BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Wanita sering dikaitkan dengan hal yang berbau keindahan dan
kecantikan. Salah satunya adalah perawatan wajah yang sering sekali identik
dengan wanita. Karena pada dasarnya wanita ingin berlomba-lomba tampil lebih
cantik dari sebelumnya, maka tidak heran banyak industri kosmetik yang mulai
menjamur di tanah air. Mulai dari brand lokal maupun mancanegara. Dalam
kehidupan sehari-hari, biasanya wanita menggunakan kosmetik untuk perawatan
rutin, untuk sehari-hari, tuntutan pekerjaan dan untuk lahan bisnis. Karena pada
dasarnya wanita ingin semakin cantik, tuntutan tersebut menciptakan potensi
market yang dapat mendongkrak penjualan industri kosmetik di Indonesia karena
permintaan yang meninggi dari kelas menengah. Populasi perempuan Indonesia
sebagai pengguna kosmetik Kkini telah mencapai 126,8 juta orang. Untuk dapat
memahami dan menangkap permintaan konsumen terhadap ekspektasi kosmetik
beberapa brand lokal Indonesia mulai mengupgrade variasi, komposisi dan

pelayanan Sales Promotion Girl dari produk-produk kosmetik yang dimiliki.
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Gambar 1.1 Grafik perkembangan Industri Kosmetik

Persaingan antar pasar industri perawatan pribadi dan kosmetik semakin
kompetitif dan berkembang. Hal ini dapat dilihat dari grafik perkembangan
kosmetik sampai dengan tahun 2014. Grafik dapat dilihat pada Gambar 1.1

Dari gambar 1.1 ini, dapat dilihat bagaimana perkembangan kosmetik
Indonesia dalam kurun lima tahun in persentase perkembangan semakin
meningkati. Perkembangan yang semakin pesat ini berbanding lurus dengan
inovasi dari masing-masing perusahaan kosmetik di Indonesia. Membanjirnya
produk kosmetik di pasaran mempengaruhi minat seseorang terhadap pembelian
dan berdampak kepada proses keputusan pembelian. Pembelian suatu produk
kosmetik bukan lagi untuk memenuhi keinginan saja, melainkan karena kosmetik
adalah sebuah kebutuhan.Industri kosmetik juga makin giat bersaing untuk
memperbaiki mutu dan jenis-jenis produknya. Berbagai inovasi dilakukan oleh
produsen, dari memperbaiki mutu, menambah kompetitif advantage produk,
memperbaiki packaging produk hingga melakukan perbaikan dari para Sales

Promotion Girl.

Salah satunya adalah Industri Kosmetik LT PRO Professional Make Up
atau PT Rembaka, yang beralamatkan di Berbek Industri 7 no 4, Sidoarjo Jawa
Timur. Industri ini cukup menguasai pangsa pasar kosmetik lokal di Indonesia,
dilihat dari banyaknya pengguna dan kosumen yang loyal terhadap produk-produk
dari LT PRO. Banyak konsumen yang sering membeli ulang produk LT PRO
karena merasa puas degan hasil yang diperoleh dari penggunaan LT PRO. LT
PRO juga sering meluncurkan variasi-variasi produk baru agar tetap menjadi Top
Of Mind konsumen brand lokal yang high quality. Selain itu, cara pengenalan
produk baru dari LT PRO ini tidaklah mudah, dilihat dari banyaknya kompetitor
yang memiliki variasi produk yang hampir sama juga dari pesaing kosmetik dari
mancanegara. Karena masyarakat sudah memiliki daya tarik terhadap produk
yang biasanya digunakan. Banyak sekali cara penyampaian produsen kepada

konsumen terhadap produk baru. Seperti iklan, web, endorsmentMake Up Artist,



Workshop atau maupun minat beli langsung yang dilakukan oleh Sales Promotion
Girl.

Sales Promotion Girl yang tidak diragukan lagi dalam menjualkan produk
dalam menjalin komunikasi sosial yang lancar dengan pengguna kosmetik,

memiliki koneksi dengan konsumen yang baik, dan mempunyai daya persuasi

yang bagus dalam menjualkan barang minat belinya. Sales Promotion Girl adalah
aset dari perusahaan yang juga memiliki nilai penting dalam menunjang
tercapainya keberhasilan dan tujuan perusahaan. suatu perusahaan baik yang
menghasilkan barang maupun jasa hampir dipastikan membutuhkan Sales
Promotion Girl yang bertugas sebagi penghubung dari perusahaan kepada
konsumen dan juga memberi masukan atau informasi tentang karakteristik
konsumen kepada perusahaan. kondisi ini menyebabkan posisi Sales Promotion
Girl tidak kalah pentingnya dengan posisi-posisi lain di perusahaan (McCartharty
and Perrealut, 1993).

Dalam hal ini, LT PRO juga menggunakan Sales Promotion Girl untuk
memasarkan dan mempromosikan produk-produk baru yang dimiliki. Mengapa
produk baru harus menggunakan seorang profesi Sales Promotion Girl, karena
ditinjau dari konsumen hanya sekedar mengetahui bahwa produk itu hanya baru

dipasarkan tidak tahu apa isi kandungan yang didalamnya.

Seorang Sales Promotion Girl harus mampu berkomunikasi dan
diwajibkan berpenampilan menarik dengan paras wajah yang cantik, sewaktu ia
sedang menawarkan produk yang dijual. Sales Promotion Girl juga harus
memberi tahu dan menjelaskan produk, keunggulan produk, manfaat produk, dan
harga produk yang ditawarkan. Sales Promotion Girl merupakan pramuniaga
wanita yang menawarkan jasa pelayanan untuk melayani customer
(pelanggan).Sales Promotion Girl kerap digunakan oleh pemilik usaha (owner)
sebagai pintu depan marketing produk yang dihasilkannya. Sales Promotion Girl
juga kerap disebut sebagai ujung tombak penjualan barang.Mereka distandarisasi
dengan kemampuan komunikasi persuasif yang baik dan penampilan yang

menarik.



Kemampuan komunikasi persuasif seorang Sales Promotion Girl dapat
memperkenalkan dan menjelaskan tentang produk yang ditawarkan secara
lengkap serta mengedukasi dan mengarahkan konsumen untuk menggunakan
produk tersebut. Komunikasi persuasif yang dilakukan oleh Sales Promotion
Girldan konsumen adalah salah satu cara paling efektif dalam memberikan
informasi tentang keuntungan menggunakan produk tersebut, karena Sales
Promotion Girl mempunyai peranan penting ketika konsumen mengambil

keputusan untuk membeli produk tersebut.

Dengan metode yang digunakan penelitian ini menggunakan teori AIDA
yaitu Attention, Interest, Desire, dan Action. Teori AIDA merupakan proses
psikologis lanjutan dari komunikasi persuasif Sales Promotion Girl terhadap
konsumen. Apakah seorang Sales Promotion Girl LT PRO dapat menerapkan
teori AIDA ini dalam penjualan yang dilakukan. Berdasarkan teori AIDA agar
konsumen melakukan action, maka pertama mereka harus dibangkitkan
perhatiannya (attention) sebagai awal suksesnya komunikasi. Apabila
perhatian komunikasi telah terbangkitkan, hendaknya disusul dengan upaya
menumbuhkan minat (interest), yang merupakan derajat yang lebih tinggi dari
perhatian. Minat adalah kelanjutan dari perhatian yang merupakan titik tolak
bagi timbulnya hasrat (desire) untuk melakukan suatu kegiatan yang
diharapkan komunikator. Hanya ada hasrat saja pada diri komunikan, bagi
komunikator belum berarti apa-apa, sebab harus dilanjutkan dengan
keputusan untuk melakukan tindakan (action) sebagaimana yang diharapkan
komunikator (Effendy, 2000:305).

Penjelasan yang telah dijelaskan mengenai teori AIDA sangat berkaitan
dengan penelitian yang peneliti sedang teliti, yang mana teori AIDA ini
merupakan bentuk efek yang menjelaskan bagaimana konsumen mampu
mencerna strategi komunikasi yang digunakan oleh Sales Promotion Girl, yang
mana akan menimbulkan pengaruh terhadap omzet penjualan PT Rembaka.
Sehubungan dengan paparan di atas maka tujuan penelitian ini adalah untuk

mengetahui seberapa besar pengaruh paparan teori AIDA yang dilakukan oleh



Sales Promotion Girl terhadap minat beli konsumen dengan mengambil studi
kasus pada Sales Promotion Girl LT PRO di ritel Berkat Anugrah Babat.

1.2 Rumusan Masalah

Dari uraian latar belakang tersebut, makan rumusan masalahnya adalah:

1. Apakah terdapat pengaruh variabel attention secara parsial terhadap
keputusan pembelian LT PRO di Ritel Berkat Anugrah?

2. Apakah terdapat pengaruh variabel interest secara parsial terhadap
keputusan pembelian LT PRO di Ritel Berkat Anugrah?

3. Apakah terdapat pengaruh variabel desire secara parsial terhadap
keputusan pembelian LT PRO di Ritel Berkat Anugrah?

4. Apakah terdapat pengaruh variabel action secara parsial terhadap
keputusan pembelian LT PRO di Ritel Berkat Anugrah?

5. Apakah terdapat pengaruh teori AIDA (attention, interest, desire,dan
action) secara simultan terhadap keputusan pembelian LT PRO di Ritel
Berkat Anugrah?

1.3 Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui permasalahan yang ingin

diteliti, yaitu:

1. Untuk mengukur pengaruh attention pada teori AIDA secara parsial
terhadap keputusan pembelian LT PRO di Ritel Berkat Anugrah

2. Untuk mengukur pengaruh interest pada teori AIDA secara parsial
terhadap keputusan pembelian LT PRO di Ritel Berkat Anugrah

3. Untuk mengukur pengaruh desire pada teori AIDA secara parsial terhadap
keputusan pembelian LT PRO di Ritel Berkat Anugrah

4. Untuk mengukur pengaruh action pada teori AIDA secara parsial terhadap
keputusan pembelian LT PRO di Ritel Berkat Anugrah



5. Untuk mengukur pengaruh teori AIDA secara simultan (attention, interest,
desire, dan action) terhadap keputusan pembelian LT PRO di Ritel Berkat
Anugrah

1.4 Manfaat Penelitian
Penulis berharap penelitian ini dapat ditinjau dari dua segi, yaitu segi

teoritis dan segi praktis.
1. Manfaat Teoritis

Penelitian ini bertujuan sebagai studi dalam menerapkan teori
mengenai ilmu perilaku konsumen dan strategi promosi pada ritel agar

dapat dijadikan acuan.
2. Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadikan sebagai salah satu
masukan dan sebagai alat pertimbangan bagi toko ritel dan perusahaan
yang menggunakan jasa Sales Promotion Girl sebagai tombak
penjualandalam meningkatkan promosi dan menjalin komunikasi yang

tepat dalam keputusan pembelian untuk para konsumen.

1.5 Batasan Masalah
Agar penelitian ini berjalan lancar dan sukses dengan tujuan penenlitian,

maka peneliti menetapkan batasan yaitu:

1. Pengambilan sampel dilakukan pada saat melakukan transaksi pembelian
selama periode April 2019 di konter LT PRO yang berada di Ritel Berkat
Anugrah.
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