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BAB II

TINJAUAN KEPUSTAKAAN
1.1  Penjualan Eceran

1.1.1 Pengertian Penjualan Eceran

Pada umumnya penjualan eceran meliputi semua kegiatan yang melibatkan penjualan barang dan jasa secara langsung kepada konsumen akhir untuk digunakan secara pribadi dan bukan bisnis.

Barry Berman dan Joel R. Evans (1998:3) menyatakam bahwa : “Retailing consists of those businnes activities involved in the sale of goods services om consumer for their personal, family, or household use. It is the final stage in the distribution process”.

“Usaha eceran meliputi aktivitas bisnis yang terdapat dalam penjualan barang dan jasa kepada konsumen untuk keperluan pribadinya, keluarga, atau kebutuhan rumah tangga. Usaha eceran adalah bagian akhir dari proses distribusi”

Philip Kotler (Terjemahan: Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli, 1997:170) menyatakan bahwa :

Usaha eceran (retailing) meliputi semua kegiatan yang terlibat dalam penjualan barang atau jasa secara langsung ke konsumen akhir untuk penggunaan pribadi dan bukan bisnis. Pengecer atau toko eceran adalah usaha bisnis yang volume penjualannya terutama berasal dari penjualan eceran.

Sedangkan Fandy Tjiptono (1997:191) bahwa : “Retailing merupakan semua kegiatan penjualan barang dan jasa secara langsung kepada konsumen akhir untuk pemakaian pribadi dan bukan rumah tangga, bukan untuk keperluan bisnis”.

Dalam Keputusan Memperindag No. 23/MPP/Kep/1998 tentang Lembaga-lembaga Usaha Perdagangan adalah :

Yang dimaksud dengan Pedagang Pengecer (Retailing) adalah perorangan atau badan usaha yang kegiatan pokoknya melakukan penjualan secara langsung kepada konsumen akhir dalam partai kecil. Namun demikian, dalam persaingan bisnis ritel saat ini tidak tertutup kemungkinan bahwa telah terjasi overlapping antara wholesale trade services (grosir) dengan  retailing services, sehingga mengakibatkan pedagang pengecer disamping harus bersaing dengan sesama pedagang pengecer juga harus bersaing dengan grosir (yang bertindak sebagai pengecer). Sesuai dengan Kepmenperindag No. 23 tersebut, grosir sebenarnya dibatasi hanya menjual barang dalam partai besar sub-distributor atau pedagang pengecer.

Dari ketiga pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa penjualan eceran merupakan semua kegiatan akhir dari proses distribusi, dimana yang melakukan kegiatan tersebut adalah pedagang pengecer (retailer) yang bisa perorangan atau badan usaha yang kegiatan pokoknya melakukan penjualan secara langsung kepada konsumen akhir dalam partai kecil.

Jika digambarkan pembagian perdagangan eceran tersebut dalam bentuk skematis adalah sebagai beikut:




   











GAMBAR 2.1

BAGAN KLASIFIKASI PERDAGANGAN ECERAN
Sumber : Buchari Alma, (2000:117)

1.1.2 Jenis-jenis Penjualan Eceran

Philip Kotler (1997:564), sebagaimana dikutip oleh Heni Iswati (1997:9) bahwa :

Menurut sejenisnya penjualan eceran dapat klasifikasikan menjadi tiga jenis, antara lain dilihat dari :

Toko pengecer terdiri dari specialty store, department store, supermarket/pasar swalayan, convenience store, super store, hyper market, discount store, off price retailer, dan catalog showrooms.

Penjualan eceran tanpa toko terdiri dari direct selling, one to one selling, one to many (party) selling, multilevel marketing, direct marketing, dan automatic vending.
Penjualan eceran dilihat dari sudut pandang organisasi pengecer terdiri dari corporate chaim store, voluntary chaim, retailer cooperative, consumer cooperative, franchise organization dan merchandising conglomerate.
Jadi organisasi-organisasi pengecer sangat beragam dengan bentuk-bentuk baru yang bermunculan, beberapa jenis yang sudah dikenal antara lain : pengecer toko (store retailing), penjualan eceran tanpa toko (non store retailing) dan berbagai organisasi eceran (retailing organization). 

1.2 Bauran Penjualan Eceran

1.2.1 Pengertian Bauran Penjualan Eceran

Dunne, Lusch dan Gamble (1995:55), sebagaimana dikutip oleh Heni Iswati (1997:10) : “Bauran Penjualan eceran adalah kombinasi dari lokasi, harga, promosi, display, service langganan dan variasi produk yang digunakan untuk memuaskan pasar sasaran”. 

1.2.2 Unsur-unsur Bauran Penjualan Eceran

Adapun alat-alat bauran penjualan eceran dapat diuraikan sebagai berikut :

1. Kelengkapan barang (merchandising) 


Menurut Buchari Alma (2002:19) menyatakan bahwa : “Merchandising ialah kebijakan kaum produsen untuk mendekatkan hasil produksinya kepada selera konsumen”. 


Dari pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa merchandising merupakan aktivitas yang mengusahakan agar barang dan jasa yang khusus/istimewa disediakan pada tempat, waktu, dan harga serta dalam jumlah ynag tepat sesuai dengan selera konsumen yang memungkinkan perusahaan mencapai tujuan.

2. Harga (Price) 

Harga merupakan totalitas yang harus dibayar konsumen untuk memperoleh suatu produk. Harga yang ditetapkan oleh minimarket selain untuk menutup biaya yang telah dikeluarkan harus juga menempatkan nilai suatu produk yang diterima konsumen. Setiap pengecer menawarkan harga yang sangat bervariasi, mulai ndari yang murah hingga yang sangat mahal.

3. Lokasi (location) 


      Dalam pemilihan lokasi penjual eceran harus diperhatikan beberapa alternatif seperti yang dikemukakan Philip Kotler (Terjemahan Teguh dan Ronny A. Rusli, (1997:183) bahwa : “Pengecer memiliki pilihan untuk menempatkan tokonya di daerah pusat bisnis, pusat perbelanjaan regional, pusat perbelanjaan dan jalur perbelanjaan.”.


Pendapat tersebut dapat disimpulkan bahwa penjual eceran harus memilih lokasi yang tepat untuk menjalankan bisnisnya, baik itu didaerah pusat bisnis, pusat perbelanjaan regional maupun pusat perbelanjaan dan jalur perbelanjaan. 

4. Promosi (promotion) 



Poromosi merupakan suatu komunikasi antara penjual maupun pembeli yang bertujuan untuk mengubah sikap, membujuk serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan unsur-unsur bauran pemasaran.

Irawan et al. (1997:153) menyatakan bahwa :

Promosi menunjukan pada berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan kebaikan produknya, membujuk dan mengingatkan para pelanggan dan konsumen sasaran untuk membeli produk tersebut.


Alat yang bisa digunakan minimarket untuk melakukan promosi antara lain : periklanan, penjualan pribadi, hubungan masyarakat dan publisitas, promosi penjualan dan pemasaran langsung.

5. Fasilitas (facility) 


      Fasilitas yang disediakan minimarket seperti sarana parkir, kebersihan, suasana toko, jaminan keamanan dan fasilitas fisik lainnya harus disediakan untuk memenuhi keinginan, kebutuhan dan kepuasan konsumen. Fasilitas yang disediakan penjual eceran adalah salah satu cara untuk meningkatkan produktivitas dan citra minimarket.

6. Pelayanan (service) 


      Pelayanan yang dilakukkan minimarket merupakan aktivitas yang didesain untuk menarik, memelihara dan menigkatkan jumlah konsumen, dimana unsur keterampilam personal merupakan faktor yang penting untuk dapat memberikan palayanan yang lebih baik dan cepat,barang, citra, harga, serta biaya pelayanan.

7. Karyawan (personel) 

Karyawan yang diperlukan minimarket harus memiliki kriteria tertentu, seperti yang dikemukakan Dunne Luseh and Gamble, sebagaimana dikutip oleh Heni Iswani (1997:50) yaitu :

1. Menngerti mengenai prosedur pengadaan barang (merchandise procedure)

2. Memiliki kemampuan dalam melayani konsumen

3. Memiliki kemampuan melakukan penjualan.

4. memiliki pengetahuan tentang barang dan kebijakan took (product   merchandise knowledge dan store policy).


Kriteria-kriteria tersebut harus dimiliki oleh seorang karyawan minimarket yang akan mempengaruhi dan menentukan keberhasilan dari minimarket tersebut.

1.3   Bauran Promosi

1.3.1 Promosi Sebagai Kegiatan Komunikasi 

Sebelum menentukan bauran promosi sebuah produk atau jasa, pemasar harus memahami proses komunikasi dimana unsur-unsur terpenting adalah sumber, pesan, media, penerima tanggapan, karena komunikasi memegang peranan penting dalam proses pertukaran suatu produk atau jasa. Pada dasarnya komunikasi dapat menginformasikan dan membuat konsumen potensial menyadari atas keberadaan suatu produk yang ditawarkan saat ini, dan berhasrat masuk kedalam hubunngan pertukaran. Pada tingkat yang lebih tinggi peran komunikasi tidak hanya pada mendukung transaksi dan membedakan produk tetapi juga sebagai sarana penghantaran nilai-nilai sosial kepada masyarakat.
Tanpa komunikasi konsumen maupun masyarakat secara keseluruhan tidak akan mengetahui keberadaan produk dipasar dan apa yang membedakan antara suatu produk dengan produk lainnya. Sebagaimana dikemukakan Sutisna (2001:267) bahwa :

Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk dipasar, konsep yang secara umum digunakan untuk penyampaian pesan adalah bauran promosi (promotional maix).

Promosi merupakan salah satu bagian dari kegiatan komunikasi pemasaran yang terdiri dari dua variabel yaitu variabel komunikasi non promosi maupun variabel komunikasi promosi. Selain itu juga promosi merupakan salah satu faktor yang dapat menentukan keberhasilan suatu program pemasaran. Karena adanya kualitas suatu produk bila konsumen belum  pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk ini akan berguna bagi mereka maka kemungkinan yang terjadi adalah mereka tidak akan pernah membelinya.

Winardi (1992: 104) menyatakan bahwa :

Adapun peranan promosi yang berkomunikasi dengan individu-individu, kelompok-kelompok atau organisasi-organisasi untuk secara langsung atau mempengaruhi salah satu diantara audiens tersebut (atau lebih) untuk menerima (membeli) produk yang dihasilkan suatu organisasi.

Sedangkan menurut David W. Cravens (Terjemahan: Lina Salim, 2000:77) menyatakan bahwa : “Strategi promosi adalah perencanaan, implementasi, dan pengendalian kominikasi dari suatu organisasi kepasa para konsumen dan sasaran lainnya”.

1.3.2 Pengertian Bauran Promosi 

Banyak definisi yang diberikan oleh para ahli mengenai istilah bauran promosi atau promotional mix ini. William J Stanton (Terjemahan : Sadu Sundaru,1991:136) menyatakan bahwa: “promotional mix yakni kombinasi periklanan, penjualan dan lain cara promosi yang digunakan untuk mencapai tujuan program pemasaran”.

Sedangkan Buchari Alma (2001:292) menyatakan bahwa:

Promosi didefinisikan sebagai komunikasi yang memberi informasi kepada calon konsumen mengenai suatu produk, yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan dan mendorong mereka untuk membeli.

F. Jerome Mc Carthy (1993:410) bahwa: “The promotional mix is combination of personal selling, advertising, sales promotion, publicity, and public relation that help on organization achieve it’s marketing objectives”.

“Bauran promosi adalah kombinasi dari penjualan pribadi, promosi penjualan dan hubungan publik yang membantu organisasi dalam mencapai tujuan pemasaran”.

Sedangkan menurut pendapat dari Basu Swasta (1997:349) bahwa: “Promotional mix adalah kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-variabel periklanan, personal selling, dan alat promosi yang lain, yang semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan”.

Dari keempat pendapat diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa bauran promosi adalah semua kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan atau pemasar dalam mengkomunikasikan informasi produk yang bertujuan mempengaruhi konsumen yang mempunyai kebutuhan dan keinginan dalam melakukan pembelian produk, yang didalamnya terkandung berbagai kegiatan yang ditujukan untuk membantu kegiatan pemasaran.  

1.3.3 Faktor-faktor Yang Harus Dipertimbangkan Dalam Menentukan Bauran Promosi

Sebelum memasarkan produknya para pemasar harus mempertimbangkan bauran promosi yang akan dipilih dan digunakan dalam mempromosikan produknya dengan didasarkan pada aneka macam kemungkinan yang akan terjadi. Para pemasar harus menentukan kombinasi mana dari bauran promosi yang terdiri dari perikalan, penjualan pribadi, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan publisitas, dan pemasaran langsung. Hal tersebut tentunya bukanlah pekerjaan yang mudah. Oleh karena itu, faktor-faktor yang harus dipertimbangkan dalam menentukan bauran promosi sangat diperlukan.

William J. Stanton (Terjemahan: Sadu Sundaru, 1991:144) menyatakan bahwa:

Ada empat faktor yang perlu dipertimbangkan untuk menentukan bentuk promotional mix yaitu :

1. Dana yang tersedia guna program promosi.

2. Sifat sasaran. 

Promotional mix akan sangat dipengaruhi oleh sifat disasaran. Pengaruh   ini terasa paling tidak dalam tiga cara :

 a.  Luas geografis sasaran. 

Penjualan pribadi dapat mencukupi dalam pasaran lokal terbatas tetapi dengan makin meluasnya pasaran secara geografis, periklanan harus makin dipentingkan. 

b.   Jenis pelanggan. 

Strategi promosi harus dipengaruhi oleh jenis sasaran pelanggan yang hendak dicapai oleh perusahaan apakah pemakai industri, pelanggan rumah tangga atau perantara. 

c.   Kosentrasi pasar. 

Jumlah keseluruhan calon pembeli merupakan juga suatu pertimbangnn. Makin sedikit calon pembeli (potential buyers), makin efektif penjualan personal dibandingkan dengan periklanan.

3. Sifat produk. 

Promotional mix dipengaruhi sifat produk untuk convinience goods (barang kemudahan yang sifat distribusinya intensif), mass selling adalah metode promosi yang efektif. Untuk shopping goods dimana pembeli harus memilih, perusahaan harus menggunakan promosi penjualan. Dan untuk specially goods perusahaan harus menggunakan personal selling.
4. Tahap dalam daur hidup produk.

Strategi untuk suatu produk dipengaruhi oleh tahap-tahap daur hidup produk yaitu tahap perkenalan, tahap pertumbuhan, tahap matang dan tahap mundurnya penjualan.

Dari berbagai unsur bauran promosi yang ada, pemasar harus pandai-pandai dalam menentukan unsur mana dari bauran promosi yang digunakan atau kombinasi bauran promosi apa yang akan digunakan yang dianggap paling efektif untuk mencapai tujuan, namun hal ini buklanlah pekerjaan yang mudah yang hanya tinggal memilih begitu saja tanpa pertimbangan-pertimbangan secara rasional. Hal yang paling menentukan dalam menentukan bauran promosi mana yang akan digunakan hendaklah disesuaikan dengan kebutuhan dan situasi yang ada.

1.3.4 Tujuan Promosi

Dari setiap promosi atau kombinasi bauran promosi yang dipilih dengan mengeluarkan berbagai pengorbanan yang tidak sedikit (biasanya dihitung dalam satuan rupiah) tentu dilakukan untuk mencapai suatu tujuan atau maksud tertentu, banyak hal atau tujuan yang ingin dicapai dengan kegiatan promosi.

Fandy Tjiptono (1997:221) menyatakan bahwa : “Tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi, dan membujuk serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya”.

Menurut William J. Stanton (Terjemahan: Sadu Sundaru, 1991:154) tujuan promosi antara lain :

1. Memupuk usaha untuk memberikan informasi, membujuk dan melakukan komunikasi dengan para pembeli potensial.

2. Dalam bahasa ekonomi, tujuan dasar promosi adalah merubah lokasi dan bentuk kurva permintaan (pendapatan) akan produk perusahaan ke kanan.

3. Dengan promosi diharapkan dapat menaikan volume penjualan produk dengan harga tertentu.

4. Dapat mempengaruhi elastisitas permintaan akan produk, membuat permintaan inelastik jika harga naik dan elastis jika harga turun.

5. Tujuan dasar dari promosi adalah menyebar luaskan informasi guna memberitahukan pelanggan potensial.

1.3.5 Unsur-unsur Bauran Promosi

Seperti ysng telah ditulis pada uraian sebelumnya, bahwa bauran promosi merupakan ramuan dari berbagi unsur-unsur promosi yang ada didalamnya. Pada bagian ini akan dibahas satu persatu mengenai unsur-unsur bauran promosi.

Philip Kotler (Terjemahan: Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli, 1997:205) menyatakan bahwa :

Bauran promosi pemasaran (juga disebut bauran promosi) terdiri atas lima cara komunikasi utama:

1. Periklanan: Setiap bentuk penyajian non personal dan promosi ide, barang atau jasa yang dibayar oleh suatu sponsor tertentu.

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

3. Hubungan masyarakat dan publisitas: Berbagai program untuk mempromosikan dan/atau melindungi citra perusahaan atau produk individualnya.

4. Penjualan secar pribadi: Interaksi langsung dengan satu calon pembeli propestik atau lebih untuk melakukan presentasi, menjawab pertanyaan dan menerima pesanan.

5. Pemasaran langsung: Penggunaa surat, telepon, faksimili, e-mail, dan alat penghubungn non personal lain untuk berkomunikasi secara langsung dari pelanggan tertentu dan calon pelanggan.

Sedangkan menurut Sutisna (2001:267) bahwa:

Terdapat lima jenis promosi yang biasa disebut 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).

Dari kedua pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa unsur-unsur bauran promosi terdiri dari periklanan, promosi penjualan, penjualan tatap muka, hubungan masyarakat dan publisitas serta pemasaran langsung. Untuk lebih jelasnya dapat kita lihat pada tabel berikut ini :

Table 2.1

Cara Komunikasi Umum

	Periklanan
	Promosi Penjualan
	Hubungan Masyarakat Dan Publisitas
	Penjualan Pribadi
	Pemasaran Langsung

	Iklan cetak dan penyiaran

Pengemasan dalam

Film

Brosur dan buku kecil

Poster dan selebaran

Directory

Cetakan ulang iklan

Billboard

Display sign

Point-of purchase displays

Materi audio-visual

Symbol dan logo

Pita video
	Kontes, permainan, undian, lotere

Premium dan hadiah

Pemberian contoh produk

Pecan raya dan pameran dagang

Pameran

Peragaan

Kupon rabat

Pembiayaan berbunga rendah

Hiburan

Fasilitas tukar tambah

Program berkelanjutan
	Siaran pers

Ceramah

Laporan tahunan

Sumbangan amal

Menjadi sponsor

Publikasi

Hubungan masyarakt

Melobi

Media identitas

Majalah perusahaan

Kegiatan-kegiatan
	Presentase penjualan

Rapat penjualan

Program intensif

Pemberian sample

Pekan raya dan pameran dagang
	Katalog

Surat

Pemasaran lewat telepon

Belanja secara elektronik

Belanja lewat televise

Fax mail

E-mail

Voice-mail


Sumber : Philip Kotler, (1997:206)

2.3.5.1   Periklanan

1. Pengertian Periklanan

Menurut Philip Kotler, el al. (Terjemahan: Handoyo Prasetyo, 2000:2) menyatakan bahwa: “Periklanan adalah setiap bentuk penyajian non personal dan promosi gagasan, barang atau jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu”.

Sedangkan menurut Fandy Tjiptono (1997:226) bahwa:

Iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk, yang disusun sedemikian rupa, sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian. Sedangkan yang dimaksud periklanan adalah seluruh proses yang meliputi: penyiapan, perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan iklan.

Dari pengertian tersebut kita dapat menyimpulkan bahwa ada perbedaan penting antara iklan dengan periklanan, dimana periklanan menitik beratkan pada proses pembuatan suatu program atau urutan-urutan kegiatan untuk menyiapkan pesan dan mengantarkannya ke pasar yang bersangkutan, sedangkan iklan adalah pesan itu nsendiri yang dibuat dari kegiatan periklanan.

2. Tujuan Periklann
Mengenai tujuan dari kegiatan perikalan ini, William J Stanton (Terjemahan: Sadu Sundaru, 1991:190) berpendapat bahwa :

Pada dasarnya, satu-satunya tujuan periklanan adalah menjual suatu produk, jasa atau ide. Dinyatakan agak lain, tujuan periklanan yang sebenarnya adalah komunikasi yang efektif. Yaitu, efek akhir periklanan adalah mengubah sikap atau perilaku penerima pesan.

3. karakteristik Periklanan

Banyaknya ragam penggunaan iklan, maka sulit sekali membuat generalisasi mengenai karakteristik khusus dari iklan sebagai komponen bauran promosi, lebih lanjut mengenai karakteristik periklanan Irawan, et al., (1997:165) menyebutkan bahwa :

1. Penampilan publik: Iklan adalah model komunikasi yang paling memasyarakat. Sifat publik iklan menghasilkan pengesahan terhadap produk yang di iklankan dan juga penawaran standar.

2. Daya serap: Iklan adalah media yang dapat meresap karena penjual bias mengulang-ulang pesan mereka.

3. Ungkapan perasaan yang diperjelas: Iklan mampu medorong motivasi perusahaan beserta produknya melalui lukisan indah, bunyi dan warna.

4. Tidak ada hubungan tatap muka : Iklan tidak begitu memaksa seperti tenaga penjual perusahaan. 

5. Meningkatkan citra: Selain itu iklan bisa digunakan untuk menanamkan citra jangka panjang dari suatu produk.

4. Media –media Periklanan

Dalam kegiatan promosi dengan menggunakan periklanan, menentukan media adalah merupakan hal yang paling penting karena ada media yang cocok/menguntungkan bagi suatu produk perusahaan tapi kurang tepat digunakan untuk produk yang lain, ada beberapa media terpenting yang dapat digunakan.

Buchari Alma (2002:134) menyatakan bahwa : “Sebagai media advertising ialah surat kabar, majalah, surat (direct mail), TV, Radio dan sebagainya”.

Menurut pendapat diatas media dapat digunakan dalam kegiatan periklanan surat kabar, majalah, surat (direct mail), TV radio,. Namun yang paling penting dalam memilih media periklanan adalah dalam menyampaikan jangkauan, frekuensi dan pengaruh dari media tersebut.

2.3.5.2  Promosi Penjualan

1. Pengertian Promosi Penjualan

Fandy Tjiptono (1997:229) menyatakan bahwa:

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan/atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan.

Sedangkan Philip Kotler (Terjemahan Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli, 1997:257) bahwa:

Promosi penjualan merupakan unsur kunci dalam kampanye pemasaran, promosi terdiri dari kumpulan kiat insentif yang beragam, kebanyakan berjangka pendek, dirancang untuk mendorong pembelian suatu produk/jasa tertentu secara lebih cepat dan/atau lebih besar oleh konsumen atau pedagang.

Buchari Alma (2001:293) bahwa: “Sales promotion artinya adalah memberi insentif atau hadiah kepada konsumen, agar mereka tertarik untuk membeli”.

Jadi menurut pendapat diatas, ternyata dalam kegiatan promosi penjualan itu terdiri dari berbagai macam kegiatan yang secara keseluruhan merupakan taktik pemasaran yang berdampak pada terjadinya pembelian dalam jangka panjang waktu relatif pendek dan dirancang untuk merangsang pembelian secepat mungkin oleh konsumen atau pelanggan.

2. Tujuan Promosi Penjualan

Tujuan promosi penjualan menurut Buchari Alma (2002:145) menyatakan bahwa:

Tujuan penggunaan sales promotion :

1. Menarik pembeli baru

2. Memberi hadiah/penghargaan kepada konsumen-konsumen/langganan lama.

3. Meningkatkan daya pembelian ulang dari konsumen lama

4. Menghindarkan konsumen lari ke merek lain

5. Mempopulerkan merek/meningkatkan loyalitas

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

Sedangkan Philip Kotler (1997:259) menyatakan bahwa:

Tujuan spesifik yang ditetapkan untuk promosi penjualan akan berbeda sesuai dengan pasar sasarannya. Untuk konsumen, tujuan mencakup mendorong pembelian dalam unit yang lebih besar, membangun percobaan diantara bukan pemakai, dan menjauhkan orang-orang yang sering berganti merek dari pesaing. Untuk pengecer membujuk pengecer agar menjual produk baru dan menyimpan tingkat persediaan yang lebih tinggi, mendorong pembelian di luar musim, mendorong penyimpanan produk-produk yang berhubungan, mengimbangi promosi kompetitif, serta membangun kesetiaan merek. Untuk wiraniaga mendorong dukungan untuk produk/model baru, mendorong lebih banyak calon pelanggan dan mendorong penjualan di luar musim.

Tujuan promosi penjualan dituntunkan dari tujuan promosi yang lebih luas, yang diturunkan dari tujuan pemasaran yang lebih mendasar yang dikembangkan untuk produk tersebut.

3. Karakteristik Promosi Penjualan

Walaupun alat-alat yang digunakan dalam promosi penjualan seperti kupon, kontes, premi, dan lain sebagainya merupakan suatu gabungan, tetapi alat-alat itu mempunyai cirri-ciri dan karakteristik tersendiri. Sebagaimana dikemukakan oleh Irawan, et al. (1997:166) tentang cirri-ciri alat-alat promosi penjualan :

1. Komunikasi. Mereka mendapat perhatian dan biasanya informasi yang  diperkenalkan pembeli konsensi perorangan atau andil yang bernilai bagi pembeli.

2. Undangan. Cara ini mencakup undangan khusus untuk segera terlibat dalam transaksi.

Perusahaan memakai promosi penjualan untuk mendapat tanggapan yang lebig kuat dan tepat. Promosi penjualan dapat digunakan untuk mendramatisasi penawaran produk dan mendorong penjualan yang sedang lesu. Efek promosi penjualan biasanya hanya sekejap sehingga tidak efektif untuk menanamkan pilihan produk jangka panjang.

4. Media-media Promosi Penjualan

Program promosi penjualan yang dilakukan untuk membujuk konsumen terdiri dari beragam koleksi kiat-kiat insentif yang dirancang untuk menciptakan produk/jasa tertentu yang lebih cepat dan/atau lebih banyak oleh pelanggan atau pedagang.

Philip Kotler (Terjemahan: Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli, 1997:272) menyatakan bahwa:

Promosi penjualan terdiri dari kiat promosi pelanggan (sampel, kupon, penawaran pengembalian uang, porongan harga, premi, hadiah, hadiah langganan, percobaan gratis, garansi, promosi gabungan, promosi disilang, tampilan di tempat pembelian, dan demontrasi); promosi perdagangan (potongan harga, tunjangan iklan dan pajangan, dan barang gratis); dan promosi bisnis dan wiraniaga (pameran perdagangan dan konvensi, kontes bagi wiraniaga, dan iklan khusus).

Dalam menggunakan promosi penjualan selain menetapkan tujuan perusahaan juga harus memilih kiat yang baik, mengembangkan program menguji program, menerapkan dan mengendalikannya juga harus mengevaluasi hasilnya.

2.3.5.3 Hubungan Masyarakat Dan Publisitas

1. Pengertian Hubungan Masyarakat Dan Publisitas

Philip Kotler (Terjemahan: Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli, 1998:265) menyatakan bahwa: “Hubungan masyarakat melibatkan berbagai program yang dirancang untuk mempromosikan dan atau menjaga citra perusahaan atas tiap produknya”.

Mengenai pengertian publisitas Irawan, et al. (1997:163) menyatakan bahwa:

Publisitas adalah rangsangan permintaan bukan pribadi atas produk, jasa atau satuan bisnis dengan memasang berita yang signifikan secara komersial mengenai produk, jasa atau satuan bisnis pada media cetak atau dengan memperoleh penyajian yang menarik melalui radio, TV atau pentas yang tidak dibayar oleh sponsor.

Kegiatan hubungan masyarakat sangat membantu perusahaan dalam mencapai sukses usahanya, dan dapat diarahkan untuk menciptakan iklim yang baik/menguntungkan agar dana yang tertanam lebih terjamin. Jika sebuah perusahaan berusaha mengadakan hubungan yang menguntungkan dengan masyarakat dengan membuat berita komersial dalam media berupa berita, dimana kegiatan tersebut disebut publisitas akan membentuk opini masyarakat mengenai perusahaan.
2. Karakteristik Hubungan Masyarakat Dan Publisitas

Penampilan dari hubungan masyarakat dan publisitas berdasarkan kepada tiga karakteristik antara lain :

1. Nilai kepercayaan yang tinggi. 

Artikel dan berita di media biasanya lebih otentik dan lebih dipercaya oleh pembaca dari pada iklan.

2. Dorongan keluar. 

Publikasi dapat menyangkut berbagai pihak yang menghindari wiraniaga atau iklan. Pesan yang sampai kepada pembeli berupa berita dan bukan suatu komunikasi penjualan langsung.

3. Dramatisasi.

Seperti hanya iklan, publisitas mempunyai potensi untuk mendramatisasi perubahan atau produk.

3. Media-Media Hubungan Masyarakt Dan Publisitas

Berbagai program atau kiat yang dapat digunakan dalam hubungan maasyarakat dan publisitas sangat mempengaruhi pembentukan citra perusahaan. 

Philip Kotler (Terjemahan: Hendra Teguh dan Ronny A. Rusly, 1997:265) menyatakan bahwa:

Departemen humas melaksanakan lima kegiatan berikut, tidak semuanya mendukung tujuan pemasaran:

1. Hubungan pers: Menyajikan beita dan informasi tentang organisasi secara sangat positif.

2. Publikasi produk: Mensponsori berbagai usaha untuk mempublikasikan produk tertentu.

3. Komunikasi perusahaan: Menpromosikan pemahaman tentang organisasi baik melalui komunikasi internal maupun eksternal.

4. Lobi: Berhubungan dengan badan pembuat undang-undang dan pejabat pemerintah untuk mendukung atau menentang undang-undang dan peraturan.

5. Pemberian nasihat: Menasehati manajemen mengenai maslah publik dan posisi serta citra perusahaan.

Secara lebih terinci program atau kiat yang dapat digunkan dalam hubungan masyarakat dan publisitas sebagai berikut:

1. Publikasi. 

Yang mencakup publikasi antara lain: laporan tahunan, brosur, artikel, laporan berkala dan majalah perusahaan.

2. Peristiwa.

 Perusahaan dapat menarik perhatian pada produk baru atau kegiatan pemasaran lainnya dengan mengatur peristiwa khusus.

3. Berita. 

Salah satu tugas utama professional humas asalah menentukan/menciptakan berita yang mendukung perusahaan, produk dan orang-orangnya.

4. Pidato. 

Pidato adalah kiat lain untuk menciptakan publisitas bagi perusahaan dan produk yang dihasilkan.

5. Kegiatan Pelayanan Masyarakat. 

Perusahaan dapat meningkatkan citra baik di masyarakat dengan memberikan uang dan waktu dengan niat baik.

6. Media identitas. 

Dalam masyarakat dengan komunikasi yang berlebihan, perusahaan harus bersaing untuk mendapatkan perhatian. Mereka harus berjuang untuk menciptakan identitas visual yang segera dapat dikenali masyarakat.

2.3.5.4 Penjualan Pribadi

1. Pengertian Penjualan Pribadi

Harper W. Boyd, et al. (Terjemahan: Imam Nurmawan, 2000:65) menyatakan bahwa:

Penjualan perorangan (personal selling) adalah suatu proses membantu dan membujuk suatu atau lebih calon konsumen untuk membeli barang atau jasa atrau betindak sesuai ide tertentu dengan menggunakan presentasi oral (komunikasi tatap muka).

Sedangkan Fandy Tjiptono (1997:224) menyatakan bahwa:

Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan calon pembeli untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga mereka kemudian akan mencoba membelinya.

Dari kedua pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa penjualan perorangan adalah suatu proses yang membantu perusahaan dalam membujuk, membangun preferensi, keyakinan dan tindakan calon pembeli dengan menggunakan komunikasi tatap muka.

2. Manfaaat Penjualan Pribadi

Menurut Philip Kotler (Terjemahan Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli, 1997:224), manfaat dari penjualan pribadi adalah:

a. Konfrontasi pribadi, penjualan pribadi mencakup hubungan yang hidup, langsung dan interaktif antara dua atau lebih.

b. Mempererat. Penjualan memungkinkan timbulnya berbagai jenis hubungan penjualan sampai ke hubungan persahabatan.

c. Tanggapan. Penjualan pribadi membuat pembeli merasa berkewajiban untuk mendengarkan pembicaraan wiraniaga. Pembeli terutama sekali harus menangggapi. Walaupun tanggapan tersebut hanya berupa satu ucapan terima kasih secara sopan.

Menurut pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa penjualan pribadi pada dasarnya memiliki tiga manfaat yaitu dalam konfrontasi pribadi, mempererat hubungan dan menciptakan tanggapan.

3. Tahap-Tahap Dalam Penjualan Pribadi

Menurut Harper W. Boyd, et al,. (2000:107) dalam penjualan pribadi/tatap muka, penjualan akan terjadi melalui enam tahap sebagai berikut:

1. Menentukan calon pelanggan. 

Sebelum melakukan penjualan perusahaan harus mampu mengetahui dan memprediksi pasar sasaran yang akan timbul, dalam hal ini melihat kemampuan perusahaan dan produk/jasa yang akan ditawarkan.

2. Membuka hubungan. 

Ketika perusahaan mengetahui pelanggan yang menjadi sasaran mereka, perusahaan harus mengetahui kebutuhan dan keinginan pelanggan serta motif pelanggan berbelanja dengan membentuk hubungan timbal balik.

3. Menilai prospek. 

Perusahaan harus mampu memprediksi keadaan perusahaan di masa mendatang dan berpedoman pada kebijakan dari perusahaan tersebut.

4. Menyampaikan pesan penjualan. 

Penjual harus mampu mempengaruhi pelanggan untuk membuat transaksi yang akan menguntungkan kedua belah pihak. Ia berusaha agar konsumen mempunyai kesan yang baik dan bisa melakukan transaksi yang menguntungkan kedua belah pihak.

5. Menutup penjualan. 

Penjual berusaha menyakinkan pelanggan untuk melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan.

6. Melayani pelanggan. 

Jika penjualan terjadi dengan baik, maka pembeli akan memperoleh produk/jasa sesuai dengan keinginannya dan penjual memperoleh data.

4. Bentuk-Bentuk Penjualan Pribadi

Ada berbagai macam bentuk penjualan pribadi yang banyak dilakukan oleh para pemasar dalam rangka memasarkan produknya ke tangan konsumen.

Buchari Alma (2002:142) menyatakan bahwa:

Bentuk-bentuk personal selling yang kita kenal secara garis besarnya adalah sebagai berikut :

1. Di toko

2. Di rumah-rumah (penjual datang ke rumah)

3. Penjual yang ditugaskan oleh pedagang besar untuk menghubungi pedagagng eceran. Seperti para penjual obat dari farmasi mendatangi apotik-apotik, atau agen-agen barang kelontongan mendatangi toko eceran dan sebagainya.

4. Penjual yang ditugaskan oleh produsen untuk menghubungi pedagang besar/pedagang eceran.

5. Pimpinan perusahaan berkunjung kepada langanan-langganan yang penting.

6. Penjual yang terlatih secara teknis mengunjungi para konsumen industri untuk memberikan nasehat dan bantuan.

Pada dasarnya penjualan pribadi dapat dilakukan dengan berbagai cara, apalagi penjualan merupakan cara promosi yang paling tua dan memiliki keunikan karena mampu menciptakan komunikasi dua arah antara ide yang berlainan antara penjual dan pembeli.

2.3.5.5  Pemasaran Langsung

1.  Pengertian Pemasaran Langsung
Philip Kotler, et al. (Terjemahan: Handoyo Praetyo, 2000:89) bahwa: “Pemasaran langsung adalah sistem pemasaran interaktif yang menggunakan satu atau lebih media periklanan untuk menghasilkan tanggapan yang dapat diukur dan atau transaksi pada lokasi manapun”.

Definisi diatas menekankan pada tanggapan yang dapat diukur, khususnya pesanan pelanggan, oleh karena itu, pemasaran langsung kadang-kadang disebut juga pemasaran pesanan langsung dan lebih menekankan pada pelanggan daripada produk atau jasa.

a.   Manfaat pemasaran laangsung

Pemasaran langsung memberikan manfaat baik bagi penjual maupun pelanggan. Philip Kotler (Terjemahan  Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli, 1997:309) menyatakan bahwa: “Pemasaran langsung memberikan banyak manfaat bagi pelanggan…penjual juga memperoleh keuntungan”.

Secara terinci manfaat yang diperoleh dari pemasaran langsung dapat diuraikan sebagai berikut:

1. Bagi penjual. 

Dengan adanya pemasaran langsung dapat dibeli daftar alamat yang memuat nama dari hampir semua kelompok orang-orang yang kegemukan, jutawan dan seterusnya.

2. Bagi pembeli. 

Dengan adanya pemasaran langsung, belanja dirumah dirasakan lebih menyenangkan, nyaman, dan bebas pertengkaran. Juga dapat menghemat waktu dan memberikan pilihan barang dagangnan yang lebih banyak serta dapat melakukan belanja komparatif dengan melihat katalog.

3. Bentuk-Bentuk Pemasaran Langsung

Philip Kotler (Terjemahan Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli, 1997:313) menyatakan bahwa:

Pemasaran langsung dapat menggunakan langsung banyak saluran untuk menjangkau calon pembeli dan pelanggan. Saluran ini terdiri dari penjualan tatapa muka, pemasaran direct mail, pemasaran melalui katalog, telemarketing, TV dan media dengan tanggapan langsung lain, pemasaran melalui kios, dan saluran online.

Secara lebih terinci saluran utama pemasaran langsung dapat diuraikan sebagai berikut :

1. Penjualan tatap muka 

Merupakan bentuk pertama dan tertua dari pemasaran langsung.

2. Pemasaran direct mail 

Terdiri dari pengiriman penawaran, pemberitahuan, pengingat atau hal-hal lain kepada seseorang di alamat tertentu.

3. Pemasaran melalui catalog 

Pemasaran ini terjadi jika peusahaan mengirimkan satu atau lebih katalog produk pada penerima terpilih yang kemungkinan besar akan memesan.

4. Telemarketing 

Telemarketing yang efektif tergantung kepada pemilihan telemarketer yang tepat, pelatihan yang baik bagi mereka, menyediakan insentif atas prestasi.

5. Pemasaran melaului TV dan media utama dengan tanggapan langsung lain

TV digunakan untuk memasarkan produk secara langsung kepada pelanggan dengan tiga cara, yaitu dengan tanggapan langsung, saluran belanja rumah dan video teks.

6. Pemasaran melalui kios 

Beberapa perusahaan telah merancang “mesin penerima-pesanan-pelanggan” yang dinamakan kios dan menempatkan mereka di toko, bandara dan tempat-tempat lainnya.

7. Pemasaran online 

Pemasaran online banyak memakai saluran online merupakan saluran yang dapat dijangkau seseorang melalui komputer dan modem. Modem menghubungkan komputer dengan jalur telepon sehingga komputer dapat menjangkau beragam layanan informasi online.

1.4 Perilaku Konsumen

1.4.1 Pengertian Perilaku Konsumen 

Tujuan pemasaran memenuhi kebutuhan serta keinginan konsumen sasaran, untuk itulah perusahaan harus berusaha untuk memahami perilaku konsumen terutama dalam melakukan pembelian.

Munurut Winardi (1989:191) menyatakan bahwa :

Perilaku pembeli dapat kita nyatakan sebagai sebuah proses teratur dimana individu-individu berinteraksi dengan lingkungannya untuk tujuan mengambil keputusan-keputusan di pasar tentang barang-barang dan jaa-jasa.

Sedangkan menurut A.A Anwar Prabu Mangkunegara (1988:3) berpendapat bahwa :

Perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan yang dilakukan oleh individu, kelompok atau organisasi yang berhubungan dengan proses pengambilan keputusan dalam mendapatkan, menggunakan barang-barng dan jasa ekonomis yang dapat dipengaruhi lingkungan.

Menurut kedua pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa berkaitan erat dengan proses pengambilan keputusan konsumen dalam usaha memperoleh dan menggunakan barang dan jasa untuk memuaskan kebutuhannya.  
1.4.2 Model Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen bertujuan untuk mengetahui dan memahami berbagai aspek yang ada pada konsumen yang akan digunakan dalam menyusun strategi pemasaran yang berhasil, oleh karena itu kerangka berpikir dari perubahan perilaku konsumen harus didasarkan pada tujuan tersebut.



Gambar 2.3
Model Perilaku Konsumen

Sumber : Sutisna, (2001:6)

Gambar tersebut menunjukan adanya interaksi antara pemasar dengan konsumennya. Komponen pusat dari model ini adalah pembuatan keputusan konsumen yang terdiri atas proses merasakan evaluasi informasi merek produk, mempertimbangkan bagaimana alternatif merek dapat memenuhi kebutuhan konsumen dan pada akhirnya memutuskan merek apa yang akan dibeli.

1.4.3 Faktor-Faktor Yang Dapat Mempengaruhi Perilaku Pembelian
Keputusan konsumen dalam melakukan pembelian sangat dipengaruhi oleh beberapa faktor, menurut Philip Kotler (Terjemahan: Hendra Teguh, et al,. 2000:183) faktor-faktor yang dapat mempengaruhi perilaku pembelian adalah :

· Factor budaya: budaya, sub budaya, kelas sosial.

· Factor sosial: kelompok acuan, keluarga, peran dan status.

· Factor pribadi: usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan dan lingkungan ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri.

· Factor psikologis: motivasi, persepsi, pembelajaran, keyakinan dan sikap.

1.4.4 Tahap-Tahap Dalam Proses Keputusan Pembelian
Dalam membuat keputusan pembelian konsumen biasanya melalui tahap tahapan tertentu, yaitu:


Gambar 2.4
Model Lima Tahap Proses Pembelian

Sumber: Philip Kotler, (2000:204)

Secara lebih terinci masing-masing tahap tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut :

1. Pengenalan Masalah

Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali sebuah masalah atau kebutuhan, pembeli merasakan adanya perbedaan antara keadaan dia dengan keadaan yang diinginkanya. Timbulnya kebutuhan dapat dipicu oleh stimulasi intern dan ekstern. Kegiatan mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen, pemasar dapat mengidentifikasi rangsangan yang paling sering membangkitkan minat akan suatu jenis produk.

2. pencarian informasi 

Seorang konsumen tergugah kebutuhannya akan terdorong untuk mencari informasi. Perhatian utama pemasar/perusahaan adalah sumber informasi utama yang akan dicari konsumen dan keputusan relatifnya terhadap keputusan pembelian sesudahnya. Sumber informasi konsumen terdiri dari empat kelompok, yaitu :

· Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, kenalan.

· Sumber komersial: iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, pajangan di toko

· Sumber publik: media massa, organisasi penentu peringkat konsumen.

· Sumber pengalaman: penanganan, pengkajian, dan pemakaian produk.

3. Evaluasi alternatif
Dalam evaluasi alternatif, kita melihat bahwa konsumen berusaha memuaskan suatu kebutuhan konsumen tersebut dengan mencari manfaat tertentu dari suatu produk. Konsumen memandang setiap produk sebagai atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang dicari dan memuaskan kebutuhan tersebut. Konsumen memiliki sikap yang berbeda-beda dalam memandang atribut-atribut yang dianggap relevan dan penting. Mereka akan memberikan perhatian yang besar pada atribut yang memberikan manfaat yang dicarinya. Pasar sebuah produk sering dapat disegmentasikan berdasarkan atribut yang menonjol dalam kelompok konsumen  yang berbeda-beda.

4. Keputusan Pembelian 

Setelah konsumen mengevaluasi setiap alternatif yang ada, kemudian dia mengambil keputusan. Namun sebelum keputusan pembelian dibuat, konsumen juga dipengaruhi oleh dua faktor, yaitu:

· sikap/pendirian orang lain 

Sejauhmana seorang konsumen dipengaruhi oleh sikap/pendirian orang lain akan tergantung pada intensitas dari pendirian negatif orang lain terhadap alternatif yang ia sukai dan konsumen untuk menuruti keinginan orang lain.

· Faktor situasi yang tidak diantisifasi

Konsumen membentuk suatu maksud pembelian atas dasar faktor-faktor seperti: pendapatan keluarga, harga dan manfaat produk yang diharapkan.

5. Perilaku Setelah Pembelian

Setelah pembelian suatu produk, konsumen akan mengalami suatu ingkat kepuasan atau ketidak puasan tertentu. Kepuasan pembeli merupakan fungsi dari seberapa dekat antara harapan pembeli atas produk tersebut dengan daya guna yang dirasakan dari produk tersebut. Jika daya guna produk tersebut berada dibawah harapan pelanggan, pelanggan tersebut akan merasa dikecewakan. Jika memenui harapan, pelanggan tersebut akan merasa puas dan jika melebihi harapan, maka pelanggan akan merasa sangat puas.

Pada gambar dibawah ini disajikan hubungan rangsangan penjualan dan lingkungan terhadap keputusan pembelian yaitu sebagai berikut:
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	Ciri-ciri Pembeli
	Proses keputusan pembelian
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Pencarian informasi
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Keputusan pembelian
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	Pemilihan produk
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Penetuan waktu pembelian

Jumlah pembelian


Sumber: Philip Kotler, (2000:183)

Gambar 2.5
Model perilaku pembeli

Gambar diatas menunjukan bahwa rangsangan penjualan dan lingkungan berpengaruh terhadap keputusan pembeli, namun sebelumnya harus melalui proses terlebih dahulu, yang disebut sebagai kesadaran pembelian antara datangnya rangsangan dan keputusan pembelian serta selalu memantau kepuasan paska pembelian, tindakan paska pembelian, dan pemakaian serta pembuangan paska pembelian.

1.5 Hubungan Antara Bauran Promosi Dengan Keputusan Pembelian Konsumen

Promosi yang dilakukan oleh minimarket sangat mempengaruhi keputusan pembelian seorang konsumen, hal ini didukung oleh pendapat Djaslim Saladin (2002:123) yang mengungkapkan bahwa :

Promosi produk-produk, jasa-jasa, dan took-toko dipergunakan guna menginformasikan, membujuk (mempersuasi) dan mengingatkan para konsumen bahwa ada produk, jasa atau took tertentu dan bahwasanya para pembeli dapat mencapai keuntungan apabila mereka membeli barang-barang dan jasa-jasa tertentu atau apabila mereka melakukan pembelian pada toko tertentu.

Proses pembelian konsumen yang dimulai dengan pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan perilaku setelah pembelian. Pada langkah awal proses pembelian tersebut, jelaslah bahwa promosi mempunyai peranan yang sangat penting.

Pada tahap pencarian informasi, seorang konsumen yang tergerak oleh stimulasi akan berusaha untuk berusaha untuk mencari lebih banyak informasi. Untuk itulah perusahaan harus berupaya untuk memberikan informasi yang jelas dan tepat kepada konsumen melalui kegiatan promosinya.

Jadi dari pendapat tersebut di atas dapat disimpulkan bahwa promosi dapat membujuk atau mengarahkan keputusan pembelian seorang konsumen agar memilih produk yang ditawarkan oleh minimarket sehingga dapat memperjelas adanya hubungan antara bauran promosi dengan keputusan pembelian konsumen dimana bauran promosi mampu mempengaruhi dan memberikan informasi kepada konsumen dalam melakukan keputusan pembelian, sehingga dengan adanya promosi akan menimbulkan dorongan bagi konsumen untuk membeli suatu produk/jasa yang diinginkannya.
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