PAGE  
41

BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Pemasaran
2.1.1. Pengertian Pemasaran

         Gencarnya persaingan dalam era globalisasi saat ini, membuat perusahaan harus dapat memikirkan kembali strategi pemasaran untuk mencapai tujuannya. Karena pemasaran merupakan bagian yang sangat mendasar dan penting dalam suatu perusahaan. Tidak ada satu perusahaan pun yang sanggup bertahan dalam berproduksi tanpa ada kesanggupan untuk memasarkanya.

Menurut Djaslim Saladin (2004:1)

Pemasaran adalah proses sosial yang yang didalamnya individu atau kelompok mempeoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan pihak lain.         
 Berdasarkan definisi diatas, dapat diketahui bahwa kegiatan utama dari pemasaran adalah menyampaikan barang dan jasa dari produsen ke konsumen. Yang didalamnya menvakup kegiatan-kegiatan antara lain: merencanakan, menentukan harga, hingga mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang atau jasa ke pada konsumen untuk memenuhi kebutuhannya.
2.1.2  Pengertian Bauran Pemasaran
Pengambilan keputusan di bidang pemasaran hampir selalu berkaitan dengan variabel-variabel dari bauran pemasaran.  Bauran pemasaran merupakan kombinasi variabel atau unsur-unsur yang menjadi inti dari sistem pemasaran perusahaan.

Bauran pemasaran menurut Kotler (2000:15) adalah :

“Marketing mix is the set of marketing tools that the firm uses to pursue it’s marketing objective in the target market”.

Artinya, “Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan untuk mencapai tujuan pemasaran”.

Untuk mencapai tujuan pemasaran digunakan seperangakat alat pemasaran yang disebut sebagai bauran pemasaran yaitu 4P” (Kotler, 2005 ; 88).

Dari definisi tersebut di atas dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran adalah seperangkat kombinasi dari variabel-variabel pemasaran yang dapat dikendalikan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan pemasaran.

Adapun pengertian masing-masing unsur dari bauran pemasaran adalah :

1. Product (produk), pengertian produk menurut Kotler (2000:349) adalah : 

“Product is anything that can be offered to a market to satisfy a want or need”.  Artinya produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen.

2. Price (harga), adalah sejumlah uang atau pengorbanan yang dikeluarkan untuk suatu produk baik berupa barang maupun jasa atau sejumlah nilai yang konsumen tukarkan untuk memperoleh manfaat dari pengguna produk tersebut. 

3. Place (tempat), adalah saluran dari suatu lembaga dimana seorang penjual memasarkan produknya ke pemakai atau konsumen akhir.

4.  Promotion (promosi), pengertian promosi menurut Djaslim Saladin (2000 : 123) adalah :
”Promosi adalah suatu komunikasi penjual dan pembeli yang bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal, sehingga membeli dan tetap mengingat produk tersebut”.
2.2. Promosi

2.2.1. Pengertian Promosi
Promosi digunakan untuk memberikan informasi kepada orang-orang tentang produk dan mempersuasi pembeli/target pasar, saluran distribusi, dan publik untuk membeli mereknya.
Pengertian promosi menurut Buchari Alma (2007:179);

”Promosi itu adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan yang meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa”.
         Pengertian promosi menurut Djaslim Saladin (2000 : 123) :

Promosi adalah suatu komunikasi penjual dan pembeli yang bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal, sehingga membeli dan tetap mengingat produk tersebut.
         Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa promosi merupakan :

1. Promosi sebagai alat bantu untuk mengidentifikasikan produk.

2. sebagai alat untuk menghimbau pembeli.

3. Sebagai alat untuk meneruskan informasi dalam proses mengambil keputusan pembeli.
Pengertian promosi menurut Saladin (2003 : 123):

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

2.2.2. Bauran Promosi

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

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

       Program komunikasi pemasaran (bauran pemasaran) amat penting karena:

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

2. Dapat mempengaruhi sikap dan keinginan pelanggan.

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

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

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

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

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

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

2.3. Penjualan Pribadi (Personal selling)
2.3.1. Pengertian Personal selling

         Definisi personal selling menurut Buchari Alma (2007:185) :

“Personal selling is an oral presentation in a conversation with one or more prospective perchasers for the purpose of making sales”
Pengertian tersebut dapat diterjemahkan sebagai berikut :

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

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

Penjualan personal atau penjualan tatap muka adalah satu-satunya alat promosi yang digunakan untuk berkomunikasi dengan konsumen potensial secara langsung. Artinya, penjualan tatap muka merupakan aktivitas komunikasi antara produsen yang diwakili oleh tenaga penjual dengan konsumen potensial yang melibatkan pikiran dan emosi, serta tentu saja berhadapan langsung.
Definisi personal selling menurut Whidya Utami Christina,2006:217:

“Personal selling adalah upaya penjualan yang dilakukan oleh para karyawan di gerai ritel kepada calon pembeli”.
Dari beberapa devinisi diatas, penulis mengambil kesimpulan bahwa personal selling adalah promosi penjualan yang dilakukan dengan dua arah dan dinilai lebih efektif dalam memasarkan produk, karena tujuan akhir dalam suatu promosi adalah melakukan penjualan. Selain itu personal selling merupakan aktivitas komunikasi antara produsen yang diwakili oleh tenaga penjual dengan konsumen potensial yang melibatkan pikiran dan emosi, serta tentu saja berhadapan langsung (face to face). Dengan berhadapan langsung dengan konsumen potensial, personal selling mempunyai kelebihan dibandingkan dengan alat promosi lainnya.
2.3.2. Prinsip-prinsip Personal Selling
        Adapun prinsip-prinsip atau proses personal selling menurut Kotler  yang diterjemahkan oleh Molan, (2005:349);
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Tahapan Dalam Proses Personal Selling
1.   Pendekatan

wiraniaga seharusnya mengetahui bagaimana menyapa pembeli untuk memulai hubungan tersebut dari titik awal yang baik.

2. Presentasi dan Peragaan

Menyampaikan “cerita” produk-produk tersebut kepada pembeli. Presentasi penjualan dapat ditingkatkan dengan alat bantu peragaan seperti buklet, lembar kerta besar, slide, film, audiokaset, sampel produk, dan simulasi berbasis komputer.

3. Mengatasi keberatan

Dalam tahap ini wiraniaga harus dapat mengatasi keberatan yang diajukan oleh konsumen melalui pendekatan yang positif, meminta pembeli menjelaskan keberatan mereka, bertanya kepada pembeli dengan cara yang mengharuskan pembeli tersebut menjawab sebdiri keberatan-keberatannya, menyangkal keberatan tersebut, atau mengubah keberatan menjadi alasan untuk membeli.

4.   Penutupan 

Wiraniaga perlu mengetahui bagaimana mengenali tanda-tanda penutupan dari

pembeli tersebut, termasuk tindakan-tindakan fisik, pernyataan atau komentar,

dan pertanyaan. 

5.   Tindak Lanjut dan Pemeliharaan

Setelah melakukan penutupan, wiraniaga tersebut mempertegas perincian yang diperlukan mengenai waktu pengiriman, syarat pembelian, dan hal-hal lain yang dirasakan penting bagi pelanggan tersebut. Dan wiraniaga menjadwalkan kunjungan berikutnya setelah pesanan pertama sudah diterima untuk memastikan telah dilakukan pemasangan, instruksi, dan pelayanan yang tepat.



Adapun ciri-ciri personal selling menurut, Kotler yang diterjemahkan Molan (2005:644), menyatakan bila dibandingkan dengan cara promosi lainnya penjualan personal memiliki tiga ciri khusus, yaitu:

1. Konfrontasi Personal
Penjualan personal mencakup hubungan yang hidup, langsung dan interaktif antara dua orang atau lebih. Masing-masing pihak dapat mengobservasi reaksi dari pihak lain dengan lebih dekat.
2. Mempererat.
Penjualan personal memungkinkan timbulnya berbagai jenis hubungan mulai dari hubungan penjualan sampai hubungan persahabatan. Wiraniaga biasanya sudah benar-benar mengetahui minat pelanggan yang terbaik.
3. Tanggapan

Penjualan personal membuat pembeli merasa berkewajiban untuk mendengarkan pembeicaraan wiraniaga. Dalam pelaksanaannya, personal selling melibatkan peran utama dari seorang penjual sebagai tenaga penjual atau wiraniaga, akan tetapi karena pada pelaksanaannya seorang tenaga penjual langsung berhadapan dengan pembeli, oleh karena itu seorang penjual tidak hanya berfungsi sebagai tenaga penjual dari produk perusahaan saja melainkan harus dapat berperan sebagai wakil perusahaan.
2.3.3.  Keuntungan dan Kelemahan Penjualan Pribadi (Personal Selling)
         Penggunaan personal selling sebagai alat promosi, tidak hanya bertujuan untuk berkomunikasi saja sehingga menghasilkan awarness dari konsumen, tetapi yang paling penting personal selling adalah untuk menciptakan penjualan. Keberhasilan personal selling bergantung pada bagaimana anggota armada penjualan melakukan pekerjaannya. Masing-masing anggota armada poenjualan harus tahu dasar-dasar salesmanship, oleh karena itu mereka perlu dberikan pelatihan. Selain itu pengalaman juga mempunyai peran penting bagi tenaga penjual untuk keberhasilan dalam aktivitas personal selling.

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

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

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

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

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

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

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

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

Selain mempunyai keunggulan, personal selling juga mempunyai kelemahan dibandingkan dengan alat promosi lainnya. Kelemahan utama dari personal selling adalah komunikasi terjadi dari pada sekelompok kecil konsumen potensial. Akibatnya personal selling menjadi mahal jika diukur berdasarkan biaya perkontak dengan konsumen.
2.3.4. Syarat-syarat Tenaga Penjual (Wiraniaga)

Syarat-syarat tenaga penjual yang baik diantaranya :

1. Sangat energik dan giat.

2. Jujur.

3. sangat yakin akan kemampuan diri

4. Haus akan uang

5. Sangat rajin

6. Ulet dan penuh tantangan

7. Senang bersaing.
2.4. Keputusan Pembelian Konsumen

2.4.1. Keputusan Pembelian Konsumen
 Keputusan merupakan faktor kejiwaan yang sumbangannya terhadap tingkah laku seseorang cukup besar. Dalam memandang objek tertentu peristiwa yang sama, pengertian yang ditangkap oleh seseorang mungkin dapat berbeda dengan orang lain karena adanya persepsi yang berbeda, dalam kenyataan setiap orang dihadapkan pada sejumlah bessar objek dan peristiwa. Objek peristiwa itu tidak mempunyai arti apa-apa jika orang tidak menafsirkannya dalam konteks yang berbeda.  

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

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

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

Keputusan pembelian konsumen tentang pembelian sebagai proses seseorang individu memilih, mengorganisasi, dan menafsirkan masukan-masukan informasi untuk menciptakan sebuah gambaran yang bermakna tentang dunia.
2.4.2 Faktor-faktor yang Mepengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen
Keputusan konsumen dalam melakukan pembelian tidak terisolasi dari lingkungan sekitarnya.Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh faktor kebudayaan, social, pribadi dan psikologis. Sebagian besar dari faktor-faktor tersebut tersebut tidak dapat dikendalikan oleh pemasar, tetapi tetap harus diperhitungkan (kotler,2005:202):

1.Faktor kebudayaan

Terdiri dari budaya, sub budaya, dan kelas social yang merupakan hal yangsangat penting dalam perilaku konsumen.

a. Budaya

Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku seseorang yang paling mendasar, budaya dapat didefinisikan sebagai suatu symbol atau fakta yang kompleks yang diciptakan oleh manusia dan diwariskan dari satu generasi ke generasi tang lainnya sebagai faktor penentu keinginan dan perilaku anggotanya.

b. Sub budaya

Setiap budaya mempunya kelompok-kelompok yang disebut sub budaya,kelompok kecil ini mempunyai identifikasi dan sosialisasi yang khas yang mewarnai perilaku anggotannya.

c. Kelas sosial

Kelas sosial adalah kelompok-kelompok yang relative homogen dan bertahan lama dalammasyarakat dan tersusun secara hirarki dan keanggotaanya mempunyai nilai minat dan perilaku yang serupa.

2. Faktor sosial


Selain faktor budaya, perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga, peran dan status. 

a. Kelompok acuan

Seseorang terdiri dari semua kelompok yang memiliki pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap seseorang

b. Keluarga

Anggota keluarga pembeli dapat menanamkan suatu pengaruh yang kuat pada suatu perilaku pembelian.

c. Peran dan status

Seseorang berpartisipasi kedalam banyak kelompok sepanjang hidupnya (keuarga, klub, organisasi) kedudukan orang di masing-masing kelompok dapat ditentukan berdasarkan peran dan status.

3. Faktor pribadi 

Keputusan membeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi karakteristik tersebut meliputi usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup serta kepribadian dan konsep diri.

a. Usia dan tahap siklus hidup

Konsumen membeli barang dan jasa sesuai dengan umur dan tingkat pertumbuhan seseorang, dimana keinginan akan suatu produk juga berubah sesuai pertumbuhan secara relative.

b. Pekerjaan dan lingkungan ekonomi

Pilihan akan suatu produk juga dipengaruhi oleh pekerjaan dan keadaan ekonomi seseorang baik yang untuk yang dibelanjakan, tabungan, kemampuan meminjam dan sikap dalam memilih jumlah yang akan dibelanjakan.

c. Gaya hidup

Masyarakat dengan kebudayaan kelas sosial serta pendapatan yang sama bisa jadi mempunyai gaya hidup yang berbeda.ini semua karena pola piker tiap orang berbeda-beda.gaya hidup biasa diekspresikan seseorang melalui aktivitas serta pengkonsumsiansuatu produk.

d. Kepribadian dan konsep diri

Kepribadian setiap orang berbeda-beda yang biasanya dijabarkan dengan beberapa sifat seperti : percaya diri, kekuasaan, rasa hormat, kelemahan dan kemampuan beradaptasi.

4. Faktor Psikologis


Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat factor psikologis utama yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan dan pendirian.

a. Motivasi


Seseorang memiliki banyak kebutuhan dalam jangka waktu tertentu. Beberapa kebutuhan itu bersifat biologis, hal ini timbul dari rasa lapar, haus, dan ketidaknyamanan.  Kebutuhan lain yang bersifat psikis.yang timbul dengan perasaan kebutuhan akan harga diri, pengakuan dan penghargaan.ada beberapa teori mengenai motivasi manusia yang dikemukakan para ahli psikologis yang mana telah memberikan implikasi yang berbeda terhadap analisa konsumen dan strategi pemasaran.

1.Teori Freuds

Freuds, beranggapan bahwa kebanyakan orang tidak menyadari tentang kebenaran psikologis yang membentuk perilaku mereka bahkan seseorang tidak pernah utuh memahami motivasinya.

2.Teori Maslow

Maslow, menjelaskan tentang kebutuhan manusia yang tersusun secara menjenjang mulai dari yang paling banyak menggerakan sampai dengan yang paling sedikit memberikan dorongan yang terdiri dari : kebutuhan psikologis, rasa aman, kebutuhan sosial, kebutuhan penghargaan dan kebutuhan aktualisasi diri.

3.Teori Herzber

Herzber, mengembangkan teori dua faktor yang membedakan factor-faktor kepuasan ketiadaaan dari penyebab ketidakpuasan tidaklah cukup, pemuas kebutuhan harus  secara aktif memotivasi pembelajaran.

b.Persepsi dan tanggapan

Seseorang yang termotivasi bereaksi dengan persepsi orang itu terhadap situasi,akan tetapi tiap orang menangkap, menyusun dan menafsirkaninformasi tersebut dengan caranya sendiri persepsi tersebut diartikan sebagai proses dimana seseorang ( individu ) memilih, merumuskan dan menafsirkan masukan informasi untuk menciptakan suatu gambaran yang berarti mengenai suatu hal melalui proses persepsi arang dapat memberikan persepsi yang berbeda terhadap rangsangan yang sama.

c. Pembelajaran

Belajar menggambarkan pembelian – pembelian dalam perilaku individu yang timbul dari pengalaman yang dipelajari sebagian besar pelaku.Teoritis belajar menyatakan bahwa pembelajaran seseorang dihasilkan melalui dorongan, rangsangan, isyarat, tanggapan serta penguatan.
d. Kepercayaan dan sikap

kepercayaan adalah suatu pemikiran deskriptif yang dimiliki seseorang tentang suatu kepercayaanini mungkin didasarkan atas pengetahuandan emosi. Seorang pemasar sangat tertarik pada kepercayaan orang mengenai produk. Kepercayaan juga dapat membentuk citra terhadap suatu produk / merek. Sikap adalah evaluasi, kepercayaan dan kecenderungan seseorang yang relatif terhadap suatu objek / gagasan.

2.4.3. Jenis – jenis perilaku pembelian


Pengambilan keputusan konsumen sangat bervariasi dengan jenis kebutuhan pembelian. Pembelian yang komplek dan mahal mungkin melibatkan lebih banyak pertimbangan pembeli dan lebih banyak peserta. Terdapat empat jenis perilaku pembelian konsumen ( kotler, 2005:221 ).

- Perilaku pembelian kompleks (Complex buying behavior)

Keadaan dimana konsumen memiliki derajat keterlibatan dalam pembelian dasar akan perbedaan yang berarti terhadap berbagai alternative konsumen umumnya tidak mengetahui mengenai kategori produk dan harus banyak belajar. Perilaku pembelian kompleks melibatkan 3 tahap proses belajar :

1. Konsumen mengembangkan kepercayaan tentang produk

2. Konsumen menbangun sikap terhadap produk

3. Konsumen melakukan pilihan dengan penuh pertimbangan

- Perilaku pembelian yang mengurangi ketidaksesuaian (Dissonance – Reducing buyer Behavior)

Perilaku ini mencerminkan bahwa konsumen memiliki tingkat derajat keterlibatan yang tinggi, namun dengan melihat sedikit perbedaan antara berbagai alternative. Konsumen akan merasakan ketidakserasian dengan pilihannya karena baru mengetahui keunggulan-keunggulan yang dimiliki produk lain setelah melakukan pembelian.

- Perilaku pembelian menurut kebiasaan (Habitual buying behavior) 

Perilaku pembelian seperti ini mencerminkan rendahnya keterlibatan konsumen dan tidak adanya perbedaan alternative – alternative yang berarti. Dengan keterlibatan produk yang rendah. Perilaku pembelian konsumen melewati kepercayaan dan urutan sikap perilaku normal konsumen tidak mencari informasi yang mendalam mengenai suatu produk.

- Perilaku pembelian yang bervariasi (Variety seeking buying behavior) 

Perilaku ini memiliki karakteristik dimana keterlibatan konsumen rendah namun produk memiliki perbedaan yang berarti. Konsumen sering melakukan perpindahan terhadap suatu merek, perpindahan itu terjadi untuk suatu pertimbangan bervariasi dan ketidakpuasan.

2.4.4. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian Konsumen.

Kotler (2005:223) mengemukakan proses pembelian tersebut kedalam lima tahapan. Tahapan pembelian konsumen tersebut antara lain adalah :


Gambar 2.2
Tahap-tahap Keputusan Pembelian Konsumen
Tahap-tahap keputusan pembelian konsumen terdiri dari :

1. Pengenalan masalah ( Problem recognition)
Proses pembelian dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan. Kebutuhan dapat dipicu oleh rangsangan eksternal dan internal untuk kasus internal contohnya ialah kebutuhan normal manusia seperti rasa lapar, haus dan sex. 

Untuk kasus eksternal kebutuhan ditimbulkan oleh rangsangan dari luar seseorang, misalnya melewati sebuah toko makanan dan aroma makanan tersebut membangkitkan rasa laparnya atau bisa jadi ditimbulkan oleh tetangga yang baru saja membeli mobil baru.dalam pengalaman ini seseorang mempelajari bagaimana menghadapi dorongan ini dan termotivasi menuju suatu kelas objek yang akan memuaskan dorongan ini.

2.  Pencarian informasi (Information search)

Seorang konsumen yang tergerak oleh stimulasi akan berusaha untuk mencari lebih banyak informasi. Sumber-sumber informasi konsumen terdiri dari :

- Sumber pribadi

: keluarga, teman, tetangga, kenalan

- Sumber komersial
: iklan, tenaga penjualan, pedagang, perantara

- Sumber umum
: media massa, organisasi ranting konsumen

- Sumber penalaman: penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk
3.  Evaluasi alternatf (Evaluation of alternative)

Bagaimana konsumen memproses informasi mengenai merek yang bersaing dan membuat pertimbangan nilai yang terkait, ternyata tidak ada proses evaluasi tunggal yang sederhana yang digunakan oleh semua konsumen atau bahkan oleh seorang konsumen dalam semua situasi pembelian, sebagian model dari proses evaluasi konsumen berorientasi secara kognitif, yaitu mereka melihat konsumen dalam membuat produk sebagian besar secara sadar dan rasional.

4.  Keputusan pembelian (Purchase decition) 

Dalam tahap evaluasi konsumen membentuk preferensi  diantara merek-merek serta atmosphere toko didalam kelompok pilihan konsumen yang membentuk suatu maksud pembelian untuk membeli merek yang paling disukai dan memilih toko yang disenanginya dalam berbelanja.

5.  Perilaku setelah pembelian (Last purchase behavior) 

Keputusan atau ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk akan berpengaruh terhadap perilaku pembelian selanjutnya, jika konsumen puas maka kemungkinan besar akan melakukan pembelian ulang dan begitu juga sebaliknya.ketidakpuasan konsumen akan terjadi jika konsumen mengalami pengharapan yang tidak terpenuhi, ketidapuasan akan sering terjadi jika terdapat jurang antara pengharapan dan prestasi.

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

 Cara penjualan  personal selling adalah cara yang paling tua dan penting, Cara ini adalah unik, tidak mudah untuk diulang, dapat menciptakan two ways communication antara ide yang berlainan antara penjual dan pembeli. Cara ini 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. (Buchari Alma, 2007:185).
Personal selling dapat diartikan sebagai persentasi/penyajian lisan dalam suatu percakapan dengan satu atau lebih calon pembeli dengan tujuan agar melakukan suatu pembelian. (Koeswordjati 2006:344).
Oleh karena itu, personal selling dapat diterapkan perusahaan karena memberikan pengaruh yang baik yang dapat meningkatkan penjualan perusahaan. Karena dengan penggunaan personal selling yang diterapkan oleh salesmen dapat mempengaruhi konsumen dalam pembelian.
Kesimpulan berdasarkan penjelasan yang ada di atas, jika suatu perusahaan ingin meningkatkan konsumen terhadap pembelian produk yang dihasilkannya, perusahaan harus dapat melakukan penerapan  personal selling terhadap Salesmen/wiraniaga pada perusahaan, sehingga salesmen/wiraniaga tersebut dapat berhubungan satu sama lain dengan baik sehingga adanya interaksi antara salesmen dengan konsumen yang saling melengkapi. Dengan adanya hal tersebut dapat terjadinya keputusan pembelian, dikarenakan konsumen merasa puas dengan informasi atau pun hal-hal apa saja yang perlu diketahui oleh pihak konsumen.
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