BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Saat ini perkembangan usaha dibidang jasa sedang mengalami peningkatan yang cukup pesat. Semakin hari makin banyak usaha dibidang jasa  didirikan dan tentunya usaha-usaha tersebut akan mengalami persaingan yang ketat antara satu sama lainnya. Salah satu usaha dibidang jasa yang mengalami perkembangan cukup pesat saat ini, khususnya di kota Bandung adalah usaha jasa restoran. Usaha jasa restoran yang sedang menjamur di kota Bandung tersebut menyebabkan persaingan yang semakin ketat diantara restoran dalam memasarkan produk dan jasanya kepada pangsa pasar. Untuk itu pemasar dituntut agar selalu kreatif dalam memanfaatkan peluang yang ada, salah satu upaya yang dapat dilakukan oleh pemasar adalah dengan mengantisipasi apa yang dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen.  
Restoran Miyazaki merupakan salah satu restoran Jepang yang berada di kota Bandung yang terletak di jalan Ir. H. Djuanda, yang didirikan pada tahun 1997.  Dalam menjalankan usahanya Miyazaki bersaing dengan restoran yang sejenis seperti Ichi Bento, Momiji Japanese Cuisine, Hoka-hoka Bento, Hanamasa dan yang lainnya. Dalam persaingan  tersebut Miyazaki terus berupaya untuk dapat menjaring konsumen-konsumen baru dan mempertahankan konsumen lamanya.
Selain harus bersaing dengan restoran yang sejenis, Miyazaki juga harus dapat bersaing dengan restoran yang tidak sejenis seperti Tony Romas, Kelapa Lagoon dan yang lainnya. Didalam  hasil wawancara dengan Manager Restoran Miyazaki, menyatakan bahwa restoran yang tidak sejenis dapat dikatakan saingan karena, menurut beliau hal ini berkaitan dengan selera konsumen. 
Berikut ini adalah jumlah konsumen (pengunjung) Restoran Miyazaki periode tahun Oktober 2005 sampai dengan  Mei 2006 :

Grafik 1.1
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Berdasarkan data grafik diatas, dapat dilihat bahwa jumlah pengunjung selama tujuh bulan terakhir mengalami fluktuasi, dimana jumlah pengunjung mengalami perubahan (naik dan turun). Jika diperhatikan dengan seksama, jumlah pengunjung cenderung mengalami penurunan. Dimana jumlah peningkatan pengunjung tertinggi hanya terjadi dua bulan saja, yaitu bulan Desember dan bulan Januari. Sedangkan bulan Februari sampai bulan Mei mengalami penurunan. Dan bulan Oktober sampai  bulan November hanya mengalami kenaikan duaratus pengunjung. Kondisi menunjukkan bahwa jumlah pengunjung cenderung menurun. 

Dalam hal ini menurut Manager Miyazaki bahwa turunnya jumlah pengunjung disebabkan oleh berakhirnya masa libur sekolah. Dikatakan demikian karena yang selalu berkunjung ke Restoran Miyazaki adalah family, jadi hal tersebut dapat mempengaruhi penurunan jumlah pengunjung pada bulan Februari sampai bulan Mei,selain itu penurunan disebabkan oleh banyaknya pesaing. 
 Salah satu strategi yang selalu dilaksanakan oleh Restoran Miyazaki adalah melakukan promosi penjualan dengan tujuan untuk menarik dan mempercepat kelancaran penjualan, hal itu sangat penting bagi pihak restoran untuk menyajikan yang terbaik dan kemudian dapat memancing calon pembeli. Jadi promosi penjualan ini akan menawarkan insentif untuk membeli yang diharapkan akan dapat menarik dan mempertahankan konsumen. 
Promosi penjualan yang dilakukan oleh Restoran Miyazaki adalah menawarkan harga yang cukup menarik yaitu dengan memberikan potongan harga sebesar 10% pada setiap 15 orang yang membeli, dan menawarkan hadiah berupa soft drink gratis bagi konsumen yang mengadakan ivent-ivent di Miyazaki. Akan tetapi dalam pelaksanaannya, promosi penjualan yang dilakukan oleh Miyazaki dilakukan secara terus menerus, yaitu dari sejak berdirinya Miyazaki tahun 1997 sampai sekarang. Menurut Sutisna (2003 : 299) berpendapat bahwa, sebenarnya promosi penjualan tidak bisa dilakukan secara terus-menerus sepanjang tahun, karena selain akan menimbulkan kerugian bagi pemasar, juga konsumen tidak akan lagi mampu membedakan periode promosi penjualan dan hasilnya tidak akan efektif. Dan konsumen akan terbiasa dengan promosi penjualan sehingga respons terhadap kegiatan promosi penjualan akan cenderung sama dengan respons terhadap kegiatan yang bukan promosi penjualan. Dengan perkataan lain, tidak akan ada perbedaan respons konsumen baik restoran mengadakan promosi penjualan atau tidak, jika kegiatan promosi penjualan dilakukan terlalu sering. Tetapi pihak Manager yakin bahwa Restoran Miyazaki dengan promosi penjualan yang dilakukan tersebut akan mempengaruhi untuk mendorong orang mengkonsumsi.

Berdasarkan hal-hal diatas maka penulis melakukan penelitian tentang “Pengaruh Pelaksanaan Promosi Penjualan Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Restoran Miyazaki Bandung”.
1.2 Identifikasi Masalah

Restoran Miyazaki berusaha mengkomunikasikan keberadaannya dan juga berusaha untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan konsumen.

Berdasarkan hal di atas penulis mengidentifikasikan masalah sebagai berikut :

1. Bagaimana tanggapan responden terhadap pelaksanaan promosi penjualan yang dilakukan Restoran Miyazaki Bandung.
2. Bagaimana keputusan pembelian konsumen pada Restoran Miyazaki Bandung.
3. Sejauh mana pengaruh pelaksanaan promosi penjualan terhadap keputusan pembelian  konsumen pada Restoran Miyazaki Bandung.

1.3 Maksud dan Tujuan Penelitian
   Maksud penelitian ini adalah untuk memperoleh data dan informasi, mengumpulkan, mengolah, serta menganalisa mengenai pengaruh promosi penjualan terhadap keputusan pembelian konsumen. 
Adapun tujuan penelitian ini adalah :
1. Untuk mengetahui tanggapan responden terhadap pelaksanaan promosi penjualan yang dilakukan Restoran Miyazaki Bandung.
2. Untuk mengetahui keputusan pembelian konsumen pada Restoran Miyazaki Bandung.
3. Untuk mengetahui pengaruh pelaksanaan promosi penjualan terhadap keputusan pembelian konsumen pada Restoran Miyazaki Bandung.
1.4 Kegunaan Hasil Penelitian

Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat mengungkapkan informasi-informasi yang bermanfaat tentang pengaruh promosi penjualan terhadap keputusan pembelian konsumen. Adapun kegunaan penelitian ini penulis bagi menjadi dua, yaitu :
1.  Kegunaan Operasional

     Kegunaan operasional ini dapat diharapkan berguna bagi :

     a. Perusahaan

Hasil penelitian ini dapat diharapkan agar promosi penjualan lebih menarik dan bermanfaat supaya dapat menarik minat konsumen dalam melakukan pembelian dan dapat merencanakan strategi pemasaran yang tepat dalam menghadapi persaingan yang begitu ketat.

     b. Pihak terkait

Penelitian mengenai pengaruh promosi penjualan terhadap keputusan pembelian konsumen di harapkan bias menjadi bahan masukan dan referensi bagi pihak-pihak yang terkait.

2.  Kegunaan Pengembangan Ilmu

     a. Bagi penulis

Hasil penelitian ini dapat dijadikan bahan perbandingan antara teori yang telah didapat dari bangku kuliah dengan kenyataan yang dihadapi dilapangan mengenai promosi penjualan dan pengaruhnya terhadap keputusan pembelian konsumen.
     b. Bagi pihak lain
Dengan adanya informasi tentang promosi penjualan terhadap keputusan pembelian konsumen ini diharapkan dapat menjadi masukan atau bahan referensi bagi peneliti lain.
     c. Bagi pengembangan Ilmu Manajemen

Dari hasil penelitian ini di harapkan menjadi perbandingan antara ilmu-ilmu manajemen atau sesuai dengan keadaan yang terjadi langsung di lapangan (praktek) sehingga dengan adanya perbandingan di harapkan akan memajukan ilmu manajemen yang sudah ada.

1.5 Kerangka Pemikiran Dan Hipotesis

1.5.1 Kerangka Pemikiran


Pemasaran memainkan peranan yang penting dalam dunia usaha. Pemasaran merupakan proses penyelarasan sumber-sumber sebuah organisasi terhadap kebutuhan pasar. Pemasaran memberi perhatian pada hubungan timbal balik yang dinamis antara produk-produk dan jasa-jasa perusahaan, keinginan dan kebutuhan konsumen, dan kegiatan-kegiatan para pesaing.


Kita mengetahui bahwa yang disalurkan oleh para produsen, bukan benda-benda berwujud saja, tapi juga jasa-jasa. Sifat perusahaan yang menghasilkan jasa ialah bahwa jasa tidak bisa ditimbun, atau ditumpuk. Penyaluran jasa, kebanyakan bersifat langsung dari produsen kepada konsumen.

Selama ini pemasaran jasa masih belum begitu diperhatikan, tapi melihat banyaknya jumlah uang yang dibelanjakan untuk membeli jasa, maka para produsen jasa mulai memberi perhatian khusus. Hal ini ditambah pula dengan tingkat persaingan yang mulai ketat diantara para penghasil jasa. Seperti halnya restoran yang juga merupakan penghasil jasa yang sedang berkembang pesat saat ini.

Menurut Bilson Simamora (2003 : 284) dalam pemasaran, perusahaan dituntut tidak hanya menciptakan produk yang baik, menetapkan harga yang menarik, dan membuat produk tersedia bagi pelanggan. Perusahaan juga perlu mengkomunikasikan produk dan perusahaan kepada para pelanggannya. Apalagi dalam situasi persaingan yang ketat, keberhasilan pemasaran sangat dipengaruhi oleh promosi. 
Peran promosi dilakukan untuk berkomunikasi dan mempengaruhi calon konsumen agar menerima produk-produk yang dihasilkan perusahaan. Promosi pada hakekatnya merupakan seni merayu pelanggan dan calon konsumen untuk membeli lebih banyak produk perusahaan. Jadi pengertian promosi itu sendiri menurut Djaslim Saladin dan Yevis Marty Oesman (2002 : 123) adalah : 
“Promosi adalah suatu komunikasi informasi penjual dan pembeli yang bertujuan untuk mengubah tingkah laku pembeli yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga menjadi pembeli dan tetap mengingat produk tersebut.”

Promosi penjualan merupakan salah satu media yang sering dipakai oleh pemasar untuk merangsang coba-coba dari konsumen, meningkatkan permintaan dari konsumen atau untuk memperbaiki kualitas produk. Promosi penjualan juga mempunyai manfaat yaitu menarik konsumen dan menambah nilai produk atau jasa yang dijual. Dengan demikian promosi penjualan bertujuan untuk mendorong pembelian dalam jumlah unit yang lebih besar, meningkatkan daya beli ulang dari konsumen lama, menarik para pembeli baru dan lain-lain.


Menurut Kotler & Armstrong yang diterjemahkan oleh Damos Sihombing (2001 : 173) mengatakan bahwa :

“Promosi penjualan adalah insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan dari suatu produk atau jasa”.


Menurut Kotler & Armstrong diterjemahkan oleh Damos Sihombing (2001 : 175) alat-alat promosi penjualan yang dapat digunakan adalah : sample, kupon, rabat, potongan harga, barang promosi, hadiah, display, kontes, diskon. Sedangkan pada Restoran Miyazaki alat promosi penjualan yang dilakukan hanya potongan harga dan hadiah sebagai daya tarik untuk mendorong konsumen agar melakukan pembelian.
Alat-alat promosi penjualan seperti potongan harga dan hadiah yang dilakukan oleh Restoran Miyazaki tersebut biasanya memberi informasi yang memperkenalkan pembeli pada suatu produk, dan sebagai alat insentif perangsang yang bernilai bagi pembeli. Dan perilaku konsumen yang berespon terhadap rangsangan yang diberikan tersebut  dikenal sebagai stimulus AIDA yang mempunyai tahap-tahap sebagai berikut:

1. Attention (perhatian)

Timbulnya perhatian konsumen terhadap suatu usaha pemasaran yang dilakukan pemasar.

2. Interest (minat)

Muncul rasa tertarik terhadap objek yang dikarenakan usaha pemasar tersebut.

3. Desire (keinginan)

Setelah tertarik timbul untuk memiliki objek tersebut.

4. Action (tindakan)

Tindakan yang muncul setelah tiga tahap yaitu melakukan pembelian.

Menurut Wells, Burnett dan Moriarty dalam Sutisna (2003 : 300) mengatakan bahwa promosi penjualan menawarkan insentif ekstra agar konsumen melakukan tindakan. Potongan harga, hadiah, program berkelanjutan adalah insentif ekstra agar konsumen mau melakukan tindakan, paling tidak punya perhatian terhadap produk yang ditawarkan.
Seperti yang sudah diungkapkan diatas bahwa promosi penjualan memiliki peranan penting untuk mendorong konsumen melakukan pembelian. Untuk itu agar program promosi penjualan terlaksana dengan baik, pemasar harus mempelajari perilaku konsumen yang merupakan salah satu stimulasi pemasaran yang dapat merangsang konsumen untuk berprilaku sampai pada tahap keputusan pembelian. Seperti yang diungkapkan oleh Ujang Suwarman (2004 : 32) bahwa para pemasar berkewajiban untuk memahami konsumen, mengetahui apa yang dibutuhkan, apa seleranya, dan bagaimana ia mengambil keputusan. Sehingga pemasar dapat memprediksi barang dan jasa yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. Pemahaman yang mendalam mengenai konsumen akan memungkinkan pemasar dapat mempengaruhi keputusan konsumen, sehingga konsumen mau membeli apa yang ditawarkan oleh pemasar. 

Pada dasarnya konsumen dalam hal pengambilan keputusan pembelian terhadap suatu produk atau jasa mengalami tahap proses pembelian. Menurut Kotler (2002 : 202) konsumen paling tidak melewati lima tahapan ketika sedang melakukan suatu proses pembelian. Tahapan-tahapan tersebut tergambar dengan jelas melalui bagan dibawah ini :
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 Gambar 1.1

Lima tahap proses pembelian

Sumber Kotler (2002 : 202)

· Pengenalan masalah dimulai ketika pembeli menyadari ada masalah kebutuhan yang menyebabkan dibutuhkan proses pembelian.

· Pencarian informasi dilakukan konsumen ketika minat untuk memenuhi kebutuhan timnul dalam diri konsumen.
· Evaluasi Alternatif dilakukan konsumen ketika di hadapkan kepada beberapa pilihan yang timbul dari informasi yang didapatkan konsumen ketika akan memenuhi kebutuhannya.

· Keputusan membeli dilakukan ketika konsumen telah mengevaluasi beberapa pilihan yang ada Dan membentuk preferensi terhadap beberapa merek-merek yang ada dalam perangkat pilihan tersebut.

· Perilaku pasca pembelian timbul sebagai akibat dari pelaksanaan proses pembelian oleh konsumen terhadap barang Dan jasa yang dikonsumsi untuk memenuhi kebutuhannya tersebut.


Tapi untuk mengetahui keputusan pembelian konsumen hanya melalui beberapa tahap yaitu : pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternative, dan setelah itu keputusan pembelian.


Berdasarkan uraian diatas dapat diduga bahwa semakin menarik promosi penjualan yang dilakukan oleh perusahaan, maka semakin tinggi minat konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan oleh restoran tersebut.
Berdasarkan permasalahan penelitian di atas, maka penulis dapat menyimpulkan dalam skema kerangka pemikiran sebagai berikut :
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Gambar 1.2

Model Kerangka Pemikiran
 “Pengaruh Pelaksanaan Promosi Penjualan Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen”
1.5.2 Hipotesis
Hipotesis menurut tata bahasa berarti suatu pernyataan yang kedudukannya belum sekuat suatu proposisi atau dalil. Dalam hal in Husein Umar (2002 : 80) mengemukakan bahwa : “Hipotesis merupakan jawaban sementara dari suatu permasalahan yang harus dibuktikan kebenarannya di dalam kenyataan (empirical verification), percobaan (experimentation) atau praktek (implementation)”.
Berdasarkan rumusan masalah dan kerangka pemikiran di atas maka penulis merumuskan hipotesis penelitian in yaitu sebagai berikut :

“Pelaksanaan Promosi Penjualan berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen pada Restoran Miyazaki Bandung”.
1.6 Lokasi Dan Waktu Penelitian

Penelitian dilakukan di Restoran Miyazaki Bandung yang beralamat di Jl. Ir. H. Juanda No. 122 Bandung 40132

Tabel dan jadwal penelitian dapat digambarkan sebagai berikut :

Tabel 1.1
Waktu pelaksanaan kegiatan penelitian

	No
	Jadwal

kegiatan
	Maret
	April
	Mei
	Juni
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	4
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	4
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4

	1
	Penelitian pendahuluan
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2
	PenulisanUsulan penelitian 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3
	Pengumpulan Data
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4
	Pengolahan data Dan analisis data
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	5
	Penulisan Laporan penelitian
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