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BAB 1
|
I daloh I vang meniliki [
I o kcbutuhan untuk memiliki rumah pastinya

meningkat setiap tahunnya. Faktanya dapat dilihat pada tingkat kebutuhan perumahan
yang sangat tinggi, khususnya di kawasan perkotaan. Pada akhir tahun 2021,
Pemerintah Kota Bandung secara terbuka menyatakan bahwa untuk tahun 2022 akan
memberi izin pembangunan 400.000 limit rumah baru demi mengantisipasi lonjakan
penduduk sampai tahun 2025. Statistik pertambahan penduduk memang mempunyai
korelasi langsung terhadap peningkatan kebutuhan infrastruktur perumahan. ‘
I enjadi [
dikarenakan banyak pendatang untuk tinggal di Kota Bandung, baik hanya sekedar
berbinis sementara maupun berbisnis jangka panjang sehingga memerlukan tempat
tinggal.

Memiliki tempat tinggal sendiri memang menjadi impian bagi semua orang, salah
satu cara untuk mendapatkan rumah sesuai dengan keinginan, aman dan terpercaya yaitu
dengan menggunakan jasa property. Menurut perspektif bisnis, kenyataan ini

menunjukan bahwa sektor property merupakan bidang usaha yang sangat potensial.
menjual [N

diminati dan dibeli [l para IS —

e — produk -




Persaingan bisnis yang semakin ketat telah menjadi permasalahan manajemen
bagi semua perusahaan, dimana perusahaan mengharapkan peningkatan penjualan
produknya, namun perusahaan yang tidak dapat memenuhi preferensi konsumen justru
akan mengalami penurunan penjualan. Perusahaan yang ingin bertahan di pasar harus
berpikir kreatif dan mengembangkan strategi baru agar tetap unggul dalam persaingan.
Persaingan _ menyusun strategi
[ ] mempertahankan I dan menarik konsumen baru untuk mengambil
keputusan pembelian produk ini adalah salah satu strategi pemasaran dalam menjual

produk. Pemasaran pada umumnya dipahami hanya _ penjualan [N

I odalah NN oktivitas yang menciptakan suatu

produk atau jasa disediakan dan disampaikan kepada konsumen.
Penjual harus terlebih dahulu memperkenalkan penawarannya kepada konsumen,
dan komunikasi yang baik dengan konsumen sangat penting dalam memperkenalkan

produk. Komunikasi korporat terjadi melalui kampanye periklanan. Periklanan h

e,  proses
penyebaran — terhadap
suatu [ NN s t2 mcnjadikan mercka [
I tetap setia terhadap [
Ciputno, -)

Media cetak dan elektronik yang terlibat dalam mempromosikan produk suatu
perusahaan misalnya, setiap hari libur, saluran TV menayangkan iklan apartemen baru
dari pengembang besar bahkan di era digital saat ini, pengembang besar menggunakan
media sosial untuk mempromosikan pemasaran kondominium baru. lklan-iklan ini sering

kali mempromosikan konsep one-stop living artinya apartemen yang dijual berdekatan




dengan —

lainnya. Pemasaran merupakan salah satu kegiatan utama yang menjamin kelangsungan

hidup, perkembangan dan keuntungan suatu perusahaan. Bisnis dapat berhasil mencapai

misinya ketika mereka dapat _ kepada D
keuntungan sebesar [ merupakan [ faktor yang [
I dan mungkin bereaksi lebih kritis terhadap produk dan h
T tcrbaik [
I dalam suaru [ prima
I s gat N coyanan [N
I

I pengukuran [N 1ayanan [
I <cpuasan pelanggan, atau SERVQUAL, perusahaan .
_ kualitas - diberikannya kepada

onsursn, O 155 prjt:
I penting dalam memberikan pelayanan yang meningkatkan daya beli masyarakat.
Citra suatu pemsahaan_
I membeli [ produk [l telah terjual. Hal ._ suatu

P dikaitkan [ mempunyai merek yang [l di benak
konsumen (Biel, 1992). b adalah [N mewakili Il suatu
N 1ayanan [l dirancang untuk memotivasi pelanggan untuk membeli kembali
(Oliver, 1999) dan (Erikson, 1984)

Pelayanan secara [N
dievaluasi apakah memenuhi harapan dan penilaian pelanggan, sehingga pelayanan harus

secara spesifik mencerminkan kebutuhan dan keinginan pelanggan.




I can upaya [
I (rhilip Khotler, 1997) karena kualitas layanan
terus berubah, pemasar juga harus meningkatkan kualitas layanan dan beradaptasi
dengan harapan pelanggan. Menciptakan layanan berkualitas tinggi dari sudut pandang
pelanggan membutuhkan kehati-hatian yang besar. Oleh karena itu, setiap perusahaan
berupaya untuk bekerja sama dengan pelanggannya untuk menjamin kenyamanan dan

pelayanan yang baikMemberikan

|
N menunjukkan NS 1ayanan [N
N juga -
e menerima [N, jika N
pelayanan yang diberikan [ ——_—
N terhadap . oleh

perusahaan. perusahaan . Jika pelayanan yang diberikan suatu perusahaan lebih besar dan
lebih baik —
terhadap [N perusahaan. [N
Dl yang signifikan [ keinginan pelanggan, dengan
meningkatnya kepuasan maka pelanggan merasa senang dan nyaman menggunakan .
. Kualitas | o N <onsumen
berpengaruh terhadap kemauan membeli kembali. Niat membeli kembali adalah jumlah
pembelian kembali kesediaan [
kembali (I dan [N Untuk meningkatkan proses penjualan,

kemampuan tenaga penjualan harus didukung. Cravenset, al. Sujoko (1992) menemukan

dalam penelitiannya bahwa kemampuan tenaga penjualan untuk mencapai tingkat




kesepakatan — efektif [l yang paling [N

adalah manfaat _ kuat pasar Anda, semakin besar kemungkinan Anda akan
menjualnya. Efektivitas keputusan manajemen yang berkaitan dengan pelayanan toko
terutama bergantung pada keakuratan kunjungan (panggilan telepon), hasil yang
diperoleh (pembelian), sistem harga pembelian (prices) yang benar dan kebijakan
pengembalian yang digunakan (Ferdinand, 2004: 1-22) .

Fenomena berikut ini sebagai gambaran secara keseluruhan yang terjadi pada
perusahaan jasa pemasaran dari sepuluh perusahaan, yang selama ini bergerak dibidang
property developers dari tahun 2018 hingga 2022. Dapat dilihat pada grafik sebagai

berikut :

Hasil Rating 10 Prusahaan Competitors

= PT Era Bandung = PT Trust Property = PT Balindo Property

PT Era Mentari = PT Kaloka Property = PT Guna Property

= PT Pakar Nusa Property m PT Ray White Property = PT Hour Court Property

Sumber : Data Perusahaan PT Balindo, 2022

Grafik 1.1 Rating 10 Perusahaan Property




PT Balindo Property adalah perusahaan yang memberikan pelatihan untuk

meningkatkan kinerja staf penjualannya. Perusahaan tersebut merupakan perusahaan real

estate milik pengusaha asli yang _

I kcbutuhan [ inti [

I sciior . Tim penjualan yang dijadikan subjek penelitian ini adalah tim
penjualan kantor PT Balindo Property yang berlokasi di kota Bandung. Penyelenggaraan
pelatihan penjualan perusahaan harus selaras dengan kegiatan penjualan perusahaan..

Situasi-situasi seperti inilah yang lantas melahirkan jenis usaha spesifik, yakni
bisnis pemasaran rumah. Sejak akhir dekade 1900-an, pemain-pemain bisnis ini
terus bertambah dengan adanya perusahaan fianchise jasa pemasaran property dari
Amerika Serikat yang mempunyai jaringan pemasaran pada 23 negara seperti ERA,
Goldwel Banker, Century 21, Ray White, Raine Home, Hartcourt. Di Indonesia tidak
hanya hadir di sekitar wilayah pengembangan kota-kota baru (seperti Batam, Karawaci
dan Metro Lampung), tetapi juga menggarap potensi yang sama di area pemukiman
umum yang telah terbentuk sebelumnya. PT Balindo Property merupakan satu
perusahaan jasa pemasaran properti di Kota Bandung yang mempunyai jaringan
pemasaran di daerah Kota Bandung dan sekitarnya. PT Balindo Property atau disebut
juga Balindo Realty berdiri sejak tahun 2001 dibangun dengan harapan bisa menjadi
media bagi semua yang terkait di dalamnya untuk berbakti membangun kebaikan bagi
neger. Umur yang dimiliki PT Balindo Property relatif lama maka dari itu bertekad untuk
menjadi agent property dengan kualitas yang baik untuk wilayah Bandung sampai

pada tingkat nasional.
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Sumber Data : PT Balindo Property, 2022
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Grafik 1.2 Perkembangan Penjualan PT Balindo Property

Hal ini terbukti dari peningkatan hasil penjualan perusahaan yang rata-rata
mencapai 40% setiap tahunnya. Pada dekade yang sama mulai bermunculan
para kompetitor, seperti Coldwell Banker, Century 21, Ray White, Raine Home,
Haftcourt dan masih banyak lagi agent properti lokal. Sejak awal 2020 sampai tahun
2021, persentase penjualan PT Balindo Property tidak pernah lagi mencapai angka
tersebut. Selama dua tahun yaitu tahun 2020 hingga 2021, volume serta nilai penjualan
PT Balindo Property bahkan menunjukkan penurunan. PT Balindo Property telah
menunjukan perubahan yang signifikan dari tahun 2020 yang memiliki grafik penjualan
rendah dan kemudian di tahun-tahun berikutnya grafik berubah menjadi lebih baik.
Penurunan terjadi karena adanya kompetitor-kompetior dari perusahaan lain serta

komunikasi antara tenaga penjual dengan pelanggan tidak begitu baik, sehingga




mengakibatkan pelanggan memutuskan pembelian ke perusahaan lain. h
I

Perkembangan Hasil Penjualan Lima Tahun Terakhir

No Nama Perusahaan 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 Rating
1 | PT Era Bandung 2 1 3 1 1 8
2 | PT Trust Property 5 2 1 3 2 13
3 | PT Century 21 Liberty 3 4 4 2 3 16
4 | PT Balindo Property 10 5 2 4 7 28
5 | PT Era Mentari 6 3 8 7 6 30
6 | PT Kaloka Property 4 7 8 8 5 32
7 | PT Guna Property 9 6 5 5 9 34
8 | PT Pakar Nusa Property 8 6 5 7 10 36
9 | PT Ray White Property 7 9 10 9 8 40
10 | PT Hourcourt Property 10 8 9 10 4 41

Sumber : PT Balindo Property, 2022

Hasil rating dari 10 perusahaan telah menggambarkan perusahaan yang
melakukan persaingan. Awal Februari 2022, penulis melakukan preliminary research
terhadap 26 orang responden yang dipilih secara acak. Hasil preliminary research itu
terungkap bahwa PT Balindo Property masih diketahui oleh khalayak luas, terutama
pada lapisan menengah ke atas. Brand image PT Balindo Property sesungguhnya masih
sangat cukup kuat. Fakta bahwa PT Balindo Property memiliki nilai dan volume

penjualan yang cenderung menurun, berdasarkan hasil preliminary research




mengungkapkan bahwa banyak pelanggan yang belum merealisasikan pembeliannya

saja.

Keputusan membeli berasal dari budaya, yang menentukan kebutuhan dan
perilaku dasar kita. Selain itu, terdapat faktor sosial dimana kelompok sosial dapat
mempengaruhi perilaku pembelian individu. Faktor pribadi meliputi siklus hidup, usia,
pekerjaan, status ekonomi, gaya hidup, dll. Dan orang-orangnya, siapa saja. Faktor
psikologis sangat menentukan. Keputusan pembelian seseorang mungkin dihasilkan dari
evaluasi objektif atau motivasi emosional, sedangkan keputusan perilaku merupakan hasil
serangkaian tindakan dan rangsangan kognitif dan emosional. Proses menganalisa,
merasakan dan memutuskan sama saja dengan memecahkan suatu masalah dan
memutuskan produk mana yang akan dibeli. Mereka telah mengembangkan sejumlah

strategi pemasaran yang berbeda, yang paling penting adalah cara manajer senior

memandang pasar. Penjualan sebagai pangsa pasar kinih pendorong [N
I clobal NN membangun NN
I pelanggannya [ memuaskan kebutuhan mereka [N
).

Mengingat penjualan sebagai bagian pemasaran yang tidak dapat dipisahkan, hal
ini relevan dengan teori, teori, dan praktik penjualan. Konsep Sales — Customer
Organization_ dan [N mula [
B konsep RN kemampuan [N dalam
menerapkan [N mengambil IS
B scsuai dengan . Pengalaman [ bqik
menghasilkan kepuasan _ yang lebih besar _ Pembeli




menghindari tindakan yang dapat merugikan pembeli dan menghindari tindakan yang
merugikan pembeli.Perilaku pembeli ditentukan oleh perlunya perhatian dan kepuasan

pihak lain, suatu proses penjualan. Oleh karena itu,

I dan D). Konsep daya beli
berfokus pada pelanggan yang — memberikan [[NEEGEGG
T dan
I scrta [N pilihan .

Dua bidang [N dan ——
I opik [N tainnya. Konsumen —
N penjualannya sesuai NG

keinginan konsumen (Hunter dan Perreault 2006). Peran tenaga penjualan adalah
memperkenalkan atau mengenalkan produk, menjualnya, memastikan produk sampai ke
tangan pengguna, dan mempengaruhi pengguna produk dengan menjadi penasihat
mereka. Konsumen memainkan peran penting dalam pengembangan hubungan
pelanggan-pembeli (Szmigin, 1993). Konsumen berperan penting dalam mendorong
keputusan pembelian. Karena kecerdasan mengacu pada pengetahuan dasar,
keterampilan, sikap, nilai dan karakteristik seseorang, serta dikaitkan dengan kinerja

se€seorang.

Tenaga penjualan mendekati pelanggan, menyajikan produk dan layanan,

menanggapi keberatan, menegosiasikan—

). Hclatihan penjualan, jika dilakukan dengan hati-hati, akan

membantu manajer penjualan dalam pekerjaannya untuk memvalidasi karakteristik

pelanggan dan pesaing. Memiliki kampanye yang efektif meningkatkan peluang




pelanggan Anda berhasil dalam pekerjaan mereka. Pelatihan ini akan sangat cocok untuk

memenuhi kebutuhan para profesional penjualan h sebagian besar -
-
I merancang [N untuk kepuasan [N
)

Setelah diskusi ini, Churchill dkk. (1993) dan Dubinsky (1996) menyarankan
bahwa _ direkomendasikan |
. memungkinkan [
I i kantor, memastikan tenaga penjualan beretika_
..
. < [
e
_)-_
.
..
I -
I :taupun para [ - ah
|
N -
-
|
..




I 1:upun [

-
e para _h
Y ncrupakan [ i

_. Perusahaan menetapkan tujuan _ kepada tim penjualan mereka

untuk meningkatkan keuntungan dan penjualan. Studi oleh Sujan dkk. (1994)

menjelaskan bahwa efektivitas tenaga penjualan diukur dari peningkatan kemampuan

pelanggan dalam membeli produk. Pedagang yang berorientasi pada tindakan memilih

tindakan berdasarkan tujuan mereka untuk meningkatkan—

I ccrdapat [N ockerjaan [
keterampilan pelanggan (I

I bohwa perilaku  konsumen adalah cara

mengevaluasi secara positif —

I Sujan (1999) mengembangkan studi tentang teori kerja cerdas pemasar; Rentz
dkk (2000) adalah kombinasi keunggulan (keterampilan komunikasi) dan perhatian serta
kemampuan beradaptasi terhadap pelanggan, supervisor, dan staf pendukung
(keterampilan penjualan). Kemampuan seorang tenaga penjualan juga merupakan suatu
proses, suatu proses kognitif, suatu proses yang memandu upaya masa depan untuk
mengembangkan pengetahuan dalam situasi penjualan. Mengembangkan konsep mental

dan persiapan mental merupakan hal yang perlu diperkenalkan kepada klien. h

I cun:
N - [ ——




I scorang [N

_ pemasaran [l scgala

I untuk [ jasanya
untuk usaha - sama. Kebijakan penjualan berada di bawah kendali perusahaan
distribusi. Penjualan berfokus pada pemasaran, yaitu paparan terhadap pasar (pelanggan),
sehingga peran organisasi adalah memastikan ketersediaan barang atau jasa di tingkat

pasar, Outsourcing berfokus pada praktik manajemen pemasaran untuk mendorong arus

lebih cepat Pengiriman— end user) [ NG
semua ity [ Anda harus siap
—tim penjualan dan membangun — Di sisi lain,
- dan _ yang mengevaluasi alokasi daya beli

adalah kinerja, biaya dan evaluasi. Artinya pelaksanaan proses dan keputusan

manajemen. Perusahaan harus melakukan hal ini karena—

_ dan [ crutamo [
I baik lag,
(perantara). - ini membawa serta - manajemen saat melakukan perjalanan

melalui media. —

I nclalui penelitiannya sendiri [l menentukan kemungkinan dampak

perubahan strategi bersaing akibat perubahan perdagangan. Karena meningkatnya
persaingan, dapat dikatakan bahwa teknologi baru, pengurangan siklus hidup produk,

redistribusi kegiatan pemasaran, dll., memiliki posisi yang baik untuk bersaing antara




produsen dan konsumen. berdasarkan kepentingan. Kemampuan Pengirim dan koneksi.
Rencana pemasaran mencakup strategi promosi yang koheren dengan menentukan
produk, harga, dan

I cinerja [N
I saluran. Misalnya, [ dengan sumber daya terbatas dalam industri
yang sangat kompetitif cenderung menggunakan organisasi independen untuk melakukan

aktivitas pemasaran.

Demikian pula, perusahaan yang sedang berkembang juga akan mendesain ulang
upaya pemasaran mereka, schingga sumber daya pemasaran menjadi lebih efektif. Proses
ini mencakup delapan elemen: pemesanan, inventaris, kepemilikan, promosi, kolaborasi,

pendanaan, dan pengambilan risiko. Karena perusahaan mempunyai kewajiban untuk

_ maka [ 1o I mencapai
I bersama atau kooperatif [

I dilaksanakan sebagian [Jl] seluruhnya berdasarkan [JJl] gerakan buruh.

Dengan mempertimbangkan skala ekonomi, efek sinergi dapat diciptakan dengan
mengurangi biaya setiap aktivitas, seperti pembelian, inventaris, transportasi, dan
penyimpanan. Dealer dikatakan akan memiliki kekuatan dari produsen untuk menghadapi

persaingan yang ketat. Saat ini, produsen fokus pada tren dan strategi pemasaran baru..

Konsumen dapat memperoleh_ suatu [JIN. atau toko

. antara lain [, radio, dan televisi, atau menerima informasi

dari teman dan pelanggan. Selain mencari informasi tersebut, konsumen juga perlu
mengetahui dari mana asal uangnya untuk membeli produk atau merek yang ingin

dibelinya. Konsumen biasanya menggunakan kertas atau uang tunai untuk melakukan




pembelian atau menggunakan metode pembayaran seperti—

-, dan menyimpan kartu - di _ atau di lembaga keuangan.

Tahap selanjutnya adalah point of purchase, perilaku ini meliputi toko, pencarian produk

dan transaksi.

Keinginan untuk membeli suatu produk mendorong konsumen untuk mencari
toko untuk menjual produk tersebut. Setelah mengunjungi toko, pelanggan mencari dan
membeli produk yang ingin dibelinya. Konsumen mencari produk yang mereka inginkan.
Pada dasarnya produsen menerapkan strategi mempromosikan produknya untuk
mendorong konsumen membelinya. Ada strategi persuasif, yaitu mendorong penjualan
produk dengan memberikan diskon kepada pengecer, dan strategi menarik, yaitu
menawarkan diskon atau kupon kepada konsumen agar konsumen mau membeli produk.
Termasuk juga transaksi di tempat penjualan, yaitu penukaran barang dengan uang atau
pemindahan barang dari toko ke pelanggan. Secara umum, pemilik toko menggunakan
banyak cara untuk memastikan proses belanja cepat, efisien, dan aman baik bagi

pelanggan maupun pemilik toko.

Banyak —
termasuk faktor sosial, pribadi, dan faktor lain yang ditentukan dalam_
N - —
I biaya suatu —)- Definisi umum IS
B ot B ka0 D cpcrolch [ sv-w
I -2 ah [ faktor terpenting di pasar karena selalu ada dalam setiap
_- Masalah [N odolah [

_ terpenting pada suatu produk, yang berarti mempengaruhi kegunaannya.




Konsumen _

fungsionalitas dan alat yang inovatif (Hadi, 2006:56). Alasan peneliti memilih penelitian
ini karena tenaga penjualan aktif dalam penjualan pelanggan PT Balindo Property. Dalam

bisnis apa pun, pemasaran memegang peranan penting dalam menjamin keberlangsungan

bisnis. —) hakikat [

I Tenaga penjualan merupakan karyawan kunci

perusahaan dan berperan penting
—. Peningkatan penjualan merupakan tanda bahwa tim penjualan Anda bekerja

dengan baik..

Selain itu, pembelian pelanggan juga penting untuk perkembangan perusahaan.

Hal ini dikarenakan semakin banyak pelanggan yang membeli suatu dari

suu | ——
keuntungan [} mendapatkan | BB Pcnjualan pelanggan [N
memberikan | memperolch |
I banyak pelanggan yang [
semakin [l Di antara masyarakat, pelanggan juga akan setia kepada perusahaan.
Jika Anda memerlukan seseorang untuk membeli apa yang Anda tawarkan, ada banyak

cara bisnis dapat melakukan hal ini. Misalnya saja—

Kebijakan penetapan — penting dalam

I suatu organisasi atau [ Oleh karena itu. [N
I sangat MMM bagi pelaku usaha [l mempengaruhi




pelanggan dan pelaku usaha agar —

[ keuangan B berdampak signifikan [N

sentimen konsumen. [l adalah harga yang dibayarkan oleh ,
menerima [ kombinasi [ dan [ berbeda dalam produk
yang sama. Sebagai konsumen, masyarakat menggunakan banyak pertimbangan seperti
manfaat barang atau jasa yang dibeli, durasi manfaat dan kebutuhan yang harus dipenuhi,
baik primer, sekunder, atau berdasarkan pengalaman, ketika melakukan pembelian.

membeli suatu produk.

Pembelian sebuah property dapat mempengamhi—

I dikarcnakan [——
) Berdasarkan preliminary

research, peneliti melihat dua persoalan pokok yang sedang dihadapi oleh PT Balindo
Property saat ini, yakni kredibilitas tenaga penjual (yang dalam konteks PT Balindo
Property lebih tepat disebut personal selling) dan proses hubungan komunikasi (relasi)
pelanggan yang dibangun oleh tenaga penjual. Kedua persoalan ini secara hipotesis
merupakan penyebab menurunnya nilai serta volume penjualan PT Balindo Property.
Terungkap juga, apabila kedua persoalan tersebut bisa dikomunikasikan dan
diperbaiki serta dapat memenuhi harapan konsumen, —

I 2o . Fenomena masalah [l terdeteksi dari survei awal

menunjukkan hubungan sebab-akibat.

Menurut —
N (cbih puas dan lebih besar

kemungkinannya untuk membeli lagi. menyebarkan berita—




pelanggan _ penting - dapat mempengaruhi keputusan penggunaan

layanan. Sebab sikap dan sikap pegawai dalam memberikan pelayanan yang baik kepada
pelanggan memegang peranan penting dalam menciptakan pelayanan prima. Keunggulan

ini dicapai melalui integrasi empat elemen yang berdekatan: kecepatan, presisi,

kesopanan — mempengaruhi [ untuk

I cischbut kembali.

Hal ini dikarenakan — pendapat pelanggan [l

suatu ] merupakan merek yang baik. Pengalaman pelanggan adalah respons
pelanggan secara sadar dan efektif terhadap tindakan perusahaan (Buttle, 2007: 322).
Berdasarkan informasi penelitian terdahulu maka peneliti mengkaji “Sejauhmana

Pengaruh Kredibilitas Tenaga Penjualan Dalam Komunikasi Pemasaran Terhadap

|

Pembelian Konsumen PT Balindo Property Bandung?”

I Kredibilitas Tenaga Penjualan Dalam Komunikasi

Pemasaran Terhadap Pembelian Konsumen PT Balindo Property Bandung.

Apa yang harus dilakukan perusahaan dengan pengetahuan yang dimiliki

mencakup | N
_ serta menciptakan persaingan - kuat. Pemasar dan pengusaha

perlu menemukan cara berbeda

[

perusahaan agar dapat terus berkembang?

|

I W alaupun konsumen mempunyai banyak ide untuk memilih dan memutuskan
suatu produk yang sesuai dengan dirinya, memenuhi harapannya dan mempertimbangkan

apakah produk tersebut dapat memuaskan kebutuhan dan keinginannya, hal tersebut ada

pada

- produk - perusahaan. Setiap produsen harus menerapkan berbagai strategi




untuk membantu pelanggan memutuskan membeli produknya, hal ini menunjukkan

pentingnya fokus pada proses keputusan pembelian—

I produk yang diinginkan [N

Menurut Endhar [l Nursaidah (2018), yang perlu dilakukan perusahaan
adalah menyesuaikan strategi pemasarannya dengan melakukan promosi untuk
meningkatkan produknya dan menjangkau pasar umum. “Inilah syarat-h
. — mencapai tujuan
I dan mempertahankan pelanggan [ menjalankan promosi
penjualan secara rutin.” _
I pclanggan terhadap suatu produk.
Kampanye yang sedang berjalan sangat menggembirakan dan efektif h
_ di wilayah tertentu. Menurut Philip

Kotler dan Amstong dalam Nursaidah (2018), ‘—

_”

— di bidang

property, karyawan, perusahaan property maupun pihak lainnya guna memberikan

informasi tentang pengaruh kredibilitas tenaga penjualan dalam komunikasi pemasaran

terhadap pembelian konsumen di PT balindo property bandung. —
I property —
M. Sctclah peneliti mendapatkan -—

akan NN ambah untuk [N dan  menjadi

media pembelajaran lebih lanjut oleh mahasiswa khususnya mahasiswa jurusan

ilmu komunikasi.




1.2. Rumusan Masalah

“Sejauhmana Pengaruh Kredibilitas Tenaga Penjualan Dalam Komunikasi

Pemasaran Terhadap Pembelian Konsumen PT Balindo Property Bandung ?”
1.3. Identifikasi Masalah

Berdasarkan Alexis S. Tan, Mass Communication Theories & Research, dimensi yang
terdapat dalam kredibilitas komunikasi pemasaran oleh tenaga penjualan ada 2 (dua),

yaitu : keahlian dan keterpercayaan.

Menurut Kotler (2018) & Alex Tan, dimensi yang terdapat dalam perilaku konsumen,
yaitu cognitive component (kepercayaan konsumen dan presepsi konsumen), affective
component (perasaan konsumen), dan conative component (tindakan pembelian

konsumen).

—

I kcahlian tenaga penjualan dalam komunikasi pemasaran

terhadap cognitive component (kepercayaan konsumen dan presepsi konsumen),
affective component (perasaan konsumen), dan conative component (tindakan
pembelian konsumen) PT Balindo Property di Bandung ?

1.1.Seberapa besar pengaruh keahlian tenaga penjualan dalam komunikasi

pemasaran terhadap kepercayaan konsumen PT Balindo Property di Bandung

?




1.2. Seberapa besar pengaruh keahlian tenaga penjualan dalam komunikasi
pemasaran terhadap persepsi konsumen PT Balindo Property di Bandung ?
1.3. Seberapa besar pengaruh keahlian tenaga penjualan dalam komunikasi
pemasaran terhadap perasaan konsumen PT Balindo Property di Bandung ?
1.4. Seberapa besar pengaruh keahlian tenaga penjualan dalam komunikasi
pemasaran terhadap tindakan pembelian konsumen PT Balindo Property di
Bandung ?
2. Seberapa besar pengaruh keterpercayaan tenaga penjualan terhadap cognitive
component (kepercayaan konsumen dan presepsi konsumen), affective component

(perasaan konsumen), dan conative component (tindakan pembelian konsumen) PT

Balindo Property dih

1. .  cterpercayaan  tenaga penjualan [
kepercayaan [ Balindo Property di

I.2._ keterpercayaan tenaga penjualan - persepsi
I B:lindo Property di

13 0 kcterpercayaan tenaga penjualan [l perasaan
I onsumen i Balindo Property di Bandung ?

2.4.Seberapa besar pengaruh keterpercayaan tenaga penjualan terhadap tindakan

pembelian konsumen PT Balindo Property di

I untuk -

I pengaruh keahlian tenaga penjualan dalam komunikasi pemasaran

terhadap cognitive component (kepercayaan konsumen dan presepsi konsumen),




affective component (perasaan konsumen), dan conative component (tindakan

pembelian konsumen) PT Balindo Property di Bandung.

1.1.Mengetahui pengaruh keahlian tenaga penjualan dalam komunikasi pemasaran
terhadap kepercayaan konsumen PT Balindo Property di Bandung.

1.2.Mengetahui pengaruh keahlian tenaga penjualan dalam komunikasi pemasaran
terhadap persepsi konsumen PT Balindo Property di Bandung.

1.3.Mengetahui pengaruh keahlian tenaga penjualan dalam komunikasi pemasaran
terhadap perasaan konsumen PT Balindo Property di Bandung.

1.4 Mengetahui pengaruh keahlian tenaga penjualan dalam komunikasi pemasaran

terhadap tindakan pembelian konsumen PT Balindo Property di Bandung.

. Mengetahui pengaruh keahlian tenaga penjualan dalam komunikasi pemasaran
terhadap cognitive component (kepercayaan konsumen dan presepsi konsumen),
affective component (perasaan konsumen), dan conative component (tindakan

pembelian konsumen) PT Balindo Property di Bandung.

2.1.Mengetahui pengaruh keterpercayaan tenaga penjualan dalam komunikasi
pemasaran terhadap kepercayaan konsumen PT Balindo Property di Bandung.

2.2.Mengetahui pengaruh keterpercayaan tenaga penjualan dalam komunikasi
pemasaran terhadap persepsi konsumen PT Balindo Property di Bandung.

2.3.Mengetahui pengaruh keterpercayaan tenaga penjualan dalam komunikasi
pemasaran terhadap perasaan konsumen PT Balindo Property di Bandung.

2.4 Mengetahui pengaruh kepercayaan tenaga penjualan dalam komunikasi
pemasaran terhadap tindakan pembelian konsumen PT Balindo Property di

Bandung.
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