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ABSTRAKSI

Imaduddin Zaky, NIM : 960810201046, Mahasiswa Jurusan
Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Jember, Judul Skripsi :
“Analisis Pengaruh Promosi Terhadap Penjualan Pada PT. Sari
Husada Yogyakarta”, berkaitan dengan biaya promosi yang
dikeluarkan oleh perusahaan maka tujuan dari penelitian ini adalah
untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel-variabel promosi
terhadap penjualan dan mengetahui variabel promosi yang paling
berpengaruh terhadap penjualan produk, penelitian ini dilakukan di
Yogyakarta.

Penelitian ini mempergunakan data penjualan, biaya variabel
periklanan, biaya variabel promosi penjualan, dan biaya variabel
personal selling, metode pengumpulan data dalam penelitian ini
adalah dengan metode wawancara dan metode kepustakaan,
sedangkan metode analisis data yang digunakan adalah metode
analisis regresi berganda, koefesien determinasi berganda, uji t,
koefesien korelasi parsial dan uji F

Hasil analisis data diketahui bahwa secara bersama variabel
periklanan, promosi penjualan dan personal selling berpengaruh
besar terhadap penjualan yaitu sebesar 99,8 % , sedangkan secara
parsial diketahui bahwa variabel periklanan memiliki korelasi paling
besar, yaitu sebesar 0,871 terhadap penjualan. Dan melalui Uji t dan
Uji F menunjukkan bahwa pengaruh- pengaruh tersebut signifikan
(nyata).

Hasil pembahasan ini dapat disimpulkan bahwa secara
bersama variabel-variabel promosi memiliki pengaruh yang kuat dan
myata terhadap penjualan sedangkan secara parsial dapat diketahui
bahwa variabel periklanan merupakan variabel yang memiliki
hubungan paling dekat dengan penjualan, maka dapat diberikan
saran kepada PT. Sari Husada Yogyakarta untuk mempertahankan
strategi promosi dan lebih meningkatkannya lagi
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I PENDAH@:

1.1. Latar Belakang Masalah.

Perusahaan dalam  menjalankan  aktifitas  usahanya
dipengaruhi oleh beberapa faktor, salah satu diantaranya adalah
persaingan yang semakin ketat diantara produk-produk sejenis yang
ditawarkan kepada konsumen. Persaingan ini merupakan ekstern
perusahaan yang tentunya akan berpengaruh terhadap
kelangsungan hidup perusahaan yang akan menjadi bahan
pertimbangan dalam menentukan kebijaksanaan perusahaan,
disamping sosial ekonomi masyarakat dan kebijaksanaan
pemerintah.

Pada umumnya perusahaan didirikan dengan dua tujuan,
yaitu tujuan jangka pendek dan tujuan jangka panjang. Untuk
tujuan jangka panjang, perusahaan berusaha untuk menjaga
kelangsungan hidupnya, dan tujuan jangka pendek adalah untuk
optimalisasi laba perusahaan. Oleh karena itu untuk mencapai
tujuan-tujuan tersebut, diperlukan strategi serta cara pelaksanaan
kegiatan pemasaran yang terarah.

Dalam hubungan dengan hal tersebut diatas, pengambilan
keputusan dibidang pemasaran merupakan keputusan yang tersulit
disamping kegiatan pengambilan keputusan lain. Jadi jelaslah bahwa
kegiatan pemasaran mempunyai peranan yang penting dan harus
dijalankan oleh suatu badan usaha yang bergerak dalam bidang

produksi barang dan jasa.
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Didalam kegiatan pemasaran, promosi adalah salah satu
variabelnya. Kegiatan ini sangat penting dilakukan oleh perusahaan
dalam pemasaran produk atau jasanya

Kegiatan promosi terdiri atas empat bagian yaitu :

1. Periklanan : Bentuk presentasi dan promosi non pribadi
tentang ide, barang, dan jasa yang dibayar oleh sponsor
tertentu

9. Personal selling : Presentasi lisan dalam suatu percakapan
dengan suatu calon pembeli atau lebih yang ditujukan
untuk menciptakan penjualan

3. Sales promotion : Kegiatan promosi yang mendorong
pembelian konsumen dan efektifitas pengecer, dengan cara
peragaan, pertunjukan, pameran dan sebagainya.

4. Publisitas : Pendorongan permintaan secara non pribadi
untuk suatu produk, jasa, atau ide dengan menggunakan
berita komersial didalam media massa dan sponsor tidak
dibebani sejumlah bayaran secara langsung.

Dalam kampanye promosi perusahaan dapat menggunakan

salah satu variabel diatas tersebut atau kombinasinya, yang
dikoordinir dengan strategi produk, harga dan distribusi. Diharapkan

dapat meningkatkan penjualan

1.2. Pokok Permasalahan.

PT. Sari Husada adalah perusahaan yang memproduksi
berbagai macam produk susu dan makanan bayi. Dengan semakin
ketatnya persaingan produk-produk susu dan makanan bayi.
Promosi mempunyai posisi yang strategis dalam kegiatan pemasaran

pada PT. Sari Husada Yogyakarta. Perusahaan harus berusaha
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meningkatkan efektifitas program promosinya. Permasalahan yang

dihadapi adalah:

)

Adakah pengaruh promosi secara keseluruhan terhadap
penjualan produk.

Diantara variabel-variabel promosi yang digunakan oleh
perusahaan, variabel manakah yang mempunyai

pengaruh dominan terhadap penjualan produk.

Berdasarkan pokok permasalahan tersebut maka skripsi ini

diberi judul “Analisis Pengaruh Promosi Terhadap Penjualan Pada

PT. Sari Husada Yogyakarta”

1.3. Tujuan dan Manfaat Penelitian.

1.3.1. Tujuan Penelitian.

1.

Untuk mengetahui pengaruh Kkegiatan promosi secara
keseluruhan terhadap penjualan yang dilakukan oleh PT.
Sari Husada.

Untuk mengetahui pengaruh variabel-variabel promosi
secara partial terhadap penjualan.

Untuk mengetahui variabel promosi yang paling dominan

terhadap penjualan

1.3.2. Kegunaan Penelitian.

Kegunaan yang bisa didapatkan dari penelitian ini adalah :

1.

Dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan perusahaan
untuk  menentukan rencana perusahaan dimasa

mendatang, khususnya dibidang promosi

. Dapat digunakan sebagai bahan resensi atau masukan bagi

perusahaan-perusahaan lain yang ingin menggunakan

promosi sebagai suatu cara untuk meningkatkan penjualan.
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1.4. Batasan Masalah.
1. Variabel promosi yang diteliti meliputi : Periklanan, Promosi
Penjualan, dan Personal Selling.

2. Periode waktu penelitian 1997 — 2001.

1.5. Hipotesis.

Dalam penelitian ini diperoleh hipotesis sebagai berikut :

1. Diduga variabel promosi secara bersama berpengaruh
pengaruh terhadap penjualan produk PT. Sari Husada
Yogyakarta.

2. Diduga ada pengaruh secara partial variabel-variabel
promosi terhadap penjualan PT. Sari Husada Yogyakarta.

3. Diduga variabel periklanan memiliki pengaruh yang paling

dominan dibandingkan dengan variabel promosi yang lain.
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II. TINJAUAN PUSTAKA e

2.1. Tinjauan Penelitian Sebelumnya.

Beberapa penelitian yang mengangkat masalah promosi telah
dilakukan oleh beberapa peneliti sebelumnya, antara lain :
a. Ari Wahjoeni (tahun 1996).

Pokok permasalahan yang diteliti adalah mengenai usaha untuk
meningkatkan hasil penjualan dengan menentukan kombinasi yang
tepat dari variabel-variabel promosi yang digunakan oleh
perusahaan.

Penelitian ini menggunakan alat analisis sebagai berikut :

1. Analisis Regresi Linier Berganda.
2. Ujitdan Uji F.
3. Progaramasi Dinamis.

Dari hasil penelitian yang dilakukan dengan menggunakan
analisis tersebut diatas, diperoleh hasil kombinasi penggunaan
variabel-variabel promosi yang tepat sesuai dengan anggaran dana
promosi yang telah dibuat oleh perusahaan.

Persamaan penelitian Ari Wahjoeni dengan penelitian ini
adalah:

1. Variabel promosi yang digunakan adalah periklanan, promosi
penjualan dan personal selling.
. 2. Menggunakan analisa Regresi Linier Berganda.
3. Menggunakan analisa Uji t dan Uji F.

Perbedaan penelitian Ari Wahjoeni (1996) menentukan

kombinasi yang optimal antara biaya variabel-variabel promosi

terhadap penjualan dengan program dinamis. Sedangkan penelitian
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ini menentukan variabel promosi yang paling domominan terhadap
peningkatan penjualan
b. Fadluloh.

Pokok permasalahan yang diteliti adalah besarnya tingkat
efesiensi promosi dan besarnya pengaruh biaya promosi terhadap
penjualan.

Penelitian ini menggunakan alat analisis sebagai berikut :

1. Menentukan besarnya tingkat efesiensi kegiatan promosi
terhadap penjualan.

2. Regresi Linier Sederhana.

3. Analisis Determinasi.

4. Uji F.

Persamaan penelitian yang dilakukan Fadlulloh dengan
penelitian ini adalah penelitian sama-sama menganalisa pengaruh
variabel-variabel promosi terhadap penjualan.

Perbedaan penelitian yang dilakukan Fadlulloh adalah :

1. Variabel-variabel promosi tidak disebutkan. Sedangkan dalam
penelitian ini variabelnya dalah periklanan, promosi penjualan,
dan personal selling.

2. Penghitungan tingkat efisiensi dari kegiatan promosi terhadap
penjualan. Sedangkan dalam penelitian ini menentukan
variabel promosi yang paling dominan terhadap peningkatan

penjualan.

2.2. Landasan Teori.

2.2.1. Pengertian Pemasaran.

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan pokok yang

dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya untuk:
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1. Mendapatkan laba.

2. Untuk berkembang.

3. Mempertahankan kelangsungan hidupnya.

Berhasil tidaknya dalam pencapaian tujuan bisnis tergantung
pada keahlian mareka dalam bidang pemasaran, produksi,
keuangan,personalia dan administrasi akutansi. Kegiatan pemasaran
tidak dapat terlaksana jika beberapa kegiatan lain dalam perusahaan
tidak terkoordinasi dengan baik atau hanya memprioritaskan pada
suatu kegiatan tertentu saja. Perusahaan tidak dapat berproduksi
jika tidak ada informasi dari bagian pemasaran begitu juga bagian
pemasaran tanpa adanya hasil produksi maka kegiatan pemasaran
akan berhenti. Beberapa definisi tentang pemasaran sebagai berikut:

“Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang
didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka
butuhkan dan inginkali dengan menciptakan, menawarkan, dan
mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain.” (Philip
kotler, 1997: 8)

“Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-
kegiatan dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan
kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli
potensial.” (William j. Stanton, 1991: 7)

Kesimpulan yang diperoleh dari beberapa definisi pemasaran
tersebut adalah Kegiatan pemasaran merupakan kegiatan yang
mémegang peranan penting dalam usahanya untuk menyampaikan
produk, barang, dan jasa kepada yang memerlukan dengan tujuan
memenuhi kebutuhannya.

Implikasinya agar dapat terjadi jual beli, Perusahaan harus

tahu keinginan pasar dan konsumen. Barang yang diproduksi harus
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berkualitas yang dapat dijangkau oleh konsumen serta terdapat
banyak dipasar. Perusahaan apabila menginginkan volume penjualan
pada tingkat yang tinggi, harus berusaha menarik konsumen
sebanyak-banyaknya, Dalam hal ini perusahaan tidak dapat tinggal

diam tetapi harus melakukan kegiatan promosi.

2.2.2. Marketing Mix.

Konsep pengembangan strategi pemasaran berkaitan dengan
masalah bagaimana menetapkan bentuk penawaran pada segmen
pasar tertentu. Hal ini dapat terpenuhi dengan menyediakan suatu
sarana yang disebut Marketing mix (Bauran pemasaran). Secara
definitif arti Marketing mix adalah:

“Marketing mix adalah kombinasi dari empat variabel atau
kegiatan yang merupakan inti dari sistem pamasaran perusahaan
yakni: produk, harga, kegiatan promosi, dan saluran sistem
disribusi.” (Basu swasta dan Irawan. 1997: 78)

Kegiatan-kegiatan ini perlu dikombinasikan dan dikoordinir
agar perusahaan dapat melakukan tugas pemasarannya secara
selektif mungkin. Jadi perusahaan tidak sekedar memilih kombinasi
yang terbaik saja, tetapi juga harus mengkoordinir berbagai macam
elemen dari marketing mix tersebut untuk melaksanakan program
pemasaran secara selektif.

Secara singkat elemen pokok dalam marketing mix dijelaskan
sebagai berikut: (Basu Swasta. 2000 : 43)

1. Produk.

Keputusan-keputusan tentang produk mencakup penentuan

bentuk penawaran secara fisik, merk, pembungkus, garansi dan

servis sesudah penjualan. Pengembangan produk baru dapat
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dilakukan setelah menganalisa kebutuhan dan keingihan pasar.
2. Harga.

Faktor-faktor yang perlu dipertimbangkan dalam penetapan
harga antara lain : biaya, keuntungan, praktek persaingan, dan
perubahan keinginan pasar.

3. Distribusi.

Sebagian dari tugas distribusi adalah memilih perantara yang
akan digunakan dalam saluran distribusi, serta pengembangan
sistem distribusi yang secara fisik menangani dan mengangkut
produk dapat mencapai pasar yang dituju tepat pada waktunya.

4. Promosi.

Promosi merupakan komponen yang dipakai untuk
memberitahukan dan mempengaruhi pasar bagi poduk
perusahaan. Adapun yang termasuk dalam kegiatan promosi
adalah: periklanan, personal selling, promosi penjualan dan

publisitas.

2.2.3. Promosi.
Promosi merupakan salah satu variabel di dalam marketing

mix yang penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam pemasaran
produk atau jasa. Kegiatan promosi erat kaitannya dengan upaya
perusahaan untuk meningkatkan voleme penjualan, karena promosi
dapat menimbulkan rangkaian kegiatan selanjutnya dari
perusahaan. Promosi dapat diartikan sebagai berikut:

“Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang

dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada

tindakan yang menciptakan pertukaran.” (Basu swastha dan

Irawan, 1996: 236)
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“Promosi adalah semua jenis kegiatan pemasaran yang ditujukan
untuk mendorong permintaan.” (Basu swastha dan Irawan, 1996:
237)

Meskipun perusahaan memproduksi barang dengan kualitas
yang baik dan harganya relatif murah, konsumen tidak akan
mengetahuinya, sehingga perlu di beritahu, diingatkan dan dibujuk
agar konsumen melakukan pembelian.

Jadi dapat disimpulkan bahwa pada dasamya promosi
merupakan bagian dan komunikasi, khususnya mengenai usaha-
usaha memberikan informasi tentang suatu produk, mengingatkan
dan membujuk konsumen untuk mengkonsumsi barang dan jasa
yang ditawarkan.

1. Tujuan promosi.
Dalam prakteknya, promosi dilakukan dengan tujuan-tujuan.
Adapun tujuan dari promosi adalah : (Basu Swastha: 1996 : 353-357)
a. Modifikasi tingkah laku.
Dalam hal ini promosi berusaha merubah tingkah laku dan
mendapat serta memperkuat tingkah laku yang ada. Penjual
berusaha menciptakan kesan yang baik tentang dirinya atau
mendorong pembelian produk perusahaan.
b. Memberitahu.
Kegiatan ini ditujukan untuk memberitahu pasar yang dituju
tentang penawaran perusahaan untuk meningkatkan
- permintaan primer perusahaan.
c. Membujuk.
Dalam kegiatan ini lebih mengutamakan untuk menciptakan
kesan-kesan positif. Dimaksudkan agar dapat memberikan

pengaruh dalam waktu yang lama terhadap perilaku pembeli.
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d. Mengingatkan.

Promosi dilakukan terutama untuk mempertahankan merk
produk dihati masyarakat, ini berarti pula perusahaan
berusaha untuk mempertahankan pembeli yang ada.

Manfaat promosi.

Banyak manfaat yang dapat diperoleh dengan melaksanakan

promosi secara efektif dan gencar. Manfaat tersebut antara lain:

a.

Pemberian informasi tentang keberadaan suatu barang atau
jasa terhadap pasar sasarannya.

Membantu meningkatkan volume penjualannya.

Membantu memperkenalkan produk baru.

Berusaha mempengaruhi atau membujuk sasaran pasar agar
bersedia membeli.

Membantu produsen dalam penciptaan kesan terhadap produk.
Tahap-tahap promosi.

Dalam pelaksanaan rencana promosi akan meliputi beberapa

tahap yaitu: (Basu Swastha dan Irawan: 1997,358-361)

a.

Menentukan tujuan.

Menentukan tujuan merupakan awal dari kegiatan promosi,
dan sudah dibahas dimuka.

Mengidentifikasi pasar yang ada.

Dapat dilakukan melalui riset pasar, pasar yang dituju oleh
perusahaan harus terdiri atas individu-individu yang sekitamya
bersedia membeli produk tersebut selama periode yang
bersangkutan.

Menyusun anggaran.

Memilih berita.

Dimulai dengan mempersiapkan berita yang tepat untuk
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mencapai pasar yang dituju, dan sifat berita akan berbeda-
beda tergantung pada tujuan promosinya.

e. Menentukan promotional mix.
Perusahaan dapat menggunakan tema berita. yang berbeda-
beda pada masing-masing kegiatan promosinya, misalnya
hubungan masyarakat dapat dilakukan untuk menciptakan
kesan positif perusahaan kepada pembeli.

f. Memilih media mix.
Jenis media yang berbeda cenderung ditujukan pada kelompok
yang berbeda pula.

g. Mengukur efektifitas.
Setiap alat promosi memiliki ukuran yang berbeda, dan tanpa
dilakukan pengukuran efektifitas akan sulit diketahui apakah
tujuan perusahaan dapat dicapai atau tidak.

h. Mengendalikan dan memodifikasi kampanye promasi.
Setelah dilakukan pengukuran efektifitas ada kemungkinan
diadakan perubahan-perubahan tertentu. Perusahaan harus
memperhatikan kesalahan-kesalahan yang pemah dibuat
untuk menghindari kesalahan yang sama dimasa yang akan

datang.

2.2.4. Promotional Mix (Bauran promosi).

Agar perusahaan dapat melaksanakan promosi dengan sebaik-
bajknya maka perusahaan perlu menentukan kombinasi yang paling
baik dan menguntungkan dari kompenen-komponen promosi.

Kebijaksanaan menentukan kombinasi ini disebut dengan
Promotional mix. Promotional mix dapat diartikan sebagai berikut:

“Promotional mix adalah kombinasi yang paling baik dari variabel-


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

13

variabel periklanan, personal selling, dan alat promosi yang lain,
yang semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program
penjualan.” ( William.J. stanton, 1991: 410 )

Jadi disimpulkan bahwa tujuan program penjualan dapat
dicapai antara lain apabila perusahaan dapat menentukan kombinasi
dengan baik dari variabel-variabel promosi.

Bagi setiap perusahaan tersedia aneka macam tipe/Metode-
metode promosi yang dapat dimanfaatkan guna berkomunikasi
dengan individu-individu, dengan kelompok-kelompok, dan dengan
organisasi-organisasi.

Pada dasarnya, variabel-variabel yang ada di dalam

promotional mix ada empat yaitu:

2.2.4.1. Periklanan (Advertising).

Periklanan merupakan bentuk presentasi dan promosi non
pribadi tentang ide, barang, dan jasa yang dibayar oleh sponsor
tertentu. Para individu dan organisasi menggunakan penklanan
untuk tujuan mempromosikan barang-barang, Jasa-jasa, Ide-ide dan
orang-orang sebagai kandidat politikal. Adapun pengertian dari
pengiklanan adalah sebagai berikut:

“Periklanan adalah kombinasi non individu, dengan sejumlah
biaya, melalui berbagai media yang dilakukan oleh perusahaan,
lembaga non laba serta individu-individu.” (Basu swasta DH,
2000:245))

Adapun fungsi-fungsi periklanan yaitu: (Basu swasta DH,
2000:246)

a. Memberikan informasi.

Periklanan dapat menambah nilai pada suatu barang dengan
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memberikan informasi kepada konsumen.

Membujuk atau mempengaruhi.

Periklanan yang Dbersifat membujuk Dbertujuan untuk
mempengaruhi orang untuk melakukan sesuatu yang yang
diinginkan oleh produsen.

Menciptakan kesan.

Dengan sebuah iklan, orang akan mempunyai suatu kesan
tertentu tentang apa yang diiklankan

Memuaskan keinginan.

Dengan iklan, informasi tentang produk yang diinginkan oleh
konsumen dapat diperoleh melalui iklan.

Adapun media massa yang biasa dipilih guna mentransmisi

periklanan adalah :

a.
b.
c}

d.

€.

Televisi.
Radio.

Surat kabar.
Majalah.
Papan nama.

Disamping itu dapat dikatakan bahwa periklanan jarang sekali

dapat menghasilkan feedback cepat, sulit untuk mengukur efeknya

atas volume penjualan. Jika dibandingkan dengan penjualan tatap

muka, maka periklanan biasanya kurang dapat pcrsuasif atas para

calon pembeli.

2.2.4.2. Personal Selling.

Personal selling merupakan interaksi antar individu saling

bertemu muka yang ditujukan untuk menciptakan, menguasai, atau

mempertahankan pertukaran yang saling menguntungkan dcngan
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pihak lain, karena para penjual ini secara langsung dapat
mengetahui keinginan, motif dan tingkah laku konsumen, serta
sekaligus dapat melihat reaksi konsumen sehingga mereka dapat
mengadakan penyesuaian yang perlu secara langsung. Adapun
pengertian personal selling adalah :
“Personal selling adalah interaksi antar individu, saling bertemu
muka vyang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki,
menguasai, atau mempertahankan hubungan pertukaran yang
saling menguntungkan dengan pihak lain.” (Basu Swastha DH,
2000:260)

Pada umumnya, personal selling dipakai untuk melakukan
penjualan. Lain halnya dengan kegiatan promosi yang lain yang
memiliki sifat komunikasi masal dan tidak bersifat pribadi. Dalam
operasinya, personal selling lebih fleksibel. Ini disebabkan tenaga-
tenaga penjualantersebut dapat secara langsung mengetahui
keinginan, motif dan perilaku konsumen : dan sekaligus dapat
melihat reaksi konsumen, sehingga meeka dapat langsung
melakukan penyesuaian. Adapaun fungsi-fungsi dari tenaga personal
selling adalah : (Basu Swastha DH, 2000:261)

a. Mengadakan analisa pasar.

Dalam analisa pasar, termasuk juga mengadakan peramalan

tentang penjualan yang akan datang, mengetahui dan

mengawasi para pesaing dan memperhatikan lingkungan,
. terutama lingkungan sosial dan perekonomian.
b. Menentukan calon konsumen.

Yang termasuk dalam fungsi ini adalah mencari pembeli

potensial, menciptakan pesanan baru dari langganan yang ada,

dan mengetahui keinginan pasar
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Mengadakan komunikasi.

Komunikasi ini merupakan fungsi yang menjiwai fungsi-fungsi
tenaga penjualan yang ada.

Memberikan pelayanan.

Pelayanan yang diberikan kepada pelanggan dapat diwujudkan
dalam bentuk konsultasi menyangkut keinginan dan masalah
yang dihadapi pelanggan.

Memajukan lamgganan.

Dalam memajukan langganan, tenaga penjualan bertanggung
jawab atas semua tugas yang langsung berhubungan dengan
langganan.

Mempertahankan langganan.

Mempertahankan langganan atau penjualan merupakan salah
satu fungsi yang semata-mata ditujukan untuk menciptakan
goodwill serta mempertahankan hubungan baik dengan
langganan.

Mendefinisikan masalah.

Pendefinisian masalah dilakukan dengan memperhatikan dan
mengikuti permintaan konsumen.

Mengatasi masalah.

Menyelesaikan masalah merupakan fungsi menyeluruh yang
pada dasarnya menyangkut fleksibilitas, penemuan, dan
tanggapan.

Mengatur waktu.

Pengaturan waktu merupakan satu masalah paling penting
yang dihadapi penjual. Untuk menghemat waktu, mereka
harus banyak latihan serta melihat pengalaman orang lain.

Mengalokasikan sumber-sumber.
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Mengumpulakan bahan bagi keputusan manajemen untuk
membuka transaksi baru, menutup transaksi yang tidak
menguntungkan, dan mengalokasikan usaha ke berbagai
transaksi.
k. Meningkatkan kemampuan diri.

Latihan untuk meningkatkan diri dapat dilakukan dengan
mempelajari konsumen beserta keinginannya, para pesaing
besarta kegiatannya, produk yang dijual, kebijaksanaan dan

program dari perusahaan

2.2.4.3 Publisitas.

Publisitas merupakan suatu bentuk komunikasi non personal
dalam bentuk berita, sehubungan dengan organisasi tertentu atau
tentang produk-produknya yang ditransmisi melalui perantara
sebuah media massa tanpa dipungut pembayaran sama sekali. |
Namun bukan berarti publisitas merupakan komunikasi secara
cuma-cuma.

Walaupun periklanan dan publisitas ditransmisi melalui
komunikasi massa, ada perbedaannya yaitu pihak sponsor tidak
melakukan pembayaran untuk biaya media untuk tujuan publisitas.
Adapun pengertian publisitas adalah :

“Publisitas adalah sejumlah informasi tentang seseorang, barang,
atau organisasi yang di sebarluaskan ke masyarakat melalui media
tanpa dipungut biaya, atau tanpa pengawasan dari sponsor.” (Basu
Swastha DH, 2000 : 273)

Publisitas dipisahkan dalam dua kriteria yaitu: (Basu Swastha,

1996:276)
a. Publisitas produk (Product publicity).
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Publisitas produk adalah publisitas yang ditujukan untuk

menggambarkan atau memberitahu kepada masyarakat

konsumen tentang suatu produk beserta penggunaannya.

Istilah "produk" sebanarnya tidak hanya berarti tentang barang

saja, tetapi juga termasuk juga orang dan tempat.

b. Publisitas kelembagaan (Instituonal publicity).

Publisitas kelembagaan adalah publitas yang menyangkut

organisasi pada umumnya. Kegiatan-kegiatan yang dapat

dipublikasikan disini tentunya berupa kegiatan yang dianggap
pantas untuk dijadikan berita.
2.2.4.4. Promosi Penjualan.

Promosi penjualan merupakan sebuah aktivitas atau bahan
yang bertindak sebagai perangsang langsung, yang menawarkan nilai
tambah atau intensif produk tertentu, kepada pihak yang menjualnya
kembali para tenaga jual dan para pelanggan. Promosi penjualan
banyak dimanfaatkan untuk memperbaiki efektivitas dan integritas
lain pada bauran promosi, terutama aktivitas periklanan dan
punjualan tatap muka. Adapun pengertian promosi penjualan
adalah:

“Promosi penjualan adalah kegiatan-kegiatan pemasaran selain
personal selling, periklanan, dan publisitas yang mendorong
efektivitas pembelian konsumen dan pedagang dengan
menggunakan alat-alat seperti peragaan, pameran, demonstrasi,
dan sebagainya.” (Basu Swastha DH, 2000 : 279)

Promosi penjualan terdiri dari alat intensif yang beraneka
ragam untuk jangka pendek, dirancang untuk merangsang pembeli
produk tertentu lebih cepat. Dalam perusahaan, bagian promosi

penjualan dapat bekerja sama dengan kelompok atau badan lain
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sepcrti konsumen, dealer, distributor atau bagian lain dalam
departemen. Ada beberapa faktor yang mendukung pertumbuhan
promosi penjualan, khususnya pada pasar konsumen, yaitu meliputi
faktor eksternal maupun faktor internal. Adapun faktor internal
meliputi sebagai berikut : (Philip kotler, 1998: 257)
1. Promosi sekarang sudah diterima oleh manajer puncak sebagai
alat jual yang efektif.
2. Lebih banyak manajer produk yang terampil menggunakan
alat-alat promosi pcnjualan.
3. Para manajer produk ditekankan keras untuk meningkatkan
penjualan.

Faktor eksternal meliputi : (Philip Kotler, 1998: 291):

Jumlah merk telah meningkat.

Para pesaing telah menjadi lebih sadar promosi.

3. Inflasi dan resesi membuat para konsumen lebih berorientasi
pada penawaran-penawaran khusus.

4. Pedagang-pedagang telah menuntut lebih banyak penawaran
khusus dari produsen-produsen.

5. Efesiensi iklan telah menurun karena biaya.

Penuh sesaknya media dan pembatas hukum.

Adapun tujuan promosi penjualan diturunkan dari tujuan
promosi yang lebih luas, yang diturunkan dari tujuan pemasaran
yang lebih mendasar yang dikembangkan untuk produk. Rangkaian
tujuan promosi penjualan yang spesifik dan bervariasi sesuai dengan
jenis/pasar sasaran. (Basu swasta DH, 2000 : 280)

a. Tujuan promosi penjualan intern.
Salah satu tujuan pomosi pcnjualan adalah mendorong

karyawan lebih tertarik pada produk dan promosi perusahaan,
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dalam hal ini perusahaan dapat memakai atau menggunakan
kaset agar seluruh karyawan tcrjangkau. Kaset tersebut dapat
dipakai untuk latihan penjualan atau menerangkan strategi
periklanan, promosi khusus, kebijakan perusahaan, prosedur
baru, atau promosi lain yang berhubungan dengan informasi.
Usaha-usaha promosi penjualan dapat dimulai dari rumah
tangga perusahaan, dengan segenap karyawan, terutama staf
penjualan, pramuniaga dan tenaga lain yang berhubungan
dengan konsumen secara langsung. Adapun tujuan internnya
adalah untuk meningkatkan atau mempertahankan moral
karyawan, melatih karyawan tentang bagaimana cara terbaik
yang harus dilakukan untuk melayani konsumen dan
meningkatkan dukungan karyawan, kerjasama serta semangat
bagi usaha promosinya. Promosi penjualan juga menambah dan
melengkapi kegiatan-kegiatan bagi humas dengan memberikan
beberapa peralatan dan materi yang diperlukan untuk
melaksanakan program humas intern sebagai contoh slide,
selebaran, film, dan brosur-brosur.

. Tujuan promosi penjualan perantara.

Usaha-usaha promosi penjualan dengan perantara (pedagang
besar, pengecer, lembaga perkreditan dan lembaga jasa) dapat
dipakai untuk mengatasi perubahan-perubahan musiman dalam
pesanan, untuk mendorong jumlah pembelian yang lebih besar
dalam saluran terhadap usaha promosi, atau untuk memperoleh
tempat serta ruang gerak yang lebih baik.

. Tujuan promosi penjualan konsumen.

Promosi penjualan konsumen dapat dilakukan untuk

mendapatkan orang yang bersedia mencoba produk baru, untuk
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meningkatkan volume penjualan, untuk mendorong penggunaan

produk baru dari produk yang ada, untuk menyaingi promosi

yang dilakukan oleh para pesaing dan untuk mempertahankan

penjualan. Promosi penjualan yang ditujukan pada konsumen

dapat dibedakan kedalam dua kelompok yaitu :

1.

Kegiatan yang  ditujukan untuk  mendidik atau
memberitahukan konsumen.

Kegiatan yang ditujukan untuk mendorong mereka.

Cara yang ditempuh perusahaan untuk memberitahukan
konsumen yaitu dengan menyediakan buku kecil,
mengadakan demonstrasi dan menawarkan jasa konsultasi.
Cara untuk mendorong konsumen yang dilakukan
perusahaan, dengan memberikan contoh barang atau

hadiah.

Dengan menggunakan promosi penjualan maka dapat
meningkatkan volume penjualan dengan jalan mempengaruhi
konsumen secara langsung dan biasanya dilakukan pada saat atau
tempat penjualan.

Adapun beberapa metode promosi penjualan yang dapat
digunakan antara lain: (Basu swasta DH, 2000 : 282)

a. Pemberian contoh barang.

Barang diberikan secara cuma-cuma kepada konsumen dengan

tujuan untuk mencoba barang tersebut. Ini merupakan alat

promosi penjualan yang mahal tetapi efektif.

b. Kupon atau nota.

Sering penjual menyerahkan kepada pembeli untuk menyimpan

atau mengumpulkan data atau kupon tersebut pembeli akan

mendapatkan potongan harga, misalnya meridapatkan beberapa
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persen dari pembelian berikutnya, cara ini dirnaksudkan untuk
menciptakan langganan.

c. Hadiah.
Cara ini hampir sama dengan kupon atau nota hanya saja
metode ini, pembeli mendapatkan hadiah secara langsung,
misalnya setiap pembeli sekian ribu mendapatkan hadiah
langsung yang telah disiapkan.

d. Kupon Berhadiah.
Dimana setiap pembeli mencapai jumlah tertentu mendapat satu
kupon untuk diundi kemudian hari. Namun kupon yang cocok
dengan nomor yang diundi mendapatkan hadiah.

e. Undian dan kontes.
Kontes dan undian ini merupakan alat promosi lain yang juga
banyak dikenal masyarakat. Sekarang, cara ini hanya dilakukan
di tempat-tempat tertentu atau oleh penjual tertentu saja.

f. Rabat (Cash Refund).
Rabat merupakan pengurangan harga atas barang yang dibeli
konsumen, terutama untuk memperkenalkan produk baru, juga
untuk merangsang pembeli ulang atau barang yang memiliki
margin tinggi.

g. Peragaan.
Peragaan merupakan alat promosi yang menghubungkan
produsen dengan pengecer. Bagi produsen yang besar biasanya

. alat ini dilaksanakan oleh tenaga penjualan.

Bagi setiap jenis produk baik barang maupun jasa memerlukan
cara promosi yang berbeda-beda dalam mempromosikan produk oleh

suata perusahaan. Pada umumnya periklanan dan personal selling
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merupakan alat promosi yang utama untuk barang dan jasa ssrta
didukung oleh promosi penjualan.

Manajeman tidak dapat terlepas dari berbagai macam faktor
yang mempengaruhinya dalam menentukan kombinasi yang terbaik
dan variabel-variabel promotional mix. Adapun faktor-faktor yang
mempengaruhi promotional mix adalah :( Basu swasta DH, 2000 :
240)

1. Jumlah dana yang digunakan untuk promosi.

Jumlah dana yang tersedia merupakan faktor yang penting
yang mempengaruhi promotional mix. Perusahaan yang memiliki
dana yang lebih besar, kegiatan promosinya akan lebih efektif
dibanding dengan perusahaan yang mempunyai dana lebih terbatas.
dari beberapa variabel promotional mix yang ada, pada umumnya
personal selling merupakan kegiatan yang memerlukan dana paling
besar dalam pelaksanaannya dibanding dengan yang lain. Oleh
karena itu, bagi perusahaan yang kurang kuat kondisi keuangannya
akan lebih baik mengadakan periklanan pada majalah atau surat
kabar dari pada menggunakan personal selling, penggunaan media
advertensi dapat mencapai jumlah calon pembeli lebih banyak
disamping daerah operasinya lebih luas.

2. Sifat pasar.
Ada beberapa macam sifat pasar yang mempengaruhi
promotional mix meliputi:
a. Luas pasar secara geografis.
Perusahaan yang hanya mempunyai pasar lokal sering
mengadakan kegiatan promosi yang berbeda dengan perusahaan
vang memiliki pasar nasional atau internasional. Untuk

perusahaan yang mempunyai pasar lokal mungkin sudah cukup


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

24

menggunakan personal selling saja.
b. Konsentrasi pasar.
Konsentrasi pasar dapat mempengaruhi strategi promosi yang
dilakukan oleh perusahaan terhadap Jumlah calon pembels,
jumlah pembeli potensial yang macamnya berbeda-beda, dan
konsentrasi secara nasional. Perusahaan yang hanya
memusatkan penjualannya pada satu kelompok pembeli saja,
maka pcnggunaan alat promosi akan berbeda dengan
perusahaan yang menjual pada semua kelompok pembeli.
Misalnya, Perusahaan memusatkan penjualan pada kelompok
pembeli wanita, maka perusahaan dapat menggunakan media
kewanitaan  (seperti majalah femina, kartini) untuk
melaksanakan program periklanan.
c. Macam pembeli.
Strategi promosi yang dilakukan oleh perusahaan juga
dipengaruhi oleh obyek atau sasaran dalam kampanyenya,
apakah pembeli industri, konsumen rumah tangga atau
perantara pedagang. Sering perantara pedagang ikut
menentukan atan ambil bagian dalam pelaksanaan program
promosi perusahaan.
3. Jenis produk.

Strategi promosi yang akan dilakukan oleh perusahaan
dipengaruhi oleh jenis produknya, apakah barang konsumsi atau
barang industri. Dalam mempromosikan barang konsumsi juga
macam-macam, apakah barang konvenien, shopping, atau barang
spesial. Pada barang industri pun juga demikian, cara
mempromosikan instalasi akan berbeda dengan operating supplies.

Untuk barang konvenien biasanya perusahaan menggunakan
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periklanan. Ha! ini disebabkan karena barang-barang konvenien
didistribusikan secara luas, sedangkan strategi promosi untuk
barang indusrti, biasanya menggunakan personal selling.

4. Tahap-tahap dalam siklus kehidupan barang.

Strategi yang akan diambil untuk mempromosikan barang yang
dipengaruhi oleh tahap-tahap siklus kehidupan barang, pada tahap
perkenalan, penjual harus mendorong untuk meningkatkan pimary
demand(Permintaan untuk satu macam produk) lebih dulu, dan
bukannya selektive demand(Permintaan untuk produk dengan merk
tertentu). Kemudian dengan tahap pertumbuhan, kedewasaaan, dan
kejenuhan, perusahaan lebih menitik beratkan pada periklanan,
sedangkan pada tahap terakhir(Penurunan), perusahaan harus
sudah membuat produk baru atau produk yang lebih baik. Ini
disebabkan karena produk yang lama penjualannya sudah tidak
menguntungkan dan tingkat labanya semakin menurun, bahkan

usaha-usaha promosinya sudah tidak mengguntungkan lagi.
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III. METODE PEN

3.1. Rancangan Penelitian.

Penelitian ini dilakukan dengan menganalisa data-data yang
bersumberkan dari data PT. Sari Husada Yogyakarta dengan
menggunakan perhitungan statistik.

Perhitungan ini dilakukan untuk mencari besarnya pengaruh
dari biaya variabel promosi yang meliputi biaya promosi penjualan,
personal selling, dan periklanan terhadap peningkatan volume
penjualan dan untuk mengetahui variabel promosi yang paling

dominan dalam peningkatan volume penjualan.

3.2. Prosedur Pengumpulan Data.

Data diambil dari data-data yang dikeluarkan oleh PT. Sari
Husada Yogyakarta mulai dari tahun 1997 sampai dengan tahun
2001.

Adapun metode pengumpulan data yang dibutuhkan adalah
sebagai berikut :

1. Metode Wawancara.
Yaitu, tehnik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
mengadakan wawancara secara langsung denmgan pihak-
pihak yang diperlukan dan erat kaitannya dengan masalah
yang diteliti.

2. Metode Kepustakaan.
Yaitu, metode pengumpulan data dengan cara membaca buku-
buku, literatur, serta bahan bacaan lainnya yang berhubungan

dengan masalah yang diteliti.
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3.3. Metode Analisa Data.
3.3.1. Analisis Regresi Berganda .

Analisis ini untuk mengetahui sampai ada tidaknya pengaruh
dari variabel-variabel promosi terhadap volume penjualan.

Rumus : (Anto Dajan, 1994:326)

Y =a + bi1X; + baXot bsXs+ e

Dimana :
Y = Volume penjualan.
a = Konstanta
X1 = Biaya Periklanan.
X2 = Biaya Personal Selling.
X3 = Biaya Sales Promotion.

bi1,bo,bs = Koefesien Regresi Parsial
e = Faktor pengganggu
3.3.2. Koefesien determinasi berganda (R?).

Koefesien determinasi berganda (R?) digunakan untuk
mengetahui pengaruh variabel-variabel promosi secara bersama
terhadap volume penjualan. .

Rumus : (J Supranto,1990:289)

_BEXD) +0E XN +bEXY) +b(EX,Y)
Y

R2

+ Dimana:
R2 = koefesien determinasi berganda
3.3.3. Uji F.
Pengujian ini dimaksudkan untuk mengetahui nyata atau tidak

nyatanya pengaruh variabel promosi secara bersama-sama atau
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variabel independent terhadap variabel volume penjualan atau
variabel dependent.

Koefesien regresi dari variabel-variabel promosi tersebut perlu
diuji tingkat signifikasinya dengan dilakukan uji secara simultan
atau bersama-sama dengan hipotesis :

Ho :bl =b2 =b3 =0 ; Tidak ada pengaruh antara X1, X2 dan

X3 secara bersama-sama terhadap Y
Ha :bl #b2 # b3 #0 ; Ada pengaruh antara X1, X2 dan X3,
secara bersama sama terhadap Y
Dilakukan uji satu sisi dengan tingkat signifikasi 5%, pada
derajat kebebasan (df)=n-2
Rumus : (Sebastiana Viphindratin, 2000:113)

2 #

) /k
(1-R*)/
J(N—-k-1)
Dimana :
R2 = Koefesie<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>