BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran Jasa

2.1.1 Definisi  Jasa
Kita mengetahui bahwa yang disalurkan oleh para produsen, bukan benda-benda berwujud saja, tapi juga jasa-jasa. Penyaluran jasa, kebanyakan bersifat langsung dari produsen kepada konsumen, seperti rumah-rumah sewaan, restoran, para penjual yang mengadakan transaksi saham dan obligasi dibursa dan perantara-perantaranya, adalah juga merupakan jasa. 

Definisi jasa itu sendiri menurut Valarie A. Zeithaml dan Mary go Bitner dalam Buchari Alma (2000 : 204) yaitu :

Broad definition is one that defines services include all economic activities whose output is not a physical product or construction, is generally consumed at the time it is prodused, and provides added value in form (such as convenience, amusement, time liness, comfort, or health) that are essentially intangible concerns of its first purchaser

Artinya :

 “Jasa adalah suatu kegiatan ekonomi yang outputnya oleh produk di konsumsi bersamaan dengan waktu produksi dan memberikan nilai tambah (seperti kenikmatan, hiburan, santai, sehat (bersifat tidak berwujud)).”
Dan definisi jasa menurut Andrian Payne yang diterjemahkan oleh Fandi Tjiptono (2000 : 8) adalah :

Jasa merupakan suatu kegiatan yang memiliki beberapa unsur ketidak berwujudan (intangibility) yang berhubungan dengannya, yang melibatkan beberapa interaksi dengan konsumen atau dengan property dalam kepemlikannya dan tidak menghasilkan transfer kepemilikan. Perubahan kondisi mungkin saja terjadi dan produksi jasa bisa saja berhubungan atau bisa pula tidak berkaitan  dengan produk fisik.
Jadi dapat disimpulkan bahwa jasa ialah suatu kegiatan yang tidak berwujud dan tidak bisa ditimbun, atau ditumpuk seperti produk fisik.

2.1.2 Karakteristik dan Strategi Pemasaran Jasa

Menurut Kotler (2000 : 488), jasa memiliki empat karakteristik utama yang sangat mempengaruhi rancangan program pemasaran, yaitu :

1.   Tidak berwujud (intangibility)


Jasa tidak berwujud tidak seperti produk fisik, jasa tidak dapat dilihat, diraba, didengar, atau dicium sebelum jasa itu dibeli. Untuk mengurangi ketidakpastian, pembeli akan mencari bukti dan kualitas jasa. Mereka akan menarik kesimpulan mengenai kualitas jasa dari tempat, orang, peralatan, alat komunikasi, symbol, dan harga yang mereka lihat. Karena itu, tugas penyedia jasa adalah mengelola bukti itu, untuk mewujudakan yang tidak berwujud. Bila pemasar produk ditantang untuk menambah ide abstrak, pemasar jasa ditantang untuk menempatkan bukti fisik dan gambaran pada penawaran abstrak mereka.

2.   Tidak Terpisahkan (inseparability)

Umumnya jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara bersamaan tidak seperti barang fisik yang di produksi, disimpan dalam persediaan, didistribusikan lewat berbagai penjual, dan kemudian baru dikonsumsi. Jika sesorang melakukan jasa, maka penyedianya adalah bagian dari jasa. Karena klien juga hadir pada saat jasa itu dilakukan, interaksi penyedia klien adalah cirri khusus dari pemasaran jasa. Baik penyedia maupun klien mempengaruhi hasil jasa.

3.   Bervariasi (variability)

Karena tergantung pada siapa yang menyediakan serta kapan dan dimana jasa itu dilakukan, jasa sangat bervariasi. Pembeli jasa menyadari variabilitas yang tinggi ini dan sering  membicarakannya dengan orang lain sebelum memilih orang penyedia jasa.

4.   Mudah Lenyap (perishability)

Jasa tidak bisa disimpan, karena nilai jasa hanya ada pada saat dibeli. Mudah lenyapnya jasa tidak menjadi masalah bila permintaan tetap karena mudah untuk lebih dulu mengatur staf untuk melakukan jasa itu. Jika permintaan berfluktuasi, perusahaan jasa menghadapi masalah yang rumit.

Kotler (2000 : 495) mengatakan ada tiga jenis pemasaran dalam usaha jasa :

1.   Pemasaran Eksternal

Pemasaran eksternal menggambarkan pekerjaan normal yang dilakukan oleh perusahaan untuk menyisipkan, memberi harga, mendistribusikan, dan mempromosikan jasa itu kepada konsumen.

2.   Pemasaran Internal

Pemasaran internal menjelaskan pekerjaan yang dilakukan oleh perusahaan untuk melatih dan memotivasi pegawainya untuk melayani pelanggan dengan baik

3.   Pemasaran Interaktif

Pemasaran Interaktif menggambarkan keahlian pegawai dalam melayani klien. Karena klien menilai kualitas jasa bukan hanya melalui kualitas teknisnya, tetapi juga melalui kualitas fungsionalnya.

Pendekatan pemasaran 4P tradisional (produk, harga, promosi, dan tempat) sering berhasil untuk barang, tetapi berbagai elemen tambahan memerlukan perhatian dalam bisnis jasa. Boom dan Bitners dalam Kotler (1998 : 88) menyarankan tambahan 3P yang terlibat dalam pemesanan jasa yaitu orang, bukti fisik, dan proses

2.1.3 Jasa Restoran
Menurut Wojowasito dan Darminto dalam Marsum (2001 : 3) mendfinisikan  bahwa :
“Restoran sebenarnya adalah suatu bisnis yang direncanakan dengan baik yang dimaksudkan dan ditujukan untuk suatu tujuan tertentu”.
Restoran ada yang berada dalam suatu hotel, kantor, maupun pabrik, dan banyak juga yang berdiri sendiri diluar bangunan itu. Dalam bisnis ini terjadi semacam barter antara pembeli dengan penjual, dalam hal ini yaitu produk jasa dengan uang.
Menurut Prof. Vanco Christian dalam Marsum (2001 : 2) tujuan operasi restoran yaitu :

“Selain bertujuan bisnis atau mencari untung, membuat puas para tamu pun merupakan tujuan operasi restoran yang utama”
Jadi restoran dapat disimpulkan sebagai usaha yang berkecimpung dalam produk dan jasa, dimana restoran digunakan sebagai tempat untuk menyelenggarakan pelayanan kepada tamunya baik berupa makan maupun minum.
2.2 Promosi

2.2.1 Pengertian Promosi

Menurut Djaslim saladin dan Yevis Marty Oesman (2002 : 123) mengatakan 

“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”.
Sedangkan menurut Sutisna (2001 : 267) mengatakan bahwa :

“Promosi pemasaran juga dapat didefinisikan sebagai usaha untuk menyampaikan pesan kepada public terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk dipasar”.
Jadi promosi itu dapat disimpulkan sebagai alat komunikasi dan penyampai pesan yang dilakukan perusahaan maupun perantara dengan tujuan memberikan informasi mengenai produk, harga dan tempat. Informasi itu bersifat memberitahukan, membujuk, dan mengingatkan kembali kepada konsumen, para perantara, atau kombinasi keduanya.

2.2.2 Bauran Promosi

Promosi terdiri dari beberapa bagian yang bisa disebut dengan bauran promosi. Bauran promosi yang biasa digunakan perusahaan dalam meningkatkan pemasarannya yaitu periklanan, penjualan pribadi, promosi penjualan dan hubungan masyarakat. 

Semua usaha dalam kegiatan promosi dilakukan melalui komunikasi yang menggunaakn peralatan promosi yang disebut bauran promosi, menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendara Teguh, Ronny A. Rusli dan Benyamin Molan , (2002 : 642) mengatakan bahwa bauran pemasaran promosi terdiri dari :
1. Periklanan (Advertising) 
Semua bentuk penyajian dan promosi non personal atas ide, barang dan jasa yang dilakukan oleh perusahaan sponsor tertentu.

2. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Berbagai insentif jangka pendek untuk mendoirong keinginan mencoba atau memebeli suatu produk atau jasa. 

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

4. Penjualan secara pribadi ( Personal Selling)
Interaksi langsun dengan satu calon pembeli atau lebih guna melakukan presntasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pensanan.

5. Pemasaran Langsung (Direck Marketing)

Penggunaan surat, telepon, faksimili, e-mail, dan alat penghubung non personal lain untuk berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapat tanggapan langsung daripelanggan dan calon pelanggan tertentu.

2.3 Promosi Penjualan

2.3.1 Definisi Promosi Penjualan

Pada dasarnya promosi penjualan merupakan pemberian atau pengguanan insentif untuk mendorong penjualan produk yang ditawarkan oleh perusahaan baik berupa barang-barang atau jasa-jasa. Promosi penjulan yang terdiri dari dari alat-alat insentif beraneka ragam ini dirancang untuk jangka pendek dan merangsang pembelian produk tertentu lebih cepat atau lebih banyak oleh konsumen.

Definisi promosi penjualan menurut H. Djaslim Saladin (2002 : 136) yaitu :

Promosi penjulan adalah kegiatan penjulan yang bersifat jangka pendek dan tidak dilakukan secara berulang serta tidak rutin, yang ditujukan untuk mendorong lebih kuat mempercepat respon pasar yang di targetkan sebagai alat lainnya dengan menggunakan bentuk berbeda
Definisi promosi penjualan menurut Kotler & Gari Armstrong yang diterjemahkan oleh Damos Sihombing (2001 : 173) yaitu :

“ Promosi penjulan adalah insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan dari suatu produk atau jasa.”
Dari definisi diatas, penulis mengambil kesimpulan bahwa promosi penjulan merupakan insentif yang diberikan perusahaan, berjangka pendek dan dirancang untuk mempercepat dan memperbesar pembelian.
2.3.2 Tujuan Promosi Penjualan
Tujuan promosi penjulan merupakan petunjuk dalam menentukan alat-alat promosi penjualan yang tepat dan juga sebagai dasar dalam mengevaluasi pelaksanaan program tersebut.

Tujuan promosi penjulan menurut Kotler (2003 : 259) yaitu :
· Mendorong pembelian dalam jumlah unit yang lebih besar

· Membangun percobaan diantara non pemakai

· Menjauhkan orang yang sering berganti merek dari pesaing

· Membujuk pengecer untuk menjual produk-produk baru Dan menyimpan tingkat persediaan yang lebih tinggi.

· Mendorong pembelian diluar musim

· Mendorong penyimpanan produk-produk yang berhubungan

· Mengimbangi promosi kompetitif

· Membangun kesetiaan merek

· Mendorong dukungan untuk produk atau model baru

· Mendorong lebih banyak calon pelanggan

· Mendorong penjualan diluar musim
2.3.3 Alat – Alat Promosi Penjualan

Alat–alat promosi penjualan menurut Kotler & Armstrong (2001 : 175) yaitu :
1.   Sampel 

      Sejumlah kecil produk yang ditawarkan kepada konsumen untuk dicoba.

2.   Kupon

      Sertifikat yang memberi potongan harga untuk pembelian produk tertentu.

3.   Tawaran pengembalian uang (atau rabat) 

   Tawaran untuk mengembalikan sebagian uang pembelian suatu produk kepada konsumen yang mengirimkan bukti pembelian keperusahaan

4.   Paket harga

      Pengurangan harga yang dicantumkan oleh produsen langsung pada label atau kemasan

5.   Hadiah

      Barang yang ditawarkan secara Cuma-Cuma atau dengan harga sangat miring sebagai insentif untuk membeli suatu produk

6.   Barang promosi

      Pernak-pernik yang bermanfaat, dengan cetakan nama pengiklan, barang diberikan   sebagai hadiah kepada konsumen.

7.   Penghargaan atas kesetiaan

   Uang tunai atau hadiah lain yang ditawarkan bagi penggunaan suatu produk atau jasa perusahaan secara regular
8.   Promosi point of purchase
      Display atau peragaan yang berlangsung di tempat pembayaran atau penjualan.

9.   Kontes, undian, dan permainan

   Kegiatan promosi yang memberi konsumen peluang untuk memenangkan sesuatu uang tunai, perjalanan, atau barang entah dengan keberuntungan atau dengan usaha ekstra

10. Potongan harga

   Pengurangan harga produk dari harga normal dalam periode tertentu. Potongan  harga pada umumnya dipakai untuk mendorong penggunaan produk baru, untuk membujuk pengguna lama agar membeli lebih banyak, untuk menarik konsumen dan memberikan manfaat atau keuntungan dari potongan harga yang diberikan.

2.3.4 Sifat - Sifat Promosi Penjualan

Meskipun promosi penjualan memiliki beragam alat-alat promosi, namun semuanya memilki karakteristik yang menonjol, yaitu :

1.   Komunikasi (Communication)

   Promosi penjualan manarik perhatian dan biasanya memberi informasi yang dapat mengarahkan konsumen kepada produk.
2.   Insentif (insentive)
Promosi penjualan menggabungkan kebisaan, dorongan, atau kontribusi yang memberi nilai bagi konsumen.

3.   Undangan

      Promosi penjualan merupakan ajakan untuk melakukan transaksi sekarang

2.4 Keputusan Pembelian Konsumen.

2.4.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian timbul karena adanya penilaian yang objektif atau karena dorongan emosi. Keputusan untuk bertindak adalah hasil dari rangkaian aktivitas dan rangsangan mental dan emosional.

Menurut pendapat Leon G. Schiffman & Leslie Kanuk (1997 : 558), mendifinisikan keputusan pembelian adalah :

“ A Decision is selection on action from two or more alternative choices”.

Jadi keputusan membeli adalah suatu keputusan yang diambil seseorang menyangkut kepastian untuk membeli atau tidak membeli suatu produk tertentu.

Menurut McNeal, yang diterjemahkan oleh Ujang suwarman, (2004 : 25), mengartikan sebagai berikut :

“ Consumer decition is acognitive function. It consists of those mental activities that determine what is actually done to remove a tention state caused bay a need” (McNeal : 1982).
Berdasarkan definisi diatas, konsumen mengambil keputusan membeli ini berlangsung selama aktifitas mental mereka, para konsumen membutuhkan cara untuk melepasakan ketegangan yang terjadi atau melepaskan sesuatu yang sudah terjadi karena mereka membutuhkan pelepasan ketegangan.

2.4.2 Motif-Motif Pembelian

Para pembeli memliki motif-motif pembelian yang mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Mengenai motif-motif pembelian ada 3 (tiga) macam Buchari Alma (2004 : 97), yaitu :

1. Primary buying motive, yaityu motif untuk membeli yang sebenarnya misalnya, kalau orang mau makan ia akan mencari nasi.

2. Selective buying motive, yaitu pemilihan terhadap barnag, ini berdasarkan ratio misalnya, apakah ada keuntungan bila membeli sesuatu.

3. Patronage buying motive, ini adalah selective buying motive yang ditujukan kepada tempat atau took tertentu. Pemilihan ini bisa timbul karena layanan memuaskan, tempatnya dekat, cukup persediaan barang, ada halaman parker, orang-orang besar suka berbelanja kesitu, dan sebagainya.

2.4.3 Tipe-tipe Perilaku Pembelian

Pembuatan keputusan yang dilakukan dalam membeli produk benda-benda sesuai dengan jenis keputusan pembelian. Empat tipe perilaku pembelian menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Alexander Sindoro dan Benyamin Molan (1997 : 160) yaitu :

1.   Perilaku pembelian Kompleks

Perilaku pembeli konsumen dalam situasi yang bercirikan keterlibatan tinggi konsumen dalam pembelian dan perbedaan besar yang dirasakan diantara merek.

2.   Perilaku pembelian yang Mengurangi Ke tidak cocokan

Perilaku pembelian konsumen dalam situasi yang bercirikan keterlibatan konsumen

yang tinggi tetapi sedikit perbedaan yang dirasakan diantara merek.
3.   Perilaku pembelian Berdasarkan Kebiasaaan

Perilaku membeli konsumen dalam situasi yang bercirikan keterlibatan konsumen yang rendah dan beberapa perbedaan dasar merek yang dirasakan.

4.    Perilaku pembelian yang Mencari Variasi

Perilaku membeli konsumen dalam situasi yang bercirikan keterlibatan konsumen yang rendah, tetapi perbedaan yang dirasakan mendasar.

2.4.4 Tahap-tahap Keputusan Pembelian

Dalam kegiatan pembelian seorang konsumen akan memperhatikan atau memandang produk atau jasa dari berbagai sudut pandang yang berbeda. Perbedaaan sudut pandangan inilah yang disebut tahap-tahap keputusan pembelian. Dimana keputusan pembelian seorang konsumen terdapat beberapa tahap, diantaranya adalah menurut Kotler (2002 : 202) :

1. Pengenalan kebutuhuan (Need recognition)

2. Pencarian informasi (Information search)

3. Penilaian alternative (Evaluation of alternative)

4. Keputusan membeli (Purchase decision)

5. Perilaku pasca pembelian (Postpurchase behavior)
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Gambar proses keputusan pembelian

                                     Sumber : Kotler (2002 : 202)
1. Pengenalan masalah

Proses dimulai pembeli menyadari adanya masalah atau kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan antara keadaan yang nyata dan keadaan yang diinginkan. Kebutuhan ini disebabkan oleh adanya rangsangan internal maupun eksternal. Dari pengalaman sebelumnya orang telah belajar bagaimana mengatasi dorongan ini dan memotivasi kearah produk yang diketahuinya akan memuaskan dorongan ini.

2. Pencarian Informasi

Seorang konsumen yang terdorong kebutuhannya mungkin mencari atau mungkin juga tidak mencari informasi lebih lanjut. Jika dorongan kuat dan produk itu berada didekatnya, mungkin konsumen akan langsung membelinya. Jika tidk, maka kebutuhan konsumen ini hanya akan menjadi ingatan saja. Pencarian informasi digolongkan ke dalam dua jenis, yaitu pencarian informasi karena perhatian yang meningkat, yang ditandai dengan pencarian informasi yang sedang-sedang saja dan pencarian informasi secara aktif yang dilakukan dengan mencari informasi dari segala sumber.

3. Evaluasi Alternatif

Bagimana proses evaluasi yang terjadi didalam diri pembeli hingga sampai pada keputusan? Sebenarnya sulit untuk mengetahui sebab kebanyakan konsumen tidak melakukan proses tunggal. Adapun proses evaluasi bisa dijelaskan asumsi-asumsi seperti berikut :

· Pertama, diasumsikan bahwa konsumen melihay produk sebagai sekumpulasn atribut. Konsumen yang berbeda memiliki persepsi yang berbeda tentang atribut apa yang relevan.

· Kedua, tingkat kepentingan atribut berbeda-beda sesuai dengan kebutuhan dan keinginan masing-masing. Konsumen memiliki penekanan berbeda-beda dalam menilai atribut apa yang paling penting. Konsumen yang daya belinya terbatas, kemungkinan besar akan memperhatikan atribut harga sebagai yang utama.

· Ketiga, Konsumen mengembangkan jumlah kepercayaan tentang letak produk pada setiap atribut. Sejumlah kepercayaan mengenai merek tertentu disebut “brandimage”

· Keempat, tingkat kepuasan konsumen terhadap produk akan meragam sesuai dengan perbedaan atribut.

· Kelima, konsumen akan samapai pada sikap terhadap merek yang berbeda melalui prosedur evaluasi.

4. Keputusan pembelian

Pada tahap evaluasi, konsumen menyusun merek-merek dalam himpunan pilihan serta membentuk niat pembelian. Biasanya, ia akan memilih merek yang disuakai. Tetapi ada pula factor yang mempengaruhi, seperti sikap orang lain dan factor-faktor keadaan yang tidak terduga.
5. Perilaku Sesudah Pembelian

Sesudah pembelian terhadap suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan.

Penjualan perusahaan berasal dari dua kelompok, yaitu pelanggan baru dan pelanggan ulang. Mempertahankan pelanggan yang lama adalah lebih penting daripada menarik pelanggan yang baru. Oleh karena itu, perusahaan harus memperhatiukan kepuasan pelanggan. Jika konsumen merasa puas ia akan memperlihatkan untuk membeli lagi produk tersebut. Sedangkan konsumen yang tidak puas akan melakukan hal yang sebaliknya, bahkan meneruskan informasi tersebut kepada orang lain disekitarnya, yang akan menyebabkan konsumen lainnya tidak menyukai produk tersebut.

Secara umum, konsumen yang merasa tidak puas dapat mengambil tindakan. Misalnya dengan mengembalikan barang yang dibeli. Pemasar dapat menggunakan berbagai cara untuk mengurangi ketidak puasan konsumen ioni. Komunikasi purna beli adalah cara yang sangat tepat untuk mempertahankan pelanggan. Misalnya dengan system saran, mengirimkan sepucuk surat atau menelepon orang yang telah membeli produknya.

Memahami kebutuhan konsumen dan proses pembelian adalah dasar bagi suksesnya pemasaran karena dengan demikian perusahaan dapat menyusun strategi yang efektif untuk mendukung penawaran yang menarik bagi pasar sasaran.

2.5 Hubungan Pelaksanaan promosi penjualan dengan keputusan Pembelian konsumen

 
Dalam dunia yang penuh dengan pilihan, promosi penjualan akan membuat pelanggan berhenti sejenak, membuat mereka berpikir tentang sebuah  produk, dan bila pengaruh yang ditimbulkannya tepat, akan mengalihkan pelanggan sehingga membuat keputusan untuk mengikuti promosi penjualan yang ditawarkan. Misalnya promosi penjualan yang ditawarkan seperti potongan harga atau hadiah yang menarik akan menjadi perhatian, minat dan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian. Seperti yang diungkapkan oleh Wells, Burnett dan Moriarity dalam Sutisna (2003 : 300) mengatakan bahwa promosi penjualan menawarkan insentif ekstra agar konsumen melakukan tindakan. Potongan harga, hadiah program berkelanjutan 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. 


Berdasarkan uraian diatas maka promosi penjualan memiliki hubungan dengan keputusan pembelian konsumen.

Perilaku Pasca Pembelian
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