawkins, Best, Coney (1996 ; 303)


Proses pembentukan persepsi ini dipengaruhi tiga factor, seperti yang dikemukakan oleh Robin dan Couter  (1999 ; 431) yaitu :

1. The Perciver.  Pembentukan persepsi dipengaruhi oleh kecenderungan-kecenderungan yang ada pada individu, misalnya kepribadian, minat, sikap, perjalanan dan harapan.

2. The Target.  Unsur-unsur yang terdapat dalam target yang diamati juga mempengaruhi proses pembentukan persepsi

3. The Situational Faktor.  Situasi pada saat mengetahui, mendengar, melihat, memperhatikan dan memahami suatu objek atau peristiwa seperti lokasi warna, temperatur dan lainnya dapat mempengaruhi proses pembentukan persepsi.

2.8.4 Macam-macam Citra

Ada banyak jenis citra yang dapt dibentuk atau ditingkatkan oleh seseorang atau sebuah organisasi, lima diantaranya adalah :

1. Corporate Image (Citra Perusahaan)


Citra perusahaan merupakan citra yang melekat pada perusahaan, apakah citra itu baik ataupun buruk. Citra perusahaan yang positif akan memberi dampak yang positif pula bagi perusahaan, misalnya meningkatkan volume penjualan atau dapat pula meningkatkan motivasi kerja para karyawan.

2. Industri Image (Citra Industri)


Beberapa perusahaan dapat bersatu untuk meningkatkan citra seluruh industri. Dunia bisnis pada umumnya berusaha membentuk sikap masyarakat yang lebih mendukung terhadap bisnis.

3. Institusional Image (Citra Institusional)


Citra Institusional adalah citra yang melekat pada suatu organisasi

4. Area Image (Citra Wilayah)


Citra wilayah merupakan citra yang melekat pada suatu daerah, kota atau bahkan negara. Citra wilayah biasanya berdampak pada sector pariwisata dan perdagangan. Misalnya negara kesatuan Republik Indosnesia sejak pertengahan tahun 1997 hingga beberapa waktu belakangan ini memiliki citra yang negatif dimata dunia internasional akibat berbagai peristiwa-peristiwa buruk yang terjadi di Indonesia, yang akhirnya berdampak buruk pada sektor pariwisata di Indonesia yaitu menurunnya jumlah wisatawan asing yang berkunjung kIndonesia.

5. Individual Image (Citra Individu)


Citra Individu merupakan citra yang melekat pada seseorang pada dasarnya setiap orang memiliki citra dirinya. Pada kandidat politik. Misalnya berusaha untuk meningkatkan citra pribadi mereka melalui penampilan langsung dihadapan publik.

2.8.5 Citra Perusahaan 

Citra perusahaan menurut Nicolas Ind (1992 ; 21) :

“Simly the picture that and audence has of an organization through the accumulation of all received masseged”.

“Gambaran singkat dari suatu organisasi yang dimiliki oleh konsumen yang terbentuk karena akumulasi pesan-pesan yang diterima”.

Citra perusahaan menurut Paul R. Smith (1995 ; 332) :

“Corporate image is the sum of peoples perception of an organization image and perception are created trough all serce : sight, sound, smell, touch, taste and feeling experienced trought product usage costumer service, the commercial environment and corporate communication, it is straggly a result of everything a company does cor does not do”.

“Citra perusahaan adalah persepsi seseorang mengenai suatu organisasi citra dan persepsi diciptakan melalui semua indera : penglihatan, pendengaran, penciuman, peraba, rasa dan perasaan yang dialami melalui pemakaian produk, pelayanan konsumen, lingkungan komersial dan komunikasi perusahaan, citra perusahaan merupakan hasil dari semua hal yang dilakukan (atau tidak dilakukan) oleh perusahaan”.

Citra perusahaan merupakan persepsi masyarakat terhadap perusahaan yang dibentuk melalui proses komunikasi informasi baik yang disengaja maupun tidak disengaja, yang dilakukan maupun tidak dilakukan oleh perusahaan. Persepsi tersebut mungkin tidak selalu menggambarkan profil perusahaan yang sebenarnya. Apabila persepsi yang timbul positif maka dengan sendirinya akan mendukung aktivitas perusahaan, tetapi sebaliknya apabila persepsi yang timbul negatif maka akan menimbulkan akibat negatif pula terhadap perusahaan.

Untuk membentuk citra yang positif, perusahaan perlu mengirimkan pesan dirinya kepada lingkungan perusahaan baik internal maupun eksternal yaitu pegawai perusahaan, investor,konsumen, supplier, distributordan lain-lain. Perusahaan dapat dengan sungguh-sungguh dalam usaha membentuk image yang positif penerimaan pesanlah yang merupakan factor terpenting karena citra diukur dari si penerima pesan.

Perusahaan cenderung berasumsi bahwa komunikasi kepada lingkungan perusahaan hanya terjadi ketika mereka malakukan penyebaran informasi atau komunikasi tersebut, tetapi pada kenyataannya komunikasi dengan lingkungan perusahaan terjadi dari setiap hal yang dilakukan atau bahkan tidak dilakukan oleh perusahaan. Citra dapat terbentuk tanpa disadari atau dikontrol oleh perusahaan. Citra adalah cara publik memandang perusahaan atau produk perusahaan, citra dipengaruhi oleh banyak factor dibelakang kontrol perusahaan. Karena persepsi terbentuk dari semua panca indera yaitu penglihatan, pendengaran, penciuman, peraba, rasa dan perasaan yang dialami melalui pemakaian produk, pelayanan konsumen, lingkungan komersial dan komunikasi perusahaan.

Citra dari sebuah perusahaan mempunyai makna yang sangat penting, sehingga dapat dikatakan bahwa citra perusahaan adalah asset non fisik yang paling berharga. Banyak perusahaan menghabiskan banyak biaya untuk mengembangkan citra perusahaan dengan alas an :

· Citra perusahaan yang positif akan mendorong persepsi positif terhadap produk perusahaan. Terdapat hubungan yang erat antara citra perusahaan dengan citra merek atau produk.

· Perusahaan berusaha menjaga citra yang telah ada dari berbagai isu yang secara langsung maupun tidak langsung dapat mempengaruhi konsumennya.

Dengan menggunakan Konteks Citra secara umum maka citra perusahaan didefinisikan sebagai berikut :

“Citra adalah kesan; perasaan; gambaran; dari publik terhadap perusahaan; kesan dengan sengaja diciptakan dari suatu objek, orang atau organisasi”.

Beberapa hal yang perlu diperhatikan dalam melaksanakan, mengkomunikasikan citra perusahaan agar dapat berhasil menurut Jack G. Wiechmann (1999 ; 198) :

1. Perception is What Counts.  Kenyataan dari suatu kondisi bukanlah merupakan hal yang terpenting tetapi kenyataan yang diingat oleh target sasaran perusahaanlah yang membentuk citra perusahaan

2. Direction.  Arah dari kampanye citra perusahaan haruslah diupayakan oleh pihak Top Manajemen perusahaan, karena merekalah yang paling memahami keadaan perusahaan dari seluruh sisi perusahaan.

3. Know Thyself.  Perusahaan perlu mengetahui siapa diri mereka sebelum memutuskan arah mana yang akan ditenpuh, mengetahui ctra perusahaan saat ini dan bagaimana memelihara citra baru perusahaan.

4. Focus.  Perusahaan perlu mengetahui siapa yang ingin dicapai. Semakin baik perusahaan mengenal dan memahami9 target sasarannya, maka makin mudah bagi perusahaan untuk mengubah persepsi target sasarannya terhadap perusahaan.

5. Creativity.  Apayang ingin disampaikan melalui kampanye citra perusahaan. Apa daya tarik perusahaan yang mudah untuk diingat.

6. Consistensy.  Tidak peduli seberapa focus dan kreatif, tanpa nkonsistensi maka seluruh invesment perusahaan dalam mambangun citra yang positif akan sia-sia.

2.8.6 Manfaat Citra Perusahaan

Manfaat citra perusahaan menurut Paul R. Smith (1995 ; 334) :

1. Menciptakan keunggulan kompetitif (Create Compotitive Advantage)

2. Meningkatkan nilai perusahaan (Improve Companys Equities)

3. Meningkatkan penjualan (Improve Sales)

4. Mendukung pengembangan produk baru (Suport New Product Development)

5. Memperkuat hubungan keuangan (Strength Then Finansial Reletion)

6. Mempererat hubungan antar pegawai (Harmonizes Employee reletion)

7. Mempermudah rekruitmen pegawai (Best Bosst Recruitment)

8. Membantu penanggulangan krisis (Survive Is Managing Crisis)

Citra positif perusahaan haruslah disampaikan sacara akurat dan berkesinambungan kepada para pegawai perusahaan dan diperkuat dalam setiap komunikasi dengan mereka. Hal itu akan membuat mereka merasa nyaman tentang mereka bekerja dan bergembira dimana teman-teman. Tetangga dan keluarga mereka mengetahui kepentingan, kekuatan dan nilai perusahaan. Hal ini penting karena sebagian pegawai perusahaan merupakan jembatan antara perusahaan dengan konsumen.

Citra perusahaan yang positif juga dapat mempermudah dalam rekruitmen pegawai. Para pencari kerja akan lebih tertarik pada perusahaan yang mempunyai masa depan yang cerah, sehingga para pencari kerja yang terbaik dibidangnya akan melamar pada perusahaan dan perusahaan mempunyai kesempatan yang besar dalam proses rekruitmen untuk merekrut mereka yang terbaik dibidangnya.

Perusahaan yang memiliki citra positif akan lebih mudah dalam mengembangkan produk baru. Karena masyarakat telah percaya dengan citra perusahaan selama ini sehingga mereka percaya pula bahwa produk baru yang dikeluarkan perusahaan tersebut akan mempunyai keunggulan sehingga mereka akan tertarik untuk mencobanya. Tetapi perusahaan perlu berhati-hati karena apabila produk baru tersebut tidak sesuai dengan harapan konsumen, maka hal itu dapat menghancurkan citra perusahaan yang telah dibangun dalam waktu yang lama.

Kemungkinan kemalangan akan terjadi setiap saat merupakan salah satu alasan perusahaan agar mempunyai citra yang positif. Hal tersebut lebih merupakan sebuah investasi atau asuransi untuk menghadapi hal yang tidak dapat diramalkan dimasa yang akanh dating. Penanganan yang tepat dan citra perusahaan yang positif dapat meminimalkan kerugian yang lebih besar bagi perusahaan pada saat perusahaan mendapatkan kemalangan.

Myers dan Reynold menepatkan konteks citra perusahaan kedalam konsep yang memberi bentuk dan dasar bagi langkah selanjutnya (Gesalt Concep). Jika citra perusahaan biasa-biasa saja (tidak baik atau tidak buruk) maka tidak mungkin dapat mempengaruhi citra merek atau produk. Sebaliknya jika terdapat citra perusahaan baik itu citra positif maupun negatif, maka selanjutnya akan memberi pengaruh danmenentukan citra atau produk (Assael (1987 ; 166-167)).

Untuk itulah perusahaan harus berusaha membangun kesan yang baik dimata publik, khususnya dimata konsumennya melalui berbagai upaya penasaran. Salah satu alternatif yang dapat dilakukan adalah melalui pelaksanaan personal selling.  


Berdasarkan teori yang telah dikemukakan diatas tentang pengertian dari setiap variable, teori yang menghubungkan antar kedua variable tersebut adalah pendapat dari Buchari Alma (2002;213) yang emngemukakan hubungan kegiatan personal selling yang dilakukan perusahaan terhadap citra perusahaan yaitu :

“Proses kegiatan promosi yang dilakukan dengan menggunakan personal selling berpengaruh terhadap citra suatu perusahaan dengan beberapa tahap-tahap yang dapat mempengaruhi konsumen”

Adapun tahap-tahap yang terjadi sebagai berikut :

1. target sasaran akan mengetahui atau menerima pesan-pesan yang ingin dilakukan oleh perusahaan.

2. Target sasaran akan merasa tertarik dan memperhatikan informasi dari orang yang membawa pesan tersebut (wiranoaga)

3. Target sasaran akan berusaha memahami pesan-pesan yang disampaikan oleh orang yang membawa pesan (wiraniaga)
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