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Motto :

Allah memberikan hikmah kepada siapa yang dikehendaki-nya, dan
barang siapa yang di beri hikmah, sungguh telah diberi kewajiban yang
banyak. Dan tak ada yang dapat mengambil pelajaran kecuali orang-
orang yang berakal.

( OS. Al Baqoroh : 269 )
Dengan ilmu kehidupan menjadi mudah,
Dengan seni kehidupan menjadi halus,
Dengan agama kehidupan menjadi terarah dan bermakna.

( Prof. Dr. H A. Mukti Ali )
Karena Sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan, maka
apabila kamu telah selesai dari semua urusan, kerjakanlah sungguh
urusan yang lain.

( OS. Al Nariyah :5-7)
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ABSTRAKSI

Tujuan penclitian ini  dilaksanakan adalah untuk mengetahui dan
mengukur  pengaruh  variabel promotional mix terhadap hasil penjualan,
mengestimasi hasil penjualan yang direncanakan pada penggunaan program
promosi yang optimal yang menghasilkan penjualan maximal, Penclitiaan ini
dilaksanakan pada PT. United Motors Company di Jember, JI Hayam Muruk
No. 4 Jember selama 1 bulan ( Januari 2001).

Berdasavkan permasalnhan pokok yang dihadapi perusahaan, yaitu untuk
mengetahui seberapa besar sumbangan masing-masing variabel promotional mix
yang terdiri dari promosi penjualan, periklanan dan personal selling terhadap
pencapaian hasil penjualan. Maka rancangan penelitian yang digunakan adalah
studi kasus dengan data historis berupa biaya penggunaan promosi serta hasil
penjualan produk (mobil) triwulan Il tahun1998 sampai dengan triwulan IV
tahun 2000.

Dari data historis diperoleh suatu persamaan regresi linier berganda
yang menunjukkan hubungan yang nyata dari ketiga program promosi tersebut
terhadap pencapaian hasil penjualan setelah diuji secara bersama-sama dengan
menggunakan F test. Dengan analisis program dinamis diperoleh suatu estimasi
total biaya promosi yang optimal untuk triwulan I tahun 2001 sebesar Rp.
43.410.040 dengan estimasi hasil penjualan triwulan I tahun 2001 sebesar Rp.
1.955.064.771 dengan kombinasi frekuensi 2 kali untuk promosi penjualan, 5 kali
untuk periklanan, dan 9 kali untuk personal selling. Dengan menerapkan
kombinasi tersebut perusahaan dapat memaximalkan hasil penjualan dengan
menghemat biaya sebesar Rp. 1.589.960 dari anggaran biaya promosi yang
ditetapkan, yaitu Rp 45.000.000.
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Kelangsungan hidup perusahaan tidak hanya dipengaruhi oleh lingkungan
internalnya, tetapi juga lingkungan eksternalnya (lingkungan bisnis). Dewasa ini
lingkungan usaha mengalami goncangan yang sangat besar (turbulance
enviromental). Perubahan lingkungan yang turbulance itu pada dasarnya
disebabkan oleh kemajuan dan kecanggihan teknologi, informasi dan komunikasi
saat ini. Internet sebagai contoh, perbedaan jarak antar daerah dengan mudah
teratasi, informasi tentang sebuah produk dari perusahaan dengan mudah
disebarkan dan selanjutnya diketahui pasar.

Kondisi seperti inilah yang tidak bisa dihindari oleh PT. United Motor
Company Jember sebagai penyalur dari mobil suzuki di wilayah Jember. Untuk
menghadapi persaingan yang semakin ketat dan membanjirnya produk-produk
sejenis dipasar, maka diperlukan banyak usaha, salah satunya menyebarkan opini
tentang keberadaan, manfaat, dan kelebihan produk suzuki dibanding yang
lainnya. Penyebaran opini sangat erat kaitannya dengan program promosi yang
dilakukan oleh perusahaan. Tanpa promosi suatu produk bagaimanapun bagus
kwalitasnya tidak akan dikenal oleh calon konsumen. Disinilah pentingnya
promosi bagi perusahaan.

Promosi merupakan cara yang ampuh untuk mempengaruhi image
konsumen kemudian merybah tingkah lakunya dan pada akhirnya mendorong
calon konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan oleh perusahaan.
Keberhasilan perusahaan dalam menghasilkan produk tidak akan berarti bila
tidak disertai dengan kemampuan dalam memasarkannya. Kelancaran dalam
proses produksi haruslah diimbangi dengan kelancaran dalam bidang pemasaran
sehingga kelangsungan perusahaan dapat dipertahankan. (Kartajaya, 1996;10).

Didalam pemasaran dikenal promotional mix (bauran promosi) yang

terdiri dari periklanan, personal selling, sales promotion, publisitas, dan public

relation. Dan situ diperlukan sebuah kebijakan yang tepat, efektif, dan efisien
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didalam melakukan promotional mix tersebut. Karena semua itu berkaitan dengan

biaya, sifat pasar, jenis produk, tahap-tahap siklus poduk yang dipromosikan.
Sehubungan dengan hal tersebut maka diperlukan suatu analisis untuk

menentukan kombinasi variabel promotional mix yang dapat meningkatkan hasil

penjualan yang maximal dengan biaya yang optimal,

L.2. Pokok Permasalahan

Banyaknya penyalur yang memasarkan produk sejenis di Jember antara
lain PT. Mayangsari Berlian Motor, KIA Motor, Kerto Mas Motor, Auto 2000,
SUN Motor dan lain-lain, menyebabkan konsumen memiliki pilihan yang
semakin banyak. Sebagai penyalur mobil suzuki di wilayah Jember PT. United
Motors Company Jember harus melakukan kegiatan pemasaran yang efektif dan
efisien guna menghadapi persaingan yang semakin ketat. Oleh karena itu
perusahaan perlu memperhatikan kombinasi variabel promotional mix yang
tepat.

Dari latar belakang diatas, maka penelitian ini untuk mencari pemecahan
permasalahan pokok PT. United Motors Company Jember, yaitu

Bagaimana menentukan  kombinasi promotional mix yang tepat pada
masing-masing variabelnya dengan batasan dana yang telah ditentukan dengan

tetap memperhatikan penjualan yang maximal ?

1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1.3.1 Tujuan Penelitian
1) Untuk mengetahui pengaruh dari variabel promotional mix terhadap
hasil penjualan.
2) Untuk mengestimasi hasil penjualan triwulan I tahun 2001 mendatang

pada berbagai penggunaan program variabel promotional mix.
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3) Untuk menentukan kombinasi frekuensi dan biaya masing-masing

variabel promotional mix yang optimal.

1.3.2 Kegunaan Penelitian

d.

Bagi Perusahaan

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dipakai sebagai bahan pertimbangan
manajemen PT. United Motors Company Jember dalam pengambilan
keputusan  khususnya yang berhubungan dengan kebijaksanaan
penggunaan program promosi.

Bagi Penulis

Menambah pengetahuan penulis mengenai kesulitan-kesulitan yang ada
didalam dunia usaha khususnya dalam bidang perasuransian yang
sesungguhnya dan untuk melatih memecahkan masalah berdasarkan teori
yang didapat dibangku kuliah.

Bagi Pihak lain

Bagi pihak lain yang berkepentingan, kiranya dengan penelitian ini dapat

digunakan sebagai bahan pertimbangan.
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II. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Hasil Penelitian Sebelumnya

Ada beberapa penelitian yang berhubungan dengan penerapan program dinamis
untuk menentukan frekuensi variabel promotional mix yang optimal dengan obyek
yang berbeda-beda.

Suwoko Mawidhi (1998) melakukan penelitian tentang penerapan program
dinamis untuk menentukan kombinasi variabel promotional mix yang optimal,
dengan menggunakan analisa regresi linier berganda, melalui uji-F disimpulkan
secara bersama-sama varibel promotional mix ada pengaruhnya terhadap hasil
penjualan perusahaan. Dengan menggunakan persamaan regresi linier berganda
dicari ramalan penjualan periode yang akan datang. Kemudian berdasarkan
perhitungan alokasi biaya pada masing-masing variabel promotional mix dan
menentukan alternatif kombinasi frekwensi penggunaan variabel promotional mix
diperoleh hasil penjualan yang maximal dan biaya yang optimal

Nanang Yulianto (1997) melakukan penelitian dengan menggunakan analisis
regresi berganda dan uji-F untuk mengetahui pengaruh variabel-variabel promotional
mix terhadap hasil penjualan. Selanjutnya digunakan program dinamis untuk mencari
kombinasi variabel promotional mix yang optimal. Peneliti menyimpulkan, bahwa
dalam perkembangan dunia usaha yang semakin kompetitif ini penerapan atau
penetapan kombinasi variabel promotional mix dengan tepat sangatlah dibutuhkan
dalam rangka mencapai tujuan perusahaan memenangkan persaingan dengan
memperoleh hasil yang maximal dan biaya promosi yang optimal sehingga

keuntungan yang diinginkan akan tercapai.
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2.2 Landasan Teori
2.2.1 Peranan Pemasaran

Berdasarkan jangkauan kegiatannya, pemasaran dapat disoroti dalam dua
tingkatan yaitu makro dan mikro. Dalam tingkatan makro, bahwa peranan pemasaran
dalam sistem perekonomian secara keseluruhan. Sedangkan dalam ruang lingkup
mikro dibicarakan peranan pemasaran dalam kegiatan-kegiatan perusahaan secara
individual.

William J. Stanton (dalam Swastha, 1996;10) menyatakan bahwa :

Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusukan
barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan jas, baik kepada para
konsumuen saat ini maupun konsumen potensial.

Definisi ini mempunyai pengertian penting, yaitu:

seluruh sistem dari kegiatan bisnis harus berorientasi pada pasar
b. pemasaran adalah proses bisnis yang dinamis dan bukan kegiatan tunggal atau
gabungan, tetapi hasil interaksi dari berbagai kegiatan
c. konsumen harus benar-benar merasa kebutuhannya diperhatikan agar perusahaan
memperoleh kesinambungan yang sangat vital bagi keberhasilan usahanya.
Menurut Nitisemito (1984;13) definisi pemasaran adalah sebagai berikut:
“Marketing adalah semua kegiatan aktivitas untuk memperlancar arus barang atau
jasa dari produsen ke konsumen secara paling efisien dengan maksud untuk
menciptakan permintaan yang efektif.”
Jadi, pemasaran merupakan suatu interaksi yang berusaha untuk menciptakan
hubungan perukaran dan berorientasi pada pembeli. Disini nampak jelas bahwa
pemasaran bukan hanya kegiatan menjual barang dan jasa semata, sebab kebelum

dan sesudahnya juga merupakan kegiatan pemasaran.

Pada masa pemasaran modern seperti sekarang ini, perusahaan tidak boleh

hanya sekedar memasarkan produk yang bagus, menetapkan harga yang menarik, dan
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membuat produk ini terjangkau oleh konsumennya, tetapi juga harus dapat
berkomunikasi dengan konsumen mereka karena setiap perusahaan tidak terlepas dari

peran sebagai komunikator dan promotor.

2.2.2 Sistem Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran merupakan pertukaran informasi dua arah antara
pihak pihak atau lembaga-lembaga yang terlibat dalam pemasaran. Pertukaran dua
arah ini sering disebut sebagai dialog pemasaran.

Swastha (1996;234) mendefinisikan komunikasi pemasaran sebagai berikut :

Komunikasi Pemasaran adalah kegiatan komunikasi yang dilakukan pembeli
dan penjual dan merupakan kegiatan yang membantu dalam pengambilan
keputusan di bidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar lebih
memuaskan dengan cara menyadarkan semua pihak untuk berbuat baik.

Komunikasi Pemasaran dapat membantu mempertemukan pembeli dan
penjual bersama-sama dalam suatu hubungan pertukaran. Semua pihak yang terlibat
dalam proses komunikasi pemasaran melakukan cara yang sama, yaitu
mendengarkan, bereaksi dan berbicara samapai tercipta hubungan pertukaran yang
saling memuaskan.

Salah satu dari proses komunikasi yang sangat penting adalah promosi.
Promosi dapat membantu pihak-pihak yang terlibat dalam pemasaran untuk
mmperbaiki hubungan pertukaran dengan lainnya. Bagian lain dari proses
komunikasi adalah umpan balik. Umpan balik ini menunjukkan tentang pengaruh
dari komunikasi yang dilakukan serta memberi kemungkinan untuk menyesuaikan

usaha promosi terhadap keinginan pasar.

2.2.3 Promosi

Kegiatan promosi adalah salah satu bagian kegiatan komunikasi dalam bidang

pemasaran yang bertujuan untuk meningkatkan volume penjualan, lebih jauh lagi
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kegiatan promosi akan dapat memperkuat positioning product yang telah dihasilkan.
Swastha (1996:237) mendefinisikan promosi adalah sebagai berikut :

“Arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang
atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran.”

Tjiptono (1995;200) mengemukakan bahwa

“Promosi pada hakekatnya adalah semua kegiatan yang dimaksudkan
untuk menyampaikan atau mengkomunikasikan suatu produk kepada
pasar sasaran, untuk memberi informasi tentang suatu keberadaan,
kegunaan dan keistimewaan produk, untuk mengubah sikap atau
mendorong orang untuk bertindak dalam hal ini membeli.”

Mengingat pentingnya pasar sasaran maka perlu untuk menentukan farger

market promosi melalui penilaian :

¢ Object (siapakah sasaran konsumen yang dituju)

¢ Objectives (mengapa memilih klas konsumen itu)

¢ Organization (organisasi apa yang akan dipilih)

¢ Operation (bagaimana aktifitas yang sedang dilakukan)

* Occasion (kapan waktu yang tepat untuk mengadakan target market)
¢ Occupants (dengan mengatahui siapa yang menguasai pasar)

¢ Out-let (dimana letaknya)

2.2.4 Peranan Promosi

Salah satu dasar untuk menilai keberhasilan suatu perusahaan adalah dari
kemampuannya dalam memperoleh laba yang maksimal. Karena dengan laba inilah
perusahaan dapat tumbuh dan berkembang serta dapat menggunakan kemampuannya
lebih besar dalam memuaskan konsumen sehingga dapat memperkuat kondisi
internal perusahaan dan kelancaran usahanya. Dan disinilah promosi memegang

peranan sebagai persuasi.
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Menurut Asri (1986:370) Ada tiga peranan utama dari kegiatan promosi yaitu:

a. Mencari dan mendapatkan perhatian dari calon pembeli. Perhatian dari calon

pembeli harus diperoleh karena hal ini merupakan titik awal dari serangkaian

proses pengambilan keputusan pembelian barang atau jasa darinya.

b. Menciptakan dan menumbuhkan rasa tertarik pada diri konsumen atas barang

atau jasa yang ditawarkan. Menciptakan dan menumbuhkan rasa tertarik inilah
yang menjadi bagian dalam fungsi utama promosi.

Mengembangkan rasa ingin tahu calon pembeli untuk memiliki barang atau jasa
yang ditawarkan oleh perusahaan, yang merupakan lanjutan dari tahap
sebelumnya. Setelah orang tertarik pada sesuatu (produk yang ditawarkan), maka
akan timbul rasa untuk memiliknya. Apabila ia merasa mampu dalam hal harga
dan cara pemakaiannya maka rasa ingin tahu tersebut semakin besar yang akan

ditkuti oleh suatu keinginan yang positif untuk membeli.

2.2.5 Tujuan Promosi

Pada prakteknya promosi dapat dilakukan dengan mendasarkan pada tujuan

berikut: (Swastha, 1996:240)

a.

Modifikasi tingkah laku, orang yang melakukan komunikasi itu mempunyai
beberapa alasan antara lain:

e Mencari kesenangan

e Memberi informasi

e Mencari dan memberikan instruksi

¢ Mengemukakan ide atau pendapat

Memberitahu, kegiatan promosi ini dapat ditujukan untuk memberitahu pasar
yang dituju tentang penawaran perusahaan. Promosi yang bersifat informatif
umumnya lebih persuasif dilakukan pada awal siklus kehidupan produk.
Membujuk, promosi yang bersifat persuasif pada umumnya kurang disukai oleh
sebagian masyarakat. Namun kenyataannya sekarang ini justru yang banyak

muncul kadangkala perusahaan tidak ingin memperoleh tanggapan yang
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secepatnya tatapi lebih menguntungkan untuk menciptakan image yang positif,
agar dapat lebih memberikan pengaruh dalam jangka panjang terhadap perilaku
pembeli.

d. Mengingatkan, promosi yang bersifat mengingatkan dilakukan terutama untuk
mempertahankan merk produk di hati konsumen danperlu dilakukan selama
tahap kedewasaan dalam siklus kehidupan produk. Hal ini berarti perusahaan

berusaha untuk mempertahankan pembeli yang ada.

2.2.6 Promotional Mix

Promotinal mix adalah kombinasi dari berbagai kegiatan promosi yang
dilakukan oleh perusahaan dalam memasarkan produknya. Menurut Swastha
(1996,238) definisi dari promotional mix adalah sebagai berikut :
“Kombinasi dari strategi yang terbaik dari variabel-variabel periklanan, personal
selling dan alat promosi lain, yang semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan
program penjualan.”

Titik berat dari kegiatan promosi ini adalah sebenarnya terletak pada manajer
promosi untuk mengkombinasikan berbagai kegiatan promosi agar sesuai dengan

tujuan perusahaan semula.

2.2.7 Variabel-Variabel Promotional Mix
Variabel-variabel promotional mix ada 8 macam, diantaranya adalah
sebagai berikut : (Swastha, 1996,239)
e Periklanan
Periklanan merupakan salah satu variabel penting yang digunakan oleh

perusahaan untuk melancarkan komunikasi persuasif terhadap pembeli dan

masyarakat. Melalui periklanan perusahaan dapat mengharap nilai penjualan produk

semakin bertambah karena produk tersebut miakin dikenal oleh banyak orang.
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Periklanan paling sering digunakan karena jangkauan cukup luas dan tahan lama.
Periklanan yang efektif membantu perusahaan untuk tetap bisa memiliki konsumen.
Menurut Asri (1986;359) pengertian periklanan adalah sebagai berikut :

“Usaha untuk memberikan informasi tentang barang dan produsen melalui media
iklan kepada target customer sebanyak-banyaknya.”

Kegiatan pemasaran perlu dikoordinasikan dengan manajer lainnya, misalnya
periklanan dimaksudkan untuk mendukung penjualan. Beberapa tujuan dari
periklanan adalah sebagai berikut:

a.  Mendukung program personal selling dan kegiatan promosi lainnya.

b.  Mencapai orang-orang yang tidak dapat dicapai oleh salesman dalam jangka

waktu tertentu.
¢. Memasuki daerah pemasaran baru atau menarik langganan baru.
d. Memperkenalkan produk baru.
€. Menambah penjualan produk.
f.  Mencegah barang tiruan.

g.  Memperbaiki reputasi dengan memberikan pelayanan umum melalui iklan.

Suatu iklan dapat lebih dipahami maksudnya jika iklan menjelaskan barang
dan atau produsen barang tersebut, suatu iklan juga akan berarti jika ada media yang
dapat digunakan untuk menyampaikan informasi tentang produk yang ditawarkan
tersebut.

Jenis-jenis periklanan yang dapat digunakan oleh perusahaan antara lain:

1. Melalui publikasi, berupa :
a. harian dan majalah umum
b. katalog buletin

2. Melalui alat hiburan, berupa:
a. Radio, televisi

b. Bioskop, dan lain-lain
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3. Melalui direct advertising, berupa:
a. Brosur
b. Booklet
c. Kalender
d. Kartu pos, surat edaran, dan sebagainya
4. Melalui kendaraan atau bangunan berupa :
a. Bus, mobil, angkutan umum
b. Tembok, lantai, jembatan
c. Papan yang dipasang
5. Lain-lain : demo, fair, pertunjukan dan pemasangan etalase
Manajer dapat menggunakan media periklanan yang sesuai dengan
karakteristik dari masing-masing media yang akan disajikan dan dapat menjangkau
pasar sasarannya.
¢ Personal Selling
Definisi dari personal selling menurut William G. Nickles (dalam Swastha,
1996:260) adalah sebagai berikut :
“Interaksi antara individu, saling bertemu muka yang ditujukan untuk menciptakan,
memperbaiki, menguasai atau mempertahankan pertukaran yang saling
menguntungkan pihak lain.”

Dalam operasinya, personal selling ini lebih fleksibel dibandingkan dengan
yang lain karena tenaga-tenaga penjualan tersebut dapat secara langsung mengetahui
keinginan, motif dan perilaku konsumen dan sekaligus dapat melihat reaksi dari
konsumen sehingga mereka langsung dapat mengadakan penyesuaian dengan kondisi
ketika berhadapan dengan calon konsumen.

Fungsi-fungsi dari tenaga penjualan adalah: (Swastha, 1996:261)
1. Mengadakan analisa pasar
Dalam analisa pasar termasuk juga mengadakan peramalan penjualan yang akan
datang, mengetahui kegiatan pesaing dan memperhatikan lingkungan terutama

lingkungan sosial ekonomi.
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menentukan calon konsumen

Termasuk mencari pembeli yang potensial, menciptakan pesanan baru dari
langganan.

Mengadakan komunikasi

Merupakan fungsi yang berhubungan langsung dengan tenaga penjual. Fungsi ini
menitikberatkan pada memulai dan menciptakan pembicaraan yang komunikatif
terutama dengan calon konsumen.

Memberikan pelayanan

Pelayanan yang diberikan pada pelanggan berupa konsultasi menyangkut
keinginan konsumen dan masalah-masalah yang yang dihadapi oleh calon
konsumen.

Memajukan dan mempertahankan pelanggan

Dalam fungsi ini tenaga penjualan bertanggung jawab atas semua tugas yang
berhubungan dengan kualitas pelanggan.

Mendefinisikan masalah

Dengan memperhatikan keinginan dan mengikuti permintaan konsumen.
Mengatasi masalah

Mengatasi atau menyelesaikan masalah merupakan fungsi menyeluruh yang pada
dasarnya menyangkut fleksibilitas dan tanggapan terhadap masalah yang dihadapi
oleh konsumen.

Mengatur waktu

Bagaiman cara mengefisienkan waktu agar dapat lebih produktif.
Mengalokasikan sumber-sumber

Sering diperlukan menutup transaksi yang tidak menguntungkan dan
mengalokasikan usaha-usaha ke berbagai transaksi.

Meningkatkan kemampuan diri

meliputi latihan-latihan dan usaha pribadi untuk meningkatkan kemampuan fisik
dan mental yang tinggi juga peningkatan pengetahuan di dalam mempelajari
konsumen dan keinginannnya, produk yang dijual, pesaing serta kegiatannya dan
kebijaksanaan perusahaan
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¢ Sales Promotion

Swastha ( 1996:279) mendefinisikan sales promotion adalah sebagai berikut

“kegiatan selain personal selling, periklanan, dan publisitas yang mendorong

efektifitas pembelian pembeli dan pedagang dengan meggunakan alat-alat peraga,

pameran, demonstrasi dan sebagainya.”

Beberapa metode promosi penjualan yang membantu peningkatan volume

penjualan antara lain :

L.

Pemberian contoh barang

Penjual dapat memberikan contoh barang secara cuma-cuma kepada konsumen
dengan tujuan untuk dicoba atau digunakan.

Kupon atau nota

Penjual menggunakan potongan beberapa persen dari barang jika konsumen
membeli barang pada jumlah kelipatan tertentu. Dengan cara tersebut diharapkan
dapat menarik pembeli yang lebih banyak lagi.

Hadiah

Metode ini hampir sama dengan metode kupon atau nota akan tetapi mempunyai
variasi yang lain. Pada metode ini penjual memberikan hadiah langsung berupa

barang apabila konsumen membeli barang pada jumlah kelipatan tertentu.

Kupon berhadiah

Setiap pembeli yang membeli dalam jumlah tertentu akan memperoleh satu atau
beberapa kupon yang dikemudian hari kupon-kupon tersebut diundi untuk
mendapatkan hadiah.

Rabat

Adalah pengurangan harga yang diberikan kepada pembeli. Cara ini digunakan
terutama untuk memperkenalkan produk baru, juga dipakai untuk mendorong
pembelian ulang oleh pelanggan. Besarnya rabat dapat ditentukan dengan

persentase atau satuan rupiah.
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6. Peragaan (display)

Bagi produsen besar biasanya tuga ini diberikan kepada tenaga penjualnya.
Pengecerpun dapat memberikan kesempatan kepada produsen untuk
menggunakan sebagian ruangan atau etalase sebagai ruang peragaan.

Penggunaan sales promotion sebagai sebagai alat untuk meningkatkan volume

penjualan memiliki segi positif dan segi negatif bagi penjualan.

a.

Segi positif

Sebagian besar metode sales promotion menarik perhatian dan dapat mengubah
sikap positif pembeli terhadap suatu produk. Melalui alat promosi ini pembeli
diberi informasi bahwa mereka mendapatkan kesempatan untuk memperoleh
sesuatu yang istimewa atau kesempatan yang hanya dapat diperoleh saat itu juga.
Segi negatif

Diantara metode dari alat promosi ini ada yang menimbulkan kesan bahwa
penjualan mengkhawatirkan kelancaran penjualan produknya. Apabila alat
promosi ini sering digunakan maka akan timbul pertanyaan dari pembeli

mengenai kegunaan dan kualitas produk yang ditawarkan oleh produsen.

e Publisitas

Publisitas merupakan pelengkap yang efektif bagi alat promosi yang lain

seperti periklanan, personal selling dan promosi penjualan. Biasanya media bersedia

mempublisitaskan suatu cerita apabila materinya dirasa cukup menarik atau patut

dijadikan berita. Pada dasarnya publisitas (Swastha, 1996:276) dapat dibedakan

kedalam dua kriteria, yakni :

1.

Publisitas Produk (Product Publicity)
Publisitas produk adalah publisitas yang ditujukan untuk menggambarkan atau
untuk memberitahu kepada masyarakat/konsumen tentang suatu produk ataupun

Jasa beserta penggunaannya.
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2. Publisitas Kelembagaan (Institusional Publicity)

Publisitas kelembagaan adalah publisitas yang menyangkut tentang organisasi
pada umumnya. Kegiatan-kegiatan yang dapat dipublisitaskan disini tentunya
berupa kegiatan yang diangggap pantas untuk dijadikan berita. Misalnya kegiatan
sehari-hari dari sebuah organisasi, termasuk pergaantian pimpinan, usaha
pengawasan polusi, musibah yang dialami organisasi tersebut dan sebagainya.

Jika dibandingkan dengan alat promosi lain seperti periklanan, publisitas
mempunyai beberapa keuntungan, antara lain :

1. Publisitas dapat menjangkau orang-orang yang tidak mau membaca iklan

2. Publisitas dapat ditempatkan pada halaman depan dari sebuah surat kabar atau
pada posisi lain yang menyolok.

3. Lebih dapat dipercaya. Apabila sebuah surat kabar atau majalah
mempublisitaskan sebuah cerita sebagai berita, pembaca menganggap bahwa
cerita tersebut merupakan berita, dan berita pada umumnya lebih dapat
dipercaya dari pada iklan.

4. Publisitas jauh lebih murah karena dilakukan secara bebas, dan tanpa dipungut
biaya.

Selain beberapa kebaikan diatas, publisitas juga mempunyai keburukan, salah
satunya yaitu bahwa publisitas tidak dapat menggantikan peranan alat promosi yang
lain. Publisitas hanya mendukung metode promosi yang lain, dan harus
dipertimbangkan sebagai satu elemen dalam program komunikasi pemasaran secara
keseluruhan.
¢ Public Relation ( Hubungan Masyarakat)

Hubungan masyarakat dapat didefinisikan sebagai fungsi manajemen yang
memberikan penilaian tentang sikap masyarakat, identitas kebijaksanaan dan
prosedur dari individu atau organisasi dengan keinginan masyarakat , dan melakukan

program tindakan untuk mendapatkan pengertian serta pengakuan dari masyarakat.
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Dalam organisasi, humas ini merupakan satu bagian atau satu departemen
yang bertanggung jawab mendengarkan dan menampung segala kritik, keluhan
ataupun saran dari masyarakat. Humas tidak selalu alat promosi, tetapi yang penting
harus dapat menyesuaikan organisasi dengan kebutuhan dan keinginan masyarakat.
Tahap terakhir dalam program humas adalah mengambil tindakan untuk
mendapatkan pengertian dan pengakuan dari masyarakat yang ada.

Kata “masyarakar” dalam hubungan masyarakat dapat berarti setiap individu,
organisasi, lembaga-lembaga pemerintahan atau kelompok-kelompok yang
mempunyai potensi untuk mempengaruhi dan dipengaruhi oleh seorang atau
organisasi. Jadi dalam hal ini termasuk pula karyawan, pemilik, produsen, langganan
dan pimpinan masyarakat.

Kata “hubungan” dapat berarti menciptakan atau membuka komunikasi dua
arah yang saling menguntungkan, termasuk hubungan pertuakaran dalam pemasaran.

Jadi hubungan masyarakat bertanggung jawab untuk menentukan dan
mempertahankan komunikasi dua arah secara terbuka dengan seluruh masyarakat,
serta menciptakan opini yang baik kepada masyarakat tentang perusahaannya.

Humas berurusan dengan keseluruhan komunikasi dari seluruh bagian
organisasi. la bukan pecahan dari pemasaran, dan bukan pula salah satu bentuk dari
iklan. Humas sama sekali bukan merupakan semacam “teknik penjualan secara
halus” (Jefkins, 1994:269). Namun demikian memang ada kaitan yang cukup erat
antara humas, periklanan dan pemasaran usaha periklanan bisa ditunjang oleh humas.
Hal itu dilakukan bahwa humas menyokong terciptanya hubungan yang baik antara

manajemen dan karyawan atau terbinanya hubungan keuangan yang baik.

2.3 Hubungan antara Penjualan dengan Promotional Mix
Suatu perusahaan baik industri maupun jasa pada umumnya mempunyai

tujuan mendapatkan laba atau keuntungan tertentu dan mempertahankannya atau
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bahkan berusaha untuk meningkatkan dalam jangka waktu tertentu guna
mempertahankan keradaan perusahaan atau bahkan meningkatkan posisi perusahaan
dibanding dengan pesaingnya. Tujuan ini baru dapat direalisasikan apabila
perusahaan mendasarkan pada planning atau rencana yang tepat seperti apa yang
telah direncanakan sebelumnya. Proses memperkenalkan barang atau jasa kepada
calon konsumen lalu konsumen tertarik dan akhirnya terjadi proses pemindahan
barang dari penjual ke pembeli dinamakan promosi.

Perusahaan dapat menentukan variabel-variabel promotional mix yang tepat
bagi produknya agar target penjualan dapat tercapai. Dalam penentuan variabel
promotional mix yang tepat secara kuantitatif dapat dicari dengan menggunakan
pendekatan statistik. Manajemen tidak terlepas dari berbagai macam faktor yang
mempengaruhinya dalam menentukan kombinasi terbaik dari variabel-variabel
promotional mix. Faktor-faktor tersebut adalah sifat produk, tahap-tahap siklus
kehidupan produk, sifat pasarnya, jumlah dana yang digunakan dalam promosi.

2.4  Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda adalah suatu alat analisis untuk mendeteksi
variasi dari variabel-variabel bebas (independent variable) yang diperkirakan dapat
mempengaruhi variabel tak bebas (dependent variable) dengan asumsi bahwa
pengaruh tersebut dapat dijelaskan dalam bentuk garis linier. Oleh karena itu, analisis
ini dapat digunakan untuk menganalisis variabel promotional mix yang dikaitkan
dengan estimasi hasil penjualan.

Variabel-variabel yang terdapat pada promotional mix yang dikaitkan dengan
estimasi penjualan dapat dipandang sebagai variabel bebas (independent variabel)
dan estimasi penjualan dianggap sebagai sebagai variabel tak bebas (dependent

variabel) dapat dianalisis dengan formula sebagai berikut : ( Supranto, 1992;181 )
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Dimana :

Y; = jumlah penjualan yang diestimasi

bo = konstanta

b, = koefisien regresi sales promotion

b, = koefisien regresi periklanan

bs = koefisien regresi personal selling

X, = frekuensi penggunaan sales promotion
X, = frekuensi penggunaan periklanan

X3 = frekuensi penggunaan Personal selling
& = variabel pengganggu

2.5  Pengujian Signifikasi

18

Uji statistik F yaitu pengujian hubungan secara simultan atau bersama-sama

antara variabel-variabel bebas terhadap variabel tidak bebas, yang dimaksudkan

untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh (signifikasi) variabel bebas secara bersama-

sama terhadap variabel tidak bebas. Uji F dapat dianalisis dengan menggunakan

formula sebagai berikut : ( Supranto, 1992:300)

R*/ (k-1)

(1-R*) / (nk)

dimana :

F

= koefisien secara menyeluruh

R® = koefisien penentuan berganda
K = banyaknya variabel

n = jumlah (banyaknya) data
dengan kriteria pengujian :

Ho diterima apabila : Fo < Fa (x _ 1) sk,

Ho ditolak apabila : Fo > Fat (x 1) -x)
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2,6 Meramalkan Volume Penjualan dengan Metode Regresi Linier Berganda

Ramalan disusun berdasarkan atas dasar pola hubungan data yang relevan
dimasa lalu dengan menggunakan regresi, dalam hal ini data yang diperlukan adalah
hasil penjualan dan data frekuensi penggunaan variabel promotional mix. Pada
umumnya, variabel yang diramalkan dinyatakan dengan variabel yang dicari atau
dependent variabel, yang besarnya dipengaruhi oleh variabel lain atau variabel bebas.

Pada hakikatnya b,( koefisien regresi sales promotion ) mengukur besaran
perubahan dependent variabel Y, ( jumlah penjualan pertama) sehubungan dengan
perubahan independent variabel X, ( frekuensi sales promotion ) . Dengan asumsi
independent variabel X, ( frekuensi periklanan ) dan X; ( frekuensi personal selling )
konstan atau sama dengan O (nol). Begitupun dengan b, ( koefisien periklanan )
mengukur besaran perubahan dependent variabel Y, (jumlah penjualan kedua)
sehubungan dengan perubahan independent variabel X, ( Frekuansi periklanan ).
Dengan asumsi independent variabel X; ( frekuensi sales promotion ) dan X; (
frekuensi personal selling) konstan atau O (nol). Hal ini berlaku pula untuk b, (
koefisien regresi personal selling ) yang mengukur besaran perubahan dependent
varibel Y3 ( hasil penjualan ketiga) sehubungan  dengan perubahan independent
variabel X; ( frekuensi personal selling) Dengan asumsi independent variabel
X, ( frekuensi sales promotion ) dan X, ( frekuensi periklanan ) konstan atau 0 (nol).
Sehingga akan dapat diketahui hasil penjualan dari masing-masing variabel promosi

pada setiap frekuensi penggunaan variabel promosi.

2.7  Program Dinamis
Program dinamis (Dynamic Program) adalah suatu kumpulan teknik-teknik
matematik yang digunakan untuk mengambil keputusan yang terdiri dari banyak

tahap (multistage). Tujuan utama program ini adalah untuk mempermudah
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penyelesaian persoalan optimalisasi yang mempunyai karakteristik tertentu. program
ini dikembangkan pertamakali oleh Richard E. Bellman pada tahun 1957.

Program dinamis memberikan prosedur yang sistematis untuk penentuan
kombinasi pengambilan keputusan yang memaksimalkan keseluruhan efektifitas.
Berbeda dengan linier programming, dalam program dinamis tidak ada rumusan atau
formulasi standard. program dinamis lebih merupakan suatu bentuk pendekatan
umum untuk pemecahan masalah dan persamaan-persamaan khusus yang akan
digunakan harus dikembangkan sesuai dengan setiap situasi individual. Dengan
demikian maka antara persoalan yang satu dengan persoalan yang lain dapat
mempunyai struktur penyelesaian yang berbeda.

Penyelesaian persoalan dengan program dinamis mempunyai beberapa
tahapan, yaitu : ( Schuman, 1983 )

TAHAP1:
1. menentukan kombinasi variabel promotional mix yang optimal yang dapat
memaksimalkan hasil penjualan.

Fn (A) = maks [F,; (A) + £, (A-X)]

0<x<A
n=23......... (jumlah data)
Dimana :
X : media kegiatan promosi
f.(A) : jumlah penjualan maksimal pada penggunaan media

Foi(A)  : jumlah penjualan maksimal pada kombinasi besarnya biaya dan
kegiatan promosi ke-n
Fn (A-X) :jumlah penjualan pada kkombinasi frekuensi masing-masing kegiatan

A — x dan kegiatan promosi ke-n.
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Alogaritma program dinamis dapat dilakukan dengan membentuk tabel iterasi
sebagai berikut :

Xg,:n

2. menentukan biaya minimal yang harus dikeluarkan untuk kombinasi penggunaan
variabel promotional mix.

Z=min [ f;X, +£,X, + ... F, X, ] ( Schuman, 1983 )

X1+ X+ .. X, =A

Dimana :

Z = biaya minimal

X = besarnya biaya pada variabel 1

X, = besarnya biaya pada variabel 2

Xa = besarnya biaya pada variabel 3

F, = frekuensi kegiatan pada variabel 1

F, = frekuensi kegiatan pada variabel 2

F, = frekuensi kegiatan pada variabel ke n

Alogaritma program dinamis dapat dilakukan dengan membentuk tabel iterasi
sebagai berikut :

X3=n

= [ f1X1 + f2X2 A o Fn Xn]
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2.8  Rata-rata Ukur (Geometric Mean)

Apabila biaya mengalami perubahan pada setiap periode dan ingin diketahui
berapa besarnya tingkat perubahan pada setiap periode, maka perhitungannya harus
didasarkan pada ukuran nilai sentral yang disebut rata-rata ukur (Geometric Mean).
Rata-rata ukur rangkaian data adalah akar pangkat n dari hasil perkalian nilai
datanya. Jadi untuk menentukan tingkat perubahan atau pengukuran rata-rata satuan

rasio untuk setiap variabel promotional mix digunakan geometric mean. ( Dajan,
1995:137)

n X 1
Gm = X,
Dimana :
Gm = rata-rata ukur dari tiap variabel independent
n = banyaknya simpangan yang terjadi
R = besarnya biaya pada setiap variabel independent ke-n
Xo = besarnya biaya pada setiap variabel independent ke-0

¢ Keuntungan penggunaan rata-rata ukur adalah:

a. pada data yang bersifat deret ukur, rata-rata ukur lebih mewakili daripada rata-
rata hitung.

b. Rata-rata ukur nilainya sangat bergantung pada nilai individual, artinya
perubahan pada salah satu nilai data akan mempengaruhi nilai rata-rata
ukurnya.

e Kelemahan penggunaan rata-rata ukur adalah:

a. perhitungan rata-rata ukur lebih sulit daripada rata-rata hitung.

b. apabila salah satu data nol, rata-rata ukur akan nol. Sedang apabila salah satu
nilai data negatif, maka rata-rata ukurnya akan negatif juga.
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L. METODE PENELITIAN

3.1 Rancangan Penelitian

Rancangan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah studi kasus
karena hal ini sesuai dengan pokok permasalahan yang dihadapi oleh PT. United
Motors Company Jember yaitu untuk mengetahui seberapa besar sumbangan
masing-masing variabel promotional mix yan<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>