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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Promosi

2.1.1. Pengertian Promosi


Promosi merupakan alat bauran pemasaran keempat, meliputi semua kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan dan mempromosikan produknya ke pasar sasaran. Perusahaan harus membuat program komunikasi dan promosi yang terdiri dari iklan, penjualan personal, promosi penjualan, hubungan masyarakat, serta pemasaran langsung.
Adapun pengertian promosi  menurut Stanton (1997:194) adalah:
“Promosi adalah salah satu unsur dari bauran pemasaran perusahan yang didayagunakan untuk memberitahukan, membujuk, dan meningkatkan tentang sproduk pemasaran.”

Berdasarkan pengertian promosi diatas dapat disimpulkan bahwa promosi itu adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan yang meyakinkan calon konsumen  tentang barang dan jasa. Promosi digunakan untuk memberitahukan informasi kepada orang-orang tentang produk dan mmbujuk pembeli atau target pasar untuk dapat membeli produk yang ditawarkannya.

2.1.2. Tujuan Promosi


Pemasar perlu mengetahui tujuan dari promosi yang akan dilakukan agar pemasar terbantu dalam menyiasati bagaimana promosi tersebut dapat mendukung program pemasaran. Contoh-contoh tujuan promosi menurut C.M. Lingga Purnama (2004:151) antara lain:

1. Melahirkan atau meningkatkan kesadaran pembeli akan suatu produk atau merek.
2. Mempengaruhi setiap pembeli terhadap suatu perusahaan, produk, atau merk.

3. Meningkatkan Preferensi pembeli terhadap merk dalam suatu segmen yang dipilih.

4. Meraih peningkatan penjualan dari pangsa pasar untuk konsumen sasaran khusus dan calon konsumen sasaran.

5. Mendorong pembeli agar mau kembali membeli suatu merk.

6. Mendorong pembeli untuk mencoba suatu produk baru.

7. Menarik konsumen-konsumen baru.
Sedangkan tujuan promosi secara umum menurut Buchari Alma (2000:137) adalah;

“ Tujuan umum promosi ialah memberi informasi, menarik perhatian, dan selanjutnya memberi pengaruh meningkatnya penjualan.”

2.1.3. Bauran Promosi

Dalam menentukan menentukan strategi bauran promosi yang tepat bagi perusahaan, pemasar perlu memahami terlebih dahulu kelima komponen dalam bauran promosi seperti yang dijelaskan  oleh C.M. Lingga (2000:156) dibawah ini.

1. Periklanan ( Advertaising )

Periklanan merupakan suatu bentuk presentasi non personal atau massal dan promosi ide, barang dan jasa dalam media massa yang dibayar oleh suatu sponsor tertentu.  Keuntungan dari periklanan adalah rendahnya biaya dalam tiap pemunculan iklan dengan media yang bervariasi seperti surat kabar, majalah, TV, radio, dan sebagainya, adanya kemampuan mengendalikan tiap pemunculan iklan, isi pesan yang konsisten, dan kesempatan untuk mendesain pesan yang kreatif. Selain itu, daya tarik dan pesan dapat disesuaikan bila tujuan komunikasi berubah.

Kerugian periklanan adalah tidak terjadinya interaksi secara langsung dengan pembeli dan mungkin saja tidak berhasil menarik perhatian pemirsa. Disamping, isi pesan juga cenderung tetap selama periode atau durasi tertentu.
2. Penjualan personal ( personal selling )

Penjualan personal merupakan suatu bentuk interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih untuk melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pesanan. Penjualan personal merupakan alat yang paling efektif, terutama dalam membangun preferensi, keyakinan, dan tindakan pembeli.
Selain itu, penjualan personal memiliki kekuatan unik lainnya yaitu wiraniaga dapat mengumpulkan pengetahuan tentang pasar dan mendapatkan umpan balik dari pasar. Namun penjualan personal membutuhkan biaya yang lebih besar daripada periklanan, mungkin dua kali lipat besarnya walaupun kegunaannya hampir sama dengan periklanan yang meliputi pembentukan kesadaran terhadap produk, penyampaian informasi, dan melakukan persuasi agar orang melakukan pembelian.
3. Promosi penjualan ( seles promotion )

Promosi penjualan merupakan insentif jangka pendek dalam aktivitas promosi untuk merangsang pembelian suatu produk dengan cara yang bervariasi, seperti pameran dagang, insentif penjualan, kupon, dan sebagainya. Keuntungan lain dari dari promosi penjualan adalah bersifat responsive terhadap peristiwa-peristiwa khusus. 
4. Publisitas dan hubungan masyarakat ( publicity and public relation )

Publisitas dan hubungan masyarakat merupakan stimulasi nonpersonal terhadap permintaan barang, jasa, ide, dan sebagainya dengan berita komersial yang berarti dalam media massa dan tidak dibayar untuk mempromosikan dan atau melindungi citra perusahaan atau produk individualnya.
Keuntungan publisitas dan hubungan masyarakat terletak pada efisiensi biaya karena perusahaan tidak membayar media massa sebagai sarana promosi tersebut. Namun demikian publisitas yang bersifat negatif dapat menimbulkan dampak buruk bagi perusahaan. Selain itu, bentuk promosi ini tidak dapat dikontrol seperti komponen promosi lainnya.

5. Pemasaran langsung ( direct marketing )
Pemasaran langsung merupakan bentuk promosi dengan menggunakan surat, telepon, facsimile, e-mail, dan alat penghubung nonpersonal lainnya untuk berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan tertentu atau calon pelanggan. Pemasaran langsung sebenarnya hanyalah perkembangan baru dari bauran promosi tersebut dengan menggunakan perkembangan teknologi komunikasi yang dapat berhubungan langsung dengan calon pembeli.
2.2. Penjualan Tatap Muka (Personal Selling)

2.2.1. Pengertian Personal Selling


Sebagian besar orang hidup dari menjual, baik itu barang ataupun jasa, sedangkan seni  penjualan yang paling tua dan penting adalah personal selling. Cara ini unik, tidak mudah untuk diulang, dapat menciptakan two ways communication dari ide yang berlainan antara penjual dan pembeli.  Personal selling adalah satu-satunya cara dari sales promotion yang dapat menggugah hati pembeli dengan segera, dan pada tempat dan waktu itu juga diharapkan konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli.


Banyak perusahan industri pada masa ini sangat bergantung pada armada penjualan professional untuk menentukan calon pembeli, menjadikan mereka pelanggan, serta mengembangkan bisnis. Perusahaan industri mempekerjakan perwakilan dan agen perusahaan manufaktur untuk menjalankan tugas dari pemasaran langsung dan tidak jarang pemasaran langsung itu dalam bentuk penjualan tatap muka atau personal selling.
Menurut Philp Kotler (2000:644) personal selling didefinisikan sebagai berikut:

“Personal Selling adalah alat yang paling efektif-biaya pada tahapan lebih lanjut dalam proses pembelian terutama dalam membangun preferensi, keyakinan dan tindakan pembelian.” 

Adapun Basu Swastha (1996:260) mendefinisikan personal selling sebagai berikut:

“Personal Selling adalah interaksi antara individu saling bertemu muka yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai atau mempertahankan hubungan pertukaran yang saling menuntungkan dengan pihak lain.” 
Kita telah mengetahui bahwa personal selling merupakan hal yang penting dalam bauran promosi tertentu dan benar-benar sangat penting dalam bauran yang lain. Sebagian orang berpendapat bahwa personal selling merupakan unsur dinamis yang menggerakan perekonomian kita. Personal selling  yang baik tidak hanya berusaha menjual kepada pelanggan. Sebaliknya, mereka berupaya membantu pelanggan untuk membeli. Dengan memahami kebutuhan pelanggan dan menunjukan kelebihan dan kelemahan produk mereka, bantuan seperti itu menimbulkan kepuasan pelanggan dan hubungan jangka panjang. Hubungan ini seringkali merupakan dasar bagi keunggulan bersaing perusahaan, khususnya dalam pasar bisnis.
2.2.2. Tujuan Personal Selling

Tujuan personal selling  adalah melaksanakan penjualan yang mencangkup seni penjualan tatap muka, dimana harus didasari pada ciri pasar sasaran perusahaan dan posisi yang diinginkan perusahaan dalam pasar. Perusahaan harus mempertimbangkan peranan unik yang dimainkan personal selling dalam bauran promosi untuk memenuhi kebutuhan pelanggan dengan cara yang efektif. Perusahaan biasanya menetapkan tujuan yang berbeda-beda  pada personal selling yang dimilikinya. Sedangkan Philip Kotler (2001:894) menetapkan tujuan personal selling sebagai berikut:

1. Mencari calon; wakil penjualan menemukan dan mendapatkan pelanggan baru.
2. Menetapkan sasaran; wakil penjualan memutuskan  bagaimana mengalokasikan waktu mereka yang berharga untuk calon-calon dan pelanggannya.

3. Berkomunikasi; wakil penjualan memiliki keahlian untuk mengkomunikasikan informasi mengenai produk dan pelayanan perusahaan.

4. Menjual; wakil penjualan mengetahui seni penjualan – mendekati, merepresentasikan, menjawab keberatan-keberatan, dan menutup penjualan.
5. Melayani; wakil penjualan memberikan berbagai pelayanan pada pelanggan – mengkonsultasikan masalah mereka, memberikan bantuan teknis, membantu pembiayaan, dan melakukan pengiriman.

6. Mengumpulkan informasi; wakil penjualan melakukan riset pasar dan intelejensi serta membuat laporan kunjungan.

7. Mengalokasikan; wakil penjualan memutuskan pada pelanggan yang mana ia akan mengalokasikan produk pada saat terjadi kekurangan produk.

Tenaga penjual yang diperankan oleh personal selling dapat  membantu fungsi pengumpulan informasi pasar. Personal selling mungkin orang pertama yang mendengarkan adanya persaingan baru atau strategi baru pesaing, personal selling yang tanggap dengan kebutuhan pelanggan dapat menjadi sumber gagasan bagi produk baru. Dalam hal-hal tertentu, personal selling juga mewakili pelanggan mereka didalam perusahaan. Sebagai contoh, personal selling kemungkinan besar adalah orang yang memberikan penjelasan kepada manajer produksi mengenai mengapa pelanggan tidak menyenangi kinerja atau mutu suatu produk.
2.2.3. Proses Strategi Penjualan Tatap Muka (Personal Selling)


Perusahaan bersaing dengan perusahaan lain untuk mendapatkan pesanan dari pelanggan. Mereka harus menggunakan tenaga penjual (personal selling) mereka secara strategis sehingga mereka mengunjungi pelanggan yang tepat pada saat yang tepat dan dengan cara yang tepat. Pada taraf ini kita akan menyimpulkan suatu prosedur atau strategi yang dapat digunakan dalam penjualan personal selling, sebagaimana gambaran berikut ini :




Sumber: William J.Stanton (1996:169) 

Gambar 2.1.

Proses Personal Selling
Berdasarkan gambar 2.1. di atas dapat diuraikan bahwa proses penjualan personal selling   adalah sebagai berikut:
1. Persiapan prajual
Dalam urutan kejadian-kejadian yang diharapkan akan menghasilkan penjualan, maka tindak pertama adalah memastikan bahwa tenaga penjualan sudah mempersiapkan diri. Hal ini berarti bahwa ia benar-benar mengetahui produk, pasaran produk, persaingan, teknik penjualan, segala-galanya yang bertalian dengan penjualan.

2. Penyelidikan atau menemukan pembeli potensial

Tenaga penjual kini siap menemukan pelanggan. Tindak kedua menuju penjualan adalah membuat profil calon ideal itu. Tenaga penjual dapat meneliti daftar-daftar pelanggan dulu dan kini, dalam usahanya menetapkan sifat-sifat para calon itu. Dari profil demikian penjual dapat menyusun daftar orang atau perusahaan yang secara logis merupakan pembeli potansial produknya. Daftar-daftar ini pun dapat disusun oleh manajer penjualan mereka.
3. Prapendekatan calon –calon individu

Sebelum menemukan calon-calon, tenaga penjualan harus mengetahui sebanyak mungkin mengenai orang atau perusahaan yang akan diharapkan membeli. Mereka mungkin ingin mengetahui produk yang dipakai calon sekarang, dan reaksi calon-calon itu terhadap produk. Tenaga penjual seharusnya berusaha mengetahui kebiasaan dan kesenangan calon. Pada umumnya tenaga penjualan harus berusaha memperoleh keterangan sebanyak mungkin sehingga ia dapat menyesuaikan penyajian produk kepada pembeli-pembeli individual.
4. Penyajian

Penyajian penjualan sebenarnya dimulai dengan menarik perhatian calon pembeli. Tenaga penjualan hanya berusaha memikat minat pelanggan sambil meghidupkan keinginannya terhadap produk. Kemudian tenaga penjualan harus berusaha menutup penjualan. Selama penyajian, tenaga penjualan harus siap menghadapi keberatan-keberatan pembeli, baik yang diucapkan atau tidak.
5. Menarik perhatian  (pendekatannya)

Pelbagai pendekatan dapat digunakan untuk menarik perhatian calon pembeli dan memulai penyajian produk. Cara paling sederhana adalah menyampaikan hormat dan menerangkan apa yang akan dijual. Jika tenaga penjualan dihubungkan kepada calon oleh seorang pelanggan lain,  cara pendekatan yang tepat adalah menyebutkan nama kenalan bersama itu. Tenaga penjual dapat menyebut manfaat produk dengan mengajukan pertanyaan yang mengejutkan. Dan yang terakhir adalah pendekatan yang mungkin dapat berjalan efektif jika tenaga penjualan mempunyai produk baru, adalah terus saja masuk dan menyampaikan produk kepada calon. Sewaktu calon memeriksanya, tenaga penjualan dapat memulai penyajian penjualan.
6. Memikat minat dan menimbulkan keinginan

Setelah menangkap perhatian calon, tenaga penjualan dapat memikat minatnya dan menimbulkan keinginan akan produk lewat uraian penjualan. Tak ada pola umum yang berlaku disini. Biasanya pemaparan suatu demonstrasi akan lebih bermanfaat. Pola apapun digunakan untuk membicarakan produk, tenaga penjualan harus selalu memajukan bagaimana calon pembeli dapat memetik manfaatnya.
7. Menghadapi keberatan dan menutup penjualan

Sesudah menerangkan produk dan manfaatnya, tenaga penjual harus berusaha menutup penjualan dan mencatat pesanan. Sebagai bagian dalam penyajian, penjual dapat sesekali melakukan percobaan penutup penjualan ( trial close ) untuk mengukur kesediaan calon membeli produk. Dengan mengajukan pertanyaan “atau , atau”, tenaga penjual dapat berusaha memuncakkan penyajian. Percobaan penutupan ini penting, karena hal ini merupakan tanda sedekat mana calon pada saat mengambil keputusan. Tenaga penjualan dapat saja kehilangan penjualan karena bicara terlalu banyak. Calon mungkin sudah siap membeli pada awal mula, akan tetapi kemudian berubah pikiran jika tenaga penjual tetap mau memajukan penyajian lengkap. Kadangkala juga penjualan hilang, hanya karena penjualan lalai meminta pesanan. Percobaan penutupan juga dapat mengeluarkan keberatan-keberatan pembeli. Tenaga penjual seharusnya menganjurkan pembeli memajukan keberatannya. Maka ia akan berkesempatan menjawab keberatan ini dan menonjolkan manfaat tambahan produk ini dan lebih menekankan hal-hal yang telah diajukan sebelumnya.
8. Kegiatan purnajual 

Suatu pekerjaan penjualan tak berakhir dengan diterimanya pesanan. Tahap akhir dalam proses penjualan adalah seurutan jasa-jasa purnajual yang dapat membangun kepercayaan pembeli ( customer goodwill ) dan merupakan dasar hubungan usaha dihari kemudian. Jika diperlukan pembangunan instalasi mekanik, perwakilan harus meyakinkan diri bahwa pekerjaan ini dilaksanakan dengan baik. Dalam tahap akhir proses penjualan ini, maka tugas penjualan adalah meminimalkan kekhawatiran pembeli. Penjual harus sekali lagi meneguhkan pembeli bahwa pilihannya sudah tepat dengan (1) mengulang secara singkat keunggulan produk, (2) mengulang mengapa pilihan ini lebih baik daripada kemungkinan-kemungkinan lain yang tidak jadi dipilih, dan (3) menegaskan bahwa pembeli akan puas dengan kemampuan produk.
2.2.4. Pengelolaan Personal Selling

Pengelolaan personal selling mencangkup merekrut, seleksi, latihan wiraniaga, pengarahan, motivasi dan evaluasi. Berbagai kebijakan dan prosedur memandu dalam pengambilan keputusan-keputusan ini. Menurut Kotler yang dikutip oleh A.B. Susanto (2001:638) mengelola wiraniaga melalui :
1. Perekrutan dan penyeleksian  personal selling

Kunci sukses dalam tahapan pertama adalah menetapkan syarat-syarat penerimaan yang tepat, sebagimana halnya perusahaan membeli peralatan atau kebutuhan produksi. Untuk menetapkan persyaratan ini pimpinan perusahaan harus pertama-tama mengetahui benar tenaga penjualan macam apa yang dapat melakukan kerja penjualan tertentu. Hal ini memerlukan analisis pekerjaan secara mendetail dan uraian tugas secara tertulis. Harus memuat pernyataan terperinci tentang kewajiban petugas dan persyaratan  calon. Uraian tertulis ini sangat berguna dalam latihan, penggajian dan pengawasan dikemudian hari. Setelah manajemen mambuat criteria seleksi, ia harus melakukan perekrutan. Mengenai prosedur perekrutan, dapat dilakukan melalui iklan, biro tenaga kerja, atau menghubungi beberapa perguruan tinggi. Prosedur perekrutan, jika berhasil akan menarik banyak pelamar, dan perusahaan akan perlu menyeleksi yang terbaik. Prosedur seleksi ini bervariasi dari  melalui testing, wawancara yang berkepanjangan, tidak hanya pada si pelamar tapi juga pada pasangan si pelamar, ataupun tes formal bentuk lainnya.
2. Pelatihan personal selling

Segi lain pengoprasian tenaga penjualan adalah latihan mereka. Staff  penjualan yang baru jelas memerlukan indoktrinasi dan bimbingan. Akan tetapi juga perwakilan penjualan yang berpengalaman pun memerlukan latihan pada waktu-waktu tertentu. Memang benar bahwa program pelatihan adalah mahal. Program demikian memerlukan biaya besar untuk instruktur, bahan-bahan dan ruangan, membayar orang yang belum bertugas menjual, dan peluang yang hilang karena tenaga penjual personal selling  tidak bekerja dilapangan. Namun demikian latihan tersebut sangat penting. Bagian penjualan menganggap latihan itu sebagai lebih meningkatkan nilai daripada meningkatkan biaya. Adapun hal-hal yang perlu diperhatikan dalam pelatihan:
a. Waktu lamanya traning, waktu lamanya traning tergantung pada kebutuhan, tetapi harus diusahakan agar sesingkat mungkin.

b. Isi atau tujuan, ada beberapa tujuan yaitu:

· Wiraniaga perlu mengenal perusahaan dan merasa satu dengan perusahaan

· Wiraniaga perlu mengenal produk-produk perusahaan

· Wiraniaga perlu mengetahui karakter konsumen dan pesaing

· Wiraniaga perlu mengetahui bagaimana melaksanakan prestasi penjualan yang efektif

· Wiraniaga perlu mengerti prosedur dan tanggung jawab dilapangan
c.
Metode traning; metode –metode pelatihan yang baru harus disenyawakan secara terus menerus. Pendekatan pelatihan tersebut antara lain dengan menggunakan role playing, yaitu dengan melaksanakan seolah-olah seperti dalam sandiwara, yaitu satu berperan sebagai salesmen dan yang lain sebagai konsumen.

3. Pengarahan para personal selling

Wakil penjualan baru tidak hanya menerima teritori, paket imbalan, dan pelatihan mereka juga mendapatkan supervisi. Supervisi merupakan nasib yang dialami setiap orang yang bekerja untuk orang lain. Ini merupakan ungkapan kepentingan alami dan berkesinambungan dari pembeli pekerjaan 
pada aktivitas agennya. Dengan supervise, pemberi pekerjaan berharap dapat mengarahkan dan memotivasi wiraniaganya untuk melakukan pekerjaan dengan baik. Dalam mengarahkan para wiraniaga ini, perusahaan-perusahaan mempunyai cara yang bervariasi. Wiraniaga memperoleh bayaran tinggi berdasarkan komisi dan yang diharapkan mengejar prospek mereka pada umumnya berpatokan pada kepentingan perusahaan, jadi para wiraniaga dibayar tentunya harus merangkul pelanggan sebagaimana mereka menerima kehadiran supervisi. Maka dalam mengembangkan pengarahan bagi para wiraniaga, menurut Djaslim Saladin (2003:210)  pengelolaannya harus jelas, yaitu mengenai:
a. Sistem klasifikasi pelanggan yang potensial

b. Jadwal kunjungan bagi wiraniaga

c. Rentang waktu kunjungan

d. Presentase penjualan

e. Sasaran Penjualan untuk pelanggan

f. Sasaran laba untuk pelanggan

g. Rute perjalanan berencana

h. Sistem laporan

i. Peralatan laporan yang dipergunakan
4. Memotivasi personal selling

Beberapa wiraniaga akan melaksanakan tugasnya dengan baik sekali tanpa bimbingan khusus dari pemimpin. Bagi mereka penjualan merupakan pekerjaan yang paling mengasyikan didunia. Mereka sangat ambisius dan berjalan sendiri. Meskipun demikian, sudah menjadi sifat manusia bahwa untuk bekerja keras itu perlu adanya dorongan atau motivasi tertentu. Begitu pula halnya seorang wiraniaga, untuk menghasilkan penjualan semaksimal mungkin, sering dihadapi oleh masalah-masalah, diantaranya:
a. Jenis pekerjaan; artinya apakah pekerjaan itu betul-betul cocok dengan dirinya, apakah hanya sekedar mendapatkan pekerjaan tanpa memikirkan unsur-unsur yang mendukungnya.

b. Sifat manusia; artinya sudah menjadi kebiasaan seseorang wiraniaga pada umumnya bahwa imbalan jasa atau insentif amat mempengaruhinya untuk bekerja lebih keras mencapai hasil semaksimal mungkin.

c. Masalah pribadi; artinya ganjalan-ganjalan yang terjadi diluar tugasnya, seperti keretakan rumah tangga, anaknya yang sakit, dan sebagainya merupakan penghalang bagi dirinya untuk bekerja keras.
5. Mengevaluasi personal selling

Sebagai umpan balik ( feedback ), maka manajer perlu melakukan evaluasi terhadap wiraniaga. Itu berarti bahwa perusahaan mendapatkan informasi tetap dari wiraniaganya untuk mengevaluasi prestasi mereka. Hal-hal yang mencangkupnya adalah sebagai berikut:
a. Sumber informasi; manajeman dapat memperoleh informasi mengenai wiraniaga melalui beberapa cara. Sumber informasi yang terpentig adalah laporan penjualan. Informasi tambahan bisa diperoleh lewat observasi pribadi, surat-surat dan keluhan konsumen, survai konsumen, dan pembicaraan dengan wiraniaga lain.
b. Evaluasi formal atas prestasi;   laporan formal ini  paling tidak memberi tiga keuntungan. Pertama, manajeman harus menyusun dan mengkomunikasikan standart yang jelas untuk menilai prestasi penjualan. Kedua, manajemen didorong untuk menghimpun informasi yang telah diolah mengenai setiap wiraniaga. Dan ketiga, wiraniaga tahu bahwa mereka harus menghadap manajer penjualan pada suatu hari dalam menjelaskan prestasi atau kegagalan mereka mencapai sasaran. Beberapa jenis evaluasi yang dapat dipakai diantaranya dengan perbandingan antara satu wiraniaga dengan yang lainnya dan juga dengan perbandingan antara penjualan kini dan masa lampau.
c. Evaluasi kualitatif para wiraniaga; evaluasi biasanya mencangkup juga pengetahuan wiraniaga mengenai perusahaan, produk, konsumen, pesaing, wilayah dan tanggung jawab. Ciri-ciri kepribadian bisa dinilai, misalnya: sifat-sifat keseluruhan, penampilan, berbicara dan watak. Manajer penjualan juga bisa menelaah memapuan motivasi atau kemampuan menyelesaikan tugas.

2.2.5. Imbalan Personal Selling
Balas jasa ( compensation ) kepada tenaga penjualan diberikan oleh perusahan dalam bentuk financial dan non financial. Ganjaran non financial meliputi kesempatan maju dalam karir, pengakuan usaha kerja, perasaan kebersamaan ( feeling of belonging ). Sedangkan upah  financial  dalam bentuk pembayaran langsung atau pembayaran tidak langsung ( cuti tanpa potongan gaji, pension dan program asuransi ). Adapun menurut Djaslim Saladin (2003:206) ada dua hal yang perlu diperhatikan dalam menentukan imbalan wiraniaga, yaitu:
1. Tingkat imbalan yang diberikan ( the level compentation )
Tingkat imbalan wiraniaga ini amat dipengaruhi oleh harga pasar wiraniaga tersebut. Harga pasar seorang wiraniaga bisa tinggi karena ia memang mempunyai kelebihan-kelebihan dibandingkan dengan wiraniaga lainnya. Kadang-kadang perusahaan tidak mempunyai pilihan lain, sehingga terpaksa harus memberikan imbalan yang tinggi.

2. Komponen-komponen imbalan ( the components of compensation )

Ada beberapa komponen atau bentuk imbalan, yaitu : imbalan tetap, imbalan variabel, biaya dan tunjangan.

a. Imbalan tetap; yaitu berupa gaji atau sejumlah untuk menutupi segala macam biaya dalam melaksanakan tugasnya. Disamping gaji langsung (tetap) ini, kadang-kadang juga ditambah dengan bonusdn hadiah konter penjualan.
Kebaikannya: bisa menjamin wiraniaga bekerja dengan semangat dan moral yang lebih besar.

Kelemahannya: tidak ada pemberian rangsangan kepada wiraniaga agar bekerja lebih baik lagi, sehingga hal ini memerlukan pengawasan yang ketat daari manajer, dengan demikian merupakan beban manajer.

b. Imbalan variabel; yaitu berbentuk komisi, bonus atau pembagian keuntungan, bertujuan untuk merangsang dan memberi penghargaan terhadap kerja kerasnya. Imbalan bagi wiraniaga, yaitu gaji langsung, komisi langsung dan gabungan gaji dan komisi.
Keuntungannya: memberikan insentif kepada wiraniaga untuk bekerja lebih keras, menjamin biaya pengeluaran sangat tergantung pada pemasukan, manajemen dapat menetapkan komisi yang berbeda-beda setiap produk dan setiap tugas penjualan.

Kelemahannya: manajemen mendapat kesulitan dalam menyuruh seorang wiraniaga tanpa ada imbalan, sering timbul tingkah wiraniaga yang nakal.

2.2.6. Kelebihan dan Kelemahan Personal Selling

Adapun penggunaan dari kegiatan personal selling ini memiliki beberapa keuntungan dan kelemahan serta kelebihan dan kekurangan diantaranya yaitu: 

William J. Stanton (19994:481) mengatakan kebaikan dari penggunaan personal selling adalah:

1. lebih fleksibel dan dapat beradaptasi pada situasi pembelian yang beraneka ragam

2. Kemungkinan gagalnya usaha labih sedikit karena usaha difokuskan pada sasaran yang memenuhi syarat

3. Memungkinkan untuk membawa calon pelanggan melalui proses bujukan yang masuk akal sehingga terjadinya penjualan

4. memungkinkan untuk mendeteksi perhatian dan keterkaitan  pelanggan yang hilang dan mendorongnya kembali dengan pengulangan yang sering

5. Hubungan jangka panjang yang efektif dapat dibangun antara perusahaan dan pelanggan yang membuat penjualan selanjutnya lebih efektif

6. Tenaga penjual dapat mengumpulkan informasi sehingga membantu perusahaan dalam membuat strategi berkala dan penyesuaian teknis

· Kekurangan dalam penggunaan personal selling adalah: 

1. Biaya operasi personal selling cukup mahal 

2. Sulit untuk merekrut  tenaga penjual yang tepat, yang mempunyai potensi dan kemampuan menjual serta setia pada perusahaan

3. Kesetiaan pelanggan hilang ketika tenaga penjual pension atau keluar daaari perusahaan

· Keuntungan dalam menggunakan personal selling adalah:

1. Salesmen dapat mencari dan memilih calon pembeli potensial, sehingga kemungkinan terjadinya penjualan lebih besar.

2. Dapat memperagakan cara-cara pengunaan barang secara langsung kepada calon pembeli, sekaligus menonjolkan kelebihan produk-produk tersebut.

3. Dapat memberikan jawaban-jawaban kepada calon pembeli dan memberikan penjelasan atas keluhannya, dan dengan keterampilannya salesmen dapat membuat calon pembeli yang semula tidak tertarik untuk membeli produk tersebut.

4. Dapat membantu calon pembeli dengan memberikan petunjuk atau nasehat tentang jenis barang yang akan dibeli.
5. Salesmen dapat mengunjungi langganan secara teratur, menanyakan pesanan-pesanan selanjutnya sehingga langganan tidak sampai kehabisan barang, sehingga perusahaan dapat meningkatkan penjualannya.
· Sedangkan  kelemahan dalam menggunakan personal selling adalah:

1. Biaya operasi yang cukup tinggi
2. Sulit mendapatkan salesmen yang ahli dibidangnya

3. Terbatasnya waktu pelatihan

2.3. Penjualan dan Hasil Penjualan
2.3.1. Pengertian Penjualan

Suksesnya suatu perusahaan dan berkembangannya suatu perusahaan secara langsung maupun tidak dapat dilihat dari tingkat penjualan perusahaan itu tersebut. Karena suatu perusahaan dapat terus eksis dibidangnya karena produk yang ditawarkan perusahaan itu berhasil diminati dipasaran sehingga pada akhirnya akan menimbulkan penjualan produk yang ditawarkan. Semakin pandai sebuah perusahaan untuk dapat melakukan penjualan, maka akan semakin cepat pula mencapai sukses dalam melaksanakan kegiatan-kegiatannya, sehingga tujuan yang diinginkan akan segera terlaksana.
 Adapun Moekijan (2000:488) mengungkapkan pendapatnya mengenai penjualan, yaitu:

Penjualan adalah suatu kegiatan yang ditujukan untuk mencari pembeli, mempengaruhi dan memberi petunjuk agar pembelian dapat menyesuaikan kebutuhannya dengan produksi yang ditawarkan serta mengadakan perjanjian mengenai harga yang menguntungkan bagi kedua belah pihak.


Sedangkan menurut Basu Swasta (2001:9) mengemukakan pendapatnya mengenai hasil penjualan, yaitu:


“ hasil penjualan adalah suatu angka atau nilai yang menunjukan hasil penjualan yang dicapai”

2.3.2. Tujuan Penjualan



Adapun menurut Basu Swasta (1999:80) bagi perusahaan, pada umumnya memliki tiga tujuan umum dalam penjualan, yaitu:

1. Mencapai volume penjualan tertentu

2. Mendapatkan laba tertentu

3. Menunjang pertumbuhan perusahaan


Usaha-usaha untuk mencapai ketiga tujuan tersebut tidak sepenuhnya hanya dilakukan oleh pelaksana penjualan atau para penjual. Dalam hal ini perlu adanya kerja sama yang rapih diantara fungsionaris dalam perusahaan maupun dengan para penyalur. Namun demikian semua ini tetap menjadi tanggung jawab dari pemimpin (top manager), dan dialah yang harus mengukur seberapa besar sukses atau kegagalan yang dihadapinya. Untuk maksud tersebut pemimpin harus megkoordinir semua fungsi dengan baik termasuk fungsi penjualan.
2.3.3. Konsep Penjualan


Menurut Basu Swasta (1999:111) mengemukakan  pendapatnya dalam konsep penjualan dikandung orientasi produk penjualan dengan  dasar pemikiran sebagai berikut:
1. Para konsumen cenderung menolak pembeli sebagai barang yang tidak penting

2. Para konsumen agar melakukan pembelian dapat dipengaruhi dengan menggunakan alat stimulasi penjualan

3. Perusahaan bertugas mengorganisasi penjualan untuk menarik minat dan mempertahankan pelanggan atau konsumen
2.3.4. Jenis-Jenis Penjualan

Tugas-tugas dari penjual sering digolongkan menurut jenis hubungan pembeli yang terlibat dalam penjulan. Dalam hal ini, jenis-jenis penjualan menurut Basu Swasta (1999:11) dikelompokan menjadi:

1. Trade selling
Trade selling dapat terjadi bilamana produsen dan pedagang besar mempersilakan pengecer untuk berusaha memperbaiki distributor produk-produk mereka. Hal ini melibatkan para penyalur dengan kegiatan promosi, peragaan, persediaan, dan prouk baru. Jadi titik beratnya adalah pada “penjual melalui” penyalur dari pada “penjual ke” pembeli akhir.
2. Missionary Selling
Dalam missionary selling, penjual berusaha ditingkatkan dengan mendorong pembeli untuk membeli barang-barang dari penyalur perusahaan. Disini, wiraniaga lebih cenderung pada “penjualan untuk” penyalur. Jadi , wiraniaga sendiri tidak menjual secara langsung produk yang ditawarkan.
3. Technical Selling
Technical selling berusaha meningkatkan penjualan dengan  pemberian saran dan nasehat kepada pembeli akhir dari barang dan jasanya. Dalam hal ini, tugas utama wiraniaga adalah mengidentifikasikan dan menganalisis masalah-masalah yang dihadapi pembeli, serta menunjukan bagaimana produk dan jasa yang ditawarkan dapat mengatasi masalah tersebut.
4. New Business Selling
New business selling berusaha membuka transaksi baru dengan merubah calon pembeli menjadi pembeli. Jenis penjualan ini sering dipakai oleh perusahaan asuransi
5. Responsive Selling
Setiap tenaga penjual diharapkan dapat memberikan reaksi terhadap permintaan pembelian. Dua jenis penjualan utama disini adalah route driving dan retailing. Para pengemudi yang menghantarkan susu, roti, gas untuk keperluan rumah tangga; para pelayan di toko serba ada, toko pakaian, toko pakaian, toko special, merupaka contoh dari jenis penjulan ini. Jenis penjualan seperti ini tidak akan menciptakan penjualan yang terlalu besar meskipun layanan yang baik dan hubungan pelanggan yang menyenangkan dapat menjurus pada pembelian ulang.

2.4. Hubungan Personal Selling  dengan Hasil Penjualan
Dengan bergeraknya perusahaan menuju orientasi pasar yang lebih kuat, personal selling dalam hal ini tenga penjual, harus lebih memusatkan pada pasar dan pelanggan. Pandangan tradisional adalah bahwa para wiraniaga harus memikirkan mengenai volume penjualan, menjual, menjual, dan departemen pemasaran harus memikirkan mengenai strategi pemasaran dan profabilitas. Pandangan yang lebih baru bahwa personal selling harus mengetahui bagaimana memberikan kepuasan bagi pelanggan dan laba bagi perusahaan. Mereka harus tahu bagaimana menganalisis penjualan, mengukur potensi pasar, mengumpulkan data pasar, dan mengembangkan strategi dan rencana pemasaran. Personal selling membutuhkan keahlian analisis penjualan, dan ini sangat penting untuk manajemen penjualan pada tingkat yang lebih tinggi. Pemasaran percaya bahwa wiraniaga akan lebih efektif dalam jangka panjang jika mereka memahami mengenai pemasaran serta penjualan.
Adapun William J.Stantion (1996:263) menyatakan  bahwa:

Tujuan semua usaha pemasaran adalah menambah penjualan menguntungkan dengan menawarkan pemenuhan kebutuhan dalam jangka panjang. Penjualan personal merupakan cara promosi paling penting yang digunakan untuk mencapai tujuan penjualan itu.

Dari penuturan diatas tersebut dapat diketahui bahwa pelaksanaan personal selling sangat berhubungan dengan penjualan, personal selling merupakan salah satu bentuk pendekatan personal yang dapat membujuk dan mempengaruhi mengetahui keluhan konsumen dan juga seorang wiraniaga yang menjalankan kegiatan personal selling harus dapat menganalisis penjualan, sehingga tercipta tujuan dari perusahaan yaitu menghasilkan penjualan yang optimal yang pada akhirnya dapat terciptanya laba perusahaan.
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