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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Pengertian Pemasaran

         Persaingan bisnis diera globalisasi semakin ketat, perusahaan dapat memikirkan kembali strategi pemasaran untuk mencapai tujuannya. Pemasaran merupakan bagian yang sangat mendasar dan penting dalam suatu perusahaan. Tidak ada satu perusahaan pun yang sanggup bertahan dalam berproduksi tanpa ada kesanggupan untuk memasarkanya.

         Menurut. Djaslim Saladin, (2002:1) : 

Pemasaran adalah meliputi keseluruhan system yang berhubungan dengan kegiatan-kegiatan usaha, yang bertujuan merencanakan, menentukan harga, hingga mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang atau jasa yang akan memuaskan kebutuhan pembeli, baik yang aktual maupun yang potensial.

         Berdasarkan definisi diatas, dapat diketahui bahwa kegiatan utama dari pemasaran adalah menyampaikan barang dan jasa dari produsen ke konsumen. Yang didalamnya menvakup kegiatan-kegiatan antara lain: merencanakan, menentukan harga, hingga mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang atau jasa ke pada konsumen untuk memenuhi kebutuhannya.

2.2. Promosi

2.2.1. Pengertian Promosi

         Pengertian promosi menurut Djaslim Saladin (2000 : 123) :

Promosi adalah suatu komunikasi penjual dan pembeli yang bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal, sehingga membeli dan tetap mengingat produk tersebut.

         Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa promosi merupakan :

1. Promosi sebagai alat bantu untuk mengidentifikasikan produk.

2. sebagai alat untuk menghimbau pembeli.

3. Sebagai alat untuk meneruskan informasi dalam proses mengambil keputusan pembeli.

2.2.2. Bauran Promosi

          Menurut Djaslim Saladin (2003:171) bauran promosi adalah :

“Bauran promosi merupakan alat efektif untuk berkomunikasi dengan para pelanggan (baik konsumen maupun perantara)”.

          Program komunikasi pemasaran (bauran pemasaran) amat penting karena:

1. Dapat membentu pelanggan dengan informasi yang memperkuat kesadaran dan pengetahuan tentang produk atau jasa yang ditawarkan.

2. Dapat mempengaruhi sikap dan keinginan pelanggan.

3. Bagi perusahaan, dapat mengatur proses produksinya secara efektif dan efisien.
         Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A Rusly (2002:562), bauran pemasaran terdiri dari :

1. Periklanan (Advertesing) : Yaitu semua bentuk penyajian dan promosi non-personal atas ide barang atau jasa yang dilakukan oleh perusahaan sponsor tertentu.

2. Promosi penjualan (Sales Promotion) : Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau membeli suatu produk atau jasa.

3. hubungan masyarakat dan publisitas (Public Relation and Publicity): Berbagai program untuk mempromosikan dan melindungi citra perusahaan atau masing-masing produknya.

4. Penjualan prinadi (Personal Selling) : Interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih guna melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, menerima pesan.

5. Pemasaran langsung (Direct Marketing) : Penggunaan surat, telepon, faksimil, e-mail, dan alat penghubung non-personal lain untuk berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan dan calon pelanggan tertentu.

2.3. Personal Selling
2.3.1. Pengertian Personal selling

         Definisi personal selling menurut Kotler  yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A Rusly (2002:313) :

“Personal selling is an oral presentation in a conversation with one or more prospective perchasers for the purpose of making sales”

Pengertian tersebut dapat diterjemahkan sebagai berikut :

“Personal selling adalah sebuah pengungkapan secara lisan dalam menghadapi seorang atau beberapa calon pembeli dengan maksud untuk menciptakan sebuah penjualan”. 

         Definisi personal selling menurut Sutisna, (2001:311) :

Personal selling adalah satu-satunya alat promosi yang digunakan untuk berkomunikasi dengan konsumen potensial secara langsung. Artinya, personal selling merupakan aktivitas komunikasi antara produsen yang diwakili oleh tenaga penjual dengan konsumen potensial yang melibatkan pikiran dan emosi, serta tentu saja berhadapan langsung.

2.3.2. Prinsip-prinsip Personal Selling
        Adapun prinsip-prinsip personal selling menurut Kotler yang diterjemahkan oleh A.B. Susanto (2001:919) :


1. Pendekatan

Dalam tahapan ini wiraniaga harus mengetahui bagaimana cara menemui dan menyapa pembeli untuk memulai hubungan baik. Pada tahapan ini berbagai pendekatan dapat digunakan untuk menarik perhatian calon pembeli dan memulai penyajian produk. Cara pendekatan disini mencakup penampilan wiraniaga, cara memulai pembicaraan sehingga pembeli berminat terhadap produk yang diuraikan oleh wiraniaga tersebut.

2. Presentasi

Dalam tahap ini wiraniaga diharuskan untuk menguraikan atau memberi informasi mengenai produknya kepada konsumen dengan menerangkan manfaat serta keistimewaan dari produk yang ditawarkanya.

3. Mengatasi keberatan

Dalam tahap ini wiraniaga harus dapat mengatasi keberatan yang diajukan oleh konsumen melalui pendekatan yang positif, meminta pembeli menjelaskan penolakkannya, mengajukan pertanyaan sedemikian rupa sehingga pembeli harus memberi alasan penolakkannya, menyangkal alasan penolakan pembeli, atau mengubah keberatan menjadi alasan untuk membeli.

4.  Penutupan 

Dalam tahap ini wiraniaga harus mampu melakukan penutupan penjualan dengan baik, sehingga konsumen mau melakukan pembelian. Beberapa wiraniaga tidak mencapai tahap ini atau tidak melakukannya dengan baik. Mereka kurang memiliki keyakinan diri atau merasa kurang nyaman untuk meminta pesanan.

5.   Tindak lanjut

Tindak lanjut dan pemeliharaan konsumen penting dilakukan jika wiraniaga ingin memastikan kepuasan konsumen dan mengulangi transaksi pembelian. Setelah melakukan penutupan penjualan, wiraniaga harus melengkapi jtindak lanjut misalnya dengan menetapkan waktu pengiriman barang, syarat-syarat penjualan dan lain-lain. 



Adapun ciri-ciri personal selling adalah sebagai berikut :

1. Tatap muka pribadi

Penjualan pribadi yang mempunyai hubungan hidup, langsung dan interaktif antara dua belah pihak atau lebih.

2. Pemupukan hubungan

Dengan penjualan pribadi akan beraneka ragan hubungan, mulai dari hubungan jual beli sampai kepada hubungan persahabatan yang erat.

3. Tanggapan

Pembeli lebih tegas dalam mendengarkan dan memberi tanggapan, sekalipun tanggapannya hanya mengucapkan terima kasih.

2.3.3. Keuntungan dan Kelemahan Personal Selling
         Penggunaan personal selling sebagai alat promosi, tidak hanya bertujuan untuk berkomunikasi saja sehingga menghasilkan awarness dari konsumen, tetapi yang paling penting personal selling adalah untuk menciptakan penjualan. Keberhasilan personal selling bergantung pada bagaimana anggota armada penjualan melakukan pekerjaannya. Masing-masing anggota armada poenjualan harus tahu dasar-dasar salesmanship, oleh karena itu mereka perlu dberikan pelatihan. Selain itu pengalaman juga mempunyai peran penting bagi tenaga penjual untuk keberhasilan dalam aktivitas personal selling.

         Personal selling mempunyai karakteristik yang sangat berbeda dengan alat promosi lainnya. Perbedaan karakteristik itu menyebabkan personal selling mempunyai keunggulan-keunggulan tertentu dibandingkan dengan alat promosi lainnya. Adapun keunggulan-keunggulan personal selling menurut Sutisne, (2002:315) sebagai berikut :
1. Personal selling melibatkan komunikasi langsung dengan konsumen (face to face).

2. Pesan personal selling lebih bisa membujuk daripada periklanan atau publisitas di media masa.

3. Proses komunikasi face to face menjadikan konsumen potensial harus memperhatikan pesan yang disampaikan oleh tenaga penjual.

4. Bagi tenaga penjual yang berkomunikasi denga satu konsumen potensial pada satu waktu, dia dapat merancang pesan secara berbeda pada setiap konsumen potensial yang didatanginnya.

5. Dalam personal selling proses alur komunikasi terjadi dua arah, sehingga konsumen secara langsung bisa bertanya mengenai produk kepada tenaga penjual.

6. Tenaga penjual juga bisa menerima umpan balik secaea langsung dari konsumen potensial dalam bentuk keberatan, pertanyaan atau komunikasi non variabel seperti mengangkat bahu atau menguap.

7. tenaga penjual dapat menyampaikan pesan yang kompleks mengenai karakteristik produk, yang tidak mungkin disampaikan iklan di media elektronik dan media cetak.

8. tenaga penjual dapat mendemonstrasikan produk atau menggunakan tampilan audiovisual untuk memperoleh perhatian penuh dari konsumen potensial.

Selain mempunyai keunggulan, personal selling juga mempunyai kelemahan dibandingkan dengan alat promosi lainnya. Kelemahan utama dari personal selling adalah komunikasi terjadi dari pada sekelompok kecil konsumen potensial. Akibatnya personal selling menjadi mahal jika diukur berdasarkan biaya perkontak dengan konsumen.

2.3.4. Syarat-syarat Tenaga Penjual (Wiraniaga)

Syarat-syarat tenaga penjual yang baik diantaranya :

1. Sangat energik dan giat.

2. Jujur.

3. sangat yakin akan kemampuan diri

4. Haus akan uang

5. Sangat rajin

6. Ulet dan penuh tantangan

7. Senang bersaing.

2.4. Keputusan Pembelian Konsumen
        Tujuan dari kegiatan pemasaran suatu produk adalah memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen atau pelanggan sasaran. Oleh karena itu, konsumen mempunyai arti penting bagi suatu perusahaan yaitu sebagai pembeli produk. Pemahaman mengenai perilaku konsumen ini meliputi : bagaimana individu, kelompok, dan organisasi, memilih, membeli, menggunakan dan tidak menggunakan barang atau jasa.

         Memahami perilaku konsumen tidaklah mudah, karena konsumen memutuskan pembelian tertentu yang dapat berbeda setiap hari dan sangat bervariasi dalam usia, pendapatan, tingkat pendidikan dan selera. Adapun tugas pemasar adalah untuk mengetahui faktor-faktor yang mendasari konsumen dalam memilih satu atau beberapa diantara jajaran produk yang ditawarkan perusahaan.

         Definisi keputusan pembelian menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A Rusly (2003:128) :

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

2.4.1. Pihak-Pihak Yang terlibat Dalam Keputusan Pembelian

         Seorang pemasar harus menguasai pengaruh-pengaruh yang terjadi pada seorang pembeli serta membengun pengertian sebenarnya. Untuk itu seorang pemasar harus mengidentifikasi siapa saja yang membuat keputusan pembelian.

         Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A Rusly (2002:176) pihak-pihak yang terlibat dalam keputusan pembelian konsumen dapat dibagi menjadi :

1. Pengambil inisiatif (inisiator), yaitu orang yang pertama menyarankan atau memikirkan gagasan membeli produk atau jasa tertentu.

2. Pemberi pengaruh (influencer), adalah orang yang pandangan atau nasehatnya diperhitungakan dalam membuat keputusan.

3. Pembuat keputusan (Devider), adalah seorang yang pada akhirnya menentukan sebagian besar atau keseluruhan keputusan pembelian : apakah jadi membeli, apa yang dibeli, bagaimana cara membeli, atau dimana akan membeli.

4. Pembeli (Buyer), yaitu seseorang yang melakukan pembelian yang sebenarnya.

5. Pemakai (User), adalah seseorang atau beberapa orang yang menikmati atau memakai produk atau jasa.

         Peran-peran ini harus dikuasai oleh produsen, karena hal ini bisa ditetapkan dalam rancangan produk. Penentuan pesan-pesan iklan yang akan disampaikan dan mengalokasikan anggaran promosi.

2.4.2. Jenis-jenis Pengambilan Keputusan

          Pembuatan keputusan yang dilakukan dalam membeli produk berbeda-beda sesuai dengan jenis keputusan pembelian. Semakin kompleks untuk membeli sesuatu, kemungkinan akan lebih bangga melibatkan pertimbangan pembeli.

(kotler, 2002:2004) membedakan empat tipe perilaku pembelian berdasarkan dengan melibatkan konsumen dalam membeli dan derajat perbedaan diantara beberapa merek. Keempat tipe tersebut terlihat pada tabel 2.1 dibawah ini :

Tabel 2.1. tipe-Tipe Keputusan Pembelian

	
	High Involment
	Low Involment

	Significant Differences Beetwen  Brand
	Complexs Buying behavior


	Variety-seeking Buying Behavior

	Few Differences Beetween Brand
	Dissonance Reducing Buying Behavior
	Habitual Buying Behavior


1. Perilaku pembelian kompleks

Konsumen melalui proses keputusan yang kompleks apabila mereka memilih tingkat keterlibatan yang tinggi dalam pemilihan dan melihat perbedaan yang nyata diantara merek-merek yang ada. Hal ini terjadi apabila konsumen terlibat dalam pembelian barang mahal, jarang dilakukan high risk dan sangat berarti bagi si konsumen.

2. perilaku pembelian berdasarkan kebiasan

Konsumen terlibat dalam pembelian tetapi tidak melihat perbedaan yang nyata dari merek-merek yang ada. Setelah pembelian konsumen akan merasakan pasca pembelian, disini konsumen mulai berusaha untuk membenarkan keputusannya. Tugas pemasar disini adalah memberikan kepercayaan dan evaluasi yang bertujuan untuk membuat konsumen puas atas pilihannya.

3. Perilaku pembeli yang mencari variasi

Keterlibatan rendah, perbedan nyata antar merek, dimana biasanya konsumen banyak melakukan pertukaran merek tanpa banyak penelitian, evaluasi hanya dilakukan selama pemakaian.

4. Perilaku membeli berdasarkan kebiasaan

Keterlibatan konsumen rendah dan tidak ada perbedaan nyata antar merek.

2.4.3. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian.

         Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A Rusly (2002:204) proses pengambilan keputusan pembelian terdiri dari :


1. Pengenalan masalah

Pemasar meneliti secara seksama apa yang dibutuhkan atau masalah yang timbul, apa yang menyebabkan semua itu muncul, dan mengapa sampai seseorang itu membutuhkannya.

2. Pencarian Informasi

Sumber informasi konsumen terbagi dalam empat kelompok yaitu sumber pribadi, sumber niaga, sumber umum, dan sumber pengalaman. Pemasar harus mengidentifikasikan sumber-sumber diatas dengan cermat dan menilai pentingnya masing-masing sumber tersebut. Selanjutnya perusahaan harus merancang unsur-unsur bauran pemasaran secara cepat, tepat, dan terarah agar pembeli menaruh perhatian serius untuk mempertimbangkan keinginannya sehingga peluang dapat direkrut.

3. Penilaian Alternatif

Terdapat lima konsep dasar bagi pemasar dalam penilaian alternative konsumen, yaitu:

a. Sifat-sifat produk, apa yang menjadi ciri-ciri khusus dan perhatian konsumen terhadap produk atau jasa tersebut.

b. Pemasar hendaklah lebih memperhatikan pentingnya ciri-ciri produk daripada penonjolan ciri-ciri produk.

c. Kepercayaan konsumen terhadap ciri merek yang menonjol.

d. Fungsi kemanfaatan, yaitu bagaimana konsumen mengharapkan kepuasan yang diperoleh dari produk dengan tingkat alternative yang berbeda-beda setiap hari.

e. Bagaimana prosedur penilaian yang dilakukan konsumen dari sekian banyak ciri-ciri barang.

4. Keputusan Membeli

Penilaian terhadap keputusan membeli didahului oleh maksud keputusan membeli, artinya apa yang menyebabkan maksud itu untuk membeli tersebut.

5. Perilaku Setelah Membeli

Keputusan pasca pembelian adalah kepuasan pembeli setelah ia membeli produk tersebut. Ada beberapa tingkat kepuasan yaitu sangat puas, sedikit puas, kecewa dan sangat kecewa. 

2.4.4. Hubungan Personal Selling dengan Keputusan Pembelian Konsumen
         Dalam hal ini hubungan personal selling terhadap keputusan pembelian sangatlah erat. Ini dikarenakan personal selling menjadi program yang menentukan dalam pembelian konsumen terhadap produk atau jasa. Karena melalui pelaksanaan personal selling perusahaan akan dapat memberikan pelayanan yang nyata dan langsung kepada konsumennya. 

         Cara personal selling merupakan cara yang paling tua dan penting, Cara ini cukup unik karena tidak mudah untuk diulang, serta dapat menciptakan two ways communication antara penjual dan pembeli. Cara ini adalah satu-satunya cara yang dapat menggugah hati pembeli dengan segera, sehingga pada saat itu juga diharapkan konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli. (Buchari Alma, 2000:142).

Tindak Lanjut





Penutupan 





Mengatasi Keberatan





Presentasi





Pendekatan





Perilaku Pasca Pembelian





Keputusan Pembelian





Penilaian Alternatif





Pencarian Informasi





Pengenalan Masalah








