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BAB II
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN, DAN HIPOTESIS

2.1. 	Kajian Pustaka
2.1.1.  	Promosi
2.1.1.1. Pengertian Promosi
         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 Kotler yang diterjemahkan Benyamin Molan (2005:58): Promosi adalah adalah media komunikasi antara penjual dan pembeli baik itu konsumen bisnis maupun konsumen akhir. Bentuk – bentuk promosi diantaranya promosi penjualan.
2.1.1.2.  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 membantu 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 Benyamin Molan (2005:562), bauran pemasaran 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.

2.1.2. Promosi Penjualan
2.1.2.1 Pengertian Promosi Penjualan
         	Definisi promosi penjualan Menurut Julian Cummirs Mullen (2004:115) menyatakan bahwa: “ Promosi penjualan (sales promotion) adalah upaya yang dilakukan pemasaran untuk mendorong calon pembeli agar membeli lebih banyak dan lebih sering”.
 Definisi promosi penjualan Pengertian promosi penjualan menurut Kotler diterjemahkan oleh Benyamin Molan (2005:298) :
 Promosi penjualan adalah berbagai kumpulan alat – alat insentif, yang sebagian besar berjangka pendek, yang dirancang untuk merangsang pembelian produk atau jasa tertentu dengan lebih cepat dan lebih besar oleh konsumen atau pedagang

Menurut Djaslim Saladin (2000:136) mendefinisikan dari pengertian promosi penjualan adalah:
Promosi penjualan adalah kegiatan penjulaan yang bersifat jangka pendek dan tidak dilakukan secara berulang serta tidak rutin yang di tujukan untuk mendorong lebih kuat mempercepat respon pasar yang di targetkan sebagai alat lainnya dengan menggunakan bentuk yang berbeda

2.1.2.2 Alat – alat Promosi Penjualan
Sedangkan alat – alat yang dipakai dalam promosi penjualan menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Benyamin Molan (2005:301) diantaranya  adalah:
· Sampel
Adalah tawaran sejumlah produk atau jasa gratis yang dikirimkan dari rumah ke rumah.
· Kupon 
Adalah sertifikat yang memberi hak kepada pemegangnya atas potongan harga yang telah ditetapkan untuk produk tertentu.

· Hadiah 
Adalah tawaran kesempatan untuk memenangkan uang tunai, perjalanan, atau barang karena membeli sesuatu.
· Display
Adalah pajangan dan peragaan di tempat pembelian berlangsung di tempat – tempat  pembelian atau penjualan.
· Garansi 
Adalah janji eksplisit atau implisit penjual bahwa produk tersebut akan bekerja sebagaimana telah ditentukan, atau kalau tidak penjual tersebut akan memperbaikinya atau mengembalikan uang pelanggan tadi selama kurun waktu yang telah ditetapkan.
· Potongan gratis
Yaitu diskon langsung dari harga buku untuk masing – masing bungkus yang dibeli selama kurun waktu yang telah disebutkan.
2.1.2.3 Karakteristik Promosi Penjualan
Meskipun alat – alat promosi penjualan bermacam – macam, akan tetapi alat – alat promosi penjualan  tersebut memiliki cirri – ciri tersendiri, seperti yang dikemukakan oleh Kotler yang diterjemahkan oleh Benyamin Molan (2005:266), yaitu:
· Komunikasi : Promosi penjualan menarik perhatian dan biasanya memberikan informasi yang dapat mengarahkan konsumen pada produk.
· Insentif : Promosi penjualan menggabungkan sejumlah kebebasan, dorongan, atau kontribusi yang member nilai guna bagi konsumen.
· Ajakan : Promosi penjualan merupakan ajakan untuk melakukan transaksi pembelian sekarang.   

2.1.3. Keputusan Pembelian Konsumen
2.1.3.1	Pengertian Keputusan Pembelian Konsumen
        	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.
         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”
         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.
2.1.3.2 Pihak-Pihak Yang terlibat Dalam Keputusan Pembelian
         	Seorang pemasar harus menguasai pengaruh-pengaruh yang terjadi pada seorang pembeli serta membengun pengertian sebenarnya. Untuk itu seorang pemasar harus mengidentifikasi siapa saja yang membuat keputusan pembelian.
        	 Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A Rusly (2002:176) pihak-pihak yang terlibat dalam keputusan pembelian konsumen dapat dibagi menjadi :
1. Pengambil inisiatif (inisiator), yaitu orang yang pertama menyarankan atau memikirkan gagasan membeli produk atau jasa tertentu.
2. Pemberi pengaruh (influencer), adalah orang yang pandangan atau nasehatnya diperhitungakan dalam membuat keputusan.
3. Pembuat keputusan (Devider), adalah seorang yang pada akhirnya menentukan sebagian besar atau keseluruhan keputusan pembelian : apakah jadi membeli, apa yang dibeli, bagaimana cara membeli, atau dimana akan membeli.
4. Pembeli (Buyer), yaitu seseorang yang melakukan pembelian yang sebenarnya.
5. Pemakai (User), adalah seseorang atau beberapa orang yang menikmati atau memakai produk atau jasa.
         Peran-peran ini harus dikuasai oleh produsen, karena hal ini bisa ditetapkan dalam rancangan produk. Penentuan pesan-pesan iklan yang akan disampaikan dan mengalokasikan anggaran promosi.
2.1.3.3 Jenis-jenis Pengambilan Keputusan
          Pembuatan keputusan yang dilakukan dalam membeli produk berbeda-beda sesuai dengan jenis keputusan pembelian. Semakin kompleks untuk membeli sesuatu, kemungkinan akan lebih bangga melibatkan pertimbangan pembeli.
(Kotler, 2002:2004) membedakan empat tipe perilaku pembelian berdasarkan dengan melibatkan konsumen dalam membeli dan derajat perbedaan diantara beberapa merek. Keempat tipe tersebut terlihat pada tabel 2.1 dibawah ini :


Tabel 2.1. tipe-Tipe Keputusan Pembelian
	
	High Involment
	Low Involment

	Significant Differences Beetwen  Brand
	Complexs Buying behavior

	Variety-seeking Buying Behavior

	Few Differences Beetween Brand
	Dissonance Reducing Buying Behavior
	Habitual Buying Behavior



1. Perilaku pembelian kompleks
Konsumen melalui proses keputusan yang kompleks apabila mereka memilih tingkat keterlibatan yang tinggi dalam pemilihan dan melihat perbedaan yang nyata diantara merek-merek yang ada. Hal ini terjadi apabila konsumen terlibat dalam pembelian barang mahal, jarang dilakukan high risk dan sangat berarti bagi si konsumen.
2. perilaku pembelian berdasarkan kebiasan
Konsumen terlibat dalam pembelian tetapi tidak melihat perbedaan yang nyata dari merek-merek yang ada. Setelah pembelian konsumen akan merasakan pasca pembelian, disini konsumen mulai berusaha untuk membenarkan keputusannya. Tugas pemasar disini adalah memberikan kepercayaan dan evaluasi yang bertujuan untuk membuat konsumen puas atas pilihannya.
3. Perilaku pembeli yang mencari variasi
Keterlibatan rendah, perbedan nyata antar merek, dimana biasanya konsumen banyak melakukan pertukaran merek tanpa banyak penelitian, evaluasi hanya dilakukan selama pemakaian.

4. Perilaku membeli berdasarkan kebiasaan
Keterlibatan konsumen rendah dan tidak ada perbedaan nyata antar merek.
2.1.3.4 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian.
         Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A Rusly (2002:204) proses pengambilan keputusan pembelian terdiri dari :
 (
Perilaku Pasca Pembelian
) (
Keputusan Pembelian
) (
Penilaian Alternatif
) (
Pencarian Informasi
) (
Pengenalan 
Masalah
)

2.1.3.5 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian.
         Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Benyamin Molan (2005:204) proses pengambilan keputusan pembelian terdiri dari :
Pemasar meneliti secara seksama apa yang dibutuhkan atau masalah yang timbul, apa yang menyebabkan semua itu muncul, dan mengapa sampai seseorang itu membutuhkannya.
1. Pencarian Informasi
Sumber informasi konsumen terbagi dalam empat kelompok yaitu sumber pribadi, sumber niaga, sumber umum, dan sumber pengalaman. Pemasar harus mengidentifikasikan sumber-sumber diatas dengan cermat dan menilai pentingnya masing-masing sumber tersebut. Selanjutnya perusahaan harus merancang unsur-unsur bauran pemasaran secara cepat, tepat, dan terarah agar pembeli menaruh perhatian serius untuk mempertimbangkan keinginannya sehingga peluang dapat direkrut.
2. Penilaian Alternatif
Terdapat lima konsep dasar bagi pemasar dalam penilaian alternative konsumen, yaitu:
a. Sifat-sifat produk, apa yang menjadi ciri-ciri khusus dan perhatian konsumen terhadap produk atau jasa tersebut.
b. Pemasar hendaklah lebih memperhatikan pentingnya ciri-ciri produk daripada penonjolan ciri-ciri produk.
c. Kepercayaan konsumen terhadap ciri merek yang menonjol.
d. Fungsi kemanfaatan, yaitu bagaimana konsumen mengharapkan kepuasan yang diperoleh dari produk dengan tingkat alternative yang berbeda-beda setiap hari.
e. Bagaimana prosedur penilaian yang dilakukan konsumen dari sekian banyak ciri-ciri barang.
3. Keputusan Membeli
Penilaian terhadap keputusan membeli didahului oleh maksud keputusan membeli, artinya apa yang menyebabkan maksud itu untuk membeli tersebut.
4. Perilaku Setelah Membeli
Keputusan pasca pembelian adalah kepuasan pembeli setelah ia membeli produk tersebut. Ada beberapa tingkat kepuasan yaitu sangat puas, sedikit puas, kecewa dan sangat kecewa. 
2.1.4. Hubungan  Promosi Penjualan dengan Keputusan Pembelian Konsumen
       	Dalam hal ini hubungan promosi penjualan terhadap keputusan pembelian sangatlah erat. Ini dikarenakan promosi penjualan menjadi program yang menentukan dalam pembelian konsumen terhadap produk atau jasa. Karena melalui pelaksanaan promosi penjualan perusahaan akan dapat memberikan informasi yang nyata dan langsung kepada calon konsumennya. 
       Cara promosi penjualan merupakan cara yang paling cepat dan penting, serta dapat menciptakan komunikasi antara penjual dan pembeli. Cara ini adalah satu-satunya cara yang dapat menggugah hati pembeli dengan segera, sehingga pada saat itu juga diharapkan konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli (Julian Cummirs Mullen, 2004:142).
2.1.5. Penelitian Terdahulu
Berikut tabel dibawah ini adalah suatu pernyataan berdasarkan beberapa artikel peneliti terdahulu sebagai teori penguat pelaksanaan promosi penjualan terhadap keputusan pembelian konsumen.
Tabel 2.2
Hasil Penelitian Terdahulu
	NO
	NAMA
	TAHUN
	JUDUL
	HASIL

	1
	Aditya Nugraha
	2008
	Pengaruh Promosi penjualan air minum dalam kemasan BMC Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada PT Agronesia di Bandung
	Tanggapan responden  terhadap promosi penjualan dengan nilai rata-rata 3.838 dan tanggapan responden terhadap keputusan pembelian dengan nilai 3.898 setelah dihitung dengan statistik  dengan korelasi Rank Spearman di peroleh hubungan variable X dan Y sebesar 0.441 hal ini menunjukan hubungan kedua variable sedang dan searah, artinya keputusan pembelian konsumen terhadap produk air minum BMC dipengaruhi promosi penjualan sebesar 19.45 % dan sisanya 80.55%.

	2
	Maesa Merdiana Noor
	2008
	Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Keputusan Pembelian D’loops Clothing di Bandung
	Dari hasil perhitungan kuisoner diperoleh angka korelasi rank spearmen sebesar 0.441 sedangkan korelasi angka determinasi sebesar 19.45  hal ini menunjukan bahwa keputusan pembelian pada  D’loops  dipengaruhi sebesar 19.45% 



2.2. Kerangka Pemikiran dan Hipotesis
2.2.1 Kerangka Pemikiran
Era globalisasi ini dimana terdapat pesaingan bisnis yang kuat diantara perusahaan, khususnya perusahaan yang bergerak dalam produk sejenis. Dalam hal ini dimana terdapat perusahaan minuman ringan yang sangat banyak ragam dan macamnya sehingga tidak dapat dipungkiri akan terjadi persaingan yang ketat antara perusahaan tersebut. Oleh karena itu setiap perusahaan melakukan strategi - strategi pemasaran. Salah satu strategi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan adalah promosi . Menurut Saladin (2002:171) “ Promosi adalah unsur dalam bauran promosi perusahaan yang bertujuan memberitahukan, membujuk, dan mengingatkan tentang perusahaan dan produk tersebut”
Promosi adalah adalah media komunikasi antara penjual dan pembeli baik itu konsumen bisnis maupun konsumen akhir. Bentuk – bentuk promosi diantaranya promosi penjualan. PT Sinar Sosro Kp Pamanukan yang bergerak sebagai agen distributor melakukan bentuk  promosi penjualan yang diantaranya adalah dengan  pemberian discount, display , hadiah, dan garansi.
Pada hakikatnya promosi penjualan berarti penggunaan insentif untuk mendorong penjualan barang-barang dan jasa-jasa. Alasan utama dilakukan promosi penjualan oleh perusahaan adalah untuk memperbesar dan mempercepat pembelian oleh pelanggan atau pedagang dalam kondisi bersaing yang sangat tinggi. Pengertian promosi penjualan menurut Kotler diterjemahkan oleh Benyamin Molan (2005:298):
 Promosi penjualan adalah berbagai kumpulan alat – alat insentif, yang sebagian besar berjangka pendek, yang dirancang untuk merangsang pembelian produk atau jasa tertentu dengan lebih cepat dan lebih besar oleh konsumen atau pedagang

Menurut Djaslim Saladin (2000:136) mendefinisikan dari pengertian promosi penjualan adalah:
Promosi penjualan adalah kegiatan penjulaan yang bersifat jangka pendek dan tidak dilakukan secara berulang serta tidak rutin yang di tujukan untuk mendorong lebih kuat mempercepat respon pasar yang di targetkan sebagai alat lainnya dengan menggunakan bentuk yang berbeda

Sedangkan alat – alat yang dipakai dalam promosi penjualan menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Benyamin Molan (2005:301) diantaranya  adalah:

· Sampel
Adalah tawaran sejumlah produk atau jasa gratis yang dikirimkan dari rumah ke rumah.
· Kupon 
Adalah sertifikat yang memberi hak kepada pemegangnya atas potongan harga yang telah ditetapkan untuk produk tertentu.
· Hadiah 
Adalah Tawaran kesempatan untuk memenangkan uang tunai, perjalanan, atau barang karena membeli sesuatu.
· Display
Adalah pajangan dan peragaan di tempat pembelian berlangsung di tempat – tempat  pembelian atau penjualan.
· Garansi 
Adalah janji eksplisit atau implisit penjual bahwa produk tersebut akan bekerja sebagaimana telah ditentukan, atau kalau tidak penjual tersebut akan memperbaikinya atau mengembalikan uang pelanggan tadi selama kurun waktu yang telah ditetapkan.
· Potongan gratis
Yaitu diskon langsung dari harga buku untuk masing – masing bungkus yang dibeli selama kurun waktu yang telah disebutkan.
Alat Promosi penjualan yang di lakukan PT Sinar – Sosro Kp Pamanukan – Subang adalah dengan pemberian discount untuk para retail, display penjualan, pemberian hadiah, dan pemberian garansi kepada retail. Untuk itu alat promosi penjualan yang paling sering digunakan oleh PT Sinar – Sosro Kp Pamanukan – Subang adalah dengan bentuk display penjualan, pemberian hadiah dan pemberian garansi pada calon konsumen atau retail.
Pesan yang tepat dan alat yang tepat merupakan faktor bagian penting yang menghubungkan antara komunikator dan komunikan, perusahaan selanjutnya mengembangkan pesan yang efektif, seperti yang dikemukakan Kotler yang diterjemahkan oleh Benyamin Molan (2005:632)  yang menyatakkan bahwa: Pesan yang efektif harus memuat antara lain harus menarik perhatian (attention), mempertahankan ketertarikan (interest), membangkitkan keinginan (desire), dan menggerakan tindakan (action).
Kegiatan yang dilakukan perusahaan didalam melakukan promosi penjualan merupakan salah satu jenis komunikasi yang paling efektif oleh perusahaan. Promosi penjualan merupakan unsur  penting dalam kegiatan promosi. Menurut Julian Cummirs Mullen (2004:115) menyatakan bahwa: “Promosi penjualan (sales promotion) adalah upaya yang dilakukan pemasaran untuk mendorong calon pembeli agar membeli lebih banyak dan lebih sering”.
Para konsumen akan dihadapkan pada pengambilan keputusan pembelian seperti membeli produk A atau produk B, pada tahap ini konsumen akan membentuk preferensi atas kedua produk tersebut. Selanjutnya konsumen akan membentuk niat untuk membeli produk yang paling disukai.
Adapun pengertian keputusan pembelian menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Benyamin Molan (2005:202) adalah:
Keputusan konsumen tentang pembelian sebagai proses seseorang individu memilih, mengorganisasikan dan menafsirkan masuksn-masukan informasi untuk menciptakan sebuah gambaran yang bermakna tentang dunia.

      	Pengertian keputusan pembelian menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Benyamin Molan (2005:204) : Keputusan pembelian konsumen adalah serangkaian proses yang dilalui konsumen dalam memutuskan tindakan pembelian. Seorang konsumen akan mengevaluasi lima tahap yang akan dilakukan sebelum sampai pada keputusan pembelian, kelima tahap proses pembelian tersebut adalah:
1. Pengenalan masalah, atau disebut juga kebutuhan. Kebutuhan itu dapat digerakan oleh rangsangan dari dalam dan luar pembeli yang menyadari adanya suatu barang yang dibutuhkan.
2. Pencarian informasi, setelah konsumen merasakan adanya kebutuhan dan mulai timbul minat, maka ia akan berusaha untuk mencari informasi lebih jauh. Sumber informasi yang digunakan terdiri dari sumber pribadi (kelurga,teman,perkenalan,tetangga), sumber komersial (iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, pajangan), sumber publik (media masa, organisasi konsumen), sumber pengalaman (penanganan, pengkajian, pemakaian produk).
3. Keputusan pembelian, konsumen membentuk prestasi atas merk-merk dalam kumpulan. Pilihan konsumen telah menentukan pilihan terbaik diantara beberapa merk produk yang dikumpulkan.
4. Perilaku pasca pembelian, tahap ini adalah tahap akhir dari proses keputusan pembelian. Pada tahap ini seorang konsumen akan menemukan apakah produk tersebut sesuai dengan harapan  atau tidak.
Dengan kata lain promosi penjualan dapat dikatakan sebagai suatu alat yang efektif yang dapat mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen dalam memutuskan suatu pembelian, promosi penjualan juga dapat merangsang dan menarik minat konsumen dalam mempernudah keputusan pembelian.

Berdasarkan kerangka pemikiran dan penelitian terdahulu maka paradigma penelitian ini adalah:
 (
Proses Keputusan Pembelian
Pengenalan masalah
                     
Pencarian Informasi 
                    
 
Evaluasi alternati
f
                     
Keputusan pembelian
                   
    
Perilaku Pasca Pembelian
Sumber: Kotler, diterjemahkan  oleh
 
Benyamin Molan 
(200
5
:20
2
)
)[image: ][image: ] (
Promosi Penjualan
Media
:
Display
Hadiah
Garansi
Discount
Sumber
 : H Djaslim Saladin     (2000:13
6
)
)
   

   
 (
(Julian C.M. 
  
2004:115)
)
 

	
	






Gambar 2.1
 Model Kerangka Pemikiran Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen
2.2.2 Hipotesis
Menurut Sugiyono (2003:39) mengatakan bahwa: “ Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, di mana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan”. 
Berdasarkan uraian diatas maka penulis dapat mengajukan suatu hipotesis dalam penelitian ini bahwa “ Pelaksanaan Promosi Penjualan Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada PT Sinar Sosro Kp Pamanukan - Subang “.
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