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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Bauran Promosi

 Promosi merupakan salah satu bauran pemasaran yang dapat menetukan perkembangan perusahaan, promosi merupakan suatu usaha untuk menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen sasaran (dokter) mengenai keberadaan produk. Konsep yang secara umum sering digunakan untuk menyampaikan pesan adalah apa yang disebut dengan bauran promosi (promotion mix). Menurut Kotler (1997 : 205) terdapat lima jenis promosi yang biasa disebut dengan bauran promosi yaitu iklan (advertising), penjualan tatap muka (personal selling), promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat dan publisitas (publicity and public relation), serta pemasaran langsung (direct marketing). Kelima jenis promosi yang terdapat dalam bauran promosi tersebut saling berhubungan.

2.2. Personal Selling

2.2.1. Definisi Personal Selling

 Personal selling merupakan salah satu kegiatan promosi yang sangat banyak dilakukan oleh perusahaan-perusahaan, karena personal selling merupakan salah satu cara untuk berkomunikasi dua arah dengan konsumen, sehingga perusahaan akan memperoleh reaksi atau tanggapan langsung terhadap produk yang ditawarkan, dan personal selling merupakan sumber informasi secara individual yang berbeda dengan kegiatan promosi lain yang bersifat masal dan tidak pribadi.

 
 Definisi personal selling menurut Willian J. Stanton & Charles Futrel (1994 : 410) adalah “Personal selling is the presentation of a product to a prospective costumer by a representative of the selling organization.” 

 Sedangkan Philip Kotler & Gery Armstrong (1994 : 596) mendefinisikan personal selling sebagai berikut : “penjualan personal adalah potensi lisan dalam pembicaraan dengan salah satu atau lebih calon pembeli untuk tujuan melakukan penjualan.” 

2.2.2. Kelebihan dan Kekurangan Personal Selling


 Kelebihan dan kekurangan personal selling menurut Kotler (1997 : 208) adalah sebagai berikut :

· Konfrontasi personal : Penjualan personal mencakup hubungan yang hidup, langsung dan interaktif antara dua orang atau lebih. Masing-masing pihak dapat melihat kebutuhan dan karakteristik pihak lain secara lebih dekat dan segera melakukan penyesuaian.

· Mempererat : Penjualan personal memungkinkan timbulnya berbagai jenis hubungan mulai dari hubungan penjualan sampai kehubungan persahabatan. Wiraniaga yang efektif harus berupaya mengutamakan kepentingan pelanggan jika mereka ingin mempertahankan hubungan jangka panjang.

· Tanggapan : Penjualan personal akan memberikan tanggapan langsung dari konsumen dan hal ini dibutuhkan oleh wiraniaga.

Disamping itu juga personal selling mempunyai kelemahan dimana biaya pelaksanaan personal selling lebih besar bila dibandingkan unsur promosi lainnya. Selain itu wilayah promosi dari wiraniaga lebih sempit sehingga daya jangkau untuk bertemu calon pelanggan sangat terbatas.

2.2.3. Jenis-jenis Personal Selling


 Jenis-jenis personal selling menurut Kotler (1997 : 209) diklasifikasikan sebagai berikut :

1. Pengiriman (deliverer) : Wiraniaga yang tugas utamanya adalah mengirimkan produk.

2. Penerima pesanan (order taker) :  Wiraniaga yang bertindak sebagai penerimaan pesanan didalam (misalnya sales counter) atau sebagai penerima pesanan luar.

3. Pembawa misi (missionary) : Wiraniaga yang tidak melakukan penjualan atau penerimaan pesanan secara langsung tetepi hanya ditugaskan untuk memberikan informasi dan membangun nama baik serta sikap kepercayaan terhadap produk sehingga dapat menciptakan penjualan (misalnya detailer medis yang mewakili perusahaan farmasi)
4. Teknisi (technician) : Wiraniaga yang memiliki pengetahuan teknis dari produk dan bertujuan untuk memberikan informasi mengenai penggunaan produk yang memerlukan penjelasan secara teknisi.

5. Penciptan permintaan (demand creator) : Wiraniaga yang mengandalkan metode-metode kreatif untuk menjual produk-produk berwujud atau tidak.

6. Penjual solusi (solution vendor) : Wiraniaga yang mengkhususkan diri dalam memecahkan masalah pelanggan.

2.2.4. Pengelolaan Tenaga Penjual


 Implementasi kebijakan penjualan secara efektif sebagian besar bergantung kepada efisiensi tenaga penjual yang dapat dimanfaatkan oleh pihak manajemen. Agar usaha tenaga penjual dapat disalurkan kearah aktivitas yang paling produktif, maka sebuah sistem yang baik dalam pengelolaan tenaga penjual juga menjadi hal yang utama. Kotler (1994 : 152) tenaga penjual mempunyai beberapa tugas sebagai berikut :

· Mencari calon : Wakil penjual mencari calon pembeli potensial.
· Menetapkan sasaran : Wakil penjual memutuskan bagaimana mengalokasikan waktu mereka bagi para calon pembeli dan pelanggannya.

· Berkomunikasi : Wakil penjual secara terampil mengkomunikasikan informasi tentang produk dan jasa perusahaan.

· Menjual : Wakil penjual mengetahui seni menjual, mendekati, mempresentasikan, menjawab keberatan-keberatan, dan menutup penjualan.

· Melayani : Wakil penjual memberikan berbagai pelayanan pada pelanggan, mengkonsultasikan masalah mereka, memberikan bantuan teknis, mebantu pembiayaan, dan melakukan pengiriman.

· Mengumpulkan informasi : Wakil penjualan melakukan riset pasar dan tugas intelejen serta membuat laporan kunjungan.

· Mengalokasikan : Wakil penjual memutuskan pelanggan yang mana yang akan memperoleh produk yang langka selama terjadi kekurangan. Produk.

Perusahan bersaing dengan perusahan lain untuk mendapatkan pesanan dari pelanggan. Mereka harus menggunakan wakil penjualan mereka secara strategis, sehingga mereka mengunjungi pelanggan yang tepat dan dengan cara yang tepat pula. Kotler (1994 : 148) wakil penjualan bekerja sama dengan pelanggan dalam beberapa cara :
· Wakil penjual dengan pembeli : Wakil penjual mengadakan kontak langsung dengan pembeli atau calon pembeli baik secara pribadi langsung didatangi maupun lewat telepon.

· Wakil penjualan dengan kelompok pembeli : Wakil penjualan berusaha mengetahui sebanyak mungkin anggota kelompok pembeli.
· Tim penjual dengan kelompok pembeli : Tim penjual perusahaan bekerja erat dengan anggota dari kelompok pembelian pelanggan.

· Penjualan konferensi : Wakil penjualan mengikutsertakan ahli perusahaan untuk mebahas masalah utama atau peluang yang ada.

· Penjualan seminar : Tim perusahaan melakukan seminar pendidikan bagi perusahaan pelanggan mengenai pengembangan tercanggih.

Jadi wakil penjualan sekarang bertindak sebagai “account manager” yang mengatur kontak antara berbagai orang dalam organisasi pembelian dan penjualan.

 Strategi wakil penjualan memiliki implikasi pada struktur penjualan. Struktur wakil penjualan Kotler (1994 : 149) terbagi sebagai berikut : 
· Wakil penjual berstruktur teritorial : Jika perusahaan menjual satu lini produk dengan pelanggan yang tersebar dibanyak lokasi, disini satu wilayah akan dipegang oleh satu wakil penjualan.
· Wakil penjualan berstruktur produksi : Digunakan jika perusahaan menjual banyak produk pada banyak pelanggan.

· Wakil penjualan berstruktur pasar : Perusahaan menspesialisasikan wakil penjualan menurut industri atau lini pelanggan.

· Struktur wakil penjualan yang rumit : Jika suatu perusahaan menjual jenis produk kebanyak jenis pelanggan didaerah geografis yang luas, perusahaan sering menggabungkan beberapa struktur wakil penjualan, wakil penjual dapat dispesialisasikan menurut teritori produk, teritori pasar, produk pasar, dan lain-lain. Seorang wakil penjual mungkin melaporkan kesatu atau beberapa manajer lini dan manajer staf.

 Detailer atau medical representative adalah salah satu jenis dari sales representative yang merupakan salah satu bagian dari personal selling. Detailer biasa digunakan dalam industri farmasi dengan target kunjungan dokter atau apotek. Tugas utama dari detailer adalah memberikan informasi dan membangun kepercayaan terhadap produk yang ditawarkan serta membangun hubungan baik.
 Proses pelaksanaan promosi adalah langkah-langkah yang dilakukan oleh detailer dalam rangka pembentukan respon konsumen. Pada dasarnya proses pelaksanaan promosi yang dikatakan sebagai proses penjualan, untuk menunjang keberhasilan detailer dalam membentuk respon dokter, menurut Kotler (1994 : 150) terdapat langkah-langkah proses pelaksanan promosi sebagai berikut :
· Prospecting and qualifying (menetukan dan mengkualifikasi calon konsumen)

· Preapproach (pendekatan awal)

· The approach (pendekatan)

· The presentation (presentasi)

· Handling objection (mengatasi keberatan)

· Closing (Penutupan)

· Follow up (tindak lanjut)

 Keberhasilan sales pearson dalam menciptakan penjualan baik langsung maupun tidak langsung merupakan harapan dari perusahaan. Untuk menunjang keberhasilan sales pearson dalam melakukan tugasnya maka diperlukan faktor-faktor yang harus dimiliki sales pearson Kotler (1994 : 151)adalah sebagai berikut :

· Aptitude : Setiap sales pearson diharapkan mempunyai tingkat kecerdasan yang cukup, kepentingan dan karakteristik dari pribadi yang baik.
· Skill level : adalah kemampuan yang sangat penting untuk dapat memperoleh pelanggan. Skill level terbagi sebagi berikut :

a. Technical skill adalah kemampuan sales pearson menguasai product knowledge serta informasi yang berhubungan dengan produk.

b. Interpersonal skill adalah kemampuan sales person berkomunikasi dengan calon konsumen sehingga dapat membuat pembicaraan yang menarik.

c. Salesman ship adalah kemampuan sales pearson untuk dapat membuat daftar kunjungan sampai dengan mebujuk calon pelanggan untuk dapat memakai atau membeli produk yang ditawarkan.

· Motivational level adalah motivasi yang dimiliki oleh sales pearson dalam melakukan tugasnya.

· Role perception adalah bagaimana seorang sales pearson mempersiapkan apa yang diatur oleh perusahaan.

· Personal characteristic : Kepribadian yang dimiliki oleh sales pearson berkaitan dengan umur, penampilan dan harapan.

2.3. Perilaku Konsumen

2.3.1. Definisi Perilaku Konsumen 


 Dalam perkembangan konsep pemasaran, konsumen ditampatkan sebagai pusat perhatian. Para praktisi maupun akademis berusaha mengkaji aspek-aspek konsumen dalam rangka mengembangkan strategi pemasaran yang diharapkan maupun meraih pangsa pasar yang tersedia.


 Perilaku konsumen mempunyai kepentingan khusus bagi orang yang berkepentingan karena berbagai alasan, berhasrat mempengaruhi atau mengubah perilaku itu, termasuk mereka yang kepentingan utamanya adalah pemasaran, pendidikan, dan perlindungan konsumen.


 Definisi perilaku konsumen menurut James F. Engel, Roger D. Blackwell & Paul W. Miniardi (alih bahasa : Drs. F.X Budiayanto) (1994 : 340) adalah sebagai berikut : “Perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusul tindakan itu.” 

 Sedangkan Schiffman & Kanuk (1997 : 6) mendefinisikan perilaku konsumen adalah sebagai berikut : “Consumer behavior is the study of how individual make dicision to spend the available resource (time, money, effort) on consumption related item. It includes the study how often they buy and use it.” 

2.3.2. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen


 Untuk meneliti hubungan antara rangsangan pemasaran dan perilaku konsumen, Kotler (1997:153) menjelaskan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen adalah sebagai berikut :

1. Kebudayaan

Pengertian dari kebudayaan (culture) apabila dikaitkan dengan perilaku konsumen dapat didefinisikan gabungan dari keprcayaan, nilai dan adat istiadat yang langsung mempengaruhi kepada perilaku anggota masyarakat tertentu. Budaya terdiri atas tiga bagian yaitu :
a. Budaya

b. Sosial budaya

c. Kelas sosial
2. Sosial

Sosial (social) adalah bagian kelompok dari masyarakat yang mempunyai kesamaan dalam nilai, kepentingan dan perilaku. Faktor-faktor yang mempengaruhi sosial adalah sebagai berikut :

a. Kelompok referensi

b. Keluarga

c. Peranan dan status

3. Pribadi

Pribadi (personal) yang ada dalam diri seseorang yang dapat mempengaruhi perilaku dari konsumen. Faktor-faktor yang ada dalam pribadi seseorang adalah sebagai berikut :

a. Usia dan tahap daur hidup

b. Pekerjaan

c. Keadaan ekonomi

d. Kepribadian dan konsep diri

4. Psikologis

Faktor-faktor psikologi yang mempengaruhi perilaku konsumen adalah sebagai berikut :
a. Motivasi

b. Pembelajaran

c. Persepsi

d. Sikap

2.4. Sikap Konsumen


 Sikap kerap terbentuk sebagai hasil dari kontak langsung dengan objek sikap. Karakteristik penting dari sikap yang didasarkan pada pengalaman langsung adalah sikap yang biasanya dianut dengan kepercayaan yang lebih besar.


 Definisi sikap menurut Schiffman & Kanuk (1997 : 235) adalah “Attitude is a learned predisposition to be have is consistently favorable or unfavorable way with respect to agiven object.” 


 Dalam definisi diatas, Schiffman & Kanuk mencoba menghubungkan suatu hasil pembelajaran (learning)  dengan kecendrungan untuk berperilaku (predisposition to be have) sebagai suatu konsep pada diri konsumen mengenai tawaran produk dan jasa. Pembelajaran yang dimaksud menurut Schiffman & Kanuk adalah suatu proses dimana konsumen memperoleh pengetahuan (knowledge) dan pengalaman (experience) menyangkut pembelian (purchase) dan konsumsi (consumption) yang kemudian akan terlihat pada perilakunya pada masa yang akan datang.

 Pembelajaran sebagai suatu proses terjadi secara terus menerus sesusai dengan pengetahuan yang diperoleh dan pengalaman yang dirasakan oleh konsumen baik secara intentional (informasi dicari secara aktif) maupun incidental (informasi yang dicari secara pasif). Hasil pembelajaran ini juga disebut sebagai suatu evaluasi menyeluruh (general evoluation) atas tawaran produk yang dihadapi oleh konsumen.

 Sikap konsumen terhadap suatu objek sikap (attitude object) pada dasarnya terbentuk dari interaksi komponen-komponen yang berurutan. Schiffman & Kanuk (1997 : 239) berdasarkan tri component attitude model, berpendapat bahwa sikap terdiri atas tiga komponen utama, yaitu : Kognitif (cognitive component), Efektif (effective component), dan Konatif (conative component). Ketiga komponen tersebut merupakan suatu hal yang saling berhubungan satu sama lain.


Gambar 2.1.
Komponen Sikap
Sumber : Schiffman & Kanuk (1997 : 239)
a. Kognitif


 Komponen kognitif dari suatu sikap konsumen adalah berwujud suatu kepercayaan konsumen mengenai adanya atribut-atribut yang dimiliki produk pemasar. Definisi kognitif menurut Schiffman & Kanuk (1997 : 239) :


“Cognitive is component is the knowledge and perceptions that are acquired by a combination of direct experience with the attitude object and related information from various sources.” 

 Komponen inilah yang memberikan pengertian mengenai sikap yang dikaitkan erat dengan proses pembelajaran dan persepsi, sebagai fungsi psikologis konsumen.

b. Afektif


 Schiffman & Kanuk (1997 : 240) berpendapat bahwa komponen afektif dari suatu sikap konsumen adalah emosi atau perasaan konsumen terhadap produk atau merk tertentu.


“Affective component is a consumer’s emotions or feelings about a particulary product or barand.” 


 Sifat dari komponen afektif adalah evaluatif, yang artinya merupakan penilaian langsung dan global mengenai objek sikap untuk membedakannya dari kognitif, afektif merupakan respon perasaan.
c. Konatif


 Komponen konatif dalam pemasaran sering kali disamakan dengan ungkapan niat untuk membeli dari konsumen. Definisi konatif menurut Schiffman & Kanuk (1997 : 240) : “Conative component is the likelyhood or tendency that an individual will undertake a specific action or behave in a particulary way with regard to the attitude object.” 

 Komponen niat untuk membeli sebagai niat untuk berperilaku (behavioral intention) dapat menjadi suatu ramalan (prediction) akan terjadinya pembelian oleh konsumen, akan tetapi tapatnya pengukuran komponen konatif konsumen adalah pada saat konsumen akan melakukan pembelian.

2.5 Pengaruh Pelaksanaan Personal Selling Obat Oleh Detailer Terhadap       Sikap Dokter 

Manusia terbuka terhadap banyak stimuli atau rangsangan, rangsangan itu dapat kita terima melalui lima indera, baik untuk warna, suara, sentuhan, aroma dan rasa dari rangsangan itu. Karena itu pemasar harus menyediakan sesuatu yang khusus sebagai rangsangan untuk menarik konsumen salah satunya dengan promosi. Seperti dikatakan oleh Kotler, P. (2000 : 49) promosi sebagai aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk pelanggan sasaran untuk membelinya.

Selain itu dikatakan oleh Terence A. Shimp (2000 : 441) bahwa: “promotion’s role in influencing consumer behavior.”
Pengertian diatas menerangkan bahwa alat-alat promosi berpengaruh terhadap sikap konsumen. Untuk memahami sikap konsumen, para pemasar harus mengetahui keinginan, persepsi, preperensi, dan sikap pelanggan sasaran mereka. Jadi seluruh alat-alat promosi berpengaruh terhadap sikap konsumen.
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