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 BAB 2
 TINJAUAN TEORETIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS
 2.1 Tinjauan Teoritis
 2.1.1 Pemasaran
 2.1.1.1 Pengertian Pemasaran
 Pemasaran merupakan suatu perpaduan dari kegiatan yang saling
 berhubungan untuk mengetahui kebutuhan konsumen melalui penciptaan,
 penawaran, dan penukaran produk dan jasa yang bernilai serta mengembangkan
 promosi distribusi, pelayanan dan harga agar kebutuhan konsumen dapat
 terpuaskan dengan baik pada tingkat keuntungan tertentu. Menurut Philip Kotler
 (2010:2) pemasaran adalah pekerjaan rumah yang harus dikerjakan manajer untuk
 menilai kebutuhan, mengukur tingkat dan intensitasnya, dan menentukan apakah
 ada peluang yang menguntungkan. Pendapat lain yang dikemukakan oleh William
 J.Stanton (2012:4) terdapat dua pengertian pemasaran, yaitu:
 a. Dalam arti kemasyarakatan, pemasaran adalah setiap kegiatan tukar menukar
 yang bertujuaan untuk memuaskan keinginan manusia.
 b. Dalam arti bisnis, pemasaran adalah sebuah system bagian dari kegiatan bisnis
 yang dirancang untuk merencanakan, memberi harga, mempromosikan dan
 mendistribusikan jasa serta barang – barang pemuas keinginan pasar.
 1. Konsep Pemasaran Inti
 Konsep inti dari pemasaran mencakup kebutuhan, keinginan, permintaan,
 prosuksi, utilitas, nilai dan kepuasan, pertukaran, transaksi dan hubungan pasar,
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 pemasaran dan pasar. Kebutuhan adalah suatu keadaan yang dirasakanya ketidak
 kepuasan dasar tertentu, sedangkan keinginan adalah kehendak yang kuat akan
 pemuasan yang spesifik terhadap kebutuhan kebutuhan yang lebih mendalam, dan
 permintaan adalah keinginan akan produk yang spesifik yang didukung oleh
 kemampuan dan kesediaan untuk membelinya. Didalam pemasaran terdapat
 beberapa konsep yang merupakan dasar pelaksanan kegiatan pemasaran global
 menurut Tantri & Abdullah (2012), yaitu:
 a. Konsep produksi (production concept). Keyakinan bahwa konsumen akan
 menyukai prosuk – prosuk yang tersedia di mana – mana dan harganya
 murah. Konsep ini akan berkonsentrasi pada upaya menciptakan efisiensi
 produksi, biaya rendah, dan sidtribusi massal.
 b. Konsep produk (product concept). Pandangan bahwa konsumen akan
 menyukai produk – produk yang memberikan kualitas, kinerja atau fitur
 inovatif terbaik. Konsep ini sering dijumpai dalam pemasaran produk
 elektronik, computer, dan karya seni lainnya.
 c. Konsep penjualan (selling concept). Keyakinan bahwa konsumen tidak akan
 tertarik untuk membeli produk dalam jumlah banyak, jika mereka tidak
 diyakinkan dan bahkan bila perlu dibujuk. Konsep ini akan berkonsentrasi
 pada usaha – usaha promosi dan penjualan yang agresif.
 d. Konsep pemasaran (marketing concept). Pandangan bahwa kunci untuk
 mewujudkan tujuan organisasi yang terletak pada kemampuan organisasi
 dalam menciptakan, memberikan dan mengkomunikasikan nilai pelanggan
 kepada pasar sasarannya secara lebih efektif dibandingkan pesaing.
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 e. Konsep pemasaran sosial (sosietal marketing concept). Berkeyakinan bahwa
 tugas organisasi adalah menentukan kebutuhan, keinginan, dan minat pasar
 sasaran dan memberikan kepuasan yang diharapkan lebih efektif dan lebih
 efisien dibandingkan para pesaing sehingga dapat mempertahankan atau
 meningkatkan kesejahteraan konsumen dan masyarakat.
 2. Proses Pemasaran
 Terdapat lima langkah proses pemasaran, empat langkah pertama
 menciptakan nilai bagi pelanggan.
 Gambar 1
 Proses Pemasaran Model Sederhana
 Sumber : Kotler dan Armstrong (2008:6)
 a. Pertama, pemasar memahami pasar dan kebutuhan serta keinginan
 pelanggan.
 b. Kedua, pemasar merencanakan strategi pemasaran yang digerakan pelanggan
 dengan tujuan mendapatkan, mempertahankan pelanggan sasaran.
 c. Ketiga, pemasar membangun program pemasaran yang benar-benar
 memberikan nilai unggul.
 Memahami
 pasar dan
 kebutuhan
 serta
 keinginan
 pelanggan
 Merancang
 strategi
 pemasaran
 yang
 digerakan
 oleh
 pelanggan
 Membangun
 program
 pemasaran
 terintegrasi
 yang
 memberikan
 nilai yang
 unggul
 Membangun
 hubungan
 yang
 menguntung
 kan dan
 menciptakan
 kepuasan
 pelanggan
 Menangkap nilai
 dari pelanggan
 untuk
 menciptakan
 keuntungan dan
 ekuitas pelanggan
 Menciptakan nilai untuk pelanggan
 dan membangun hubungan pelanggan
 Menangkap kembali
 nilai dan pelanggan
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 d. Dari ketiga langkah tersebut membentuk dasar bagi langkah keempat, yaitu
 membangun hubungan hubungan pelanggan yang menguntungan, dan
 menciptakan kepuasan pelanggan.
 e. Pada langkah kelima, perusahaan mendapatkan hasil dari hubungan
 pelanggan yang kuat dengan menangkap nilai dari pelanggan.
 2.1.1.2 Bauran Pemasaran (Marketing Mix)
 Menurut Klotler dan Armstrong (2008:116) paduan iklan, promosi
 penjualan, hubungan masyarakat, penjualan personal, dan sarana pemasaran
 langsung yang digunakan perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan
 secara persuasive dan membangun hubungan pelanggan. Sedangkan menurut
 Assauri (2013:198) bauran pemasaran (marketing mix) merupakan kombinasi
 variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari system pemasaran, variabel yang
 dapat dikendalikan dan digunakan oleh perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan
 konsumen dalam pasar sasarannya. Dan pendapat lain dikemukakan Ais Zakiyudin
 (2016:159), bauran pemasaran (Marketing Mix) sangat diperlukan salah satunya
 adalah agar diferensiasi yang sudah semakin kokoh dan tidak mudah tergoyahkan
 oleh ‘serangan’ produk pesaing. Item bauran pemasaran yaitu : Produk (product),
 Harga (price), Tempat (Place), Promosi (promotion).
 1. Produk (product), adalah segala sesuatu baik yang bersifat fisik maupun non
 fisik yang dapat ditawarin kepada konsumen untuk memenuhi keinginan
 dan kebutuhannya. Menurut Kotler dan Amstrong (2012:75) produk adalah
 kombinasi barang dan jasa perusahaan yang ditawarkan kepada target pasar
 yang mana produk merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan dalam
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 suatu program pemasaran. Sedangkan menurut Tjiptono (2015:231-232)
 adalah pemahaman subyektif produsen atas “sesuatu” yang bisa ditawarkan
 sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhan
 kebutuhan dan keinginan konsumen, sesuai dengan kompetensi dan
 kapasitas organisasi serta daya beli pasar.
 2. Harga (price), merupakan jumlah uang yang diperlukan sebagai penukaran
 berbagai kombinasi produk dan jasa. Menurut Kotler dan Amstrong
 (2012:76) harga adalah jumlah uang pelanggan harus membayar untuk
 mendapatkan produk. Dan menurut Kotler dan Keller (2012:389)
 perusahaan harus merumuskan harga untuk pertama kalinya ketika
 mengembangkan sebuah produk.
 3. Tempat (Place), serangkaian organisasi yang terkait dalam semua kegiatan
 yang digunakan untuk menyalurkan produk dan status pemilikannya dari
 produsen ke konsumen. Menurut Kotler dan Keller (2012:76) tempat
 (place) adalah kegiatan kegiatan perusahaan yang membuat produk tersedia
 bagi pelanggan sasaran. Tempat bukan berarti hanya lokasi perusahaan,
 tetapi juga termasuk saluran pemasaran, peraturan lokasi, persediaan, dan
 transportasi. Tempat atau Saluran Distribusi (Place) Tempat diasosiasikan
 sebagai saluran distribusi yang ditujukan untuk mencapai target konsumen.
 4. Promosi (promotion), adalah suatu komunikasi dari penjual dan pembeli
 yang berasal dari informasi yang tepat bertujuan untuk merubah sikap dan
 tingkah laku pembeli. Menurut Kotler dan Amstrong (2012:76) promosi
 adalah suatu unsur yang digunakan untuk memberitahukan dan membujuk

Page 6
                        

13
 pasar tentang produk atau jasa yang baru pada perusahaan melalui iklan,
 penjualan pribadi, promosi, maupun publikasi. Sedangkan menurut
 Tjiptono (2015:387) promosi merupakan elemen bauran pemasaran yang
 berfokus pada upaya menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan
 kembali konsumen akan merek dan produk perusahaan.
 Masing – masing melibatkan sarana promosi tertentu untuk digunakan
 berkomunikasi dengan konsumen. Komunikasi pemasaran dalam prosesnya,
 pemasar mengembangkan teknik komunikasi menisa massa yang efektif untuk
 mendukung strategi pemasaran massal. Ada 2 faktor yang memperngaruhi
 pemasaran massal menurut pendapat Klotler dan Armstrong (2008:116) yaitu: (1)
 Ketika pasar massal telah terfragmentasi, pmasaran mulai menjauhi pemasaran
 massal. Selanjutnya, mengembangkan program pemasaran yang terfokus untuk
 membangun hubungan yang lebih erat dengan pelanggan dalam pasar mikro. (2)
 Perkembangan yang pesat dalam tektonologi informasi, pemasar dapat
 mengkumulasikan informasi pelanggan secara rinci dan tetap mengikuti
 perkembangan kebutuhan pelanggan melalui teknologi. Adanya teknologi yang
 canggih juga menyebabkan perubahan besar dalam cara komunikasi antara
 perusahaan dan pelanggan. Teknologi memberikan sarana media baru yang
 menarik bagi perusahaan untuk berinteraksi dengan konsumen sasaran.
 2.1.2 Promosi
 2.1.2.1 Pengertian Promosi
 Promosi dalam perusahaan merupakan bagian yang penting. Suatu produk
 tidak akan sampai ketangan konsumen yang membutuhkan jika konsumen tidak
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 mengetahui akan keberadaan produk. Dengan adanya promosi secara tidak
 langsung perusahaan dapat mengetahui kekurangan dan kelebihan dari produk
 tersebut, sehingga perusahaan dapat meningkatkan kualitas produk dan
 memberikan pelayanan yang baik kepada konsumen. Oleh sebab itu promosi
 sebagai media untuk memperkenalkan sebuah produk kepada konsumen. Menurut
 Kotler dan Armstrong (2012) promosi merupakan kegiatan yang
 mengkomunikasikan manfaat dari sebuah produk dan membujuk target konsumen
 untuk membeli produk tersebut. Sedangkan menurut Sunyoto (2012), promosi
 adalah kegiatan yang di tunjukan untuk mempengaruhi konsumen agar mereka
 dapat menjadi kenal akan produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada
 konsumen dan kemudian konsumen menjadi senang lalu membeli produk tersebut.
 dari kedua definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa promosi merupakan kegiatan
 komunikasi untuk menyebarkan informasi yang bersifat mempengaruhi, membujuk
 dan menarik konsumen untuk membeli produk tersebut.
 2.1.2.2 Bauran Promosi (Promotion Mix)
 Secara umum promosi memiliki bentuk fungsi yang sama, tetapi bentuk
 tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas – tugasnya. Menurut Tjiptono
 (2008:222) beberapa tugas itu sering disebut bauran promosi adalah :
 1. Penjualan Personal (Personal Selling)
 Kotler dan Amstrong (2012:408) menambahkan, personal selling is
 personal presentation by the firm’s sales force for the purpose of making sale and
 building customer relationships. Penjualan personal adalah presentasi dari penjual
 perusahaan yang bertujuan untuk membuat pembelian dan membangun hubungan
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 antar pelanggan. Menurut Kotler dan Armstrong (2008:180) Penjualan personal
 (Personal Selling) adalah cabang interpribadi dari komunikasi pemasaran, di mana
 tenaga penjualan berinteraksi dengan para pelanggan untuk membina hubungan
 serta melakukan penjualan. Menurut Tjiptono (2008) personal selling adalah
 komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan calon pelanggan untuk
 memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan dan membentuk
 pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga mereka kemudian akan mencoba
 dan membelinya. Beberapa penjelasan dari para ahli diatas dapat disimpulkan
 bahwa penjualan personal (personal selling) adalah penjualan yang dilakukan
 secara langsung dari pihak penjual kepada pelanggan yang bertujuan untuk
 melakukan jual beli terhadap barang yang ditawarkan namun dalam ruang lingkup
 toko.
 Penjualan personal (personal selling) dapat lebih efektif daripada iklan
 dalam situasi enjualan yang kompleks. Tenaga penjual dapat meneliti pelanggan
 untuk melihat lebih banyak mengenai permasalahan mereka dan kemudian
 merencanakan tawaran serta presentasi pemasaran agar sesuai dengan kebutuhan
 dari masing masing pelanggan. Tenaga penjualan dapat berfungsi sebagai jembatan
 antara perusahaan dan pelanggan. Mereka mempelajari kebutuhan pelanggan dan
 bekerja dengan orang – orang pemasaran dan nonpemasaran lainnya didalam
 perusahaan untuk menciptakan nilai pelanggan yang lebih besar.
 a. Sifat Penjualan Personal
 Penjualan personal (personal selling) adalah salah satu profesi yang
 paling tua di dunia. Terdapat beberapa sebutan untuk orang yang melakukan
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 penjualan: wiraniaga, perwakilan penjualan, manajer distrik, account executive,
 konsultan penjualan, sales engineer, agen, dan account development reps.
 Tenaga penjualan personal sekarang ini sangat professional untuk membangun
 dan memelihara hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Tenaga penjual
 mendengarkan pelanggan mereka dengan baik, mencari kebutuhan pelanggan
 dan menyusun usaha perusahaan untuk memecahkan permasalahan pelanggan.
 b. Langkah dalam Penjualan Personal yang Efektif
 Penjualan personal (personal selling) juga perlu memperhatikan faktor
 - faktor yang mempengaruhinya. Dalam kegiatan penjualan personal ini Kotler
 dan Keller (2010:272) menjelaskan adanya 6 langkah yang dilibatkan dalam
 penjualan yang efektif :
 1) Mencari calon pelanggan dan mengkualifikasikannya merupakan
 langkah pertama dalam penjualan adalah mengidentifikasikan dan
 mengkualifikasikan calon pelanggan.
 2) Prapendekatan, wiraniaga harus belajar banyak mungkin tentang
 perusahaan calon pelanggan dan pembelinya.
 3) Presentasi dan demonstrasi, wiraniaga menyampaikan “kisah” produk
 kepada pembeli, menggunakan pendekatan fitur, keunggulan
 (advantage), manfaat (benefit), dan nilai (value).
 4) Mengatasi complain / keberatan, pelanggan biasanya mengajukan
 keberatan terhadap sumber pasokan atau merek yang diciptakan oleh
 wiraniaga.
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 5) Penutupan, tanda penutupan dari pembeli meliputi tindakan fisik,
 pernyataan atau komentar, dan pernyataan.
 6) Tindak lanjut dan pemeliharaan, hal ini diperluan untuk memastikan
 keputusan pelanggan dan terulangnya kerjasama.
 c. Cara Pendekatan Wiraniaga Kepada Pembeli
 Dari enam elemen yang dijelaskan oleh Kotler diatas menyatakan bahwa
 kemampuan wiraniaga sangat penting dalam penjualan personal. Menurut
 pendapat Fajar Laksana (2008:153) mengatakan bahwa wiraniaga terdiri dari:
 1) Tenaga penjual intern, tenaga yang bertugas dikantor dengan cara
 menggunakan telepon dan menerima tamu calon pembeli.
 2) Tenaga penjual lapangan, bertugas berkeliling mengunjungi pembeli.
 3) Wiraniaga kontrakan, terdiri dari perusahaan, perwakilan agen
 penjualan, makelar yang dibayar berdasarkan komisi sesuai dengan
 jumlah penjualan yang mereka dapat.
 Dengan adanya jenis wiraniaga penjualan tersebut dapat dibagi sebagai
 berikut: retail selling, field selling, executive selling. Beliau juga mengatakan
 bahwa beberapa cara wiraniaga dalam mendekati konsumen:
 1) Wiraniaga ke pembeli: berbicara langsung ke pembeli atau calon
 pembeli atau lewat telpon.
 2) Wiraniaga ke kelompok pembeli: seorang wiraniaga melakukan
 presentasi kepada kelompok pembeli.
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 3) Penjualan dengan melakukan konferensi: membawa seorang ahli dari
 perusahaan untuk membicarakan masalah dan peluang yang ada secara
 timbal balik.
 4) Penjualan dengan melakukan seminar: perusahaan melakukan suatu
 seminar pendidikan atau latihan bagi kelompok teknisi disebuah
 perusahaan konsumen mengenai perkembangan dan kemajuan produk
 tersebut.
 2. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)
 Saat ini, banyak perusahaan menerapkan pemasaran langsung untuk
 membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Pemasaran langsung
 (direct marketing) adalah salah satu kegiatan pemasaran dimana perusahaan terjun
 langsung tanpa perantara untuk melakukan hubungan dengan pelanggan. Kotler dan
 Armstrong (2008:221) pemasaran langsung (direct marketing) terdiri dari
 hubungan langsung dengan konsumen individual yang ditargetkan untuk meraih
 respons segera dan membangun hubungan dengan pelanggan dalam jangka waktu
 yang panjang. Definisi lain dari pemasaran langsung menurut Philip Kotler
 (2010:240) berpendapat bahwa pemasaran langsung (direct marketing) adalah
 penggunaan saluran langsung konsumen untuk menjangkau dan mengirimkan
 barang dan jasa kepada pelanggan tanpa perantara pemasaran. Philip Kotler
 (2010:240) menambahkan bahwa mereka (pelaku direct marketing) sering mencari
 respons terukur, umumnya pesanan pelanggan, melalui pemasaran langsung
 (direct-order marketing). Pemasaran langsung berkomunikasi langsung dengan
 pelanggan, berbasis interaksi.
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 Dari beberapa pendapat diatas, dapat disimpulkan bahwa pemasaran
 langsung adalah salah satu alat promosi yang kegiatannya dilakukan secara
 langsung pada pelanggan tanpa adanya perantara sehingga pemasar dapat menerima
 umpan balik secara langsung. Sebagian perusahaan masih menggunakan pemasaran
 langsung sebagai media pelengkap untuk memasarkan barang. Tetapi sebagian
 perusahaan lainnya saat ini, pemasaran langsung lebih dari sekedar saluran
 pemasaran langsung, media iklan, model langsung baru ini dengan cepat mengubah
 cara berfikir perusahaan tentang membangun hubungan dengan pelanggan. Daripda
 hanya menggunakan pemasaran langsung dan internet sebagai pendekatan
 pelengkap, perusahaan yang menerapkan model langsung menggunakannya
 sebagai pendekatan satu – satunya.
 a. Manfaat Pemasaran Langsung
 Pemasaran langsung (direct marketing) adalah alat yang kuat untuk
 membangun hubungan antara penjual dan pelanggan. Pemasaran langsung
 menawarkan alternative biaya rendah, efisien, dan cepat kepada penjual untuk
 menjangkau pasar mereka. Sekaang ini pemasaran langsung sudah berkembang
 sangat pesat dalam pemasaran bisnis, sebagian besar untuk merespond biaya
 pemasaran melalui wiraniaga yang terus meningkat. Adapun menurut Kotler
 dan Keller (2010:243), mereka memaparkan beberapa manfaat pemasaran
 langsung (Direct Marketing), diantaranya:
 1) Pemasaran langsung dapat langsung menjangkau calon pelanggan pada
 saat yang tepat dan dibaca oleh calon pelanggan yang lebih memiliki
 prospek.
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 2) Pemasaran langsung memungkinkan pemasar menguji media dan pesan
 alternative untuk menemukan pendekatan yang paling efektif dari segi
 biaya.
 3) Pemasaran langsung juga membuat penawaran dan strategi pemasar
 langsung kurang dapat dilihat oleh pesaing.
 4) Pemasar langsung dapat mengukur langsung respon terhadap kampanye
 mereka, sehingga dapat memutuskan kampanye mana yang paling
 menguntungkan.
 b. Pemasaran Pengeposan Langsung
 Pemasaran pengeposan langsung melibatkan pengiriman penawaran,
 pengumuman, pengingat, atau barang lain kepada konsumen perorangan.
 Dalam mengunakan daftar surat yang selektif, pemasaran langsung
 mengirimkan jutaan selebaran, brosur, dan lainnya (Philip Kotler 2010:242).
 Dalam industri pengeposan pemasaran langsung terus mencari metode dan
 pendekatan baru. Saat ini, surat tidak satu satunya metode untuk melaukan
 pemasaran pengeposan langsung dengan berkembangnya teknologi ada
 beberapa metode lainnya yaitu: surat fax, surat suara (voice mail), dan e-mail.
 Surat fax dan surat suara termasuk subjek peraturan “jangan dihubungi” yang
 sama seperti pemasaran jarak jauh, jadi penggunaannya dibatasi dalam
 pemasaran langsung. Tetapi berbeda dengan e-mail yang sekarang ini
 berkembang sangat pesat sebagai sarana pemasaran langsung. Dalam
 pelaksanaan pengeposan langsung pemasar harus memiliki sasaran calon
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 pelanggan pasar yang jelas sehingga dalam pencapaian tujuannya dapat dicapai
 secara efektif.
 Menurut Philip Kotler (2010:243) bahwa pemasar pengeposan langsung
 juga harus memilih lima komponen surat, diantaranya:
 1) Amplop luar harus berisi ilustrasi, lebih disukai bila berwarna, atau ada
 hal membuat orang tertarik untuk membukanya.
 2) Surat Penjualan, singkat dengan kertas yang berkualitas baik, harus
 menggunakan salam probadi dan dimulai dengan kepala verita dengan
 huruf tebal.
 3) Pamphlet berwarna yang menyertai surat biasanya meningkatkan
 respons lebih besar dari biasanya.
 4) Pengirim surat langsung menampilkan nomor bebas pulsa dan situs web
 dimana penerima dapat mencetak kupon.
 5) Amplop jawaban dengan perangko gratis akan meningkatkan tingkat
 respons secara dramatis.
 Keunggulan dalam pemasaran langsung adalah pemasar dapat
 mendapatkan respons dari calon pembeli secara cepat dan dapat langsung
 menguji kondisi pasar yang sebenarnya.
 c. Publik dan Etika dalam Pemasaran Langsung
 Pemsaran langsung dan pelanggan biasanya memiliki hubungan yang
 sama sama menguntungkan. Namun, terkadang ada sisi negative yang muncul.
 Philip Kotler (2010:246) berpendapat bahwa terdapat 4 masalah public dalam
 pemasaran langsung:
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 1) Kejengkelan, banyak orang yang tidak menyukai sejumlah tawaran
 pemasaran langsung, yang melibatkan penjualan paksa. Hal yang sangat
 mengganggu terutama adalah dering telpon pada saat makan malam atau
 larut malam, penelepon yang tidak terlatih, dan juga telepon
 terkomputerisasi oleh pemutar pesan secara otomatis.
 2) Ketidakadilan, beberapa pemasar langsung memanfaatkan pembeli
 yang implusif atau kurang mengerti atau mengeksploitasi orang yang
 rentan, terutaa orang yang lanjut usia.
 3) Penipuan dan pemalsuan, beberapa pemasar langsung merancang surat
 dan menulis teks yang dimakskan untuk menipu. Mereka melebih
 lebihkan produk, kinerja atau “harga eceran”.
 4) Serangan terhadap privasi, tampaknya hampir setiap saat konsumen
 memesan produk melalui surat atau telepon, mengikuti undian,
 mengajukan kartu kredit, atau berlangganan media cetak dan perilaku
 pembelian mereka mungkin ditambahkan ke beberapa database
 perusahaan. Kritikus mengkhawatirkan bahwa pemasar mungkin tahu
 terlalu banyak tentang kehidupan konsumen sehingga mereka dapat
 menggunakan pengetahuan ini untuk mengambil keuntungan secara
 tidak jujur.
 3. Keputusan Pembelian
 Menurut Mangkunegara (2008:3) perilaku konsumen adalah tindakan –
 tindakan yang dilakukan individu, kelompok atau organisasi yang berhubungan
 dengan proses pengambilan keputusan dalam mendapatkan, menggunakan barang
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 – barang atau jasa ekonomis yang dapat dipengaruhi oleh lingkungan. Sedangkan
 menurut Kotler dan Keller (2009:166) perilaku konsumen adalah studi tentang
 bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan
 dan menempatkan barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuasan keinginan
 dan kebutuhan konsumen. Dengan adanya dua definisi tersebut dapat di simpulkan
 perilaku konsumen adalah tindakan yang dilakukan individu, kelompok, atau
 organisasi tentang bagaimana cara mereka memilih, membeli, menggunakan dan
 menempatkan barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan keinginan dan
 kebutuhan konsumen. Dalam mempelajari perilaku konsumen tidak hanya meliputi
 kegiatan konsumen pada saat melakukan pembelian, tetapi juga meliputi segala
 kegiatan memilih, menilai, mendapatkan dan menggunakan produk tersebut.
 Menurut Kotler dan Armstrong (2012:181) keputusan pembelian
 merupakan membeli merek yang paling disukai, tetapi dua factor bisa berada antara
 niat – niat pembelian dan keputusan pembelian. Sedangkan menurut Suharno
 (2010) keputusan pembelian adalah tahap dimana pembeli telah menentukan
 pilihannya dan melakukan pembelian produk, serta mengkonsumsinya. Dari kedua
 pendapat para ahli dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah tahap
 dimana individu, kelompok atau organisasi yang menentukan pilihannya untuk
 melakukan pembelian produk, jasa, atau merek yang paling disukai serta
 mengkonsumsinya. Keputusan pembelian yang diambil telah melalui beberapa
 proses pertimbangan. Keputusan pembelian merupakan pemecahan persoalan dari
 siklus pembelian dan akhir pembelian, biasanya konsumen akan melakukan
 feedback kepada produk ataupun pasar dimana konsumen tersebut mendapatkan
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 pengalaman. Pengambilan keputusan merupakan suatu perilaku konsumen yang
 secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang
 ditawarkan. Banyaknya barang yang ditawarkan, membuat pengaruh terhadap
 pengambilan keputusan satu individu dan individu yang lainnya mempunyai
 perbedaan.
 a. Proses Keputusan Pembelian Konsumen
 Proses pengambilan keputusan diawali dengan adanya kebutuhan yang
 berusaha untuk dipenuhi. Pemenuhan kebutuhan terkait dengan beberapa
 altertatif sehingga dilakukan evaluasi yang bertujuan untuk memperoleh
 alternative terbaik dari persepsi konsumen. Di dalam proses membandingkan,
 konsumen memerlukan informasi yang jumlah dan tingkat kepentingannya
 tergantung kebutuhan konsumen. Sebelum konsumen mengambil keputusan
 pembalian biasanya melalui beberapa tahapan yang diuraikan oleh Abdullah &
 Tantri, 2012), yaitu:
 1) Pengenalan kebutuhan. Proses pembelian yang dimulai ketika pembeli
 mengenal suatu masalah atau kebutuhan. Pembeli merasakan adanya
 perbedaan antara keadaan yang nyata dan keadaan yang diinginkan.
 Pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang memicu suatu kebutuhan
 tertentu.
 2) Pencarian informasi. Seorang konsumen yang tergerak oleh stimulus
 akan berusaha untuk mencari lebih banyak informasi. Keadaan
 pencarian informasi yang lebih ringan disebut perhatian yang
 memuncak (heightened attention). Banyaknya pencarian yang
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 dilakukan seseorang bergantung kekuatan dorongannya, jumlah
 informasi yang telah dimiliki, kemudahan dalam memperoleh informasi
 tambahan, dan kepuasan yang diperoleh oleh konsumen dari pencarian
 informasi.
 3) Evaluasi alternative. Para pembeli berupaya untuk mengurangi perasaan
 yang tidak pasti. Evalusi ini dimulai sewaktu informasi yang diperoleh
 telah menjelaskan dan mengidentifikasikan sejumlah pemecahan
 potensial bagi masalah yang dihadapi konsumen.
 4) Keputusan pembelian. Seorang calon pembeli harus mengambil
 keputusan pembelian. Keputusan tersebut mungkin dapat berupa tidak
 memilih salah satu alternative yang tersedia.
 5) Konsumsi pasca pembelian dan evaluasi. Dengan asumsi bahwa
 pengambilan keputusan juga sekaligus merupakan pemakai maka
 persoalan kepuasan pembelian atau ketidak puasan pembelian tetap ada.
 Sikap puas atau tidak puas hanya terjadi setelah produk yang dibeli
 dikonsumsi.
 b. Faktor–Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen
 Menurut Kotler dan Armstrong (2008:159) pembelian konsumen
 dipengaruhi oleh empat faktor, yaitu :
 1) Faktor Budaya
 Budaya, sub budaya, dan kelas sosial penting bagi perilaku
 pembelian. Budaya adalah penyebab keinginan dan perilaku seseorang yang
 paling dasar. Tumbuh di dalam lingkungan masyarakat seoarang anak
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 mempelajari nilai nilai dasar, persepsi, keinginan, dan perilaku dari keluarga
 dan intitusi penting lainnya. Setiap kelompok atau masyarakat mempunyai
 budaya, dan pengaruh budaya pada perilaku dari suatu negara dan negara
 lainnya berbeda. Pemasar selalu berusaha mencoba menemukan perubahan
 budaya untuk menemukan produk baru yang mungkin diinginkan
 masyarakat. Contohnya pergeseran budaya terhadap kesehatan dan
 kebugaran yang semakin besar telah menciptakan industri untuk jasa
 kesehatan dan kebugaran, peralatan dan pakaian olah raga, makanan yang
 lebih alami, dan beragam diet.
 2) Faktor Sosial
 Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor sosial, diantaranya
 sebagai berikut :
 Kelompok
 Perilaku seseorang dipengaruhi oleh banyak kelompok kecil.
 Kelompok keanggotaan mempunyai pengaruh langsung dan tempat
 di mana seseorang menjadi anggotanya. Sedangkan kelompok
 refrensi bertindak sebagai titik pertandingan atau titik refrensi
 langsung atau tidak langsung dalam bentuk sikap atau perilaku
 seseorang. Pemasar mencoba mengidentifikasikan kelompok
 referensi yang menjadi pasar sasaran. Kelompok referensi
 memperkenalkan perilaku dan gaya hidup baru kepada seseorang.
 Keluarga
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 Anggota keluarga dapat mempengaruhi perilaku membeli.
 Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang paling
 penting dalam masyarakat, dan telah diteliti secara ekstensif. Dalam
 sebuah organisasi pembelian konsumen, keluarga dibedakan
 menjadi dua bagian. Pertama keluarga yang dikenal dengan istilah
 keluarg orientas. Keluarga jenis ini terdiri dari orang tua dan saudara
 kandung seseorang yang dapat memberikan orientasi agam, politik
 dan ekonomi serta ambisi pribadi, harga diri dan cinta. Kedua,
 keluarga yang terdiri dari pasangan dan jumlah anak yang dimiliki
 seseorang. Keluarga jenis ini biasa dikenal dengan keluarga
 prokreasi. Peran pembelian berubah sesui dengan gaya hidup
 konsumen yang berubah – ubah.
 Peran dan Status
 Selanjutnya yang dapat menjadi faktor sosial yang dapat
 mempengaruhi perilaku pembelian seseorang adalah peran dan
 status mereka di dalam masyarakat. Posisi seseorang dalam masing
 masing kelompok dapat didefinisikan dalam peran dan status.
 Semakin tinggi peran seseorang didalam sebuah organisasi maka
 akan semakin tinggi pula status mereka dalam organisasi tersebut
 dan secara langsung dapat berdampak pada perilaku pembeliannya.
 Contoh seorang direktur di sebuah perusahaan tentunya memiliki
 status yang lebih tinggi dibandingkan dengan seorang supervisor,
 begitu pula dalam perilaku pembeliannya. Tentunya, seorang
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 direktur perusahaan akan lebih memilih melakukan pembelian
 terhadap merek merek yang mahal dibandingkan merek lainnya.
 3) Pribadi
 Keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi oleh karakterisitik
 pribadi diantaranya usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan
 ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep-diri.
 Usia dan Tahap Siklus Hidup
 Orang membeli barang dan jasa yang dibeli sepanjang hidup.
 Pembelian juga dibentuk oleh tahap siklus hidup keluarga ketika
 mereka menjadi matang dengan berjalannya waktu. Pemasar sering
 kali mendefinisikan pasar sasaran dengan tahap siklus hidup dan
 mengembangkan produk dan rencana pemasaran yang sesuai setiap
 tahapnya.
 Pekerjaan
 Pekerjaan seseorang mempengaruhi barang atau jasa yang
 dibeli. Sebagai contoh, direktur sebuah perusahaan akan membeli
 pakaian yang mahal dan membeli mobil mewah, keanggotaan klup
 tertentu memilih untuk mengadakan perkumpulan di sebuah
 restaurant mewah.
 Gaya Hidup
 Gaya hidup dapat di artikan sebagai sebuah pola hidup
 seseorang yang terungkap dalam aktivitas, minat dan opininya yang
 terbentuk melalui sebuah kelas sosial, dan pekerjaan. Tetapi, kelas
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 sosial dan pekerjaan yang sama tidak menjamin adanya kesamaan
 dalam sebuah gaya hidup. Gaya hidup adalah pola hidup seseorang
 yang duekspresikan dalam keadaan psikografisnya.
 Kepribadian dan Konsep Diri
 Kepribadian yang seseorang miliko berbeda beda
 mempengaruhi perilaku pembeliannya. Kepribadian biasanya
 digambarkan dalam karakteristik perilaku seperti kepercayaan diri,
 dominasi, kemampuan bersosialisasi, dan cara mempertahankan
 diri. Kepribadian juga dapat digunakan untuk menganalisis perilaku
 konsumen untuk produk atau pilihan merek tertentu.
 4) Faktor Psikologis
 Faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
 adalah faktor psikologis. Banyak hal yang mempengaruhi psikologis
 seseorang, diantaranya motivasi dan persepsi.
 Motivasi
 Seseorang biasanya mempunyai banyak kebutuhan.
 Kebutuhan itu menjadi motif ketika kebutuhan mencapai tingkat
 intensitas yang kuat. Motif (motive) adalah kebutuhan dengan
 tekanan kuat yang mengarahkan seseorang mencari kepuasan.
 Ketika kebutuhan sudah terpenuhi, kebutuhan tersebut tidak lagi
 menjadi pendorong motivasi dan orang kemudian mencoba
 memuaskan kebutuhan terpenting selanjutnya.
 Persepsi
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 Persepsi adalah proses dimana orang memilih, mengatur,
 dan menginterpretasikan informasi untuk membentuk gambaran
 dunia. Seseorang dapat membentuk persepsi yang berbeda dari
 rangsangan yang sama karena tiga proses perseptual, yaitu : atensi
 selektif, distorsi selektif, dan retensi selektif.
 2.2 Tinjauan Penelitian Terdahulu
 Tabel 1
 Daftar Hasil Penelitian Terdahulu
 Peneliti Nama Jurnal
 Judul Penelitian Jenis Variabel
 Metode
 analisis Hasil Penelitian
 Tika
 Hapsahroni
 Panjaitan
 (2016)
 e-Proceeding of
 Applied Sclece
 : Vol.2, No.2
 Agustus 2016
 Pengaruh
 Personal Selling
 Terhadap
 Keputusan
 Pembelian (Studi
 Kasus PT.
 Millenium
 Pharmacon
 Internasional,
 Tbk Cabang
 Bandung)
 Variabel Bebas:
 - Personal
 Selling
 Variabel Terikat:
 - Keputusan
 Pembelian
 Metode
 Analisis
 Regresi
 Linier
 Hasil penelitian
 menyatakan bahwa
 variabel personal
 selling berpengaruh
 signifikan terhadap
 keputusan
 pembelian.
 Michael N.
 Lontoh (2016)
 Jurnal Berkala
 Ilmiah Efisiensi
 Volume 16
 No.01 Tahun
 2016 Michael
 Lontoh
 Analisis
 Pengaruh Bauran
 Promosi
 Terhadap
 Keputusan
 Pembelian Mobil
 Toyota Pada PT.
 Hasrat Abadi
 Manado Cabang
 Tendean
 Variabel Bebas:
 - Bauran Promosi
 : Penjualan
 Pribadi,
 Periklanan,
 promosi
 penjualan,
 hubungan
 masyarakat,
 pemasaran
 langsung
 Variabel Terikat :
 - Keputusan
 Pembelian
 Metode
 Asosiatif
 Hasil penelitian
 menunjukan secara
 simultan bahwa
 penjualan pribadi,
 periklanan,
 promosi penjualan,
 hubungan
 masyarakat dan
 pemasaran langsung
 berpengaruh secara
 signifikan terhadap
 keputusan
 pembelian.
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 Sri Imelda,
 Marijati
 Sangen (2013)
 Jurnal
 Wawasan
 Manajemen,
 Vol.1, Nomor
 2, Juni 2013
 Pengaruh
 Keputusan
 Bauran Promosi
 terhadap
 Pengambilan
 Keputusan
 Pembelian di
 Kota
 Banjarmasin
 Variabel Bebas:
 - Bauran Promosi
 terdiri
 Variabel Terikat :
 - Keputusan
 Pembelian
 Metode
 Survey,
 (Structur
 Equetion
 Modelling
 {SEM})
 Hasil penelitian
 yang menunjukan
 bahwa variable
 yang berpengaruh
 signifikan adalah
 hubungan
 masyarakat dan
 pemasaran langsung
 terhadap proses
 keputusan
 Pembelian,
 sedangkan Bauran
 Promosi terdiri atas:
 Periklanan, promosi
 penjualan,
 penjualan personal
 tidak mempunyai
 pengaruh yang
 signifikan terhadap
 keputusan
 pembelian Nomor
 Perdana
 TelkomFlexi di kota
 Banjarmasin.
 Reni Fitri
 Wahyuni, Sri
 Widaningsih
 (2017)
 e-Proceeding of
 Applied Sclece
 : Vol.3, No.3
 Desember 2017
 Pengaruh
 Promosi Personal
 Selling dan
 Direct Marketing
 Terhadap
 Keputusan
 Pembelian Di
 Astra Credit
 Companies
 (ACC)
 Variabel Bebas:
 - Personal
 Selling
 - Direct
 Marketing
 Variabel Terikat :
 - Keputusan
 Pembelian
 Metode
 Deskriptif
 ,
 Validitas,
 Reliabilit
 as, Uji
 Asumsi
 Klasik,
 Normalis,
 Uji t, Uji
 F, Uji R
 Hasil penelitian ini
 menunjukan
 Promosi Personal
 Selling dan Direct
 Marketing
 berpengaruh positif
 dan signifikan
 terhadap Keputusan
 Pembelian
 Dr. Iyad
 A.Khanfar
 (Assistant
 Professor)
 (2016)
 European
 Journal of
 Business and
 Management
 www.iiste.org
 ISSN 2222-
 1905 (Paper)
 ISSN 2222-
 2839 (Online)
 Vol.8, No.5,
 2016
 The Effect of
 Promotion Mix
 Elements on
 Consumers
 Buying
 Decisions of
 Mobile Service:
 The case of
 Umniah
 Telecommunicati
 on Company at
 Zarqa city-
 Jordan
 Variable
 Independent :
 - promotion mix,
 advertising,
 personal
 selling, sales
 promotion,
 public relations
 Variable
 Dependent :
 - Consumers
 Buying
 Decisions
 Represent
 atif
 Sample
 The study examined
 the effect of
 advertising,
 personal selling,
 sales promotion,
 public relations) on
 consumers buying
 decisions at Zarqa
 city, after
 collectingand
 analyzingthe data
 using SPSS,
 regression analysis
 show that all
 dimension have
 effect on consumers
 buying decision.
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 2.3 Rerangka Konseptual
 Berdasarkan uraian latar belakang masalah, tinjauan teoritis yang telah
 dikemukakan sebelumnya dan untuk memudahkan penelitian ini maka
 diperlakukan adanya kerangka pikir teoritis seperti berikut:
 Gambar 2
 Rerangka Konseptual
 H1
 𝑯𝟐
 2.4 Pengembangan Hipotesis
 2.4.1 Pengaruh antara Penjualan Perorangan dengan Keputusan Pembelian.
 Tenaga wiraniaga baik atau pun buruk akan mempengaruhi pelayaan di
 perusahaan. Wiraniaga yang tidak mampu menguasai informasi perusahaan akan
 membuat konsumen tidak nyaman dan juga akan menimbulkan persepsi yang
 negative bagi konsumen. Menurut Kotler dan Armstrong (2008) Penjualan personal
 (Personal Selling) adalah cabang interpribadi dari komunikasi pemasaran, di mana
 tenaga penjualan berinteraksi dengan para pelanggan untuk membina hubungan
 serta melakukan penjualan. Jika kemampuan wiraniaga buruk, maka akan
 Penjualan Perorangan
 (PP)
 Periklanan (Adv)
 Pemasaran Langsung
 (PL)
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 mengakibatkan hubungan kepada pelanggan menjadi buruk dan itu mempengaruhi
 konsumen untuk membuat keputusan pembelian.
 2.4.3 Pengaruh Penjualan Langsung dengan Keputusan Pembelian.
 Penjualan langsung juga mempengaruhi keputusan pembelian yang
 interaktif. Konsumen yang disasarkan oleh produsen dengan menggunakan
 pemasaran langsung dapat menentukan pilihan suatu produk dengan cepat. Menurut
 Kotler (2010:240) berpendapat bahwa pemasaran langsung (direct marketing)
 adalah penggunaan saluran langsung konsumen untuk menjangkau dan
 mengirimkan barang dan jasa kepada pelanggan tanpa perantara pemasaran.
 2.4.4 Pengaruh Penjualan Perorangan, Pemasaran Langsung, dengan
 Keputusan Pembelian.
 Perusahaan tidak akan berkembang dengan baik jika faktor pendukungnya
 tidak berjalan dengan baik pula, faktor Penjualan Personal, Penjualan Langsung
 menjadi awal suatu produk dapat dikenal dan diterima oleh konsumen dengan baik.
 Masing – masing dari faktor tersebut mempengaruhi keputusan pembelian
 konsumen. Mulai dari awal periklanan konsumen melihat produk yang dibutuhkan,
 lalu dengan pelayanan penjualan personal dari wiraniaga yang menguasai informasi
 produk dengan baik, dan penjualan langsung membuat konsumen merasa terlayani
 dengan baik dan perusahaan mendapatkan feedback.
 2.5 Hipotesis Penelitian
 Berdasarkan penjelasan penelitian terdahulu dan permasalahan yang ada,
 maka terdapat peluang untuk melakukan penelitian Penjualan Perorangan,
 Penjualan Langsung terhadap keputusan pembelian produk granit pada perusahaan
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 PT. Garuda Graha Indah. Hipotesis disusun berdasarkan teori dan studi
 sebelumnya, sehingga dapat dirumuskan beberapa hipotesis :
 Hipotesis 1 : Penjualan Perorangan berpengaruh terhadap keputusan pembelian
 produk granit pada Perusahaan PT.Garuda Graha Indah.
 Hipotesis 2 : Penjualan Langsung berpengaruh terhadap keputusan pembelian
 produk granit pada Perusahaan PT.Garuda Graha Indah.
 Hipotesis 3 : Penjualan Perorangan, Pemasaran Langsung berpengaruh terhadap
 keputusan pembelian produk granit pada Perusahaan PT.Garuda
 Graha Indah.
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                                BAB 2 LANDASAN TEORI - Library & Knowledge …library.binus.ac.id/eColls/eThesisdoc/Bab2/2014-1-00920-AR Bab2001.pdfperkembangan ekonomi adalah proses inovasi dan pelakunya adalah

                            

                                                    
                                BAB II PERSPEKTIF MASYARAKAT PENGGUNAeprints.walisongo.ac.id/520/3/053311141_Bab2.pdf · Pemasar dapat bertindak sebagai pembeli atau ... Manajemen Publik Relation Media Komunikasi,

                            

                                                    
                                BAB I PENDAHULUANrepository.uph.edu/940/4/Chapter1.pdfPerkembangan uang palsu di Indonesia pun secara kuantitas menunjukkan penurunan, tetapi secara kualitas mengalami peningkatan

                            

                                                    
                                memberikan perencanaan terbaik - axa.co.id · 2016 dari majalah Media Asuransi, ... proposal sebelum melakukan investasi. Tenaga pemasar yang melakukan pemasaran dan penjualan atas

                            

                                                    
                                 · pesanan,sistem informasi penjualawiget pemasaran,intelijen pemasar Mempraktekkarl ramalan per mintaan. KernEynpuan rmhasiswa menjelaskan & membandingkan konsumen dan pelanggan

                            

                                                    
                                BAB III METODE PENELITIANrepository.upi.edu/133/6/S_SEJ_0800264_CHAPTER3.pdfPerkembangan upacara nadar di kecamatan jatigede kabupaten sumedang tahun 1985-2005 : suatu kajian historis

                            

                                                    
                                PROFIL KELOMPOK PENGOLAHAN/PEMASAR IKAN …

                            

                                                    
                                PERKEMBANGAN SENI NALURI REOG BRIJO LOR DAN … › download › pdf › 20336066.pdfPERKEMBANGAN SENI NALURI REOG BRIJO LOR DAN PENGARUHNYA BAGI MASYARAKAT DESA KALIKEBO, KECAMATAN

                            

                                                    
                                KEPUASAN KONSUMEN TERHADAP …eprints.upnjatim.ac.id/157/1/File_1.pdfPerkembangan dunia ekonomi sangat berpengaruh bagi dunia bisnis, karena dalam hal ini faktor ekonomi yang sangat

                            

                                                    
                                06 PEMROGRAMAN BERBASIS WEB (CCP119) - …digilib.esaunggul.ac.id/public/UEU-Course-10231-7_0289.pdfperkembangan bahasa pemrograman, pada Juni 1998 perusahaan PHP merilis interpreter

                            

                                                    
                                $UWLNHO 6NULSVLsimki.unpkediri.ac.id/mahasiswa/file_artikel/2018/12.1.01.11.0432.pdfperkembangan anak secara maksimal khususnya dalam lingkungan perkembangan kognitif salah satunya

                            

                                                    
                                UNDANG-UNDANG REPUBLIK INDONESIA NOMOR 40 …csr.sidoarjokab.go.id/download/file/677b076de922c5c6cc6aaaeba65b2742.pdfperkembangan perekonomian di era globalisasi pada masa mendatang,

                            

                                                    
                                SB-001/1/LSP-UG/II/2017 TENAGA PEMASAR OPERASIONALdestidirnaemi.staff.gunadarma.ac.id/Downloads/... · Elemen Kompetensi 3 (ketiga) berisi tentang melaksanakan penanganan keluhan

                            

                                                    
                                eprints.undip.ac.ideprints.undip.ac.id/71852/1/Artikel_C17.pdfPerkembangan nyamuk ini sangat dipenganlhi oleh faktor lingkungan fisik, budaya, kondisi saluran drainase, dan angka bebas

                            

                                                    
                                TRADISI HAUL HABIB ALI AL-HABSYI MASYARAKAT MUSLIM ...eprints.uns.ac.id/2212/1/148671608201011361.pdfPerkembangan masuknya Islam di Indonesia tidak bisa terlepas dari peranan para

                            

                                                    
                                BAB I PENDAHULUAN 1.1 Latar Belakang Masalahrepository.upi.edu/3531/4/S_PEK_0607094_Chapter1.pdfperkembangan warnet game online di Kecamatan Sukasari ini masih lambat. Jumlah warnet

                            

                                                    
                                PERAN MOTIVASI UNTUK PEMASAR GUNA MENDUKUNG … filesalary, incentives and morning briefing.The process motivation applied bymarketers are professional, integrity, become exemple,

                            

                                                    
                                BAB I PENDAHULUAN 1.1 Latar Belakang Masalahrepository.uir.ac.id/402/1/bab1.pdfperkembangan air yang terkait termasuk reklamasi, pengerukan pelabuhan, dan irigasi. PT. Waskita Karya

                            

                                                    
                                SISTEM MONITORING PENCAPAIAN TARGET PENJUALAN …repositori.uin-alauddin.ac.id/14537/1/ANDIS_60200113018.pdfPerkembangan ritel yang begitu pesat, berdampak pada semakin tingginya 

                            

                                                    
                                17. EVALUASI KEBIJAKAN DAN MEKANISME KEMITRAAN … › article › P3HKI-Konferensi-2-17.pdfPerkembangan selama sepuluh tahun terahir ... Pembantu Lansia dan Rumah Tangga (selanjutnya

                            

                                                    
                                PERATURAN MENTERI KESEHATAN REPUBLIK INDONESIA …e-watch.alkes.kemkes.go.id/uploads/2019/04/201904181141311730278619.pdfperkembangan dan kebutuhan pelayanan di fasilitas pelayanan

                            

                                                    
                                b. bahwa terdapat perubahan peraturan internasional dan ...jdih.dephub.go.id/assets/uudocs/pEI/2019/KP_156_TAHUN_2019.pdfperkembangan teknologi, serta guna mendorong daya saing industri
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