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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Pada saat ini perkembangan ilmu pengetahuan dah teknologi telah meningkat sedemikian cepatnya, begitupula dengan perkembangan dunia bisnis, sehingga membuat pihak-pihak yang terlibat didalamnya harus bekerja keras agar keberadaannya tetap diakui oleh pelanggan mereka. Didalam merebut pengakuan dari pelanggan, erat kaitannya dengan merancang strategi pemasaran yang unggul yang memperhitungkan strategi pesaing. Untuk dapat merancang strategi pemasaran yang unggul, peran dari bauran pemasaran (marketing mix) sangatlah penting, karena tugas dari pemasaran adalah mengkombinasikan keempat elemen dari bauran pemasaran (Product, Price, Place dan Promotion) kedalam program pemasaran untuk dapat merebut konsumen yang berpotensi melakukan pembelian.

Mengkombinasikan elemen bauran pemasaran tidak dapat berjalan sesuai dengan harapan apabila pemasar tidak mengetahui perkembangan pasar serta tanpa ada kesadaran pemasar akan maksud dari kombinasi masing-masing elemen tersebut terhadap efektivitas program pemasaran. Pemasaran moderen tidak hanya bergerak pada perkembangan produk yang baik, menawarkan produk dengan harga menarik serta membuatnya mudah didapat oleh konsumen, melainkan juga harus memperhatikan komunikasi dengan para pelanggan yang ada sekarang dan pelanggan potensial pengecer, pemasok, pihak-pihak yang memiliki kepentingan dengan perusahaan dan masyarakat umum (Kotler, 206; 1998)

Bauran komunikasi pemasaran (disebut juga bauran promosi) terbagi kedalam enam cara komunikasi utama, yaitu:

1. Periklanan

2. Promosi Penjualan

3. Pemasaran Langsung

4. Publisitas dan Hubungan masyarakat

5. Penjualan Secara Pribadi

6. Interaktif / Pemasaran Internet

Dari masing-masing bauran promosi tersebut dilakukan dalam bentuk yang berbeda dan memiliki keuntungan yang jelas. Tanpa adanya suatu bentuk komunikasi yang tepat yang dilakukan oleh perusahaan dalam memasarkan produknya, maka akan sulit bagi suatu produk untuk dapat diterima oleh masyarakat adalah konsumen. Untuk itu guna memperkenalkan produk yang dimiliki oleh perusahaan kepada konsumen diperlukan sarana penunjang agar diperoleh gambaran yang jelas mengenai produk yang ditawarkan. Salah satu sarana yang dapat menghubungkan antara perusahaan (Produk) dengan pelanggan (konsumen) adalah kegiatan promosi yang dapat dilakukan oleh perusahaan.

Promosi merupakan cara yang terpenting untuk mengkomunikasikan produk yang dihasilkan agar dapat perhatian dari konsumen dan akhirnya dapat mengubah sikap dan keputusan konsumen. Untuk melakukan promosi penjualan produk harus dapat mengemas suatu tawaran seperti potongan harga, hadiah, undian, dan hal lainnya yang menarik, sehingga konsumen tertarik untuk membeli produk tersebut. Selain itu produk yang dapat melakukan penjualan dengan menyelenggarakan kegiatan seperti pameran, hiburan, demonstrasi yang dapat menarik konsumen untuk datang dan akhirnya tertarik untuk membeli produk yang ditawarkan.

PT. TELKOM Indonesia Tbk sebagai perusahaan telekomunikasi terkemuka di Indonesia yang menyediakan layanan baru dengan teknologi terkini yaitu CDMA (Code Division Multiple Access). CDMA adalah teknologi akses Voice dan data, dimana setiap user menggunakan code tersendiri yang unik dalam mengakses kanal frekuensi yang sama dalam sebuah sistem. Pada CDMA, sinyal informasi pada transmitter decoding dan disebar dengan band with sebesar 1.25 MHz (Speed Spectrum), kemudian pada isi receiver dilakukan decoding sehingga didapat sinyal informasi yang dibutuhkan.

PT. TELKOM Indonesia Tbk melalui divisi Fixed Wireless akan memanfaatkan CDMA sebagai telepon fixed wireless digital yang digunakan sebagai telepon rumah (Fixed Phone) dan telepon bergerak (Mobility). Layanan fixed wireless berbasis CDMA diberi brand “TELKOM Flexi” sebagai telepon bergerak terbatas dalam suatu area code, hal ini dimungkinkan karena “TELKOM Flexi” memiliki fitur limited Mobility. Para pakar telepon selular sepakat bahwa kecanggihan CDMA jauh melebihi GSM yang sekarang ini banyak digunakan oleh operator telepon selular di Indonesia. Para pelaku bisnis telepon selular (hand phone) memikirkan bahwa “TELKOM Flexi” membuat lega calon pelanggan hand phone yang sudah lama mendambakan hand phone hemat maupun pelanggan ponsel yang mendambakan hand phone selular alternatif (sumber: www.TELKOMFlexi.com ).

Konsumen yang telah mengkonsumsi produk TELKOM Flexi menilai masih memiliki kelemahan walaupun dengan tarif lebih murah dibandingkan dengan GSM. Kelemahan yang dikeluhkan konsumen diantaranya sinyal yang masih lemah karena keterbatasan sistem jaringan yang masih terbatas.

Dilihat dari realita yang terjadi pada bisnis sambungan hand phone nirkabel (Fixed Wireles Access), dimana TELKOM Flexi sebagai objek penelitian yang telah lebih dulu memasuki pasar nirkabel ini dibandingkan dengan produk dari Indosat (Star One) dan pesaing lainnya seperti Esia, Fren serta produk berbasis GSM, TELKOMFlexi memiliki keuntungan tersendiri didalam merebut konsumen yang potensial dan antusias menyambut kehadiran TELKOM Flexi sebagai pihak pertama yang memasuki pasar, dibandingkan pihak lainnnya sebagai pengikut.

Dengan semakin banyaknya produk CDMA di Indonesia maka persaingan semakin ketat, sehingga diperlukan suatu strategi pemasaran yang tepat dalam meraih pangsa pasar yang besar untuk meningkatkan volume penjualan. Salah satu usaha yang harus dilakukan adalah dengan melaksanakan promosi penjualan. Karena produk yang tidak di promosikan cenderung tidak akan dibeli oleh konsumen, hal ini membuat produsen semakin tenggelam. Promosi penjualan merupakan alat promosi yang paling sering digunakan untuk memperkenalkan suatu produk kemasyarakat/konsumen, untuk memenangkan persaingan TELKOM Flexi  melakukan strategi pemasaran dengan promosi penjualan yang juga bertujuan untuk mempertahankan produknya dipasaran agar tidak tenggelam.

Untuk mengatasi persaingan TELKOM Flexi harus melakukan Promosi penjualan, karena para konsumen biasanya menunggu-nunggu saat dilancarkannya promosi penjualan oleh produsen atau usaha pertokoan. Jika kegiatan promosi penjualan ada maka konsumen banyak sebaliknya jika promosi penjualan berhenti konsumen menghilang. Dengan dilakukannya promosi penjualan diharapkan akan menimbulkan keinginan untuk membeli produk dari TELKOM Flexi.

Adapun bentuk dari promosi penjualan yang dilakukan TELKOM Flexi yaitu dengan pemberian bonus (bonus pulsa), hadiah (pemberian souvenir), kemasan harga dan jaminan produk. Pertimbangan yang mendukung untuk melaksanakan promosi penjualan, adalah dengan melihat keunggulan promosi penjualan dibandingkan dengan promotion mix lainnya. Keunggulan promosi penjualan, dimana penjual menggunakan promosi tipe insentif untuk menarik pencoba baru, untuk menghargai pelanggan setia dan untuk menaikan target pembelian ulang dari pemakai sesekali (Kotler, terjemahan: 258, 1998).

Dapat dikatakan bahwa promosi merupakan ujung tombak dari strategi pemasaran dalam mempengaruhi konsumen untuk membeli suatu produk. Melalui promosi perusahaan dapat berkomunikasi dengan konsumen dan diharapkan dari proses komunikasi tersebut dapat membujuk untuk memilih yang akhirnya mengubah sikap untuk membeli produk yang dihasilkan perusahaan. Didalam penelitian ini bauran promosi yang dilakukan lebih difokuskan kedalam bentuk promosi penjualan dalam hubungannya dengan sikap pembelian konsumen.
Berdasarkan fenomena di atas penulis tertairik untuk mengadakan penelitian mengenai promosi penjualan yang berhubungan dengan sikap pembelian konsumen. Adapun yang menjadi kajian dalam penelitian ini adalah mahasiswa/i Unikom jurusan manajemen (S1), hal ini di karenakan pada jurusan manajemen Unikom berpotensi besar untuk menggunakan TELKOM Flexi. Adapun judul skripsi dalam penelitian ini adalah:
“ Hubungan Promosi Penjualan dengan Keputusan Pembelian Konsumen TELKOM Flexi DIVRE III Bandung”

(Studi Pada Mahasiswa Jurusan Manajemen (S1) UNIKOM)
1.2    Identifikasi Masalah

Berdasarkan kepada latar belakang diatas, maka penulis merumuskan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut:

1. Bagaimana pelaksanaan promosi penjualan produk Flexi yang dilakukan oleh perusahaan.

2. Bagaimana tanggapan responden terhadap promosi penjualan produk Flexi yang dilaksanakan oleh perusahaan.

3. Bagaimana keputusan pembelian konsumen terhadap TELKOM Flexi.

4. Bagaimana hubungan promosi penjualan dengan keputusan pembelian konsumen TELKOM Flexi.

1.3    Maksud dan Tujuan Penelitian

1.3.1 Maksud Penelitian

Penelitian ini dimaksudkan untuk menganalisis hubungan dari variable-variabel yaitu variabel promosi penjualan (variabel X) dan variabel keputusan pembelian konsumen (variabel Y) dalam menggunakan produk TELKOM Flexi.

1.3.2 Tujuan Penelitian

Dengan memperhatikan identifikasi masalah, maka yang menjadi tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Untuk mengetahui pelaksanaan promosi penjualan produk Flexi yang dilakukan oleh perusahaan.

2. Untuk mengetahui tanggapan responden terhadap promosi penjualan produk Flexi yang dilaksanakan oleh perusahaan.

3. Untuk mengetahui keputusan pembelian konsumen terhadap TELKOM Flexi.

4. Untuk mengetahui hubungan antara promosi penjualan dengan keputusan pembelian konsumen TELKOM Flexi.

1.4 Kegunaan Hasil Penelitian

Penelitian yang dilakukan pleh penulis diharapkan dapat memberikan manfaat untuk dapat menerapkan teori-teori yang telah diperoleh selama kuliah, mengukur kemampuan dalam menyerap ilmu dan mengembangkannya serta dapat mempersiapkan diri sebagai tenaga ahli yang siap terjun kemasyarakat. 

Manfaat dari penelitian ini dapat diterapkan terutama bagi:

1.4.1 Kegunaan Operasional

a. Bagi Perusahaan

Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan dan informasi tambahan terhadap tingkat penjualan TELKOM Flexi pada DIVRE III Bandung Jawa Jarat, yang berkaitan dengan pengembangan perusahaan terutama dalam menghadapi persaingan.

b.
Bagi Pihak Terkait

Dari penelitian ini diharapkan juga dapat memberikan masukan dan informasi tambahan bagi investor, pelanggan, juga bagi konsumen yang merupakan calon pembeli dan pelanggan. 

1.4.2 Pengembangan Ilmu

a.
Bagi Penulis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan dan pengalaman dari suatu disiplin ilmu yang pernah dipelajari selama masa perkuliahan dan diharapkan dapat menambah pengetahuan serta wawasan yang tentunya berguna untuk mengadakan studi lanjut dimasa mendatang.

b.
Bagi Peneliti Lain


Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran terutama bagi yang akan mengadakan penelitian tentang promosi penjualan.

1.5 Kerangka Pemikiran

Strategi pemasaran yang tepat akan meningkatkan atau minimal dapat mempertahankan jumlah volume penjualan market share dan revenue perusahaan. Penerapan strategi pemasaran akan berhasil jika perusahaan dapat mengetahui keinginan pasar. Konsep pemasaran itu sendiri menyatakan bahwa kunci untuk meraih tujuan organisasi adalah menjadi lebih efektif dari para pesaing dalam memadukan kegiatan pemasaran guna memantapkan dan memuaskan kebutuhan serta keinginan pasar sasaran.(Kotler, terjemahan oleh Hendra Teguh, 1998:20).

Untuk itu setiap perusahaan yang berorientasi pada pemasaran perlu mempertimbangkan dengan seksama keputusan-keputusan pemasaran yang berkaitan dengan keputusan dalam empat komponen pemasaran yang lebih dikenal dengan bauran pemasaran (maketing mix). Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya dalam pasar sasaran.

Pada bauran pemasaran menggambarkan pandangan produsen tentang alat-alat pemasaran yang dapat digunakan untuk mempengaruhi pembeli..

Bauran promosi merupakan salah satu unsur dari bauran pemasaran yang dapat dugunakan oleh perusahaan untuk mempengaruhi sikap pembelian konsumen, karena dengan promosi dapat melaksanakan hubungan atau komunikasi dengan konsumen untuk memberitahukan, membujuk dan mengingatkan konsumen atas produk yang ditawarkan oleh perusahaan. 

Pada tahap pencarian informasi seorang konsumen yang terpengaruh oleh stimuli akan berusaha untuk mencari lebih banyak informasi. Untuk itulah perusahan harus berupaya untuk memberikan informasi yang lebih jelas dan tepat kepada konsumen melalui kegiatan promosi.

Konsumen biasanya tertarik untuk membeli produk hanya karena tawaran yang disediakan. Untuk meningkatkan daya ingat konsumen terhadap produk, maka perlu dilaksanakan program promosi penjualan. Menurut para ahli promosi penjualan adalah sebagai berikut:

· Kotler (terjemahan AB.Sutanto, 2006:681):

Promosi penjualan terdiri dari kumpulan alat-alat insentif yang beragam, sebagian besar berjangka pendek, di rancang untuk mendorong pembelian suatu produk/jasa tertentu secara lebih cepat dan/atau lebih besar oleh konsumen atau pedagang. 

· Kotler and Gary Amstrong (2006:457):

“Sales promotion consists of sort term incentive to encourage purchase or rules of a product or service”

promosi penjualan mengajak mereka agar membeli sekarang (sales promotion offers reasons to buy now).


`
Keputusan membeli timbul karena adanya penilaian yang objektif atau karen adanya emosi. Keputusan untuk bertindak adalah adalah hasil dari rangkaian aktivitas dan rangsangan mental dan emosional.



Leon G.Schiffman and Leslie Kanuk (1997:225), mendefinisikan keputusan pembelian konsumen sebagai berikut:


“A decision is selection on action from two or alternative choise”.



Artinya keputusan membeli adalah suatu keputusan yang diambil seseorang menyangkut kepastian untuk membeli atau tidak membeli suatu produk tertentu.



Didalam penelitian ini, variabel keputusan pembelian  konsumen merupakan variable terikat yang mempengaruhi konsep variabel yaitu keputusan positif atau ketertarikan yang ditunjukan oleh konsumen. Adapun tahap-tahap  proses keputusan pembelian menurut Kotler (2002 :204), yaitu:

· Pengenalan masalah

· Pencarian informasi

· Evalusai Alternatif

· Keputusan pembelian


Gambar 1.1

Paradigma Penelitian

1.6 Hipotesis


 Berdasarkan kerangka pemikiran diatas maka bunyi hipotesis penelitian ini adalah bahwa “terdapat hubungan antara promosi penjualan dengan keputusan pembelian konsumen TELKOM Flexi”


Rancangan pengujian hipotesis ini adalah untuk mengetahui hubungan promosi penjualan dengan keputusan pemebelian konsumen TELKOM Flexi yang merupakan produk dari PT. TELKOM.

1.7 Lokasi dan Waktu Penelitian
Penelitian yang akan dilakukan oleh penulis, yaitu di kampus Universitas Komputer Indonesia, Fakultas Ekonomi, Jl. Dipati Ukur No. 112-114 Bandung. Penelitian dilaksanakan bulan desember 2005 sampai dengan bulan Januari 2006.

Adapun waktu penelitian dapat dilihat pada tabel di bawah ini :
Tabel 1.1
Waktu Penelitian

	No
	Keterangan
	November
	Desember
	Januari
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	Penulisan Laporan
	
	
	





Promosi Penjualan
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Fandy Tjiptono (1997:223)
































Keputusan Pembelian
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Evalusai Alternatif


Keputusan Pembelian


    Kotler (2002:204)


	
























