BABII
TELAAH PUSTAKA

2.1 Pemasaran

Pemasaran merupakan bagian dari manajemen yang mengarah kepada
kegiatan komersial produsen teknik-teknik pemasaran moderen. Mempunyai
tujuan mencapai penjualan barang dan jasa secara efektif dan efisien dengan
melihat ke masa depan, menemukan konsumen dengan jalan memenuhi
kebutuhannya, maka dapatlah dikatakan bahwa pemasaran dimulai dari pola
berpikir untuk mendapatkan konsumen sebagai titik produsen.

Jadi pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan pokok yang
dilakukan oleh para produsen dalam mempertahankan kontiunitas usahanya
untuk mendapatkan laba. Berhasil tidaknya suatu usaha, tergantung keahlian
mereka dalam pemasaran, produksi, keuangan, maupun bidang lain, serta
pada kemampuan ptodusen untuk mengkomunikasikan fungsi-fungsi tersebut
agar organisasi usaha dapat berjalan lancar.

Menurut Kotler dan Keller (2009:6) Pemasaran adalah proses sosial
yang dengan proses itu individu dan kelompok mendapatkan apa yang
mereka butuhkan dan inginkan menciptakana,menawarkan, dan secara bebas
mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan pihak lain.

Menurut  American  Marketing  Association (AMA) (dalam,
Tjiptono:2015:14), Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan
serangkaian proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan

memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola hubungan
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pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pemangku
kepentingan.

Menurut Sudaryono (2016:42) Pemasaran merupakan suatu
perpaduan dari aktivitas-aktivitas yang saling berhubungan untuk mengetahui
kebutuhan konsumen melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran produk
dan jasa yang bernilai serta mengembangkan promosi, distribusi, pelayanan
dan harga agar kebutuhan konsumen dapat terpuaskan dengan baik pada
tingkat keuntungan tertentu.

Berdasarkan pendapat para pakar tersebut dapat diketahui bahwa
pemasaran merupakan suatu kegiatan yang diarahkan untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan pelanggan melalui transaksi dan pertukaran yang
dirancang sedemikian rupa untuk memasarkan produk dan jasa yang
dihasilkan melalui penetapan harga tepat, promosi yang paling efektif, dan
pendistribusian yang paling sesuai untuk tercapainya loyalitas pelanggan agar
setia dan menjadi pelanggan tetap.

Keputusan Pembelian

Menurut Shiffman dan Kanuk (2008:96) keputusan pembelian
konsumen merupakan keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua
pilihan alternatif atau lebih. Dan menurut Kotler  dan  Armstrong
(2008:181) keputusan pembelian konsumen adalah membeli merek yang
paling disukai dari berbagai alternatif yang ada, tetapi dua faktor bisa berada

antara niat pembelian dan keputusan pembelian.
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Setiadi (dalam Shiffman dan Kanuk:2008:415) mendefinisikan
bahwa inti dari pengambilan keputusan konsumen adalah proses
pengintegrasian yang mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi
dua prilaku alternative atau lebih, dan memilih salah satu diantaranya.

2.2.1 Proses Keputusan Pembelian
Proses pengambilan keputusan merupakan perilaku yang harus
dilakukan untuk dapat mencapai sasaran dan dengan demikian dapat
memecahkan masalahnya, dengan kata lain proses pemecahan suatu
masalah dapat diarahkan pada sasaran. Proses pengambilan keputusan

pembelian yang spesifik menurut Kotler dan Amstrong (2008:179)

terdiri dari urutan kejadian berikut: pengenalan masalah kebutuhan,

pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan
perilaku pasca pembelian. Secara rinci tahap-tahap ini dapat diuraikan
sebagai berikut:

1. Pengenalan masalah, yaitu konsumen menyadari akan adanya
kebutuhan. Konsumen menyadari adanya perbedaan antara
kondisi sesungguhnya dengan kondisi yang diharapkan.

2. Pencarian informasi, yaitu konsumen ingin mencari lebih banyak
produsen yang mungkin hanya memperbesar perhatian atau
melakukan pencarian informasi secara aktif.

3. Evaluasi alternatif, yaitu mempelajari dan mengevaluasi alternatif

yang diperoleh melalui pencarian informasi untuk mendapatkan
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alternatif pilihan terbaik yang akan digunakan untuk melakukan
keputusan pembelian.

Keputusan pembelian, yaitu melakukan keputusan untuk
melakukan pembelian yang telah diperoleh dari evaluasi alternatif
terhadap merek yang akan dipilih.

Perilaku pasca pembelian, yaitu keadaan dimana sesudah
pembelian terhadap suatu produk atau jasa maka konsumen akan
mengalami beberapa tingkatan kepuasan atau ketidakpuasan.

Gambar 2.1 Proses Keputusan Pembelian

Pengenalan
kebutuhan

]'

Pencarian Evaluasi Keputusan Perilaku
informasi alternatif pembelian pascapembelian

2.2.2 Faktor-Faktor Utama Keputusan Pembelian

Ada tiga faktor utama yang mempengaruhi konsumen untuk

mengambil keputusan, yaitu:

L.

Faktor psikologis

Faktor psikologis mencakup persepsi, motivasi, pembelajaran,
sikap, dan kepribadian. Sikap dan kepribadian. Sikap dan
kepercayaan merupakan faktor psikologis yang mempengaruhi
keputusan  pembelian  konsumen. Sikap adalah  suatu
kecendrungan yang dipelajari untuk tertentu secara konsisten.

Sikap  mempengaruhi  kepercayaan, dan  kepercayaan
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memengaruhi sikap. Kepribadian merupakan faktor psikologis
yang memengaruhi perilaku konsumen. Kepribadian adalah pola
individu untuk merespon stimulus yang muncul dari
lingkungannya. Termasuk di dalam kepribadian adalah opini,
minat, dan prakarsa. Pembelajaran berdampak pada adanya
perubahan. Seorang individu/konsumen dikatakan belajar jika ada
perubahan ke arah yang lebih baik dalam tiga aspek (kognitif,
afektif, dan psikomotor) yang bersifat relatif permanen.
Konsumen akan belajar setelah mendapat pengalaman, baik
pengalaman sendiri maupun pengelalaman orang lain. Setelah
membeli dan mengonsumsi produk, konsumen akan merasa puas
atau tidak puas. Jika puas, konsumen akan melakukan pembelian
ulang di lain waktu. Sebaliknya, jika tidak puas, konsumen tidak
akan melakukan pembelian di lain waktu.

Pengaruh faktor situasional

Faktor situasional mencakup keadaan sarana dan prasarana
tempat belanja, waktu berbelanja, penggunaan produk, dan
kondisi saat pembelian. Keadaan sarana dan prasarana tempat
belanja mencakup tempat parkir, gedung, eksterior dan interior
toko, pendinginan wudara, penerangan/pencahayaan, tempat
ibadah, dan sebagainnya. Waktu berbelanja bisa pagi, siang, sore,
atau malam hari.waktu yang tepat untuk berbelanja bagi setiap

orang tentu berbeda. Orang yang sibuk bekerja pada malam hari
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akan memilih waktu belanja pada sore atau malam hari. Kondisi

saat pembelian produk adalah sehat, senang, sedih, kecewa, atau

sakit hati. Kondisi konsumen saat melakukan pembelian akan

mempengaruhi pembuatan keputusan konsumen.

Pengaruh faktor sosial

Faktor sosial mencakup undang-undang/peraturan, keluarga,

kelompok referensi, kelas sosial, dan budaya.

a.

Sebelum memutuskan untuk membeli produk, konsumen
akan mempertimbangkan apakah pembelian produk tersebut
diperbolehkan atau tidak oleh aturan/ undang-undang yang
berlaku. Jika diperbolehkan, konsumen akan melakukan
pembelian. Namun, jika dilarang oleh undang-undang atau
peraturan (daerah, regonal, nasional, bahkan internasional),
konsumen tidak akan melakukan pembelian.

Keluarga terdiri atas ayah, ibu, dan anak. Anak yang baik
tentu akan melakukan pembelian produk jika ayah atau
ibunya menyetujui.

Untuk kelompok referensi, contohnya kelompok referensi
untuk ibu-ibu (kelompok pengajian,PKK, dan arisan), remaja
(kelompok boy band, girl band, tim basket idola, dan tim
bola terkenal), dan bapak-bapak (kelompok pengajian,
kelompok penggemar motor besar, kelompok penggila bola,

dan kelompok pecinta ikan, burung). Untuk kelas sosial yang
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ada di masyarakat, contohnya kelas atas, menengah, dan
bawah. Untuk budaya atau sub budaya, contohnya Suku
Sunda, Jawa, Batak, Madura. Tiap suku/etnis mempunyai
budaya/sub budaya yang berbeda (Sangadji dan
Sopiah:2013:24-26)

2.3 Promosi

Promosi ini merupakan salah satu variabel di dalam marketing mix
yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam pemasaran produk
dan jasanya. Selain itu promosi merupakan suatu kegiatan yang bertujuan
mengkomunikasikan produk kepada konsumennya, sehingga konsumen
tersebut ikut merasakan kegunaan produk yang dihasilkan serta kualitas dari
produk yang dihasilkan oleh sebuah perusahaan, oleh karena itu betapapun
tingginya kualitas produk yang dihasilkan bila tanpa program promosi yang
optimal atau proses menginformasikan yang baik kepada konsumen maka
aktifitas pemasaran perusahaan tidak akan pernah efektif dan efisien.

Menurut Tjiptono (2008:219) promosi adalah aktivitas pemasaran
yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau memperingati
pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima,
membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan. Sedangkan
menurut Kotler (2012:10) promosi adalah usaha yang dilakukan oleh
marketer, berkomunikasi dengan calon audiens, komunikasi adalah proses

membagi ide, informasi atau perasaan audiens.
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Dari definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa promosi adalah suatu
proses komunikasi antara produsen dan konsumennya mengenai keberadaan
produk dan jasa yang meyakinkan, membujuk, dan mengingatkan kembali
akan produk atau jasa tersebut sehingga mempengaruhi sikap dan prilaku
konsumen.

Untuk memahami lebih jauh tentang promosi beberapa ahli pemasaran
mendefinisikan promosi sebagai salah satu bagian terpenting dalam dan
sangat menentukan arah tujuan perusahaan. Untuk mencapai tujuan tersebut
perlu diketahui bentuk-bentuk promosi yang efektif serta terkait dengan
komunikasi yang baik di antara bentuk-bentuk promosi yang ada yang kebih
dikenal bauran promosi.

Ada 5 elemen-elemen yang diungkapkan oleh Kotler (2012:13):

1. Periklanan

2. Promosi penjualan

3. Hubungan masyarakat

4. Penjualan perorangan

5. Pemasaran langsung
2.4 Periklanan

Periklanan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling banyak
digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya. Tjiptono
(2008:225), mendefinisikan periklanan sebagai sebagai salah satu promosi

yang paling banyak digunakan perusahaan dalam mempromosikan
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produknya. Paling tidak ini dapat dilihat dari besarnya anggaran belanja iklan
yang dikeluarkan setiap perusahaan untuk merek-merek yang dihasilkannya.
Menurut  American  Marketing  Association (AMA) (dalam,
Tjiptono:2008:226), periklanan adalah semua bentuk bayaran untuk
mempresentasikan dan mempromosikan ide, barang, atau jasa secara non
personal oleh sponsor yang jelas. Sedangkan menurut Kotler (2012:14),
periklanan adalah pesan penjualan yang diarahkan pada masyarakat, melalui
cara persuasif untuk menjual barang, jasa, atau ide yang disponsori.
24.1 Fungsi Periklanan
Dalam melakukan promosi fungsi dari periklanan yang
diungkapkan oleh Kotler (2012:14) adalah sebagai berikut:
1.  Memberikan informasi
Konsumen dapat mengenal sebuah barang baik dari harganya,
kegunaan serta kualitas yang diberikan.
2. Membujuk dan mempengaruhi
Dalam hal ini periklanan dapat secara langsung maupun tidak
langsung membujuk para calon konsumen potensial untuk
melakukan pembelian dengan menyarankan bahwa produk lain
tidak lebih bagus.
3. Menciptakan kesan
Dalam hal ini pemasang iklan selalu ingin kesan iklan yang
berkesan atau sebaik-baiknya, misalnya penggunaan warna,

bentuk, layout yang sedang diminati oleh masyarakat. Selain itu



17

iklan dapat memberikan kesan kepada masyarakat untuk
melakukan pembelian secara rasional dan ekonomis dari pada
nilai gengsinya.
4. Alat komunikasi
Periklanan merupakan alat untuk mempertemukan penjual dan
pembeli sehingga terciptanya komunikasi dua arah untuk
memenuhi keinginan mereka secara efektif dan efisien.
5. Memuaskan keinginan
Sebelum terjadi proses pembelian, biasanya konsumen ingin
terlebih dahulu mengetahui mutu dan harga dari barang yang
diinginkan, jadi iklan dapat mewakili nilai guna dari barang
tersebut kepada konsumen sebelum terjadinya proses pembelian.
24.2 Tujuan Periklanan
Pada dasarnya tujuan periklanan untuk menarik perhatian
calon konsumen potensial agar terciptanya proses pembelian sehingga
dapat mempengaruhi tingkat penjualan produk yang dihasilkan.
Berikut ini tujuan periklanan yang dikemukakan oleh Tjiptono
(2008:227):
1. Pioneering advertising (informative advertising)
Iklan yang menciptakan permintaan awal (primary demand).
2. Competitive advertising (persuasive advertising)

Iklan yang berupaya menentukan pilihan pada merek tertentu.
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3. Reminder advertising
Iklan yang berupaya melekatkan nama atau merek produk tertentu
di benak khalayak.

Dari poin-poin tersebut dapat dijelaskan bahwa tujuan utama
dari periklanan untuk membujuk konsumen agar membeli produk dan
meyakinkan tidak ada merek lain yang lebih baik.

2.4.3 Media Iklan

Periklanan tidak akan lengkap tanpa menggunakan media.
Media advertising merupakan wadah atau alat yang digunakan oleh
organisasi atau perusahaan untuk menyampaikan pesan kepada
khalayak. Setiap perusahaan yang akan memasang iklan produknya
harus menentukan jenis media yang akan digunakan. Pemilihan media
yang tepat sangatlah penting untuk perusahaan. Media tersebut
haruslah media yang paling efektif agar pesan yang disampaikan tepat
sasaran.

Menurut Kotler dan Keller (2007:253) perencanaan media
harus mengetahui kemampuan jenis-jenis media utama untuk
menghasilkan jangkauan, frekuensi dan dampak. Berikut ini adalah

jenis-jenis media yang digunakan dalam periklanan :



Tabel 2.4
Jenis-jenis Media Utama Periklanan
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Media Keunggulan Keterbatasan
a. Menggabungkan a. Biaya tinggi
. gambar,suara,gerakan | b. Kekacauan tinggi
Televisi b. Merangsang indera c. Paparan bergerak kilat
c. Perhatian tinggi d. Pemilihan audiens kurang
d. Jangkauan luas
a. Penggunaan massal a. Hanya suara
_ b. Pemilihan geografis b. Perhatian lebih rendah
Radio dan demografis tinggi daripada tv
c. Biaya rendah c. Struktur harga tidak
standar
a. Banyak pengguna a. Biaya relatif tinggi jika
Telepon b. Memberikan sentuhan digunakan sukarelawan
pribadi
a. Pemilihan audiens a. Media relatif baru dengan
Internet tinggi jumlah pengguna yang
b. Interaktif rendah
c. Biaya relatif rendah
a. Fleksibilitas a. Usia penggunaan pendek
b. Ketetapan waktu b. Mutu reproduksi jelek
c. Jangkauan pasar lokal
Koran yang baik
d. Penerimaan luas
e. Tingkat kepercayaan
tinggi
a. Audiens terpilih a. Biaya relatif tinggi
Surat b. Fleksibilitas b. Citra "surat sampah" atau
Langsung c. Tidak ada persaingan Junk mail
(direct mail) iklan dalam media
yang sama
d. Personalisasi
a. Pemilihan geografis a. Perencanaan pembelian
dan demografis tinggi iklan panjang
b. Penerusan pembacaan | b. Sebagian sirkulasi sia-sia
Majalah baik c. Tidak ada jaminan posisi
c. Reproduksi bermutu
tinggi
d. Usia penggunaan
panjang
Media Luar | & Fleksibilitas a. Pemilihan audiens
Ruang b. Pengulangan paparan terbatas

tinggi

kreativitas terbatas
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(billboard)
a. Liputan lokal sangat a. Persaingan tinggi
bagus b. Perencanaan pembelian
Yellow Pages |b. Tingkat kepercayaan iklan panjang
tinggi c. Kreativitas terbatas
c. Jangkauan luas biaya
rendah
a. Fleksibilitas a. Produksi berlebibah dapat
Brosur b. Terkendali penuh menyebabkan biaya
hilang sia-sia

Sumber : Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran (2007:253)

2.5 Promosi Penjualan

Promosi penjualan merupakan alat jangka pendek yang digunakan
untuk merangsang peningkatan penjualan secepatnya. Menurut Tjiptono
(2008:229) promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui
penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian
produk dengan segera dan meningkatkan jumlah barang yang dibeli
konsumen.

Menurut Kotler dan Keller (2012:554) sales promotion adalah
kegiatan pemasaran, yang terdiri dari insentif jangka pendek untuk
mendorong pembelian atau penjualan barang dan jasa.

Dari definisi tersebut dapat dijelaskan bahwa promosi penjualan
merupakan suatu bentuk promosi yang menawarkan insentif yang
dikembangkan untuk merangsang permintaan terhadap suatu produk sehingga

dapat meningkatkan penjualan dalam jangka pendek.
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2.5.1 Tujuan Promosi Penjualan

Pengelompokan sales promotion berdasarkan tujuan yang

ingin dicapai pengelompokannya menurut Tjiptono (2008:229)

sebagai berikut:

L.

Promosi Pelanggan

Bentuk  promosi  penjualan  yang  bertujuan  untuk
merangsang/mendorong pelanggan untuk membeli.

Promosi tenaga penjual

Promosi penjualan yang bertujuan untuk memotivasi armada
penjualan.

Promosi bisnis

Bertujuan untuk memperoleh pelanggan baru, mempertahankan
kontak hubungan dengan pelanggan, memperkenalkan produk
baru, menjual lebih banyak kepada pelanggan lama, dan
‘mendidik’ pelanggan

Promosi perdagangan

Promosi penjualan yang bertujuan untuk merangsang/mendorong
pedagang, grosir, pengecer, cksportir, dan importer untuk

memperdagangkan barang/jasa dari sponsor.
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2.5.2 Sifat Promosi Penjualan

253

Sifat sales promotion antara lain, Tjiptono (2008:230):
1. Komunikasi
Memberikan informasi untuk memperkenalkan produk baru
kepada pelanggan.
2. Insentif
Sifat yang memberikan keistimewaan dan ransangan yang
bernilai kepada pelanggan.
3. Undangan
Sifat yang mengundang konsumen untuk membeli produk saat itu
juga
Alat Promosi Penjualan
Ada dua pasar yang menjadi sasaran dari sales promotion,
yaitu sales promotion konsumen dan sales promotion perdagangan.
Dalam pelaksanaanya sebuah perusahaan harus menentukan metode
atau alat apa yang akan dipakai dalam kegiatan sales promotion.
Berikut alat sales promotion berdasarkan pasar tujuan menurut
(Kotler, 2012:20):
1. Promosi penjualan konsumen
a. Kupon
b. Premi
c. Potongan harga

d. Program pemasaran loyalitas
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e. Pemberian sampel
f.  Promosi di tempat pembelian
2. Promosi penjualan pedagang
a. Penekanan harga
b. Pelatihan
c. Tapat bisnis
d. Barang gratis
e. Pertunjukan toko
f.  Rapat bisnis
2.6 Penjualan Perorangan
Penjualan perorangan merupakan salah satu alat promosi yang
berpengaruh dalam kegiatan pemasaran, karena melalui melalui kegiatan
personal selling seorang pemasar dapat memberikan informasi secara detail
dan langsung kepada konsumen mengenai kelebihan perusahaan. Dengan
demikian personal selling merupakan cara penjualan yang cukup efektif
dalam mempengaruhi konsumen. Penjualan perorangan adalah suatu bentuk
penyajian secara lisan dalam suatu pembicaraan dengan seseorang atau lebih
calan pembeli dengan tujuan meningkatkan terwujudnya penjualan produk.
Menurut Tjiptono (2015:400) penjualan perorangan adalah interaksi
tatap muka dengan satu atau lebih calon pembeli untuk melakukan presentasi,

menjawab pertanyaan, dan mendapatkan pesanan.
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Menurut Kotler dan Keller (2012:626) penjualan perorangan adalah
interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih guna melakukan
presentasi, menjawab pertanyaan dan menerima konsumen.

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa dalam kegiatan personal
selling terjadi hubungan langsung yang bersifat timbal balik antara pihak
pembeli dengan pihak penjual dengan saling bertukar informasi, barang dan
jasa yang saling menguntungkan kedua belah pihak, penjualan pribadi
merupakan suatu kegiatan promosi secara langsung antara kedua belah pihak
(penjual dan pembeli) yang pada akhirnya terjadi pertukaran produk ataupun
jasa.

2.6.1 Sifat-Sifat Penjualan Perorangan
Menurut  Tjiptono (2008:224) penjualan  perorangan
mememiliki beberapa sifat antara lain:

1. Personal confrontation, yaitu adanya hubungan yang hidup,
langsung dan interaktif antara dua orang atau lebih.

2. Cultivation, yaitu sifat yang memungkinkan berkembangnya
segala macam hubungan, mulai dari sekedar hubungan jual beli
sampai dengan suatu hubungan yang lebih akrab.

3. Response, vyaitu situasi yang seolah-olah mengharuskan

pelanggan untuk mendengar, memperhatikan, dan menanggapi.

Dengan sifat-sifat tersebut dapat dikatakan bahwa metode ini
memiliki kelebihan dalam operasinya yang lebih fleksibel karena

penjual dapat mengamati reaksi pelanggan dan menyesuaikan
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pendekatannya, dengan begitu penjual dapat membina hubungan

jangka panjang dengan pelanggannya.

Fungsi Penjualan Perorangan
Menurut Tjiptono (2008:224) aktivitas penjualan perorangan

memiliki beberapa fungsi:

1. Prospecting, yaitu mencari pembeli dan menjalin hubungan
dengan mereka.

2. Targeting, yaitu mengalokasikan kelangkaan waktu penjual demi
pembeli.

3. Communication, yaitu memberi informasi mengenai produk
perusahaan kepada pelanggan.

4. Servicing, yakni memberikan berbagai jasa dan pelayanan kepada
pelanggan.

5. Information gathering, yakni melakukan riset dan intelejen pasar.

6. Allocating, yaitu menentukan pelanggan yang akan dituju.

Berdasarkan penjelasan diatas maka dapat disimpulkan bahwa
proses penjualan perorangan memiliki beberapa fungsi yang efektif
untuk mendapatkan hasil yang maksimal. Karena itu jika seorang
wiraniaga ingin meperoleh hasil yang maksimal dalam penjualan,
maka wiraniaga perlu dapat mengetahui segala kebutuhan calon
konsumen tersebut, tidak hanya menguasai informasi mengenai

produk dan perusahaan saja.
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2.6.3 Kiriteria Penjualan Perorangan

Menurut Tjiptono (2008:224), mengatakan bahwa penjual
yang ditugaskan untuk melakukan personal selling harus memenuhi
kriteria-kriteria sebagai berikut:

1. Salesmanship, penjual harus memiliki pengetahuan tentang
produk dan menguasai seni menjual, seperti cara mendekati
pelanggan, dan mendorong pembelian.

2. Negotiating, penjual harus mempunyai kemampuan untuk
bernegosiasi syarat-syarat penjualan.

3. Relationship marketing, penjual harus tau cara membina dan
memelihara hubungan baik dengan para pelanggan.

Dapat dilihat bahwa seorang wiraniaga penjualan perorangan
harus dapat mempelajari banyak hal sebelum melakukan penjualan,
terutama mempelajari informasi tentang produk maupun tentang
kebutuhan calon konsumen.

2.7 Pandangan Islam Terhadap Keputusan Pembelian
Dalam proses pengambilan keputusan ini diterangkan dalam beberapa
ayat Al-Qur’an yang lebih bersifat umum artinya bisa diterapkan pada sikap
adil hal ini disandarkan pada contoh sikap hakim yang harus tegas dan adil
dalam memutuskan suatu perkara peradilan. Sebagaimana tertuang dalam

surat al-Imran ayat 159 berikut:
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Artinya: “Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu Berlaku lemah
lembut terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar,
tentulah mereka menjauhkan divi dari sekelilingmu. Karena itu ma'afkanlah
mereka, mohonkanlah ampun bagi mereka, dan bermusyawarahlah dengan
mereka dalam urusan itu, kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad,
Maka bertawakkallah kepada Allah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-
orang yang bertawakkal kepada-Nya.”

Selain itu, didalam Al-Qur’an dijelaskan pula ayat tentang sikap hati-

hati dalam menerima informasi seperti yang dijelaskan dalam Al-Qur’an surat

Al-Hujurat ayat 6 yang berbunyi:

Az

L:’“} u"M// bfo\»u\d/:/’d 1644
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Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang fasik
membawa suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar kamu tidak
menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa mengetahui
keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atas perbuatanmu

Dan didalam surah lain Allah SWT juga telah melarang umat islam
untuk memakan riba didalam jual beli karena barang siapa memakan hasil
riba, Allah akan memasukan mereka ke neraka dan mereka akan kekal
didalamnya. Hal ini telah dijelakan oleh Allah SWT dalam surat Al Baqarah

ayat 275 yang berbunyi:
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Artinya: “Orang-orang yang makan(mengambil) riba tidak dapat berdiri
melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran
(tekanan) penyakit gila. Keadaan mereka yang demikian itu, adalah
disebabkan mereka berkata (berpendapat), sesungguhnya jual beli itu sama
dengan riba, padahal Allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan
riba. Orang-orang yang telah sampai kepadanya larangan Tuhannya, lalu
terus berhenti (dari mengambil riba), maka baginya apa yang telah
diambilnya dahulu (sebelum datang larangan); dan urusannya (terserah)
kepada Allah. Orang yang kembali (mengambil riba), maka orang itu adalah
penghuni-penghuni neraka, mereka kekal didalamnya ™.

2.8 Penelitian Terdahulu

Nama Judul
No. | Peneliti, .. Perbedaan | Persamaan | Hasil Penelitian
Penelitian
Tahun
1. Febrina | Pengaruh Variabel Variabel Hasil penelitian
Putri Bauran bebas (X5) | bebas, menunjukkan
Risman, | Promosi Pemasaran | Periklanan | bahwa: (1)
2011 terhadap Langsung (X1), Variabel Iklan
Keputusan | tidak promosi berpengaruh
Pembelian | diteliti. penjualan terhadap
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Garam Waktu dan | (X2), Keputusan
Lososa PT. | objek Hubungan | Pembelian
GARAM penelitian Masyarakat | Garam Lososa,
(Persero) di | berbeda (X3), (2) Variabel
Kota Penjualan Promosi
Padang Perorangan | Penjualan
(X4) dan berpengaruh
Keputusan | terhadap
Pembelian | Keputusan
Pembelian
Garam Lososa,
(3) Variabel
Hubungan
Masyarakat
berpengaruh
Terhadap
Keputusan
Pembelian
Garam Lososa,
4
Variabel
Penjualan
Pribadi
Berpengaruh
terhadap
Keputusan
Pembelian
Garam Lososa
Muzdalif | Pengaruh Variabel Variabel Hasil analisis
ah, 2012 | Bauran bebas (X3) | bebas, regresi linier
Promosi Publisitas promosi berganda
terhadap tidak penjualan menunjukkan
Keputusan | diteliti, (X2), bahwa
Pembelian | waktudan | Hubungan | periklanan,
Minuman objek Masyarakat | promosi
Merek Al- | penelitian (X3), penjualan,
Qodiri berbeda Penjualan penjualan
Perorangan | perorangan,
(X4) dan publisitas dan
Keputusan | pemasaran
Pembelian | langsung
berpengaruh
signifikan secara
parsial terhadap
keputusan

pembelian (Y)
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3. Novita
Klarisa,
2013

Pengaruh
Bauran
Promosi
terhadap
Keputusan
Pembelian
Konsumen
di Swalayan
Maxi
Balikpapan

Variabel
bebas (X3)
Hubungan
Masyarakat,
Pemasaran
Langsung
(X5) tidak
diteliti.
Waktu dan
objek
penelitian
berbeda

Variabel
bebas,
periklanan
(X1),
promosi
penjualan
(X2),
Hubungan
Masyarakat
(X3),
Penjualan
Perorangan
(X4) dan
Keputusan
Pembelian

Berdasarkan uji
F diketahui
bahwa nilai F
hitung>F table
menunjukkan
bahwa factor
periklanan (X1),
promosi
penjualan (X2)
dan personal
selling (X3)
berpengaruh
signifikan
terhadap
keputusan
konsumen untuk
membeli di
Swalayan Maxi
sehingga
hipotesis
diterima. Dari
ketiga factor
tersebut, maka
diketahui factor
periklanan (X1)
berpengaruh
dominan
dibandingkan
dengan factor
promosi
penjualan (X2)
dan personal
selling (X3).

2.9 Variabel Penelitian

Adapun variabel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Variabel Terikat (dependent) yaitu variabel yang nilainya dipengaruhi

oleh wvariabel bebas (independent). Variabel Terikat (Y) dalam

penelitian ini adalah keputusan pembelian.

2. Variabel Bebas (independent): Bauran Promosi
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Adapun variabel bebas dalam penelitian ini adalah :
1. Periklanan (X1)
Adapun indikatornya meliputi:
I. Mudah menemukan informasi tentang produk/perusahaan
didalam media iklan
2. Design yang digunakan menarik
3. Informasi yang disampaikan berbagai media jelas
4. Pesan yang terkandung dalam berbagai media dapat dipercaya
2. Promosi Penjualan (X2)
Adapun indikatornya meliputi:
1. Insentif yang diberikan bervariasi
2. Insentif memberikan perhatian
3. Insentif memberikan daya tarik
4. Insentif mendorong untuk melakukan pembelian
3. Penjualan Perorangan
Adapun indikatornya meliputi:
1. Penampilan wiraniaga baik
2. Wiraniaga memiliki product knowledge yang baik
3. Kemampuan wiraniaga dalam menjelaskan produk bagi
pelanggan baik

4. Pelayanan yang diberikan memuaskan

2.10 Kerangka Pemikiran

Untuk memberikan gambaran yang jelas dan sistematis berikut ini
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disajikan kerangka pemikiran yang menjadi pedoman dalam keseluruhan
penelitian yang akan dilakukan.

Gambar 9
Kerangka pemikiran

Periklanan
(XD)

Promosi Penjualan

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
!
I H2
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
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> KeputusanPembelian

(X2) )
Penjualan Perorangan H
(X3) i
i
1
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1 I
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Sumber: Kerangka Pemikiran Variabel Penelitian Pengaruh Periklanan
(X1), Promosi Penjualan (X2) dan Penjaualan Perorangan (X3) terhadap
Keputusan Pembelian (Y) (Ahmad Almuharam Ghaffar, (2014) dan Yunus
dan Rasyid, (2010)

2.11 Defenisi Konsep Operasional Variabel Penelitian

bentuk persentasi non
pribadi dan promosi
ide, barang, atau jasa
yang dibayar oleh
sponsor tertentu.
Kotler & Amstrong
(2008)

didalam media iklan

2. Design yang digunakan
didalam media iklan menarik

3. Informasi yang disampaikan
dalam berbagai media jelas

4. Pesan yang terkandung dalam
berbagai media dapat
dipercaya Kotler &
Amstrong (2008)

Variabel Definisi Operasional | Indikator Skala
Periklanan | Periklanan dalam hal |1. Mudah menemukan informasi | Likert
(X1) ini merupakan semua tentang produk/perusahaan
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Promosi Promosi penjualan 1. Insentif yang diberikan Likert
Penjualan adalah berbagai bervariasi
(X2) macam insentif jangka |2. Insentif memberikan perhatian
pendek yang 3. Insentif memberikan daya
dimaksudkan untuk tarik
mendorong percobaan |4. Insentif mendorong untuk
atau pembelian melakukan pembelian Kotler
produk atau jasa. & Amstrong (2008)

Tjiptono (2015)

Penjualan Penjualan perorangan |1. Penampilan wiraniaga baik Likert
Perorangan | adalah interaksi tatap |2. Wiraniaga memiliki product
(X4) muka dengan satu atau |  knowledge yang baik
lebih calon pembeli 3. Kemampuan wiraniaga dalam
untuk melakukan menjelaskan produk dapat
presentasi, menjawab dipahami pelanggan
pertanyaan, dan 4. Pelayanan yang diberikan
mendapatkan pesanan. memuaskan Kotler &
Tjiptono (2015) Amstrong (2008)

Keputusan | Keputusan pembelian |1. Pengenalan masalah Likert
Pembelian | konsumen merupakan |2. Pencarian informasi

(Y) keputusan sebagai 3. Evaluasi alternatif
pemilihan suatu 4. Keputusan pembelian
tindakan dari dua 5. Perilaku pasca pembelian
pilihan alternative Kotler & Amstrong (2008)
atau lebih. Shiffman
dan Kanuk (2008)

2.12 Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah
penelitian, oleh karena itu rumusan masalah penelitian biasanya disusun
dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban
yang diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan
pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi,

hipotesis juga dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan
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masalah penelitian, belum jawaban yang empiris (Sugiyono, 2012).

Berdasarkan uraian pada kerangka teori dan pengertian yang dikemukakan

maka hipotesis yang diajukan penulis adalah sebagai berikut:

H1

H2

H3

H4 :

Diduga periklanan berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian pada PT. Pandi Kencana Murni (PaKeM Tour)
Pekanbaru

Diduga promosi penjualan berpengaruh secara parsial terhadap
keputusan pembelian pada PT. Pandi Kencana Murni (PaKeM
Tour) Pekanbaru

Diduga penjualan perorangan berpengaruh secara parsial terhadap
keputusan pembelian pada PT. Pandi Kencana Murni (PaKeM
Tour) Pekanbaru

Diduga periklanan, promosi penjualan dan penjualan perorangan
berpengaruh signifikan secara simultan terhadap keputusan
pembelian pada PT. Pandi Kencana Murni (PaKeM Tour)

Pekanbaru



