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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1.    Pengertian Promosi

Promosi merupakan salah satu elemen dari marketing mix yang digunakan untuk memberi informasi kepada konsumen sehingga konsumen dapat mengenal produk baik itu barang ataupun jasa dan tertarik untuk melakukan penelitian. Menurut Burnett (1993:6), yang dimaksud dengan promosi,

“Promotion as the marketing function concerned with persuasively 
communicating to target audience the components of the marketing 
program in order to facilitate exchange between the marker and the 
consumer and to help satisfy the objectives of both”.

Lebih jelasnya, promosi dengan komunikasi yang persuasive berusaha untuk membujuk target audience sebagai suatu komponen dari program pemasaran dalam tugasnya untuk melakukan pertukaran antara pemasar dan konsumen dengan tujuan memberikan keputusan kepada kedua belah pihak.

Dalam promosi ada alat-alat promosi yang dapat digunakan dalam melakukan komunikasi pemasaran diantaranya : periklanan, promosi penjualan, penjualan pribadi, hubungan masyarakat dan pemasaran langsung. Kombinasi aktivitas tersebut disebut bauran promosi.

Bauran promosi merupakan salah satu elemen dari bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, tempat dan promosi. Menurut H. Djasum Saladin, SE (2002:123) : “Promosi adalah suatu komunikasi informasi penjualan dan pembelian yang bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal”.

2.2.   Pengertian Advertising

Secara umum periklanan membantu menjelaskan suatu produk baik itu barang maupun jasa.

Menurut Kotler (2000:578), “Advertising is any paid form of non personal presentation and promotion of ideas, goods or service by an indentified sponsor”.  Sedangkan menurut Wells, Burnett dan Mariaty yang dikutip oleh Sutisna (2001:276), “Advertising is paid non personal communication from an identified sponsor using mass media to persuadeor influence and audience”.

Dari dua definisi di atas dapat dilihat bahwa advertising adalah suatu bentuk komunikasi non personal yang bersifat memberikan informasi akan suatu produk, merek perusahaan atau yang berhubungan dengan pemasaran ke target audience, biasanya dibayar oleh advertiser dan disalurkan lewat media massa untuk mencapai tujuan khususnya dari sponsor.

2.2.1. Tujuan Advertising

Menurut Kotler (2000:597), advertising dilakukan oleh perusahaan dengan tiga tujuan utama yaitu :

1.  Menginformasikan (to inform)
2. Membujuk (to persuade)
3. Mengingatkan (to remind)

Konsumen menggunakan iklan untuk mempelajari akan alternatif-alternatif yang ada dan untuk mendapatkan informasi yang mereka gunakan untuk menyeleksi alternatif-alternatif tersebut.

Iklan berusaha untuk mempengaruhi perasaan, pengetahuan, pendapatan, perilaku dan citra konsumen akan suatu produk atau merek.

2.2.2. Media Advertising

Pemilihan media sangat penting, karena masing-masing tipe media mempunyai keuntungan dan kekurangan tersendiri.

Adapun media massa yang digunakan di antaranya adalah :

1. Print Media

Contohnya seperti surat kabar, majalah, brosur, periklanan diberi kesempatan untuk menjelaskan pesan mereka dengan menggunakan gambar atau foto dan merancang kata-kata yang dijelaskan akan produk tersebut.

2. Elektronik Media

Media elektronik menggunakan dimensi visual dan satu suara untuk menyampaikan pesan seperti televisim radio, internet, dll.

3. Out-of Home Media

Merupakan media yang dapat menyampaikan pesan di mana pesan tesebut atau konsumen yang menerima pesan tersebut dalam keadaan bergerak. Dibagi dalam tiga bagian yaitu : outdoor seperti billboard, iklan di alat-alaty transportasi, indoor seperti desain gedung, packaging. Sedangkan outdoor media lainnya pameran dan sebagainya.

2.3.   Pengertian Sales Promotion 

Tujuan utama dari promosi penjualan adalah untuk mendorong target audience untuk berperilaku sedemikian rupa, biasanya supaya mereka mau membeli suatu produk.

Menurut Kotler (2000:597), “Sales promotion consists of a diverse collection of inceantive tools, mostly short term, designed to stimulate quicker or greated purchase if particular products or service by consumers or the trade”.

Sedangkan definisi sales promotion yang dikemukakan oleh Amarican Marketing Association yang dikutip oleh Sutisna (2001:299), “Sales promotions media and non media mareketing pressure applied for a predetermined, limited period of time in order to stimulate trial, increase consumer demand or improve product quality”.

2.3.1. Tujuan Sales Promotion

Tujuan sales promosi akan berbeda-beda menurut jenis pasar yang dituju perusahaan. Tujuan sales promosi bagi konsumen pada umumnya yaitu untuk mendorong penggunaan dan pembelian yang lebih besar, sedangkan bagi sales force dan distributor adalah meningkatkan dukungan terhadap produk, meningkatkan usaha pencarian calon pelanggan, serta merangsang penjual pada waktu sepi, sehingga memungkinkan perusahaan untuk menyesuaikan fluktuasi dari permintaan dan penawaran.

2.3.2. Sales Promotion Tools

Menurut Kotler (2000:601-603) sales promotion tools yang dapat digunakan oleh pemasar untuk mempromosikan produknya adalah :

a. Sample : memberikan sejumlah produk untuk dicoba.

b. Coupon : Sertifikat yang memberikan penghematan kepada para pembeli kalau mereka membeli suatu produk tertentu.

c. Cash Refund Offers : semacam kupon tetapi pengurangan harga dilakukan sesudah pembelian. Konsumen mengirimkan bukti pembelian kepada produsen yang kemudian mengembalikan sebagian dari harga pembelian melalui surat.

d. Price Packs : menawarkan kepada konsumen,k penghematan dari harga biasa yang sudah dikurangi atau dipotong diberi tanda pada label atau kemasan.

e. Tie-In Promotion : dua atau lebih merek atau perusahaan yang bekerja sama dalam kupon, membayar ganti rugi dan sebagainya.

f. Cross Promotion : menggunakan satu merek untuk merek yang tidak bersaing.

g. Point of Purchase Display and Demonstration : display dan demonstrasi di tempat penjualan.

h. Parronage Awards : penghargaan dalam bentuk uang atau lainnya yang diberikan kepada konsumen karena secara tetap mereka menggunakan barang/jasa dari suatu perusahaan.

2.4.   Pengertian Personal Selling

Penjual personal meliputi interaksi langsung secara personal antara pembeli potensi dan tenaga penjual. Personal selling merupakan metode yang sangat baik karena adanya komunikasi secara personal dengan tenaga penjual dapat membangkitkan motivasi dari konsumen untuk memberi suatu produk. Selain itu adanya komunikasi secara interaktif membuat tenaga penjual lebih leluasa untuk menggambarkan suatu produk sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen.

Menurut Kotler dan Amstrong (1999:423)  personal seling adalah, “Personal presentation by the firm’s sales force for the purpose of making sales and building customer relationshihps”.

Dapat disimpulkan bahwa personal selling merupakan bentuk komunikasi yang dapat dilakukan secara lisan antara penjual dengan calon pembeli dengan tujuan untuk menjual barang/jasa maupun ide.

2.4.1. Tujuan Personal Selling

Menurut Kotler (1994:568)  tujuan personal selling adalah :

a. Prosecting : sales person mencapai prospect dan kemudian mempengaruhinya untuk melakukan pembelian.

b. Communicating : sales person menginformasikan segala sesuatu mengenai produk dan mengenai perusahaan yang dapat mempengaruhi prospek untuk membeli.

c. Selling : sales person harus menguasai the art of of salesman ship dalam melakukan pendekatan berupa penyajian, menjawab pertanyaan untuk prospek dan kemudian menutup penjualan.

d. Servicing : sales person harus juga melayani pelanggan dalam memberikan konsultasi mengenai berbagai masalah, memberikan bantuan teknis.

e. Information gathering : sales person harus melaksanakan pelatihan pasar dan membuat laporan keuntungan perusahaan.

f. Allocating : sales person harus mampu mengevaluasi kualitas dari konsumen dan mengalokasikan produk yang langka pada saat kekurangan produk.

2.5.   Pengertian Public Relation

Public Relation berhubungan dengan pandangan masyarakat akan suatu organisasi. Definisi dari Public Relation yang dikemukakan oleh Kotler dan Amstrong (1999:468), “Public Relation building good relations with the company’s various by obtaining favorable publicity, building up a good corporate image and handling or headling off unfavorade rumors stories ang events”.

2.5.1. Tujuan Public Relation

Menurut (Kotler,1994:569)  Public Relation digunakan perusahaan dengan tujuan untuk :

a. Build Awarness

Public Relation dapat membuat artikel atau berita untuk membayar kesadaran dan menarik perhatian terhadap organisasi, ide, produk yang ditawarkan.

b. Build Credibility

Penggunaan public relation dapat menggunakan kredibilitas dan kepercayaan konsumen, dengan cara mengkomunikasikan pesan-pesan dalam sebuah berita atau artikel.

c. Stimulate The Sales Force and Dealers

Public relation dapat membuat artikel mengenai suatu produk baru, sehingga dapat memudahkan sales person dari dealer dalam menjual kepada konsumen.

d. Hold Down Promotion Cost

Public relation membutuhkan dana yang lebih murah dibandingkan dengan menggunakan direct mail atau advertising.

2.5.2. Public Relation Tools

Menurut Kotler dan Amstrong (1999:468) alat public relation yang dapat digunakan adalah :

a. Press relations or press agentsy : mendapatkan informasi yang patut dijadikan berita dalam media untuk menarik perhatian terhadap seseorang dari sebuah produk.

b. Product publicity : publisitas produk mencakup berbagai usaha untuk menduplikasikan produk tertentu.

c. Public affairs : membangun dan memelihara hubungan dengan para pembuat Undang-Undang pejabat pemerintah untuk mempengaruhi pembuat Undang-Undang dan peraturan.

d. Development : hubungan masyarakat dengan penyumbang atau anggota organisasi yang tidak menguntungkan untuk bantuan keuntungan atau sukarela.

2.6.   Pengertian Direct Marketing

Direct Marketing atau pemasaran langsung merupakan salah satu sistem dalam pemasaran di mana sebuah organisasi/perusahaan melakukan komunikasi secara langsung dengan target konsumennya dengan harapan akan memperoleh respon dan transaksi langsung. Respon tersebut dapat berupa iguity, pembelian atau even avote.

Menurut Stann Rapp dan Tom Collins (1990:220)  tujuan direct marketing dapat dibedakan menjadi 2 (dua) jenis yaitu :

1. Direct relation ship marketing

Diutamakan untuk membina hubungan yang baik dengan konsumen, setelah itu konsumen atau calon konsumen atau calon konsumen diharapkan dapat meningkatkan penjualan perusahaan.

2. Direct order marketing

Menitikberatkan penjualan produk atau jasa secara langsung tanpa menggunakan perantara tetapi menggunakan advertising sebagai alat untuk menyampaikan pesan dan menerima respon dari calon konsumen.

Adapun alat atau instrumen yang bisa digunakan dalam direct marketing adalah :

a. Direct mail

b. Pemasaran langsung melalui katalog

c. Broadcost media

d. Infomercials

e. Teleshopping 

f. Print media

g. Tele marketing

h. Electronic teleshopping

2.6.1. Keuntungan dan Kelemahan Direct Marketing

Banyak keuntungan yang telah terbukti dengan menggunakan direct marketing diantaranya adalah :

a. Bagi konsumen

1. Keuntungan berupa :

1) penghematan waktu dalam belanja

2) belanja rahasia

2. Kelemahan berupa :

1) Gangguan terhadap privacy konsumen karena penjualan yang agresif.

2) Direct marketing yang memanfaatkan atau mengeksploitasi pembeli yang kurang mengerti teknologi.

b. Bagi pemasar

1. Keuntungan berupa :

1) Targeting, target pasar yang pasti

2) Cost effective. Meskipun biaya per seribu (CPM) mail lebih  tinggi tetapi biaya per pesanan lebih rendah.

3) Control and accountability.  Hasilnya mudah diukur karena respon yang langsung.

4) Immediate and flexible. Mengarah kepada telemarketing di mana respon dapat diketahui sesudah kontrak dibuat.

5) Long term customer. Adanya kesempatan untuk membangun hubungan dalam jangka panjang dengan konsumen melalui data base.

6) Opportunity to build base. Memenangkan penjualan berulang dengan membangun dialog secara individual dan hubungan yang berlanjut dengan konsumen.

2. Kelemahan berupa :

1) Memiliki konotasi berupa sebagai “junk mail”.

2) Beberapa konsumen menganggap sebagai gangguan terhadap privacy mereka.

3) Timbulnya citra buruk bagi industri bila ada salah satu direct marketing yang menipu pelanggan.

2.7.   Keputusan Pembelian 

Untuk memudahkan perusahaan dalam meneliti proses keputusan pembelian konsumen maka digunakan “model tahap” dari proses pembelian. Menurut Kotler (2000:228) konsumen melalui lima tahap dalam proses pembelian yaitu :

1. Need recognition (pengenalan masalah)
2. Search of information (evaluation alternatif)
3. Alternatif evaluation (evaluation alternatif)
4. Purchase decision (keputusan pembelian)
5. Out comes (perilaku setelah pembelian)
Asumsi model ini adalah bahwa proses pembelian dimulai jauh sebelum pembelian aktual dan mempunyai konsekwensi lama setelah pembelian. Model ini menyiratkan bnahwa konsumen melalui semua dari kelima tahap dalam pembeli suatu produk tetapi hal ini terjadi pada semua kasus terutama dalam pembelian keterlibatan rendah. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada gambar berikut :



Gambar 2.1.  Model tahap keputusan pembelian

( Kotler,2000:194)

Keterangan :

1. Need recognition (pengenalan masalah)

Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenal suatu masalah atau kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan antara keadaan yang nyata dengan keadaan yang diinginkan. Kebutuhan ini dapat dipicu oleh stimuli intern dan ekstern. Pemasaran perlu mengidentifikasikan stimuli yang paling sering menimbulkan minat pada suatu kategori produk tertentu.

2. Search of information (pencarian informasi)

Ada dua tingkatan dalam proses pencarian informasi. Yang pertama, keadaan pencarian yang lebih ringan disebut perhatian yang memuncak. Di mana seseorang hanya bersikap lebih menarik terhadap informasi mengenai suatu produk tertentu.

Yang kedua adalah pencari informasi aktif,k dimana konsumen mencari bahan bacaan, menelpon teman dan ikut serta dalam kegiatan lain untuk mempelajari produk. Berapa pencarian yang dilakukan tergantung pada kekuatan dorongannya, jumlah informasi yang lebih dimiliki, kemudahan dalam memperoleh informasi tambahan dan kepuasan yang perlu dan pencarian.

3. Alternative evaluation (evaluasi alternatif)

Konsumen memandang setiap produk sebagai rangkaian atribut dengan manaat yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang dicari dan memuaskan kebutuhan tersebut. Konsumen kemudian sampai pada pendirian terhadap alternative produk tertentu melalui suatu prosedur evaluasi.

4. Purchase decision (keputusan pembelian)

Keputusan konsumen untuk memodifikasi,k menunda atau menghindar suatu keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh resiko yang dirasakan. Pemasar harus memahami faktor-faktor yang menimbulkan rasa adanya resiko dalam diri konsumen dan memberikan informasi dan dukungan yang akan mengurangi resiko yang dirasakan.

5. Out comes (perilaku setelah pembelian)

Setelah pembelian produk, konsumen akan mengalami suatu tingkatan atau ketidakpuasan tertentu. Konsumen juga akan melakukan tindakan setelah pembelian dan menggunakan produk tersebut untuk mendapat perhatian dari pemasar. Tugas pemasar tidak berakhir ketika produk dibeli tetapi terus sampai pada periode setelah pembelian.

2.8.   Hubungan antara Bauran Promosi dengan Keputusan Pembelian pada

        Asuransi Manulife Cabang Bandung

Bauran promosi merupakan salah satu elemen dari bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, tempat dan promosi. Menurut H. Djasum Saladin, SE (2002:123) : “Promosi adalah suatu komunikasi informasi penjualan dan pembelian yang bertujuan untuk merubah siklap dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal, sehingga pembeli memiliki keinginan untuk membeli”.

Dari pengertian di atas dapat dikemukakan :

1. Promosi sebagai alat bantu untuk mengidentifikasi produk.

2. Sebagai alat untuk menghimbau pembeli.

3. Sebagai alat untuk meneruskan informasi dan proses pengambilan keputusan pembeli.
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