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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Promosi Penjualan

2.1.1.  Pengertian Promosi Penjualan

Seperti yang telah disebutkan sebelumnya, promosi penjualan pada dasarnya merupakan pemberian atau penggunaan insentif untuk mendorong penjualan produk yang ditawarkan oleh perusahaan baik itu berupa barang-barang atau jasa-jasa. Promosi penjualan yang terdiri dari alat insentif beraneka ragam ini dirancang untuk jangka pendek dan untuk merangsang pembelian produk tertentu lebih cepat atau lebih banyak oleh konsumen.


Adapun pengertian promosi penjualan menurut Philip Kotler (2002: 681):

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

H. Djaslim Saladin (2000:136), mendefinisikan dari pengertian promosi penjualan adalah:

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.

Kotler (2000:597) mendefinisikan Promosi Penjualan sebagai berikut:

“Sales promotion consists of adverse of a incentive tools, mostly short term, designed to stimulate quicker or greather purchase of particular products, services by  consumers of the trade”

Artinya, promosi penjualan terdiri dari bermacam-macam alat insentif terutama yang berjangka pendek, dirancang untuk mendorong lebih cepat atau pembelian yang lebih besar dari produk atau pembelian yang lebih besar dari produk atau jasa tertentu oleh para konsumen dari perdagangan tersebut.

Menurut American marketing association, yang dikutip dalam Sutisna (2001:299), mendefinisikan promosi penjualan sebagai berikut:

“sales promotion is media and non media marketing pressurt applied for a predater mined, limited period of time in order to stimulate trial increase customer demand or improve product quality”.

“ Promosi penjualan merupakan upaya pemasaran yang bersifat media dan non media untuk merangsang coba-coba dari konsumen, meningkatkan permintaan dari konsumen atau untuk memperbaiki kualitas produk.

Menurut Jenu Widjaja Tandjung (2004:109)

“Promosi penjualan (sales promotion) merupakan setiap tindakan yang memberikan kontribusi terhadap pertumbuhan atau kemajuan suatu penjualan dengan mengatur dan melakukan aktivitas-aktivitas khusus yang dapat meningkatkan keinginan konsumen untuk membeli produk atau jasa”

Uyung sulaksana  (2003:109) pun mendefinisikan promosi penjualan sebagai berikut:

“Promosi penjualan dapat diidentifikasikan sebagai bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif, umumnya berjangka pendek, yang dapat diatur merangsang pembelian produk dengan segera atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli konsumen atau pedagang”.


Dari pengertian promosi penjualan yang dikemukakan oleh para ahli tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa promosi penjualan memiliki karakteristik sebagai berikut: merupakan insentif yang diberikan perusahaan, berjangka waktu pendek, dirancang untuk mempercepat dan memperbesar pembelian.

2.1.2.  Jenis Promosi Penjualan Untuk Konsumen


Menurut Sutisna (2001:302) dalam bukunya prilaku konsumen dan komunikasi pemasaran mengatakan bahwa tipe-tipe  promosi penjualan adalah

1. Potongan Harga

Potongan harga adalah pengurangan harga produk dari harga normal dalam periode tertentu. Potongan harga pada umumnya disepakati untuk mendorong penggunaan produk baru, untuk membujuk pengguna lama agar membeli lebih banyak, atau menunjuk meyakinkan pengguna untuk mencoba produk yang telah lama ada.

2. Kupon

Istilah kupon maknanya sama dengan voucher, keduanya merupakan tanda bukti utang yang diberikan oleh produsen. Artinya, pada kupon atau voucher tersebut produsen menyatakan bahwa hutang sejumlah tertentu dan akan dibayar jika konsumen membeli produk yang ditawarkan.

3. Kontes dan Undian

Kontes adalah sejenis promosi penjualan yang sering dipakai oleh pemasar. Prakteknya, beberapa peserta harus menyelesaikan tugas tertentu. Kuis atau permainan merupakan salah satu cara promosi yang juga sering dipakai oleh para pemasar. Sering kali kuis dilakukan bersamaan dengan acara yang disponsori oleh produk tertentu sementara itu sering dilakukaan melalui surat.

4. Program Berkelanjutan (continuity programs)

Program berkelanjutan ini berupa pemberian hadiah berjenjang jika konsumen melakukan pembelian yang lebih tinggi, semakin tinggi jumlah pembelian semakin besar hadiah yang diperoleh.

5. Pemberian Premium

Penawaran Premium yaitu pemberian imbalan yang berwujud dari pemasar karena penggunaan produk atau atau mengunjungi tempat penjualan. Pemberian imbalan tersebut bisa secara langsung atau tidak langsung. Contoh, pemberian premium misalnya, pemberian hadiah langsung dalam kemasan produk sedangkan pemberian premiun secara tidak langsung biasanya menggunakan surat.

6. Rabat

Rabat merupakan salah satu teknik refund (pengembalian) dalam promosi penjualan. Refund berarti pemasar akan  mengembalikan uang kepada konsumen yang telah dibayarkan untuk membeli produk. Rabat sebenarnya hampir sama dengan potongan harga, perbedaannya adalah rabat sebenarnya dihubungkan dengan jumlah pembelian dan periode pembelian

7. Periklanan Khusus

Periklanan khusus hampir sama dengan premium, kecuali konsumen tidak harus membeli apapun agar bisa menerima item khusus (hadiah), biasanya kegiatan tersebut dilaksanakan sesuai dengan kegiatan tahunan.

8. Sampel Gratis

Pemberian sampel gratis merupakan cara yang paling mudah agar konsumen potensial mempunyai pengalaman atas penggunaan produk yang ditawarkan. Sampel gratis bukan hanya digunakan oleh peluncur produk baru, tetapi juga untuk produk-produk yang sudah lama ada.

9. point of purchase display’s

point of purchase display’s didisain oleh produsen dan didistribusikan kepada pengecer atau mempromosikan merk atau produk tertentu. Misalnya: tak khusus, display, karton, baner, lemping, kartu harga bahkan mesin jual produk

10. Kontes dan Undian Dealer

Kontes jumlah penjualan merupakan hal yang umum dipakai oleh produsen. Penjual kembali yang paling banyak atau melebihi target penjualan tertentu akan diberi hadiah tertentu.

11. Pameran Dagang

Banyak industri menampilkan dan menjual dagangan mereka pada pameran dagang yang memungkinkan penjual mendemonstrasikan produk, memberikan informasi, menjawab pertanyaan, membandingkan merk dengan persaingan dan melakukan pesanan.

12. Jaminan Produk

Janji atau jaminan yang diberikan penjual kepada konsumen bahwa produknya kuat sesuai yang telah ditentukan, atau penjual akan memperbaikinya atau pengganti dengan uang pada waktu yang telah ditentukan jika ada suatu kerusakan.

13. Trade Deal

Trade Deal adalah kesepakatan bahwa pengecer setuju untuk memberikan usaha promosi khusus bagi produk produsen tertentu, sebagai imbalan akan memperoleh penghargaan khusus, discount, barang atau uang tunai. Terdapat tipe promosi penjualan yang umum dipakai oleh pemasar untuk mempromosikan produknya. Secara umum strategi promosi penjualan dibagi dalam tiga tipe utama yaitu konsumen pengguna akhir, penjual kembali, strategi armada penjualan.

2.1.3. Tujuan Promosi Penjualan

Tujuan merupakan petunjuk dalam menentukan alat-alat promosi penjualan yang tepat dan juga sebagai dasar dalam mengevaluasi pelaksanaan program tersebut. Tujuan-tujuan tersebut harus berdasarkan konsep dasarnya, yaitu program promosi penjualan ini merupakan salah satu strategi pemasaran 

yang dilaksanakan perusahaan karena pengaruh utama yang diharapkan dari program promosi penjualan ini adalah untuk mendorong konsumen atau distributor melakukan tindakan pembelian.


Menurut Buchari Alma (2000:145) dalam bukunya manajemen pemasaran dan pemasaran jasa mengatakan bahwa tujuan promosi penjualan:

1. Menarik para pembeli baru

2. Memberi hadiah atau penghargaan kepada konsumen atau pelanggan lama

3. Meningkatkan daya pembelian ulang dari konsumen lama

4. Menghindarkan konsumen dari peralihan ke merek lain

5. Mempopulerkan merek atau meningkatkan loyalitas

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

Dari pendapat para ahli tersebut tujuan promosi penjualan adalah untuk meningkatkan penjualan baik volume atau frekuensinya, mendorong pembelian ulang, menciptakan kesetiaan merk, dan mendorong penjualan pada masa sepi.

2.1.4. Peranan Promosi Penjualan

Belakangan ini, promosi penjualan dipakai oleh perusahaan-perusahaan dalam mempromosikan produk mereka. Pada sisi lain konsumen juga tertarik pada promosi penjualan. Ini terbukti dari sensitifnya konsumen terhadap segala yang berbau diskon.

Ada beberapa faktor lingkungan yang mendorong semakin pentingnya promosi penjualan, yaitu:

a. Hasil jangka pendek

Promosi penjualan umumnya diikuti oleh peningkatan penjualan dalam jangka pendek. Namun ada kritik bahwa jika tidak disertai oleh loyalitas konsumen, maka kenaikan penjualan ini bersifat sementara. Begitu promosi berakhir, penjualan pun menurun. Dikhawatirkan pula bahwa promosi penjualan ini menurunkan persepsi kualitas.

b. Tekanan persaingan

Dalam situasi yang bersaing ketat, promosi penjualan merupakan salah satu cara untuk merebut pelanggan pesaing. Apabila pesaing menyatakan bahwa para pelanggan pesaingnya kabur, para pesaing mungkin melakukan serangan balik dengan melakukan promosi penjualan pula. Akhirnya terjadilah jor-joran (perang) insentif

c. Harapan pembeli

Kalau terlalu sering mendapat insentif, konsumen maupun perantara dapat berubah persepsi bahwa insentif itu bukan promosi penjualan lagi melainkan bagian dari paket produk. Dengan kata lain, insentif bukan lagi suatu surprice, malainkan suatu keharusan, kalau begitu, mau tak mau perusahaan harus menyediakannya.

d. Rendahnya kualitas penjual eceran

Kalau pramuniaga berkualitas rendah atau kalau sama sekali tidak menggunakan pramuniaga (swalayan), maka promosi penjualan seperti display dan sampel merupakan satu-satunya alat promosi yang terdapat di counter.

2.2. Perilaku Konsumen

2.2.1. Definisi Prilaku Konsumen 

Ujang Sumarwan (2004:32) pun mendefinisikan prilaku konsumen sebagai berikut:

Prilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan, serta proses psikologis yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, ketika membeli, menggunakan, menghabiskan barang atau jasa setelah melakukan hal-hal tersebut diatas atau kegiatan mengevaluasi.

Berdasarkan teori diatas, maka penulis dapat menyimpulkan bahwa prilaku konsumen menyangkut suatu proses keputusan sebelum pembelian serta tindakan dalam memperoleh, memakai, mengkonsumsi dan menghabiskan produk.

2.2.2. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Prilaku Konsumen 

Prilaku konsumen dipengaruhi oleh berbagai macam faktor seperti prilaku lain pada umumnya. Prilaku manusia merupakan interaksi antara individu dengan lingkungan, begitu pula dengan prilaku konsumen.Menurut Djasmin Saladin (2002:151) terdapat empat faktor utama yang mempengaruhi konsumen :

1. Faktor kebudayaan (Cultural Factors)

a. Budaya (Culture). Adalah faktor penentu keinginan dan prilaku seseorang yang paling mendasar

b. Sub budaya (Sub culture). Merupakan bagian dari kebudayaan.

c. Kelas sosial (social class). Adalah sekelompok yang relatif homogen dan bertahan lama dalam suatu masyarakat, yang tersusun dalam sebuah urutan jenjang, dan setiap anggota jenjang memiliki nilai, minat dan tingkah laku yang sama

2. Faktor sosial (social Factors)

a. Kelompok referensi (reference groups). Adalah kelompok yang memberikan pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap dan prilaku seseorang.

b. Keluarga (Family). Adalah suami, istri dan anak-anak yang dapat memberikan pengaruh kuat terhadap prilaku pembelian.

c. Peranan dan status (roles and statuses). Adalah kedudukan seseorang dalam setiap kelompok

3. Faktor pribadi (personal Factors)

a. Usia dan tahap daur hidup (age and life-cycle stage). Adalah ciri-ciri kepribadian yang dimiliki seseorang

b. Pekerjaan (Accupation). Jenis pekerjaan  yang dimiliki seseorang juga mempengaruhi keputusan pembelian 

c. Keadaan ekonomi (economic circumstances). Terdiri atas pendapatan yang dapat dibelanjakan, tabungan dan memiliki kekayaan kemampuan meminjam dan sikapnya terhadap pengeluaran lawan menabung.

d. Gaya hidup (life style). Adalah pola hidup seseorang sehari-hari yang dinyatakan dalam kegiatan, minat, dan pendapat. Bagaimana prilaku seseorang dalam kehidupan sehari-hari. Ada yang sederhana, ada yang boros dan ada pula yang pelit.

e. Kepribadian dan konsep diri (personality and self-concept). Adalah ciri prikologis yang membedakan secara relatif tetap dan bertahan dengan lingkungan.

4. Faktor Psikologis ( psychological factors)

a. Motivasi (Motivation). Adalah suatu dorongan yang cukup kuat yang mendesak untuk mengarahkan seseorang agar dapat memenuhi kepuasan terhadap kebutuhan.

b. Persepsi (perception). Adalah penerimaan atau tanggapan seseorang terhadap suatu situasi.

c. Belajar (Learning). Adalah penggambaran perubahan prilaku seseorang yang bersumber dari pengalaman.

d. Kepercayaan dan sikap (beliefs and attitudes). Kepercayaan adalah suatu gagasan deskriptif yang dianut seseorang tentang sesuatu. Sikap adalah penilaian kognitif yang baik atau tidak, perasaan emosional dan kecenderungan berbuat selama waktu tertentu terhadap beberapa objek atau gagasan.

2.3. Pengambilan Keputusan Pembelian

Suatu keputusan-keputusan yang mendasari tindakan merupakan suatu proses kognitif. Ada tiga proses kognitif yang terkandung dalam dalam proses pengambilan keputusan pembelian, yaitu pemberian arti terhadap berbagai informasi yang relevan untuk menciptakan suatu pengetahuan atau makna. Penggabungan pengetahuan untuk mengevaluasi dan menentukan pilihan dan menggunakan kembali pengetahuan yang tersimpan dalam memori untuk digunakan dalam proses integrasi dan interprestasi. Pengambilan keputusan membeli merupakan bagian penting dalam tingkah laku konsumen secara umum dan merupakan titik awal dari keseluruhan proses mengkomunikasi.

2.3.1. Definisi Pengambilan Keputusan Pembelian 

Memahami prilaku konsumen tidaklah mudah karena konsumen memutuskan pembelian tertentu yang dapat berbeda setiap hari dan sangat bervariasi dalam usia, pendapatan, tingkah laku, tingkat pendidikan dan selera. 

Adapun pengertian keputusan pembelian menuirut Kotler  (2002:202)

“Keputusan konsumen tentang pembelian sebagai proses seseorang individu memilih, mengorganisasi dan menafsirkan masukan-masukan informasi untuk menciptakan sebuah gambaran yang bermakna tentang dunia”.

2.3.2. Karakteristik Pengambilan Keputusan Pembelian

Dilihat dari karakteristiknya, Schiffman dan Kanuk (2000:215) pengambilan keputusan pembelian sebagai suatu penyelesaian masalah dapat dibedakan menjadi tiga tipe, yaitu:

1. Extended problem sulving (EPS)

EPS merupakan proses pengambilan keputusan yang mendetail dan membutuhkan ketelitian. Biasanya produk yang diproses secara luas adalah produk yang dianggap bernilai mahal, penting dan cenderung dipakai untuk jangka waktu yang lama, seperti: barang elektronik, mobil, rumah dan perangkat penting lainnya.

2. Limited Problem Sulving (LPS)

LPS merupakan pengambilan keputusan yang jauh lebih sederhana dari pada EPS, dengan tingkat keterlibatan rendah, biasanya menyangkut produk kebutuhan sehari-hari , seperti: sabun, pasta gigi, dan mie instan. Tak jarang pilihan jatuh pada merek yang harganya paling murah dan biasanya konsumen tidak berkeberatan mencoba merek baru untuk mendapatkan yang paling sesuai dengan apa yang diinginkan.

3. Routinized Problem Solving (RPS)

Pada pengambilan keputusan ini, biasanya konsumen sudah pernah membeli atau dengan kata lain memiliki  pengalaman terdahulu dengan produk atau merek yang sama. Pengambilan keputusan ini menyangkut pembelian yang bersifat rutin atau sudah menjadikan kebiasaan. Dalam hal ini konsumen hanya membutuhkan sedikit informasi tambahan atau bahkan tidak sama sekali melibatkan proses kognitif.

2.3.3. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

Menurut Kotler (2002:204) ada lima tahap yang dilalui konsumen dalam proses keputusan pembelian. Kelima tahap tersebut adalah sebagai berikut:

1. Pengenalan Masalah

Proses pembelian dimulai dengan adanya kesadaran konsumen atau suatu masalah atau suatu kebutuhan. Konsumen merasakan adanya perbedaan antara kondisi nyata yang dihadapinya dan kondisi yang diharapkan. Keadaan yang mendorong  kebutuhan atau minat tertentu dalam diri konsumen harus mampu dibaca atau diidentifikasikan oleh seorang pemasar.

2. Pencarian Informasi

Setelah mengenali masalah yang dihadapinya, konsumen mungkin saja berusaha mencari informasi lebih lanjut dan mungkin pula tidak. Jika dorongan yang ada pada diri konsumen kuat dan barang atau jasa yang diinginkan tersedia, maka ia akan membelikannya. Tetapi jika tidak, keinginan itu akan disimpan dalam memorinya. Selanjutnya konsumen tidak akan melakukan pencarian lebih lanjut. Mencari sedikit informasi, atau bisa juga sungguh-sungguh perusahaan mendapatkan informasi yang sesuai dengan kebutuhan tersebut. Bila konsumen mencari informasi, maka dapat dibagi menjadi dua bagian, yaitu: Pertama, perhatian yang kuat, sehingga konsumen tersebut akan lebih tanggap terhadap informasi tentang barang tertentu, dan yang kedua, melakukan pencarian aktif, sehingga ia akan berusaha mencari semua sumber informasi yang mungkin atas suatu produk tertentu. Sumber informasi yang digunakan adalah:

a. Sumber pribadi, misalnya: keluarga, teman, tetangga

b. Sumber niaga, misalnya: penjual, pameran, iklan

c. Sumber publik, misalnya: media massa

d. Sumber pengalaman, misalnya: penanganan, pengkajian dan pemakaian produk

Melalui usaha pencarian informasi ini, konsumen akan mengenal sejumlah pilihan merek yang tersedia dari pasaran dan keunggulan-keunggulannya.

3. Evaluasi Alternatif

Setelah pencarian informasi, konsumen akan menghadapi sejumlah merek yang dapat dipilih. Pemilihan alternatif ini melalui suatu proses evaluasi tertentu. Sejumlah konsep tertentu akan membantu memahami proses ini, yaitu:

a. Konsumen akan mempertimbangkan berbagai sikap produk. Pemasar jangan memasuki ciri-ciri yang menonjol dari suatu produk sebagai suatuyang paling penting. Pemasar harus lebih mempertimbangkan kegunaan ciri-ciri tersebut, bukan penonjolannya.

b. Konsumen biasanya membangun seperangkat kepercayaan merek sesuai dengan ciri-cirinya.

c. Konsumen diasumsikan memiliki sebuah fungsi utulitas atas tiap ciri-ciri. Fungsi utulitas menggambarkan bagaimana konsumen mengharapkan kepuasan dari suatu produk yang bervariasi pada tingkat yang berbeda-beda pada masing-masing ciri.

d. Selanjutnya konsumen akan tiba pada sikap atas alternatif merek melalui sejumlah prosedur evaluasi.

4. Keputusan Pembelian

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk suatu kecenderungan diantara sejumlah merek dalam sejumlah pilihan konsumen yang membentuk suatu kecenderungan untuk membeli dan mengarah kepada pembelian yang paling disukai.

Ada beberapa faktor yang bisa mempengaruhi kecenderungan seseorang atas pilihan. Hal ini dipengaruhi oleh dua faktor, yaitu:

a. Sikap orang lain

Sikap orang lain akan mempengaruhi kecenderungan seseorang atau suatu pilihan. Hal ini dipengaruhi oleh dua faktor, yaitu: intensitas sikap negatif seseorang terhadap alternatif pilihan dan motivasi konsumen dalam menerima harapan orang lain.

b. Faktor situasi yang tidak terantisipasi. Faktor ini dapat muncul dan mengubah niat pembelian.

5. Prilaku Pasca Pembelian

Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami suatu tingkat kepuasan dan ketidakpuasan. Tugas seorang pemasar tidak berhenti setelah terjadi pembelian, tetapi berlanjut sampai masa pasca pembelian
2.4. Hubungan Antara Promosi Penjualan Dan Keputusan Pembelian

Dalam dunia yang penuh dengan pilihan, promosi penjualan yang baik akan membuat pelanggan berhenti sejenak, membuat mereka berfikir tentang sebuah merek dan produk, dan bila pengaruh yang ditimbulkan tepat akan mengalihkan pelanggan, sehingga membuat keputusan untuk mengikuti promosi penjualan yang ditawarkan. Manfaat terselubung dari promosi penjualan adalah bila pelanggan mengambil penawaran “beli tiga bayar dua” yang ditawarkan, maka mereka tak akan membeli produk pesaing. Pada saat mereka menggunakan produk yang ditawarkan, pelanggan mendapatkan pengalaman menikmati produk yang ditawarkan dan akan sangat mempengaruhi keputusan penbelian dimasa mendatang. Selanjutnya, promosi penjualan berikutnya akan disampaikan ketika pelanggan memutuskan mengambil promosi penjualan yang pertama dapat membujuk mereka untuk melakukan lagi pembelian terhadap barang atau jasa tersebut.

Menurut Julian Cummirs & Roddy Mullin (2004:132) mengemukakan pendapat bahwa:

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

Dengan demikian melalui promosi penjualan (sales promotion) dapat membantu konsumen dalam membuat keputusan pembelian, sehingga konsumen dapat tertarik terhadap suatu produk yang dipromosikan dan secara tidak langsung akan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan secara berulang-ulang.


































