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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Pengertian  dan Macam-Macam Komunikasi

Menurut William C. Himstreet dan Wayne Murlin Baty dalam Bussines Communication : Principles and Method, “komunikasi adalah suatu proses baik dengan symbol-simbol, sinyal-sinyal, maupun perilaku atau tindakan” . Pengertian komunikasi ini paling tidak melibatkan dua orang atau lebih dengan menggunakan cara-cara berkomunikasi yang biasa dilakukan oleh seseorang  seperti melalui lisan, tulisan maupun sinyal-sinyal nonverbal.
Menurut Djoko Purwanto (2003;3-4), terdapat tiga macam komunikasi, yaitu : 
a. Komunikasi antar pribadi (interpersonal communication)

Komunikasi antar pribadi merupakan bentuk komunikasi yang lazim dijumpai dalam kehidupan sehari-hari antara dua orang atau lebih untuk mencapai tujuan tertentu.
b. Komunikasi lintas budaya (intercultural communication)

Merupakan bentuk komunikasi yang dilakukan antara dua orang atau lebih, yang masing-masing memiliki budaya yang berbeda.

c. Komunikasi Bisnis 

Komunikasi bisnis adalah komunikasi yang digunakan dalam dunia bisnis yang mencakup berbagai macam bentuk komunikasi baik komunikasi, verbal maupun nonverbal.

2.2 Pengertian Komunikasi Bisnis

Sesuai dengan penjelasan diatas, jadi yang dimaksud dengan komunikasi bisnis adalah komunikasi yang digunakan dalam dunia bisnis yang mencakup berbagai macam bentuk komunikasi baik komunikasi, verbal maupun nonverbal.

2.2.1 Bentuk Dasar Komunikasi Bisnis

Menurut Djoko Purwanto (2003;4-7), pada dasarnya ada dua bentuk dasar komunikasi yang lazim digunakan dalam dunia bisnis, yaitu Komunikasi verbal dan komunikasi nonverbal.
a. Komunikasi Verbal (verbal communications)
Komunikasi verbal (verbal communications) merupakan salah satu bentuk komunikasi yang lazim digunakan untuk menyampaikan pesan-pesan bisnis kepada pihak lain melalui tulisan maupun lisan. Bentuk komunikasi ini memiliki struktur yang teratur dan terorganisasi dengan baik.

Komunikasi bisnis yang efektif sangat tergantung pada keterampilan seseorang dalam mengirim atau menerima pesan. Secara umum, untuk menyampaikan pesan-pesan bisnis, seseorang dapat menggunakan tulisan dan lisan. Sedangkan untuk menerima pesan-pesan bisnis, seseorang dapat menggunakan pendengaran dan bacaan.    

b. Komunikasi nonverbal (nonverbal communications)

Menurut teori Antropologi, sebelum manusia menggunakan kata-kata, manusia telah menggunakan gerakan-gerakan tubuh, bahasa tubuh (body language) sebagai alat untuk berkomunikasi dengan orang lain.
Beberapa keterampilan khusus yang diperlukan dalam komunikasi bisnis adalah:
a. Membaca

b. Mendengar

c. Percakapannya menarik

d. Wawancara

e. Berdiskusi 

f. Berpidato

g. Menulis surat, memo dan laporan.
2.2.2 Proses Komunikasi Bisnis
Menurut Courtland L. Bovee dan John V. Thil dalam Business Communication Today, proses komunikasi (communication process) terdiri atas enam tahap, yaitu:

a. Pengirim mempunyai suatu ide atau gagasan.

b. Pengirim mengubah ide menjadi suatu pesan.

c. Pengirim menyampaikan pesan.

d. Penerima menerima pesan.

e. Penerima menafsirkan pasan.

f. Penerima memberi tanggapan dan mengirim umpan balik kepada pengirim.
2.2.3 Pola Komunikasi Bisnis

Menurut Djoko Purwanto (2003:26) Pola komunikasi (patterns of communications) dapat dibedakan kedalam dua pola komunikasi, yaitu : saluran komunikasi formal dan saluran komunikasi non formal.
a. Saluran Komunikasi Formal 

· Komunikasi dari atas ke bawah

Menurut Katz dan Kahn, komunikasi dari atas ke bawah mempunyai lima tujuan pokok, yaitu ;

· Untuk memberikan pengarahan atau instruksi kerja tertentu.

· Untuk memberikan informasi mengapa suatu pekerjaan harus dilaksanakan.

· Untuk memberikan informasi tentang prosedur dan praktik organisasional.

· Untuk Memberikan umpan balik pelaksanaan kerja kepada para karyawan.

· Untuk menyajikan informasi mengenai aspek ideologi dalam membantu organisasi menanamkan pengertian tentang tujuan yang ingin dicapai.

Salah satu kelemahan komunikasi dari atas ke bawah adalah kemungkinan terjadinya penyaringan ataupun sensor informasi penting yang ditujukan ke para bawahannya. Dengan kata lain, informasi yang diterima para bawahan bisa jadi tidak selengkap aslinya.

· Komunikasi dari bawah ke atas

Dalam struktur organisasi, komunikasi dari bawah ke atas berarti alur informasi berasal dari bawahan menuju keatasan. Salah satu kelemahan komunikasi dari bawah ke atas adalah adanya kemungkinan bawahan hanya menyampaikan informasi (laporan) yang baik-baik saja, sedangkan informasi yang agaknya mempunyai kesan negatif atau tidak disenangi oleh atasan cenderung disimpan dan tidak disampaikan.
· Komunikasi horizontal

Komunikasi horizontal atau sering disebut juga adengan istilah komunikasi lateral adalah komunikasi yang terjadi antara bagian-bagian yang memiliki posisi sejajar atau sederajat dalam suatu organisasi. Tujuan komunikasi horizontal antara lain untuk melakukan persuasi, mempengaruhi, dan memberikan informasi kepada bagian/departemen yang memiliki kedudukan sejajar.

· Komunikasi diagonal

Bentuk komunikasi ini melibatkan komunikasi antara dua tingkat/level organisasi yang berbeda. Bentuk komunikasi Diagonal memiliki beberapa keuntungan, diantaranya adalah :

· Penyebaran informasi bisa menjadi lebih cepat ketimbang bentuk komunikasi tradisional.

· Memungkinkan individu dari berbagai bagian atau departemen ikut membantu menyelesaikan masalah dalam organisasi.

Salah satu kelemahannya adalah bahwa komunikasi ini  dapat mengganggu jalur komunikasi yang rutin dan telah berjalan normal.

b. Saluran Komunikasi Informal
2.3 Pengertian keputusan pembelian
Keputusan pembelian timbul karena adanya suatu kebutuhan dan keinginan konsumen terhadap suatu barang atau jasa. Konsumen melakukan penilaian yang objektif atau karena dorongan emosi. Keputusan untuk bertindak adalah hasil dari rangkaian aktivitas dan rangsangan mental dan emosional baik yang berasal dari eksternal maupun internal.
Menurut McNeal, yang diterjemahkan oleh Ujang Suwarman (2004;25) mendefinisikan keputusan konsumen adalah sebagai berikut :

“Consumer decision is a cognitive function. It consist of those mental activities that determine what is actually done to remove a tention state caused by a need”.

“Keputusan pembelian adalah konsumen mengambil keputusan membeli ini berlangsung selama aktivitas mental mereka, para konsumen membutuhkan cara untuk melepaskan ketegangan yang terjadi atau melepaskan sesuatu yang sudah terjadi karena mereka membutuhkan pelepasan ketegangan”.
Menurut pendapat Leon G.Schiffmann & Leslie Kanuk (1997;558) mendefinisikan keputusan pembelian adalah :

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

“Keputusan pembelian adalah keputusan yang diambil seseorang menyangkut kepastian untuk membeli atau tidak membeli suatu produk tertentu”.

Sedangkan menurut Djalim Saladin (2003;106) mengemukakan sebagai berikut “Sebelum konsumen mencapai tahap keputusan membeli suatu produk, ia akan melewati tahapan-tahapan proses pembelian konsumen”.


Untuk memahami perbuatan keputusan konsumen membeli suatu produk, terlebih dahulu harus dipahami sifat-sifat keterlibatan konsumen dengan produk.
Adapun tipe-tipe keterlibatan, menurut Sutisna (2003:12) ada dua tipe-tipe keterlibatan adalah sebagai berikut :

1. Tipe keterlibatan situasional (situasional involvement)

Tipe keterlibatan situasional hanya terjadi seketika pada situasi khusus dan temporer sifatnya.

2.  Tipe Keterlibatan tahan lama (enduring involvement)
Tipe keterlibatan tahan lama berlangsung lebih lama dan permanent sifatnya. 

Sedangkan menurut Salomon yang dikutip oleh Sutisna menyebutkan mengenai enduring involvement adalah sebagai berikut :

“enduring involvement sebagai ego involvement”, artinya tingkat keterlibatan seorang konsumen terhadap suatu merk produk lebih memperhatikan resiko sosial yang mungkin diterimanya”.

2.3.1 Model-Model Konsumen Dalam Mengambil Keputusan

Menurut Kanuk (1994;355-357) ada empat pandangan mengenai keputusan 

pembelian konsumen, yaitu :

1. Economic Man

Dalam persaingan sempurna, konsumen sering digolongkan sebagai economic Man, yaitu seseorang yang membuat keputusan-keputusan secara rasional, untuk bertindak secara rasional konsumen harus mengetahui semua alternative produk yang tersedia serta harus mampu mengurut secara benar alternative yang ada keuntungan dan kerugian produk yang dipilih dan ia harus memastikan produk yang dipilihnya itu sebagai alternative terbaik. Model ini dianggap tidak realistis karena kemampuan manusia terbatas.

2. Passive Man

Sebagai lawan dari economic man, passive man digambarkan sebagi konsumen yang patuh terhadap self service dan promosi dari pasar. Konsumen kadang-kadang melakukan pembelian inplusit dan tidak rasional.

3. Cognitive Man

Konsumen digambarkan sebagai seorang yang menerima ide baru dan aktif mencari produk barang atau jasa yang mereka butuhkan disuatu toko. Model ini merupakan gambaran yang realistis dari konsumen, dimana konsumen tidak memiliki informasi yang cukup tidak dapat mengambil keputusan yang sempurna dibandingkan dengan mereka yang aktif mencari informasi.

4. Emosional Man

Keputusan pembelian konsumen tidak melibatkan proses penelitian yang tepat, pertimbangan dan evaluasi alternative sebelum melakukan pembelian tetapi adanya emosi yang mendorongnya untuk membeli.

2.3.2 Motif-Motif Pembelian

Para pembeli memiliki motif-motif pembelian yang mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Mengenai motif-motif pembelian ada tiga macam menurut Buchari Alma (2004;1997), yaitu :

1. Primary Buying Motive, Yaitu motif untuk membeli yang sebenarnya, misalnya kalau orang mau makan ia akan mencari nasi.

2. Selective buying motive, yaitu pemilihan terhadap barang, ini berdasarkan ratio, misalnya apakah ada keuntungan membeli suatu produk baik barang maupun jasa dan mempertimbangan biaya yang dikeluarkan.

3. Patronage buying motive, ini adalah selective buying motive yang ditujukan kepada tempat atau toko tertentu. Pemilihan ini bisa timbul karena layanan memuaskan, tempatnya dekat, cukup persediaan barang, ada halaman parkir, dan sebagainya.

2.3.3 Tipe-Tipe Perilaku Pembelian

1. Perilaku Pembelian yang Rumit

Perilaku pembelian yang rumit terdiri dari proses tiga langkah. Pertama, pembeli mengembangkan keyakinan tentang produk tersebut. Kedua, ia membangun sikap tentang produk tersebut. Ketiga, ia membuat pembelian yang cermat. Konsumen terlibat dalam pembelian dan sadar akan adanya perbedaan-perbedaan besar diantara merk. Perilaku pembelian yang rumit itu lazim terjadi bila produknya mahal, jarang dibeli, beresiko, dan sangat mengekspresikan diri serta konsumen umumnya tidak tahu banyak tentang kategori produk.

2. Perilaku Pembelian pengurang ketidaknyamanan

Kadang-kadang konsumen sangat terlibat dalam sebuah pembelia, namun melihat sedikit perbedaan merk. Keterlibatan yang tinggi didasari fakta bahwa pembelian tersebut mahal, jarang dilakukan dan beresiko. Dalam kasus ini, pembeli akan memilih sambil mempelajari apa yang tersedia namun akan membeli dengan cepat, barangkali pembeli akan peka terhadap harga yang baik atau terhadap kenyaman berbelanja.    
3. Perilaku Pembelian karena kebiasaan

Banyak produk dibeli dengan kondisi rendahnya keterlibatan konsumen dan tidak adanya perbedaan merk yang signifikan diantara merk. Perilaku seperti ini tidak melalui kepercayaan, sikap, dan rangkaian perilaku biasa. Mereka tidak melakukan pencarian informasi yang luas tentang berbagai merk, menilai ciri-cirinya dan mempertimbangkan keputusan guna menemukan mana yang akan dibeli. Konsumen tidak membentuk sikap terhadap sebuah merk tetapi memilihnya karena itu sudah biasa dikenalnya.

4. Perilaku Pembelian yang menceri Variasi

Dalam beberapa situasi pembelian, ditandai oleh keterlibatan konsumen yang rendah, namun ditandai oleh perbedaan merk yang signifikan.

Dalam proses keputusan pembelian suatu produk atau jasa, menurut Kotler (Hendra Teguh, 2000;202) membedakan lima peran yang dimainkan orang dalam keputusan pembelian, yaitu :
1. Pencetus

Seseorang yang pertama kali mengusulkan gagasan untuk membeli suatu produk atau jasa.

2. Pemberi Pengaruh

Seseorang yang pandangan atau sarannya mempengaruhi keputusan.
3. Pengambil Keputusan
Seseorang yang mengambil keputusan untuk setiap komponen keputusan pembelian, seperti : Apakah membeli atau tidak membeli, bagaimana membeli dan dimana akan membeli.

4. Pembeli

Orang yang melakukan pembelian yang sesungguhnya.

5. Pemakai

Seseorang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa yang bersangkutan.

2.3.4 Tahap-Tahap Keputusan Pembelian

Philip Kotler (2000 ; 204) menggambarkan adanya lima tahapan dalam suatu proses pembelian (buying process), yaitu :

a. Pengenalan Kebutuhan 

Proses pembelian dimulai saat mengenali sebuah masalah atau kebutuhan. Pembeli merasakan perbedaan antara keadaan aktualnya dengan keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau eksternal.

b. Pencarian informasi

Konsumen yang tergugah kebutuhannya akan terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Kita dapat membaginya kedalam dua tingkat. Situasi pencarian informasi yang lebih ringan dinamakan perhatian yang menguat. Pada tingkat ini konsumen akan lebih peka terhadap informasi tentang produk. Pada tingkat selanjutnya konsumen mungkin memasuki pencarian aktif  informasi pada tingkat ini, konsumen akan mencari informasi yang lebih lengkap dengan cara mempelajari produk yang menjadi perhatiannya.
c. Evaluasi alternatif

Setelah informasi diperoleh, konsumen akan mengevaluasi berbagai alternative pilihan dalam memenuhi kebutuhannya. Tidak ada evaluasi tunggal yang sederhana yang digunakan oleh senua konsumen atau oleh satu konsumen dalam semua situasi pembelian.

d. Keputusan pembelian

Keputusan pembelian konsumen sangat dipengaruhi oleh resiko yang dirasakan. Besarnya resiko yang dirasakan berbeda-beda, menurut besarnya uang yang dipertaruhkan, besarnya ketidakpastian atribut produk dan besarnya kepercayaan diri konsumen.

e. Perilaku pasca pembelian

Setelah melakukan pembelian suatu produk, konsumen akan mengalami tingkat kepuasaan atau ketidakpuasan. Kepuasan dan ketidakpuasan akan suatu produk akan mempengaruhi perilaku selanjutnya. Jika konsumen puas, ada kemungkinan yang lebih tinggi untuk melakukan pembelian ulang terhadap produk tersebut. Sedangkan konsumen yang tidak puas akan bereaksi sebaliknya.

2.4 Pengaruh Komunikasi Bisnis (wiraniaga) terhadap keputusan pembelian konsumen

Di dalam koperasi, kewiraniagaan sangat dibutuhkan. Kewiraniagaan berasal dari kata wiraniaga yang dalam kamus bahasa Indonesia kata tersebut berarti orang yang melakukan penjualan barang kepada konsumen. Dari pengertian tersebut, tampak bahwa wiraniaga adalah pedagang atau penjual barang. Kewiraniagaan adalah persifatan dari wiraniaga yang artinya bahwa pada setiap wiraniaga akan melekat kewiraniagaan atau dengan bahasa sederhana, bahwa manakala berbicara tentang wiraniaga maka akan terkait atau berhubungan dengan kewiraniagaan. Seorang wiraniaga harus bisa melayani konsumennya dengan baik, baik itu dengan menggunakan komunikasi verbal maupun komunikasi nonverbal.

Wiraniaga yang berkepribadian dewasa akan menunjukan perilaku kepada pembeli, antara lain : merasa berbahagia ketika berkomunikasi dengan pembeli, menunjukan sikap sopan santun, sabar, jujur, suka dan siap menolong, bijaksana, dan berfikir positif. (AA. Anwar Prabu Mangkunegara, 1993 :15)
Sebagai wiraniaga yang ingin berhasil dalam berusaha, maka mutlak harus memiliki falsafah dan seni menjual, hal ini adalah cara menjual yang dapat memberikan kepuasan bagi kedua belah pihak baik pihak pembeli maupun pihak penjual.

Bertalian dengan falsafah dan seni menjual, AA. Anwar Mangkunegara dalam bukunya “ Psikologi Menjual” mengemukakan batasan sebagai berikut “Falsafah menjual adalah landasan sendi dari pola berpikir wiraniaga dalam menjual, yang dapat memberikan manfaat bagi pembeli dan bagi dirinya sebagai wiraniaga. Seni menjual merupakan kemampuan dan gaya menjual dari wiraniaga dalam mempengaruhi pembeli agar membeli barang dengan perasaan puas.” (1993 : 9)

Untuk menerapkan falsafah dan seni menjual , maka perlu adanya suatu upaya pelayanan dari pihak penjual yang dapat menimbulkan rasa puas bagi pembeli. Dalam melakukan penjualan produk perusahaan, wiraniaga perlu memperhatikan pemberian pelayanan pembeli dengan serius, baik pelayanan sebelum maupun sesudah menjual. 

