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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Promosi Penjualan

2.1.1 Pengertian Promosi Penjualan



Dalam melakukan promosi penjualan, produsen harus dapat mengemas suatu tawaran seperti potongan harga, hadiah, undian, dan lain-lain yang dianggap menarik minat beli konsumen. Selain itu produsen juga dapat malakukan promosi penjualan dengan mengadakan kegiatan seperti: pameran, hiburan, demonstrasi produk dan sebagainya yang dapat ditawarkan.



Adapun definisi promosi penjualan sebagaimana dikemukakan oleh beberapa ahli, yaitu sebagai berikut:

- Buchari Alma (1992 : 139) : 

         Promosi penjualan adalah usaha untuk meningkatkan penjualan jangka pendek termasuk didalamnya display, show, eksposition, demonstration, hadiah, korting, jual obral.

· Djalim Saladin, Yevis Marty Oesman (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.

- Jerome MC Charty (1993 :418)



“Sales promotion refers to from activies other than advertising, publicity and personal selling that stimulate interest , trial or purchase by final consumer or other in the channel.”

  Artinya: 

Promosi penjualan berhubungn dengan kegiatan promosi lainnya seperti Periklanan, publisitas dan penjualan langsung untuk merangsang minat,   Mencoba atau membeli oleh konsumen akhir atau konsumen lainnya.

· Kotler (terjemahan oleh Hendra Teguh, 2000:681):

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. 
· Djaslim Saladin (2003:195)



“Sales promotion consists of a diverse collection of incentive tools, mostly short term, designed to stimulate quicker and/or greater purchase of particular product/services by consumer or the trade.”


Artinya:


Promosi penjualan terdiri dari atas alat insentif yang beraneka ragam, kebanyakan untuk jangka pendek, di rancang untuk merangsang pembelian produk tertentu lebih cepat dan/atau lebih kuat oleh konsumen atau pedagang.



Promosi penjualan merupakan alat yang menawarkan insentif pada pembeli dan terdiri atas:

· Promosi konsumen, seperti sampel, kupon, penawaran uang kembali, pengurangan harga, hadiah, premi, kontes, peragaan, dan stker.

· Promosi dagang, seperti jaminan pembelian, hadiah barang iklan bersama, kerjasama iklan dan pemanjangan, pengembalian uang, kontes penjualan para penyalur.

· Promosi wiraniaga, seperti pemberian bonus, kontes dan kereta penjualan.



Biasanya promosi penjualan di laksanakan sejalan dengan periklanan.
Jadi dapat disimpulkan promosi penjualan merupakan salah satu kegiatan promosi untuk merangsang dan mmpengaruhi konsumen secara langsung agar dapat tanggapan secara langsung. Rangsangan yang diberikan kepada pelaksanaan promosi penjualan bersifat jangka pendek dan tidak bersifat rutin, khususnya untuk mendorong penjualan yang sedang menurun.    



Bila iklan menawarkan alasan untuk membeli, promosi penjualan menawarkan insentif untuk membeli. Promosi penjualan mencakup kiat untuk:

· Promosi Konsumen, misalnya: sample, kupon, penawaran pengembalian  


 
Uang/ diskon

· Promosi Perdagangan, misalnya: diskon, tunjangan iklan dan barang gratis.

· Promosi Bisnis dan Wiraniaga, misalnya: pameran, kontes dan iklan khusus.

2.1.2 Langkah-langkah Dalam Promosi Penjualan (Dikenal dengan 6m) Djaslim Saladin (2003:196)
a. Menentukan tujuan
b. Menyeleksi alat-alat

c. Menyusun program

d. Melakukan pengujian pendahuluan atas program

e. Melaksanakan dan mengendalikan program

f. Mengevaluasi hasil

a.
Menentukan Tujuan Promosi Penjualan


Tujuan umum:


Bersumber pada tujuan komunikasi pemasaran, untuk mempercepat respons pasar yang di targetkan.


Tujuan Khusus:

· Bagi konsumen (consumer promotion) : untuk mendorong konsumen lebih banyak menggunakan produk, membeli produk dalam unit besar, mencoba merek yang di promosikan, dan untuk menarik pembeli dari merek pesaing kepada merek produk yang di promosikan.
· Bagi pengecer (trade promotin) : untuk membujuk para pengecer agar menjual produk baru, menimbulkan lebih banyak persediaan barang, meningkatkan pembelian ketika sedang tidak musim, mengimbangi promosi para pesaing, membuat pengecer agar setia pada barang yang di promosikan, dan memperoleh jalur pengeceran baru.

· Bagi Wiraniaga (sales force promotion) : untuk mendukung atas produk atau model baru, dan mendorong penjualan di musim sepi.

b.
Menyeleksi Alat-alat Promosi

dalam mempergunakan alat-alat promosi penjualan, kita harus memperhitungkan jenis pasar, tujuan promosi keadaan pesaing, dan efektivitas biaya untuk stiap alat.


Secara garis besarnya ada tiga macam alat promosi penjualan, yaitu: 

1. Alat promosi konsumen (consumer-promotion tools) 



alat promosi ini terdiri atas:

a). Contoh (samples): merupakan tawaran produk gratis atau perencanaan produk gratis kepada konsumen, dengan harapan mereka menyukai produk tersebut sehingga melakukan pembelian ulang.

b).
Kupon (coupons): semacam sertifikat yang memberi hak kepada pemegangnya sehingga bisa menghemat pembelian produk.


c).
Tawaran uang kembali (cash refund Offers): mirip kupon, akan tetapi harga yang diberikan akan di kurangi setelah transaksi pembelian di toko-toko pengecer.


d).
Kemasan harga (Price pack): merupakan potongan harga yang lebih rendah dari harga biasa kepada konsumen yang di cantumkan pada label atau pembungkus. Ada yang berupa kemasan yang di jual dengan potongan harga (a reduced price packs), misalnya dua buah untuk harga satu. Ada pula berupa sebuah kemasan gabungan (a banded packs), yaitu dua produk yang berhubungan digabungkan bersama, misalnya, sikat gigi di gabung dengan pasta gigi.


e).
Premi (premiums): barang dagangan yang di tawarkan dengan harga sangat rendah bahkan gratis sebagai suatu insentif jika orang membeli produk tersebut.


f).
Hadiah (Prize) : menawarkan kesempatan untuk memperoleh uang tunai, berwisata ke suatu tempat, atau memperoleh suatu barang tertentu sebagai imbalan atas pembeliannya.


g).
Imbalan kesetiaan (patronage award) : hadiah dalam bentuk uang tunai dalam bentuk lain yang sebanding dengan besarnya kesetiaan pembeli kepada penjual atau kelompok penjual tertentu.


h).
Uji coba gratis (free trials) : suatu cara dengan mengundang para pembeli pada suatu ketika tanpa membayar (gratis).


i).
Jaminan garansi produk (product guarante) : pembelian garansi untuk beberapa waktu bagi pembeli yang membeli produknya.


j).
Promosi gabungan (tie-in promotion) : suatu gabungan antara dua atau lebih perusahaan dengan menyelenggarakan suatu pameran atau peragaan, dengan memberikan kupon atau pembayaran uang kembali (refounds).

k).
Demonstrasi dan peragaan di tempat pembelian (point of purchase display and demonstration) : pameran atau peragaan yang di langsungkan di tempat pebelian atas penjualan.

2.
Alat-alat promosi dagang (trade Promotioon tools)


Promosi dagang bertujuan untuk:

a.  Membujuk pengecer dan grosir penjual merek yang di produksi.

b.  Membujuk pengecer atau grosir membeli lebih banyak dari pada biasanya.

c.  Membangkitkan semangat pengecer untuk mempromosikan merek lewat penonjolan ciri, alat pajangan, dan potongan harga.

d.  Merangsang pengecer dan para pembantunya untuk mendorong penjualan    produk


Adapun alat-alat yang di gunakan, yaitu:

· Harga di luar waktu (price off), yaitu potongan harga langsung dari daftar harga bagi pembelian selama jangka waktu tertentu yang telah di sepakati sebelumnya.

· Tunjangan iklan (allowance), yaitu memberikan kompensasi kepada penyalur untuk mengiklankan produk pabrik.

· Barang gratis (free goods), yaitu memberi timbangan barang kepada para perantara, apabila mereka membeli sejumlah tertentu.

3.
Alat promosi bisnis (business promotion tools) 


Alat promosi bisnis terdiri dari:

a. Konvensi dan pameran dagang (trade show and conventations), para pengusaha industri mengadakan konvensi tahunan. Pada umunya berupa paneran dagang dengan memajangkan hasil industri masing-masing.

b. Kontes-kontes penjualan (sales Contests)

Kontes yang melibatkan para penyalur dan wiraniaga untuk membujuk mereka melipat gandakan usaha penjualannya selama waktu tertentu.

c.
Pengembangan program Promosi Penjualan (developing the sales promotion program)

Keputusan-keputusan dalam pengembangan program promosi penjualan, yaitu:

1. Besarnya insentif (the size of the incentive), yaitu menentukan insentif yang di berikan, biasanya di tentukan minimumnya.

2. Syarat-syarat partisipasi (conditions of participations), yaitu menentukan syarat-syarat pemberian insentif.

3. Waktu promosi (duration of promotion), yaitu menentukan jangka waktu pelaksanaan promosi, biasanya lebih baik di programkan untuk jangka panjang. 

4. Wahana distribusi untuk promosi (distribution vecible), yaitu menentukan cara promosi dan pendistribusiannya.

5. Saat-saat promosi (the timing Of promotion), yaitu menentukan jadwal pelaksanaan promosi dan pendisribusian.

6. Total anggaran promosi penjulan (the total sales promotion budget), yaitu menentukan besarnya anggaran promosi yang di perlukan)

d.
Pengujian pendahuluan atas program promosi penjualan


(pretesting the sales promotion program)


Keputusan mengenai tes pengujian pendahuluan promosi penjualan dapat di lakukan dengan menyusun berbagai peringkat promosi, atau di lakukan di daerah tertentu yang luasnya terbatas.

e.
Pelaksanaan dan Pengendalian Program Promosi Penjualan


(implementing and controlling the sales promotion program)

Dalam pelaksanaannya harus memperhitungkan waktu persiapan (lead time) dan waktu penjualan (sell-off time). Waktu persiapan, yaitu mulai sejak persiapan program sampai program di luncurkan, waktu penjualan, yaitu mulai saat barang di keluarkan sampai pada barang tersebut di tangan konsumen.

f.
Mengevaluasi Hasil Promosi Penjualan 


(evaluating the sales promotion result)


Ada beberapa metode untuk mengevaluasi hasil promosi penjualan antara lain:

1. Membandingkan penjualan sebelum, sewaktu dan sesudah promosi.

2. Percobaan mengenai berbagai macam hal, misalnya nilai insentif, jangka waktu, dan media distribusinya. 

2.1.3 Tujuan Promosi Penjualan



Aktivitas promosi penjualan yang dilakukan oleh perusahaan pada dasarnya bertujuan untuk meningkatkan penjualan, baik unit maupun mereknya. 



Tujuan tersebut harus berdasarkan kepada konsep dasarnya, yaitu program promosi penjualan. Ini merupakan suatu strategi pemasaran yang dilaksanakan perusahaan, karena pengaruh yang paling utama dari promosi penjualan adalah mendorong konsumen atau distributor melakukan pembelian.



Menurut Fandi Tjiptono (1999;218), tujuan promosi penjualan dapat direalisasikan sebagai berikut:

1. Meningkatkan permintaan dari para pemakai industrial dan konsumen akhir.

2. Meningkatkan kinerja pemasaran sementara.

3. Mendukung dan mengkoordinasikan kegiatan personal selling.



Promosi penjualan yang dilakukan oleh penjual dapat dikelompokan berdasarkan tujuan yang ingin dicapai, yaitu:

1. Customer Promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk merangsang pelanggan untuk membeli.

2. Trade Promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk mendorong pedagang grosir, pengecer, eksportir dan importir.

3. Sales porce Promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk memotipasi armada penjual.

4. Business Promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk memperoleh produk baru.


Tujuan Pelaksanaan Promosi Penjualan Menurut Kotler and Gary Amstrong (1991:457)

1. Menarik para pembeli baru

2. Memberi hadiah atau penghargaan kepada konsumen atau pelanggan lama

3. Meningkatkan daya pemebelian ulang dari pelanggan lama

4. Menghindarkan konsumen lari ke merek lain

5. Mempopulerkan merek atau meningkatkan kualitas

6.
Meningkatkan volume penjualan jangka pendek dalam rangka memperluas “market share” jangka panjang

2.2    Keputusan Pembelian Konsumen

2.2.1 Pengertian Keputusan Pembelian Konsumen

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.


Menurut McNeal, yang diterjemahkan oleh ujang Sukmawan, (2004:225) mengartikan keputusan pembelian sebagai berikut:

“Consumer decision making is a cognitive function, it consist of those mental activies taht determine what is actualy done to remove a tention state caused by a need”

Berdasrkan definisi diatas konsumen mengambil keputusan membeli ini berlangsung selama aktivitas mental mereka, para konsumen membuat cara untuk melepaskan ketegangan yang terjadi atau melepaskan sesuatu yang sudah terjadi karena mereka membutuhkan pelepasan ketegangan.

Schiffman dan kanuk (1990:156) mengartikan keputusan pembelian konumen sebagai berikut:

“Decision is the selection of  an action from two or more allternative choise. Consumer decision making is the selection of an action from product’s or brand’s choise”.
Berdasarkan definisi di atas pengambilan keputusan membeli adalah seleksi dari dua aksi atau lebih pilihan alternatif. Konsumen akan membuat keputusan pada seleksi berdasarkan sikap dari produk atau pilihan merek.

2.2.2 Peranan Membeli (Buying Roles) Djaslim Saladin (2003:58)
Beberapa peranan dalam keputusan membeli, yaitu:

a. Pengambil inisiatif (inisiator), ialah orang yang pertama menyarankan gagsan membeli.

b. Orang mempengaruihi (influences), ialah seseorang yang memberikan pengaruh yang di perhitungkan nasihatya.

c. Pembuat keputusan (diciders’s), seseorang yang menetukan sebagian atau keseluruhan pengambilan keputusan.

d. Pembeli (buyers), yaitu mereka yang melakukan pembelian yang sebenarnya.

e. Pemakai (user), yaitu sesorang atau beberapa orang yang menikmati atau memakai produk atau jasa tersebut.

2.2.3
Tipe-tipe Perilaku Membeli Djaslim Saladin (2003:58)


Ada empat tipe perilaku pembeli, yaitu:

	
	KETERLIBATAN TINGGI
	KETERLIBATAN RENDAH

	Perbedaan nyata antara merek-merek perdagangan
	Perilaku membeli yang kompleks
	Perilaku membeli yang mencari keragaman

	Sedikit perbedaan antara merek-merek perdagangan
	Perilaku membeli yang mengurangi kebiasaan
	Perilaku membeli yang berdasarkan kebiasaan


Gambar 2.1

Tipe-tipe Perilaku Membeli


Penjelasan dari keempat tipe pembelian yaitu sebagai berikut:

a. Perilaku pembelian yang kompleks :


Konsumen mengakui keterikatan yang tinggi dalam proses pembeliannya, harga produk tinggi, jarang di beli, memiliki resiko yang tinggi. Perilaku konsumen melalui proses tiga langkah, yaitu pertama mengembangkan keyakinan tentang produk tersebut. Kedua, membangun sikap, dan ketiga melakukan pilihan (dibeli/tidak) adanya perubahan nyata.

b. Perilaku pembelian yang mengurangi ketidakefisienan :


Konsumen mengalami keterlibatan tinggi akan tetapi melihat sedikit perbedaan, diantara merek-merek. Di sini konsumen mengunjungi beberapa temapat (toko) untuk mencari yang lebih cocok.

c. Perilaku pembelian karena kebiasaan :


Keterlibatan konsumen rendah sekali dalam proses pembelian karena tidak ada perbedaan nyata diantara berbagai merek, harga barang relatif rendah.

d. Perilaku pembelian yang mencari keragaman :


Keterlibatan konsumen rendah akan di hadapkan berbagai pilihan merek.
2.2.4
Faktor utama yang mempengaruhi keputusan pembelian

Proses pengambilan keputusan seseorang di pengaruhi oleh model dari model orang tersebut. Schiffman dan Kanuk (2000:55) mengemukakan model pelanggan yang terdiri dari

1. Economic Man
Seseorang yang membuat keputusan berdasarkan pertimbangan rasional dan dalam teori ekonomi jenis model ini menggambarkan suatu keadaan persaingan sempurna.

2. Passive View

Menggambarkan konsumen yang membayangi diri sendiri dan patuh pada usah-usaha dari promosi penjualan.

3 Cognitive view

Model kognitive di gambarkan sebagai konsumen yang lebih realitas, karena konsumen ini tidak mencari informasi untuk setiap pilihan yang ada.

4 Emotional View

Dalam kenyataannya setiap manusia selalu melibatkan perasaan atau emosi dalam pembuatan keputusan. Seseorang yang membuat keputusan berdasar emosi akan lebih menekankan kepada moods (suasan hati) dan feeling (perasaan) dalam membuat keputusan pembelian konsumen. Munculnya moods penting untuk pembuatan keputusan konsumen, karena hal ini aka berdampak pada kapan, dimana mereka berbelanja dan apakah merekan akan berbelanja sendirian atau dengan yang lain.

2.2.5
Tahap-tahap proses pembuatan keputusan pembelian konsumen 


Menurut Kotler (terjemahan oleh Hendra Teguh, 2000:179), ada lima tahap yang di lalui konsumen dalam proses keputusan pembelian konsumen adalah sebagai berikut:

1. Need Recognition

Proses  membeli dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan. Konsumen menyadari suatu perbedaan denga keadaan sebenarnya dengan keadaan yang di inginkannya. Kebutuhan itu dapat di gerakkan dengan rangsangan dari dalam maupun luar dirinya.

Para pemasar perlu mengenal beberapa hal yang dapat menggerakkan kebutuhan atau minat tertentu dalam konsumen.

2. Information Search

Setelah mengenal masalah yang dihadapinya konsumen mungkin akan mencari informasi lebih lanjut dan mungkin juga tidak. Jika dorongan konsumen adalah kuat dan objek yang dapat memuaskan kebutuhan itu sendiri, konsumen akan menjadi objek itu. Jika tidak kebutuhan itu akan mengendap dalam pikirannya. Konsumen mungkin tidak berusaha memperoleh informasi lebih lanjut atau sangat aktif mencari informasi sehubungan dengan kebutuhan itu.

Menurut Djaslim Saladin (2003:59), sumber informasi terbagi dalam empat kelompok, yaitu sebagai berikut:

1) Sumber pribadi
: keluarga, teman-teman, tetangga dan kenalan

2) Sumber niaga

: periklanan, petugas penjualan, penjual, kemasan,






  dan pemajangan.

3).
Sumber umum

: media masa dan organisasi konsumen

4).
Sumber pengalaman
: pernah menangani, menguji, dan mempergunakan






  produk



Pemasar harus mendefinisikan sumber-sumber di atas dengan cermat dan menilai pentingnya masing-masing sumber tersebut. Selanjutnya perusahaan harus merancang unsur-unsur dauran pemasaran secara cepat, tepat dan terarah, agar pembeli menaruh perhatian serius untuk mempertimbangkan keinginnya sehingga peluang dapat direkrut.

3. Evaluation Alternative

Setelah pencarian informasi konsumen akan mengaahadapi sejumlah merek yang dapat dipilih. Pemeilihan alternaif ini mulai dari proses evaluasi alternative tertentu. Sejumlah konsep tertentu akan membantu memahami proses ini, yaitu;

· Konsumen akan berusaha memuaskan kebutuhan mereka

· Konsumen akan mencari manfaat dari suatu produk

· Konsumen biasanya membangun perangkat merek sesuai dengan ciri-cirinya

· Konsumen diasumsikan memiliki sejumlah fungsi keguinaan atas setiap ciri

4. Purchase Decision

Tahap penilaian keputusan menyebabkan konsumen membentuk pilihan mereka diantara beberapa merek yang tergabung dalam perangkat pilihan. Konsumen mungkin yang membentuk suatu maksud membeli dan cenderung membeli merek yang disukainya.


Penialain terhadap keputusan membeli di dahului oleh maksud keputusan membeli, artinya apa yang menyebabkan maksud untuk membeli tersebut.

Menurut Djaslim Saladin (2003:60), ada dua faktor penyebabnya, yaitu:

1) Sikap orang lain: keputusan membeli itu banyak di pengaruhi oleh teman-teman, tetangga, atau siapa saja yang ia percaya.

2) Faktor-faktor situasi yang tidak terduga: yaitu faktor harga pendapatan keluarga, dan keuntungan yang di harapkan dari produk tersebut.

Untuk jelasnya, keputusan membeli dapat di gambarkan sebagai berikut:


Gambar 2.2

Proses Keputusan Membeli

5. Post Purchase Decision

Setelah membeli suatu produl, konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Konsumen juga akan melakukan kegiatan pembelian produk yang akan menarik bagi para pemasar. Tugas pemasar belum selesai setelah produk dibeli oleh konsumen, namun akan terus berlangsung hingga periode waktu pasca pembelian.



Dalam proses pembelian konsumen melalui beberapa tahap yang harus dilalui. Untuk lebih jelasnya mengenai proses keputusan pembelian konsumen dapat dilihat pada gambar dibawah ini.


Menurut Kotler (2000:161), tahap-tahap proses pembelian konsumen seperti pada gambar di bawah ini:


Gambar 2.3

Proses Keputusan Pembelian Konsumen
Sumber Kotler (2000:161)

2.2.6
Motif-Motif Pembelian


Para pembeli memiliki motif-motif pembelian yang mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Menurut Buchari Alma (2004:97) ada tiga macam mengenai mtif-motif pembelian. Yaitu:  

1. Primary buying motive, yaitu motif membeli yang sebenarnya. Missal kalau  orang mau makan, maka akan mencari nasi.

2. Selective buying motive, taitu pemilihan terhadap barang. Ini berdasar rasio misalnya apakah ada keuntungan bila membeli sesuatau.

3. Patronage buying motive, ini adalah selected atau tidak tertentu. Pemilihan ini bisa timbil karena layanan memuaskan, tempatnya dekat, cukup persediaan barang, ada halaman parkir, orang-orang besar yang suka berbelanja disitu.
2.3 Hubungan Promosi Penjualan dengan Keputusan Pembelian Konsumen

Dalam dunia yang penuh pilihan, promosi penjualan yang baik akan membuat pelanggan berhenti sejenak dalam mengkonsumsi sebuah produk yang biasa mereka beli, dengan adanya promosi penjualan membuat mereka berfikir tentang sebuah merek dan produk, bila hubungan dari promosi penjualannya tepat, maka akan membuat pelanggan mengambil keputusan pembelian suatu produk atau jasa. Konsumen melakukan pembelian merupakan hasil dari rangsangan sebuah promosi penjualan yang di tawarkan. Manfaat terselubung dari promosi penjualan, misalnya bila pelanggan mengambil sebuah penawaran dari promosi penjualan bila membeli tiga hanya membayar dua saja, maka mereka tidak akan membeli produk pesaing.

Menurut Julian Cumin & Roddy Mullin (2004;164), mengemukakan pendapat bahwa: 

“Promosi penjualan adalah upaya pemasaran untuk mendorong calon    pembeli agar membeli lebih banyak dan lebih sering”.


Dengan demikian melalui promosi penjualan dapat membantu konsumen dalam membuat keputusan membeli, sehingga konsumen dapat tertarik terhadap suatu produk yang di promosikan dan secara tidak langsung akan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk yang di tawarka secara berulang-ulang.
Penialain terhadap


Berbagai alternatif





Maksud untuk membeli





Keputusan membeli 





Sikap orang lain





Faktor-faktor situasi yang tidak terduga





Problem Recognition





Information Search





Evaluation Of Alternative





Purchase Decision





Post Purchase Behavior









