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ABSTRAKSI

Penelitian tentang biaya promosi yang berpengaruh terhadap volume
penjualan produk perumahan Istana Mentari dilaksanakan pada PT. Bumi Mentari
Megah Sidoarjo selama tiga bulan, yaitu mulai tanggal 11 Marct 2002 sampai 11 Juni
2002. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar biaya periklanan,
biaya personal selling dan biaya promosi penjualan berpengaruh terhadap volume
penjualan produk perumahan Istana Mentari dan untuk mengetahui dari ketiga biaya
promosi tersebut yang memberikan kontribusi paling dominan terhadap  volume
penjualan.

Penelitian ini dilaksanakan secara studi kepustakaan yaitu pengumpulan data
dengan mempelajari buku — buku literatur dan laporan atau catatan — catatan
perusahaan yang relevan dengan materi penclitian. Rancangan penelitian yang
dilakukan dalam penclitian ini adalah penclitian deskriptif. Untuk mengetahui
seberapa besar pengaruh biaya periklanan, biaya personal selling dan biaya promosi
penjualan terhadap volume penjualan digunakan analisis Regresi Linier Berganda dan
untuk mengetahui berapa besarnya persentase sumbangan biaya promosi terhadap
volume penjualan  digunakan analisis Dctciminasi Berganda. Kemudian untuk
mengetahui dari ketiga biaya promosi yang memberikan kontribusi paling dominan
terhadap volume penjualan digunakan Uji t dan Koefisien Korelasi Parsial.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa proporsi sumbangan biaya periklanan,
biaya personal selling dan biaya promosi penjualan terhadap volume penjualan
perumahan Istana Mentari secara simultan sebesar 53.3 % dan berdasarkan hasil
pengujian kocfisicn korclasi parsial, biaya promosi yang mempunyai kontribusi
paling dominan terhadap volume penjualan adalah biaya periklanan sebesar 0,588
atau scbesar 58,8 %.

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data menunjukkan bahwa PT. Bumi
Mentari Megah Sidoarjo hendaknya mempertimbangkan biaya periklanan dalam
menetapkan kebijaksanaan biaya promosi dan lebih mengefcktifkan media periklanan
dengan harapan volume penjualan akan lebih meningkat.

vi
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Perusahaan di dalam menjalankan kegiatannya tidak akan terlepas dari
usahanya untuk mencapai tujuan yang tcléh ditetapkan, baik itu tujuan jangka
panjang maupun tujuan jangka pendek yang pada prinsipnya bahwa tujuan utama
perusahaan  adalah  memperoleh  keuntungan yang  akan dipergunakan untuk
mempertahankan kelangsungan hidup dan pengembangan perusahaan.

Pertumbuhan dan perkembangan teknologi yang semakin membaik,
memberi peluang bagi dunia usaha untuk lebih meningkatkan pelayanannya kepada
masyarakat dalam hal ini konsumen, agar kepuasan konsumen dapat terpenuhi. Hal
ini mendorong suatu perusahaan untuk memperolch laba dan  dalam jangka
panjangnya dapat mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan di masa
mendatang. bahkan meningkatkannya.

Keberhasilan perusahaan dalam mencapai tujuan tersebut tergantung dari
kemampuan perusahaan terutama manajemennya di dalam menjalankan kegiatan
usahanya. Salah satu faktor penunjangnya adalah kegiatan pemasaran. Pemasaran
merupakan kegiatan pokok yang dilakukan dalam menghasilkan laba dari penjualan
produk dan jasa. Pada masa silam pemasaran lebih banyak menitikberatkan pada
tujuan penjualan dengan ongkos seminimal mungkin. Namun saat ini konsep tersebut
telah berubah. Konsep pemasaran saat ini cenderung memperhatikan konsumen,
sesuai penjelasan Swastha (1996:17) berikut ini : “Konsep pemasaran adalah sebuah
falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen merupakan
syarat ckonomi bagi kelangsungan hidup perusahaan.” Pemasaran yang kurang tepat
bisa jadi akan menyebabkan penghasilan yang tidak memadai jika dibandingkan
dengan biaya-biaya yang dikeluarkan sechingga akan menghambat perusahaan untuk

mencapai tujuannya.

e
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Kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan dalam menperkenalkan
produk yang dihasilkan kepada konsumen adalah melalui promosi. Keberhasilan
promosi bagi suatu perusahaan merupakan suatu keberhasilan komunikasi perusahaan
dengan para pelanggan, schingga promosi harus dilakukan perusahaan dengan tepat
dalam hal ini berkaitan dengan variabel-variabel promotional mix atau bauran
promosi. Variabel-variabel dalam bauran promosi terscbut meliputi : periklanan,
personal selling, promosi penjualan dan publisitas. Ketepatan media yang
dipergunakan untuk suatu kegiatan promosi yang dilakukan sangat berpengaruh
terhadap kesuksesan dari promosi suatu produk yang dihasilkan perusahaan. Setiap
perusahaan memiliki kebijaksanan yang berbeda dalam memilih variabel dan media
promosi dalam memasarkan produknya, selain bergantung keadaan perusahaan,
pemilihan variabel dan media promosi yang dipakai juga harus melihat jenis produk
apa yang dihasilkan perusahaan tersebut.

Produk berdasarkan daya tahan dapat dibagi ke dalam dua kelompok yaitu
barang tidak tahan lama dan barang tahan lama. Barang tidak tahan lama adalah
barang berwujud yang dikonsumsi satu atau beberapa kali, sedang barang tahan lama
adalah barang berwujud yang biasanya bisa bertahan lama dengan banyak pemakaian.
Salah satu bentuk produk tahan lama adalah produk perumahan. Rumah merupakan
salah satu kebutuhan pokok manusia selain kebutuhan pangan dan sandang. Oleh
karena itu sebagai kebutuhan pokok manusia maka kebutuhan akan rumah ini harus
dapat dipenuhi dalam kchidupan manusia. Dengan semakin bertambahnya jumlah
penduduk, maka hal ini merupakan suatu tantangan bagi perusahaan-perusahaan yang
bergerak di bidang atau scktor perumahan (properti) untuk mampu memenuhi
kebutuhan rumah. Pcrusahaan memerlukan suvatu stratregi pemasaran khususnya
dalam hal promosi yang tepat dan mampu menyediakan informasi tentang perumahan
dan juga sekaligus sebagai media komunikasi kepada konsumen tentang produk-
produk perumahan yang ditawarkan perusahaan. Kemudahan-kemudahan dalam
proses pembelian rumah scperti adanya  sistem kredit jelas merupakan  suatu

keuntungan bagi masyarakat, tetapi banyak dari kemudahan-kemudahan dalam proses
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kemudahan dalam proses pembelian rumah vang belum diketahui masyarakat
sehingga ketepatan dalam memilih variabel dan media promosi dapat dikatakan
sebagal kunci keberhasilan strategi pemasaran produk perumahan.

Demikian pula halnya dengan PT. Bumi Mentari Megah Sidoarjo sebuah
perusahaan yang bergerak dalam bidang pembangunan perumahan yang bertujuan
untuk memenuhi kebutuhan konsumen dan untuk membantu program pemerintah
dalamm hal tata kota. Oleh karena berbagai macam type rumah yang dihasilkan dan
ditujukan kepada konsumen yang berbeda pula tingkatan pendapatannya maka
pemasarannya tidak hanya bersifat pasif menunggu konsumen yang datang, tetapi
harus bersifat aktif memasarkan pada konsumen tentang produk yang dihasilkan.
Perusahan dalam melakukan kegiatan promosi menggunakan tiga variabel yang
meliputi periklanan, personal selling dan promosi penjualan. Promosi yang dilakukan
perusahaan dilakukan untuk mendorong konsumen agar tergerak dan terpengaruh
untuk membeli produk  perumahan yang dipasarkan olch perusahaan tersebut
schingga dapat meningkatkan volume penjualan pada perusahaan yang bersangkutan.
Dart ketiga variabel promosi tersebut perusahaan belum mengetahut jenis variabel

yang memberikan kontribusi maksimal terhadap volume penjualan produk.

1.2 Perumusan Masalah

Berdasar latar belakang masalah tersebut diatas maka dapat dirumuskan
masalah sebagai berikut :

a. Apakah promosi yang dilakukan oleh perusahaan vaitu periklanan, personal selling
dan promosi penjualan memberikan pengaruh terhadap peningkatan volume
penjualan produk perumahan Istana Mentari dan scberapa besar pengaruh dari
kegiatan promosi tersebut ?

b. Diantara ketiga variabel promosi yang dilakukan olch perusahaan yaitu periklanan,

personal selling dan promosi penjualan, faktor manakah yang memberikan
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kontribusi yang paling dominan terhadap volume penjualan produk perumahan

Istana Mentari ?

1.3 Tujuan Penelitian

a. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh dari kegiatan promost yang dilakukan
perusahaan yaitu periklanan, personal selling dan promosi penjualan terhadap
volume penjualan produk perumahan Istana Mentari.

b. Untuk mengetahui dari ketiga variabel promosi yaitu periklanan, personal sclling
dan promosi penjualan yang memberikan kontribusi yang dominan terhadap

volume penjualan produk perumahan Istana Mentari.

1.4 Manfaat Penelitian

a. Sebagai bahan pertimbangan dan dasar pemikiran bagi penentu kebijakan dalam
perusahaan khususnya bagian pemasaran yang berkaitan dengan promosi dalam
upaya meningkatkan volume penjualan.

b. Sebagai bahan informasi sekaligus referensi untuk penelitian selanjutnya terutama

pada bidang yang sama.

1.5 Perumusan Hipotesa

a. Ada pengaruh baik secara individu maupun bersama-sama antara biaya periklanan,
biaya personal selling dan promosi penjualan terhadap volume penjualan produk
perumahan Istana Mentari.

b. Dari ketiga variabel promosi tersebut personal selling yang paling berpengaruh
dan memberikan kontribusi paling dominan terhadap penjualan perumahan.

Hal ini seperti yang dikemukakan olch Winardi (1992:120) sebagai berikut :

Penjualan tatap muka digunakan sccara luas untuk barang-barang konsumsi
tahan lama dan barang-barang dengan harga tinggi seperti misalnya
peralatan rumah, mobil dan rumah tinggal. Hal ini discbabkan olch karena
para konsumen menghadapi resiko yang lebih besar dalam hal ini membeli
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sesuatu  produk  yang mahal  harganya, maka Kkonsumen  biasanya
menginginkan advis dari scorang tenaga penjual.

1.6 Batasan Masalah

a. Biaya promosi yang diteliti adalah biaya periklanan, biaya personal selling dan
biaya promosi penjualan.
b. Periode waktu yang dianalisa adalah tri wulan I tahun 1998 sampai dengan tri

wulan 111 tahun 2001.
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IL TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Hasil Penelitian Sebelumnya

Penclitian yang menganalisa tentang promosi telah dilakukan oleh Fadlulloh
(1999) dengan pokok permasalahan yang dibahas adalah tingkat efisiensi promosi
dan pengaruh biaya promosi terhadap penjualan. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa promosi memberikan pengaruh yang kuat terhadap peningkatan volume
penjualan. Berdasarkan analisis efisiensi, hasil kegiatan promosi mempunyai tingkat
elisiensi yang cukup besar. Perbedaan penelitian Iadlulloh dengan penelitian ini
adalah penclitian Fadlulloh menganalisis pengaruh promosi dan mencari seberapa
besar tingkat efisiensi kegiatan promosi terhadap penjualan tanpa menyebutkan
variabel-variabel promosi yang digunakan, sedangkan dalam penelitian ini meneliti
pengaruh variabel biaya promosi yaitu biaya periklanan, biaya personal selling dan
biaya promosi penjualan terhadap volume penjualan. Persamaannya adalah keduanya
mencliti pengaruh variabel promosi terhadap volume penjualan,

Pencliti selanjutnya, Meridianto (2000) yang membahas pengaruh dan
hubungan variabel advertising, personal selling, dan sales promotion sebagai variabel
bebas terhadap volume penjualan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa biaya
promosi terbukti berpengaruh nyata terhadap penjualan dan variabel biaya promosi
terbukti berhubungan nyata dengan penjualan. Perbedaan penclitian Meridianto
dengan penelitian ini adalah penelitian ini mencari variabel promosi yang dominan
memberikan Kontribusi terhadap volume penjualan, sedangkan penelitian Meridianto
hanya mencari keeratan hubungan dari variabel tersebut. Persamaannya adalah
keduanya menggunakan tiga variabel promosi yaitu advertising (periklanan), personal
selling (penjualan tatap muka) dan sales promotion (promosi penjualan) sebagai suatu

analisis pengaruh terhadap volume penjualan.
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2.2 Landasan Tcori
2.2.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran adalah termasuk salah satu kegiatan dalam perekonomian yang
membantu dalam penciptaan nilai ekonomi. Adapun faktor-faktor penting yang dapat
menciptakan nilai ekonomi adalah :

1. Produksi yang membuat barang-barang

2. Pemasaran yang mendistribusikannya
3. Konsumsi yang menggunakan barang-barang tersebut

Pertama kali pemasaran dipelajari sebagai bidang usaha adalah pada tahun
1902, Pada waktu itu masih disebut sebagai distiibusi barang, dan pemasaran
berpangkal pada suatu proses distribusi. Definisi tentang pemasaran  menurut
The American Marketing Assosiation (dalam Swastha. 1996:10) yaitu “Pemasaran
adalah suatu Kegiatan usaha yang mengarahkan aliran barang dan jasa dari produsen
kepada konsumen atau pemakai”.
Definisi pemasaran yang dianggap paling luas adalah menurut J Stanton
(Swastha, 1996:10) yakni scbagai berikut :
Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan bisnis yang
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan
mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada
pembelt yang ada maupun pembeli potensial.
Dapat pula dikatakan bahwa “Pemasaran adalah suatu proses sosial dan
manajerial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka

butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan

produk yang bernilai dengan pihak lain “ (Kottler, 1997:8).

2.2.2 Konsep Pemasaran
Perusahaan dalam melakukan kegiatan pemasarannya akan didasari oleh
suatu konsep atau filosofi tentang pemasaran yang cfisicn, efektif dan bertanggung

Jawab. Konsep pemasaran adalah scbuah falsalah bisnis yang mengatakan bahwa
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kepuasan dari keinginan dan kebutuhan konsumen adalah faktor terpenting dan
merupakan tujuan utama aksi pembelian suatu produk oleh konsumen atau penjualan
bagi perusahaan untuk melangsungkan kehidupan ckonomisnya. Ada lima konsep
pemasaran yang dianut perusahaan dalam mclakukan pemasaran. Kelima konsep
tersebut meliputi ( dalam Erfanuddin, 2000:10 )
1. Konsep berwawasan produksi
Konsep berwawasan produksi berpendapat bahwa konsumen akan memilih produk
yang mudah didapat dan murah harganya. Manajer perusahaan vang berwawasan
produksi memusatkan perhatiannya untuk mencapai efisiensi produksi yang tinggi
serta cakupan distribusi yang luas. Konsep produksi didasarkan pada dua keadaan,
pertama adalah dimana jumlah permintaan dalam pasar akan suatu barang
melebihi jumlah penawaran. Kedua, dimana biaya produksi tersebut tinggi dan
harus diturunkan dengan jalan peningkatan produktivitas untuk memperluas pasar.
2. Konsep berwawasan produk
Konsep berwawasan produk berpendapat bahwa konsumen akan memilih produk
yang menawarkan mutu, kinerja terbaik, atau hal-hal inovatil lainnya. Manajer
dalam perusahaan yang berwawasan produk memusatkan perhatiannya untuk
membuat yang lebih baik dan terus mengembangkan serta menyempurnakannya.
Konscp pemasaran seperti ini sering menjebak  perusahaan dengan merancang
produk tanpa adanya masukan dari pelanggan, schingga walaupun produk tersebut
bermutu tinggi, tetapai tidak laku di pasaran karena tidak sesuai dengan keinginan
konsumen akan suatu produk.
3. Konsep berwawasan penjualan
Konsep berwawasan penjualan berpendapat bahwa kalau konsumen dibiarkan saja,
konsumen tidak akan membeli produk perusahaan dalam jumlah cukup.
Perusahaan harus melakukan penjualan dan promosi yang agresif,
Konsep i beranggapan bahwa konsumen enggan membeli dan harus didorong
supaya membeli, serta perusahaan mempunyai banyak cara promosi dan penjualan

yang clektil untuk merangsang pembelian. Kebanyakan perusahaan melakukan
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konscp it ketika mercka mengalami kelebihan kapasitas, tujuan mereka adalah
menjual apa yang mereka buat dan bukan membuat apa yang pasar inginkan,
Calon pembeli dihujani dengan kegiatan promosi yang agresif sebagai usaha
mendapatkan pelanggan.

4. Konsep berwawasan pemasaran
Konsep berwawasan pemasaran berpendapat bahwa kunci untuk mencapai tujuan
perusahaan terdiri dari penentuan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran serla
memberikan kepuasan yang diinginkan secara lebih efektif dan efisien dari
saingannya.
Perusahaan yang berorientasi pada penjualan tidak lagi memenuhi harapan karena
adanya perubahan yang cepat di bidang tcknologi dan sosial. Selain itu, juga
terdapat persaingan yang sangat ketat, disertai adanya rasa jenuh pada konsumen.
D1 sini, perusahaan lebith mementingkan kebutuhan dan keinginan konsumen
daripada sckedar meningkatkan penjualan.

5. Konsep berwawasan pemasaran masyarakat
Konsep pemasaran masyarakat beranggapan bahwa tugas perusahaan adalah
menentukan  kebutuhan, keinginan serta kepentingan pasar sasaran dan
memenuhinya dengan lebih efektif serta lebih efisien daripada saingannya dengan
cara  mcmpertahankan  atau  meningkatkan — kescjahteraan konsumen  dan
masyarakat.
Konscp i meminta pasar untuk mengembangkan tiga faktor dalam menentukan
kebijakan pemasaran mereka, yaitu keuntungan perusahaan, kepuasan pelanggan
dan kepentingan umum. Pada mulanya perusahaan mendasarkan pemasaran
mereka pada memaksimalkan keuntungan jangka pendek, kemudian mereka
menyadari  pentingnya memenuhi  keinginan  konsumen dalam jangka lama
memunculkan  konsep berwawasan masyarakat. Disini, perusahaan berusaha

memberikan kemakmuran  kepada  konsumen  dan masyarakat untuk jangka

panjang,
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2.2.3 Bauran Pemasaran
Bauran pemasaran merupakan satu perangkat yang menentukan tingkat
keberhasilan pemasaran yang ditujukan untuk memberikan kepuasan kepada pangsa
pasar atau konsumen yang dipilih. “Bauran pemasaran adalah kombinasi dari empat
variabel yang merupakan inti dari sistem pemasaran yaitu produk, harga, promosi dan
distribusi “(Swastha, 1996:42). Dalam penetapan bauran pemasaran, perusahaan harus
berpegang  teguh pada prinsip ckonomi yaitu mencapai hasil tertentu dengan
pengorbanan yang sckecil-keeilnya. Omzet penjualan suatu barang atau produk
tergantung pada aktivitas yang dijalankan oleh perusahaan, dimana hal ini dapat
dicapai dengan cara memperhatikan harga, kualitas barang, penyalur atau distributor
dan promosi.
Variabel dari bauran pemasaran (marketing mix ) meliputi 4 kombinasi yang
dapat diuraikan sebagai berikut :
I. Produk
Pengelolaan produk  didalamnya mencakup perencanaan dan  pengembangan
produk atau jasa yvang baik untuk dipasarkan olch perusahaan schingga perlu
adanya suatu pedoman untuk mengubah produk yang ada, menambah jenis produk
baru atau mengambil tindakan lain yang dapat mempengaruhi kebijaksanaan
dalam penentuan produk.
2. Harga
Manajemen harus menentukan harga dasar dari produknya yaitu mengenai
kebijaksanaan harga, kemudian menentukan kebijaksanaan potongan harga,
pembayaran ongkos kirim dan hal-hal lain yang berhubungan dengan harga.
3. Promosi
Promost  merupakan  komponen  yang  dipakar untuk  memberitahu,

memperkenalkan dan mempengaruhi pasar terhadap produk perusahaan.
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4. Distibusi
Tugas distribusi adalah memilih perantara yang akan digunakan dalam saluran
distribusi serta mengembangkan sistem distribusi yang sccara fisik menangani dan
mengangkut produk melalui saluran tersebut.
Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa kcempat unsur yang terdapat
dalam kombinasi tersebut saling berhubungan dan saling mempengaruhi satu sama

lain.

2.2.4 Promosi
2.2.4.1 Pengertian Promosi

Promosi merupakan salah satu variabel dari bauran pemasaran yang
digunakan oleh perusahaan untuk mengadakan komunikasi dengan pasarnya. Promosi
juga sering dikatakan sebagai “proses berlanjut” katena dapat menimbulkan
rangkaian kegiatan selanjutnya dari perusahaan. Oleh karena itu promosi dipandang
sebagai arus informasi atau persuasi satu-arah yang dibuat untuk mengarahkan
seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam
pemasaran (Swastha, 1996:237).

Tiptono  (1997:219)  mengemukakan  bahwa  promosi  adalah  bentuk
komunikast pemasaran yaitu aktivitas  pemasaran yvang berusaha  menycbarkan
informasi, mempengaruhi atau membujuk dan mengingatkan pasar sasaran atas
perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk
yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. Dapat dikatakan bahwa promosi
merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran.
Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum pernah mendengarnya
dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna bagi mereka, maka mereka tidak

akan membelinya.
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2.2.4.2 Tujuan Promosi

Tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi dan
membujuk serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran
pemasarannya, sccara terinei ketiga tujuan promosi dapat dijabarkan scbagai berikut
(Tyiptono, 1997:221) :
a. Menginformasikan (informing), untuk :

I. Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru

9

Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk
3. Menyampaikan perubahan harga kepada pasar
4. Menjelaskan cara kerja suatu produk
5. Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan perusahaan
6. Meluruskan kesan yang keliru
7. Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran para pembeli
8. Membangun citra perusahaan
Biasanya informasi ini dilakukan pada tahap-tahap awal didalam siklus kehidupan
produk.
b. Membujuk pelanggan sasaran (persuading), untuk :
1. Membentuk pilihan merk
2. Mengalibkan perhatian ke pilihan merk tertentu
3. Mengubah persepsi ke pilihan pelanggan terhadap akibat produk
4

Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga

N

Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga salesman)
Promosi ini akan menjadi dominan jika produk yang bersangkutan mulai
memasuki tahap pertumbuhan di dalam siklus kehidupan produk.

¢. Mengingatkan (reminding), untuk :
I. Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam

waktu dekat.

o

Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk perusahaan

D

3. Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan
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4. Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan
Promosi yang bersifat mengingatkan ini perlu dilakukan selama tahap kedewasaan

di dalam siklus kehidupan produk.

2.2.5 Bauran Promosi

Bauran promosi atau promotional mix adalah kombinasi alat-alat yang
digunakan di dalam proses komunikasi. Definisi dari promotional mix menurut J
Stanton (dalam Swastha, 1996:238) adalah “Kombinasi strategi yang paling baik dari
variabel-variabel  periklanan, personal sclling, dan alat promosi lainnya, yang
kesemuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan™.

ada dasarnya variabel-variabel yang ada dalam bauran promosi ada empat
macam yaitu sebagai berikut :
1. Perniklanan
Personal Selling
Promosi Penjualan
Publisitas

.2.5.1 Periklanan

SR

Defimst periklanan menurut Institut Praktisi Periklanan Inggris  (dalam
Jelkins, 1997:5) adalah scbagan berikut: “Periklanan merupakan pesan-pesan penjualan
yang paling persuasif yang diarahkan kepada para calon pembeli yang paling
potensial atas produk barang atau jasa tertentu dengan biaya yang semurah-
murahnya™. Sedangkan iklan didefinisikan sebagai pesan yang menawarkan suatu
produk yang ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media (Kasali, 1992:9).

Tujuan periklanan yang terutama adalah menjual atau menungkatkan
penjualan barang, jasa atau ide. Adanya kegiatan periklanan sering mengakibatkan
terjadinya penjualan dengan segera, meskipun banvak juga penjualan yang baru
terjadt pada waktu mendatang. Dart segi lamn, tujuan periklanan yang riil adalah
mengadakan komunikasi sccara clektif, Adapun beberapa tupuan lam dan periklanan

adalah (Swastha, 1996:252) :
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Mendukung program personal selling dan kegiatan promosi yang lain

Mencapai orang-orang yang tidak dapat dicapai oleh tenaga penjualan atau
salesman dalam jangka waktu tertentu

Memasuki dacrah pemasaran baru atau menarik pelanggan baru

Memperkenalkan produk baru

Menambah penjualan industri

Memperbaiki reputasi perusahaan dengan memberikan pelayanan umum melalui
periklanan

Dengan demikian, tujuan umum periklanan seperti yang dikemukakan oleh

Winardi (1992:163) adalah mempengaruhi tingkat penjualan produk hingga dengan

demikian hal tersebut akan menyebabkan bertambahnya laba pihak pengiklan.

Ada beberapa cara untuk meninjau kegiatan periklanan dalam suatu

masyarakat. Berdasarkan fungsinya maka periklanan mempunyai beberapa fungsi

yaitu :

a.

b.

d.

Memberikan informasi

Periklanan dapat menambah nilai pada suatu barang dengan memberikan
informasi kepada konsumen. Disini iklan dapat memberikan informasi lebih
banyak daripada lainnya, baik tentang barangnya. harganya, ataupun informasi
lain yang mempunyai kegunaan bagi konsumen. Nilai yang diciptakan oleh
periklanan tersebut dinamakan facdah informasi.

Membujuk atau mempengaruhi

Periklanan dalam fungsi ini sebagai persuasi. Jadi, scscorang atau lembaga dapat
mengadakan periklanan untuk membujuk masyarakat agar mau membeli atau
mencoba produk yang diiklankan:

Menciptakan kesan atau image

Periklanan dalam fungsi ini berusaha memberikan kesan kepada konsumen akan
produk-produk yang diiklankan bahwa produk tersebut berbeda dengan produk
lain.

Memuaskan keinginan dan sebagai alat komunikasi
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Periklanan adalah suatu alat untuk membuka Komunikast dua arah antara penjual

dan pembeli, sehingga keinginan mereka dapat terpenuhi dalam cara yang efisien

dan efektif.

Dalam mengadakan periklanan, manajemen  dihadapkan pada masalah

pemilihan media yang akan dipakai. Mcdia periklanan mchiputi scgenap perangkat

yang dapat memuat atau membawa pesan-pesan penjualan kepada para calon pembeli

(Jefkins, 1997:84). Pemilihan media periklanan sangat penting karena tidak semua

media yang ada selalu cocok digunakan. Jenis media periklanan menurut Kasali
]

(1992:99) adalah :

1. Mecdia Lini Atas ( above the line media ) terdirt dari

a.

b.

Media Cetak

Media Cetak adalah suatu media yang statis dan mengutamakan pesan-pesan
visual. Media ini terdiri dari lembaran dengan sejumlah kata, gambar atau
foto, dalam tata warna dan halaman putih. Dalam pengertian ini, media cetak
yang.digunakan scbagai media untuk periklanan dibatasi pada surat kabar dan
majalah.

Surat kabar merupakan media utama yang banyak digunakan dalam
periklanan di Indonesia karena jangkauan distibusi surat kabar tidak dibatasi,
harga satuan surat kabar murah dan dapat dibeli eceran.

Berbeda dengan surat kabar, majalah umumnya memiliki pasar yang lebih
sclektif atau terbatas, usia atau waktu edar majalah juga jauh lebih panjang
dari usia surat kabar dan biasanya biaya iklan di majalah lebih mahal daripada
di surat kabar.

Media Elektronik

Media Elcktrontk yang digunakan scbagar media untuk periklanan  terdiri
media radio dan televisi.

Televist merupakan media yang dapat memberikan kombinasi antara suara
dengan gambar yang bergerak dan dapat dimtkmati olch stapa saja dengan

kemampuan yang kuat untuk mempengaruhi persepsi khalayak sasaran. Biaya
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produkst untuk iklan termasuk biaya pembuatan film dan honorarium artis
yang terlibat relatif tinggi dan merupakan media tidak selektif, segmentasinya
tidak setajam surat kabar dan majalah sechingga kemungkinan menjangkau
pasar tidak tepat.

Radio merupakan media yang dapat dinikmati hanya melalui pendengaran,
dapat menjangkau daerah yang luas dengan segmen pasar tertentu dan dapat
diterima  oleh scgala  lapisan  masyarakat.  Walaupun demikian, radio
menyiarkan tklan hanya sckelebat dan pembaca tidak dapat meminta penyiar
radio mengulangi apa saja yang baru disiarkan dan pengiklan sulit
memperoleh bukti bahwa stasiun radio telah menyiarkan iklan sebanyak

pesanan.

O

Mecdia Luar Ruang
Iklan Luar Ruang ( owdoor ) adalah bentuk iklan yang paling tua. Iklan
outdoor terdiri dari poster-poster dalam berbagai ukuran, dan papan-papan
bercat yang terbuat dan besi, kayu atau bambu, scrta dihias dan dipajang di
jalan-jalan atau pada tempat-tempat terbuka atau yang sekiranya cukup
strategis untuk dilihat sebanyak mungkin orang yang lewat (Jefkins,
19971 27). Poster pada umumnya ditempel hanya selama tiga minggu.
Papan rcklame adalah poster dalam ukuran besar. Poster ukuran besar ini
didesain untuk dilihat olch orang-orang yang mclakukan perjalanan dengan
kendaraan. Para praktisi periklanan (dalam Kasali, 1992:136) mengatakan
bahwa ada satu soal yang sangat tidak disukai dari papan reklame ini, yakni
sasaran yang bergerak, sementara iklan luar rung tersebut bersifat statis.
2. Media Lini Bawah ( helow the line media)
Media lini bawah merupakan istilah media untuk membedakannya dengan lini
atas dan alat bantu promosi penjualan (Kasali, 1992:142). Mecdia lini bawah
antara lain : pos langsung ( direct mail ) dan kalender.
Thomas Russel dan Ronald Lane (dalam Kasali, 1992:144) menyebutkan bahwa

direct mail termasuk dalam kategori periklanan tanggapan langsung, yakni segala
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bentuk advertensi yang digunakan untuk menjual barang secara langsung kepada
konsumen, melalui surat, kartu pos, brosur, dan kupon yang disebarkan di
berbagai media cetak atau melalui telepon.

Kalender adalah suatu media lini bawah yang sangat populer. Kalender
bermanfaat untuk referensi penanggalan, membuat catatan-catatan dan membuat
janji. Biasanya kalender diberikan untuk kalangan bisnis, karena umumnya
dipasang di ruang-ruang kerja, didesain sebagus mungkin dengan logo dan

identitas perusahaan yang merupakan pemberitahuan sponsor kalender tersebut.

2.2.5.2 Personal Selling

Definisi personal Selling menurut Wilham G, Nickles (dalam Swastha,
1996:260) adalah interaksi antara individu, saling bettemu muka yang ditujukan
untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai, alau mempertahankan hubungan
pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak lain.

Personal selling, dalam operasinya lebih fleksibel di banding dengan yang
lain. Ini disebabkan karena tenaga-tenaga penjual tersebut dapat secara langsung
mengetahui keinginan, motif dan perilaku konsumen dan sekaligus dapat melihat
reaksi  konsumen, schingga mereka langsung  dapat mengadakan penyesuaian
scperlunya.

Aktifitas personal selling memiliki beberapa fungsi yaitu sebagai berikut :

[en—y

. Prospecting yaitu mencari pembeli dan menjalin hubungan dengan mercka.

!\)

Targetting yaitu mengalokasikan kelangkaan waktu penjual dan pembeli.

3. Communicating yaitu memberi informasi mengenai produk perusahaan kepada
pelanggan.

4. Selling vaitu mendekati, mempresentasikan dan mendemonstrasikan, mengatasi
penolakan serta menjual produk kepada pelanggan.

5. Servicing yaitu memberikan berbagai jasa dan pelayanan kepada pelanggan.

6. Information gathering yaitu melakukan riset dan intelejen pasar.

7. Allocating yaitu menentukan pelanggan yang akan dituju.
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Penjual yang ditugaskan untuk melakukan personal selling harus memiliki
kriteria sebagai berikut :
I, Salesmanship
Penjual harus memiliki pengetahuan tentang produk dan menguasai seni, menjual,
seperti cara mendckati pelanggan, memberikan presentasi dan  demonstrasi,

mengatasi penolakan pelanggan dan mendorong pembelian.

12

Negotiatimng

Penjual harus mempunyai kemampuan untuk bernegosiast tentang syarat-syarat
penjualan.

3. Relationship marketing

Penjual harus tahu cara membina dan memelihara hubungan baik dengan

para pelanggan.

2.2.5.3 Promosi Penjualan
Definisi promosi penjualan menurut Nickles (dalam Swastha, 1996:279)
adalah kegiatan-kegiatan pemasaran sclain personal selling, periklanan dan publisitas
yang mendorong elektifitas  pembelian konsumen  dan  pedagang  dengan
menggunakan alat-alat seperti peragaan, pameran, demonstrasi dan sebagainya.
Beberapa metode promosi penjualan yang dipakai oleh perusahaan dalam
usaha menaikkan volume penjualan antara lain ¢
a. Pemberian contoh barang atau product sampling
Sampel produk merupakan tawaran produk gratis atau percobaan gratis kepada
konsumen. Ini merupakan salah satu alat promosi penjualan yang dianggap paling
mahal, tetapi paling efektif. Pemberian contoh barang ini dapat efektif terutama
untuk memperkenalkan produk baru dan pemberian tersebut disertakan pada

penjualan produk lain.
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Kupon atau nota

Kupon adalah semacam sertifikat yang memberi hak kepada pemegangnya
sehingga bisa menghemat pembelian produk tertentu. Penjual menggunakan cara
ini dengan maksud untuk menarik pembeli lebih banyak.

Hadiah

Hadiah adalah tawaran berupa kesempatan memperoleh uvang tunai, berwisata,
atau memperoleh barang tertentu sebagai imbalan atas pembelian sesuatu. Cara
ini dapat mendorong sescorang untuk membeli Iebih banyak lagi, mempelajari
keuntungan-keuntungan dan akhirnya menjadi langganan.

Kemasan harga khusus atau paket harga

Kemasan harga khusus adalah potongan harga lebih rendah dari harga biasa
kepada konsumen yang diterapkan pada label atau bungkus. Kemasan harga
khusus ini sangat efektif untuk merangsang penjualan jangka pendek.

Rabat

Rabat merupakan pengurangan harga yang diberikan kepada pembeli. Rabat ini
digunakan terutama untuk memperkenalkan produk baru dan digunakan untuk
mendorong pembelian ulang atas suatu produk. Besarnya rabat dapat ditentukan
dengan persentase atau dengan satuan uang,.

Pcragaan ( display ) dan pamcran

Istilah peragaan sering disamakan dengan istilah demonstrasi yang memamerkan
barang-barang pada waktu, tempat dan situasi tertentu. Pameran adalah bentuk
media promosi penjualan yang berbeda dari yang lain karena media pameran bisa
merangsang terjadinya penjualan secara langsung oleh para pengunjung stand-
stand pameran yang bersangkutan.

Promosi gabungan

Dalam promosi gabungan, dua merek atau perusahaan atau lebih bergabung

menyediakan kupon, pembayaran kembali dan kontes untuk meningkatkan daya

tartk mereka.


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

20

h. Jaminan garansi produk
Alat promosi ini biasanya dipakai karena konsumen menjadi semakin peka
terhadap mutu atau kualitas suatu produk.
Tujuan promosi penjualan menurut Kottler (1997:257)
1. Menarik pencoba baru
2. Menghargai dan mempertahankan pelanggan sctia

3. Menaikkan tingkat pembelian ulang dari pemakai sesckali

2.2.5.4 Publisitas
Publisitas merupakan sejumlah informasi tentang sesecorang, barang atau
organisasi yang disebarluaskan ke masyarakat melalui media tanpa dipungut biaya
atau tanpa pengawasan dari sponsor (Swastha, 1996:273).
Menurut Swastha (1996:273), jika dibandingkan dengan alat promosi lain
seperti periklanan, publisitas mempunyai beberapa keuntungan antara lain :
1. Publisitas dapat menjangkau orang-orang yang tidak mau membaca sebuah iklan.
2. Publisitas dapat ditempelkan pada halaman depan dari sebuah surat kabar atau
pada posisi lain yang mencolok.
3. Lebih dapat dipercaya
Bagi para pembaca, tajuk karangan dan cerita dalam surat kabar atau majalah
dianggap lebih otentik daripada iklan.
4. Publisitas jauh lebih murah karena dilakukan secara bebas, tanpa dipungut biaya.
Publisitas tidak dapat menggantikan peranan dari alat promosi yang lain.
Publisitas hanya mendukung metode promosi lain, dan harus dipertimbangkan

sebagai satu clemen dalam program komunikasi pemasaran sccara keseluruhan.

2.2.6 Hubungan Promosi dengan Hasil Penjualan
Tujuan dengan adanya promosi yaitu mengenalkan produk pada masyarakat,
mendapatkan laba, mempertahankan dan juga meningkatkan penjualan dalam jangka

waktu tertentu.
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Perusahaan harus memilih kegiatan promost yang tepat bagi produknya agar
target penjualan dapat tercapai. Adapun hubungan antara komponen kegiatan promosi
dengan hasil penjualan adalah promosi akan berusaha memberikan informasi produk
yang akan di jual agar para pembeli terpengaruh untuk membeli. Bila kegiatan ini

berhasil, maka promosi berpengaruh meningkatkan volume penjualan.
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HIL METODE PENELITTAN

3.1 Rancangan Penelitian

Rancangan Penclitian yang dilakukan dalam penelitian ini merupakan
penelitian Deskriptif. Penelitian deskriptif adalah suatu metode dalam meneliti status
kelompok manusia, suatu objek, suatu set kondisi, suatu sistem pemikiran ataupun
suatu kelas penclitian pada masa sckarang (Nazir, 1988:63). Sesuai dengan tujuan
penelitian  yang telah  disebutkan maka - penelitian ini  dimaksudkan untuk
mendapatkan wawasan yang mendalam mengenai suatu objek penelitian schingga
dapat memberikan jawaban yang jelas yang digunakan scbagai dasar pelaksanaan
dalam pengambilan keputusan terutama menyangkut variabel-variabel promosi yang
ada vyaitu periklanan, personal sclling dan promosi penjualan terhadap volume

penjualan.

3.2 Prosedur Pengumpulan Data
3.2.1 Metode Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan dengan studi kepustakaan dengan cara
mempelajari buku-buku literatur dan laporan atau catatan-catatan perusahaan yang
relevan dengan materi penclitian. Berbagai teori yang berkaitan dengan penclitian ini
digunakan scbagai dasar untuk membahas berbagai data dan informasi penelitian

untuk pengujian hipotesis sampai diperoleh kesimpulan.

3.2.2 Jenis Data

Data dalam penelitian ini termasuk data kuantitatif karena data yang
diperoleh berupa data biaya promosi PT Bumi Mentari Megah Sidoarjo. Data tersebut
adalah :
I. Data biaya periklanan yang dikeluarkan oleh perusahaan selama periode tri wulan 1

tahun 1998 sampai dengan tri wulan 11 tahun 2001

| r‘.
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2. Data biaya personal selling yang dikeluarkan oleh perusahaan selama periode tri
wulan I tahun 1998 sampai dengan tri wulan I11 tahun 2001,
3. Data biaya promosi penjualan yang dikeluarkan olch perusahaan selama periode tri

wulan I tahun 1998 sampai dengan tri wulan H1 tahun 2001

3.2.3 Sumber Data

Sumber data dalam penclitian ini adalah sumber data sckunder, karena data
diperoleh tidak secara langsung namun diperoleh dari catatan-catatan atau laporan
yang berkaitan dengan objek penelitian yaitu pada PT. Bumi Mentari Megah

Sidoarjo.

3.3 Definisi Variabel Operasional

Definisi variabel operasional merupakan suatu penjabaran dari masing-
masing variabel yang terdapat pada permasalahan yang diajukan, sehingga dengan
demikian pihak lain akan mengerti dan memahami arti dan maksud dari variabel-
variabel diatas,

Adapun definisinya antara lain :
I. Varnabel Independen atau variabel bebas ( X )

Adalah variabel-variabel yang mempengaruhi volume penjualan rumah, yang

terdiri dan :

a. Biaya periklanan ( X, ) adalah biaya yang dikcluarkan sebagai akibat dari
kegiatan periklanan berdasarkan pada frekuensi penggunaannya selama
periode tri wulan I tahun 1998 sampai dengan tri wulan 111 tahun 2001 yang
dinyatakan dalam rupiah.

Termasuk di dalam biaya periklanan adalah iklan di surat kabar, iklan di
radio, pemasangan spanduk, pemasangan papan reklame, dan brosur.

b. Biaya personal selling ( X, ) adalah biaya yang dikeluarkan sebagai akibat

dari Kegiatan personal selling berdasarkan frckuensi penggunaannya selama
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periode tri wulan I tahun 1998 sampai dengan tri wulan 11 tahun 2001 yang
dinyatakan dalam bentuk rupiah.
Termasuk di dalam biaya personal seclling adalah biaya-biaya yang
dikeluarkan schubungan dengan kegiatan para sales untuk memasarkan
produk perusahaan.

¢. Biaya promosi penjualan (X ) adalah biaya yang ditimbulkan scbagai akibat
dari kegiatan promosi penjualan berdasarkan frekuensi penggunaannya
sclama periode tri wulan [ tahun 1998 sampai dengan tri wulan 11 tahun 2001
yang dinyatakan dalam rupiah.
Termasuk di dalam biaya promosi penjualan adalah biaya untuk kegiatan

pameran dan discount atau potongan harga.

2. Variabel Dependent atau variabel terikat (Y )

Variabel dependent yang dimaksud adalah volume penjualan.
Volume penjualan adalah total unit rumah yang terjual sclama periode waktu tri

wulan I tahun 1998 sampai dengan tri wulan I tahun 2001

3.4 Metode Analisis

l.

Untuk mengetahui pengaruh biaya periklanan, biaya personal selling dan biaya
promosi penjualan terhadap volume penjualan maka digunakan rumus Analisis
Regrest Linier Berganda. Rumus analisis regresi linicr berganda menurut Sudjana

(1996:09) adalah scbagai berikut :

Y = bo +b] X]“*’ bz X)_ - b3 X} P

Dimana :

Y Volume penjualan rumah pada P'T. Bumi Mentari Megah Sidoarjo
bo = konstanta

b; ~ Kocfisien regresi biaya periklanan

b, = koefisien regresi biaya personal selling
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by — kocfisen regrest biaya promosi penjualan
X, = biaya periklanan
X, = biaya personal selling

Xz = biaya promosi penjualan

a

= faktor pengganggu di luar model

Uji Asumsi Klasik

Dilakukan agar model regresi linier berganda yang diperoleh bersifat BLUL (

Best Linier Unbiased Estimator ), maka model regresi tersebut harus memenuhi

uji asumsi klasik regresi linier berganda yaitu :

da.

b.

Non Multikolinearitas, artinya antara variabel independen yang satu dengan

variabel independen yang lain dalam model regresi tidak saling berhubungan

sempurna atau mendekati sempurna (Algifari, 1997:74).

Kolinearitas ganda dapat terjadi apabila ada satu atau lebih variabel bebas

yang berkorelasi sempurna atau mendekati sempurna dengan variabel bebas

lainnya schingga sukar sckali untuk memisahkan pengaruh atau dampak dari

masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat. Salah satu cara untuk

mengetahui suatu model regresi yang bebas multikolinearitas antara lain

(Santoso ,2000:206) :

1. Mempunyai nilai VIF ( Variance Inflation I'actor ) di sekitar angka 1.

2. Mcmpunyai angka TOLERANCLE mendekati 1.

3. Koelisien korelasi antar variabel independent haruslah lemah (di bawah
0.5). lika korelasi kuat, maka terjadi multikolincaritas.

Non autokorelasi, artinya tidak ada korclasi antara anggota scrangkaian

observast.

Autokorelasi adalah suatu keadaan dimana kesalahan pengganggu dalam

periode tertentu berkorelasi dengan  kesalahan pengganggu dari periode

lainnya schingga kesalahan pengganggu tidak bebas tetapi saling berkorelasi

(Supranto, 1995:125), Untuk menguji adanya autokorelasi atau tidak yaitu

dengan menggunakan Durbin Watson Test dengan rumus sebagai berikut
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Dengan ketentuan scbagai berikut (Algifari, 1997:79):
Tabel 3. Tabel Uji Durbin Watson

Durbin Watson (Dw) Kesimpulan
Kurang dari 1,10 Ada autokorclasi
1,10 — 1,54 Tanpa kesumpulan
1,55 246 Tidak ada autokorelasi
2,46 -290 Tanpa kesimpulan
L.ebih dari 2,91 Ada autokorelasi

¢. Non heteroskedastisitas (homoskedastisitas) artinya varians independen sama

atau konstan untuk setiap nilai tertentu variabel independen (Algifart,

1997-74).

Heteroskedastisitas adalah suatu keadaan dimana varian dari kesalahan

pengganggu tidak konstan untuk  semua nilai variabel bebas (Supranto,

1995:69). Salah satu cara untuk mengetahui heteroskedastisitas adalah dengan

melihat ada tidaknya pola tertentu pada grafik Normal P-Plot of Regression

Standardized dan Scatterplot.

Dasar pengambilan keputusannya adalah

1. Pada grafik Normal P-Plot of Regression Standardized, jika data menyebar
di sckitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, maka model
regresi memenuhi asumsi normalitas. Sedangkan jika data menyebar jauh
dari garis diagonal dan /atau tidak mengikuti arah garis diagonal, maka
model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas (Santoso, 2000:214).

2. Pada grafik Scatterplot, jika ada peluang tertentu seperti titik-titik yang

" ada membentuk suatu pola tertentu yang teratur, bergelombang melebar
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kemudian menyempit maka terjadi heteroskedastisitas sedangkan  jika
tidak ada pola yang jelas serta titik-titiknya menyebar diatas dan dibawah
angka 0 pada sumbu Y maka terjadi heteroskedastisitas  (Santoso,

2000:210).

Uji F

Uji F ini dimaksudkan untuk mengetahui apakah scluruh variabel bebas ( X, Xa,

X3 ) secara bersama-sama mempunyai pengaruh terhadap variabel tertkat (1Y)

Adapun langkah-langkah dalam pengujian ini adalah sebagai berikut

(Supranto, 1993:300) :

o

Menentukan kreiteria pengujian hipotesis

Ho = by @ by : by = 0 artinya ketiga variabel bebas (X, X, X3 ) sccara
bersama-sama tidak memiliki pengaruh terhadap variabel terikat ('Y ).

Ha : b, : by : by # 0 ; artinya ketiga variabel bebas ( X, X, X3 ) secara
bersama-sama berpengaruh terhadap variabel tertkat (' Y).

Menentukan level of significant : 5 % = 0.05.

Menentukan nilai FF dengan rumus :

R? / (k-1)
F =
|-R? / (n-k)
Dimana :
F = pengujian secara serentak

R? = kocfisien determinasi

k = banyaknya variabel

n = banyaknya data

Kriteria pengujian :

Apabila F jiung > F b pada taraf 5% maka Ho ditolak, artinya variabel-

variabel bebas tersebut berpengaruh nyata terhadap variabel terikat.
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Apabila I g = F e pada taral’ 5% maka o diterima, artinya variabel-

variabel bebas tidak berpengaruh nyata terhadap variabel terikat.

Uji t

Pengujian ini dimaksudkan untuk mengetahui apakah variabel bebas (X1,X2,X3)

secara individu mempunyai pengaruh terhadap variabel terikat (Y). Adapun

langkah-langkah pengujiannya adalah scbagai berikut (Gujarati, 1991:101) -

1.

2]

(%)

Menentukan kriteria pengujian hipotesis :

Ho = by o by o by 0: artinva  tidak ada pengaruh secara individu antara
vartabel-vartabel bebas ( Xy, X, Xi ) terhadap variabel terikat (Y ).

Ha : b, : by : by L 0 ; artinya ada pengaruh sccara individu antara variabel-
variabel bebas ( X, X,, X5 ) terhadap variabel terikat ( Y ).

Menentukan level of significant : 5 % = 0,05,

Menentukan nilai t hitung dengan rumus :

bi
t hitung =
Se(br)
Dimana :
bi = Kocelisicn regresi

Se(bi) = Standar error dari koefisien regresi

Kriteria pengujian :

Apabila t g > U uhet pada taral 5 % maka Ho ditolak, artinya variabel-
variabel bebas tersebut berpengaruh nyata terhadap variabel terikat,

Apabila t e < t e pada taral 5 % maka Ho diterima, artinya variabel-

variabel bebas tidak berpengaruh nyata terhadap variabel terikat.

Untuk mengetahui variabel bebas ( biaya periklanan, biaya personal selling, biaya

promosi penjualan ) vang memberikan kontribusit paling dominan terhadap

variabel terikat { volume penjualan ) dengan melihat hasil perhitungan uji t yaitu
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variabel yang paling significant ( nilai significant mendekati nol ) dengan nilai t

niwng Yang paling besar dan nilai koefisien korelasi parsial paling besar,

Koclisien Determimast Berganda

Untuk mengetahut berapa proporsi sumbangan biaya periklanan

( Xy), braya personal selling ( X, ) dan biaya promosi penjualan ( X3 ) terhadap
kenatkan volume penjualan (Y ) sccara bersama-sama atau kescluruhan, Rumus

koefisien determinasi berganda menurut Hasan (1999:262) adalah scbagai berikut :

b, X| Y1 h_,‘l X: Yeie ln};.«\; Yi

[V

R =
Y Yi-
Dimana :
R- = koelisien determinasi
by. b>. by~ Koclisicn regresi

X1, X2, X3 variabel bebas ( independent )

Yi = volume penjualan

Kriteria pengujian determinasi berganda (Hasan, 1999:408) adalah sebagai

berikut :

a. Apabila R* mendekati 1 berarti terdapat pengaruh yang kuat antara variabel-
variabel bebas terhadap variabel terikat.

b. Apabila R mendekati 0 berarti terdapat pengaruh yang lemah atau tidak ada
pengaruh antara variabel-variabel bebas terhadap varatabel terikat.

¢. Apabila R* sama dengan | berarti terdapat pengaruh vang scmpurna antara

variabel bebas terhadap variabel terikat.

Analisis yang dilakukan terhadap data-data variabel yang ada mcnggunakan

SPSS ¢ Statistical Product and Service Solution ) dengan metode Enter. Metode
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Enter dalam SPSS dimulai dengan memasukkan semua  variabel kemudian

dilakukan analisis (Santoso, 1997:279).
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3.5. Kerangka Pemecahan Masalah

Pengumpulan Data :
1. Data volume penjualan ( Y)
2. Data varviabel — variabel bebas ( X))

:

Menetukan model regresi linier berganda :
Y =bo + b| X, & l))_ X2+ l)3 Xj +e

iy

Uji Asumsi Klasik

¥

Uji F
Uji T

‘

Analisis Determinasi Berganda

l

Kesimpulan
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Keterangan Kerangka Pemecahan Masalah ¢

1.

2

0.

Start yaitu tahap persiapan penelitian terhadap masalah yang dihadapi
Pengumpulan data volume penjualan, data biaya periklanan, personal
sclling dan promosi penjualan perumahan Istana Mentari selama periode
waktu catur wulan | tahun 1998 sampai dengan catur wulan 111 tahun
2001

Menghitung besarnya pengaruh msaing-masing variabel bebas yaitu
biaya periklanan ( X, ), biaya personal selling ( X, ) dan biaya promosi
penjualan ( X;3 ) terhadap variabel terikat volume penjualan (Y ) dengan
menggunakan analisis regresi linier berganda

Pengujian asumsi klasik untuk mengetahut model regresi linier berganda
bersifat BLUE atau tidak

Melakukan uji I untuk menguji pengaruh variabel bebas terhadap
variabel terikat secara serentak atau bersama-sama

Mclakukan uji ‘T untuk mengupi pengaruh variabel bebas  terhadap
variabel terikat secara individu atau sendiri-sendiri

Menggunakan analisis determinasi berganda untuk mengetahui proporsi
sumbangan variabel-variabel  bebas secara  bersama-sama  terhadap
variabel terikat

Menarik kesimpulan dari analisis tersebut dan memberikan saran sesual

dengan perhitungan yang telah dilakukan


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

1V. HASIL DAN PEMBAHIASAN

4.1 Sejarah Singkat Perusahaan
PT. Bumi Mentari Mcgah Sidoarjo merupakan salah satu perusahaan yang
bergerak di bidang perumahan (property). PT. Bumi Mentari Megah Sidoarjo
berkantor di Jalan Raya Cemeng Kalang Sidoarjo kota dengan akte notaris Eko
Handoko Widjaja, S tanggal 15 Juli 1997 dan scbagai dircktur utama Deris Love
Eko Sandi. PT. Bumi Mentan Mcegah Sidoarjo menjadi anggota RED ( Real Fstate
Indonesia ) dengan nomor 03.00682.
Menurut akte pendirian PT. Bumi Mentari Megah Sidoarjo, bahwa modal
dasar perseroan sebesar Rp. 50.000.000,00 ( lima puluh juta rupiah ) dan terbagi
dalam lima puluh lembar saham dengan nilai nominal sebesar Rp. 1.000.000,00 ( satu
juta rupiah ). Secluruh modal dasar tersebut telah disetor scpenulinya saat
penandatanganan akte pendirian oleh para pendire, yaitu
I. Nyonya Doktoranda Sri Hartatik Poernomo sebanyak 15 lembar saham atau
sebesar Rp. 15.000.000,00 ( lima belas juta rupiah ).

2. Tuan Insinyur Pocrnomo sebanyak 20 lembar saham atau schesar Rp. 20.000.000,00 ( dua
puluh juta rupiah ).

3. Tuan Dens Love Fko Sandi sebanyak 15 lembar saham atau sebesar Rp. 15.000.000,00
( lima belas juta rupiah ).

Sehingga scluruhnya berjumlah 50 lembar saham atau sama dengan Rp. 50.000.00,00

( lima puluh juta rupiah ).

Perseroan diurus oleh suatu Direksi yang terdiri dari scorang direktur atau
lebih, satu diantaranya menjabat Dircktur Utama di bawah pengawasan Dewan
Komisaris yang terdiri dari scorang atau lebih anggota komisaris, satu diantaranya
menjabat Komisaris Utama. Anggota Direksi dan Dewan Komisaris diangkat oleh

Rapat Umum Pemegang Saham, masing-masing untuk jangka waktu lima tahun dan

Aok U1 rarpusian oo |

3 AN |
] rem—"
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denean  tidak  mengurangi hak  Rapat Umum  Pemegang  Saham untuk
£ £ 2 | gang

memberhentikannya sewaktu-waktu.

4.2 Organisasi Perusahaan

Setiap perusahaan menginginkan kegiatan operasionalnya dapat berjalan
lancar. Hal ini dapat terlaksana bila perusahaan mampu mengelola dan mengorganisir
sumber daya yang dimiliki. Perusahaan harus memiliki organisasi yang terstruktur
dengan rapi schingga pendelegasian tugas, wewenang dan tanggung jawab  dari

masing-masing bagian dapat terlaksana.

4.2.1 Struktur Organisasi

Apabila ditinjau dari jalur kekuasaan dan hubungan kerja dalam organisasi,
PT. Bumi Mentari Megah mempunyai struktur organisasi berbentuk garis. Perseroan
ini menggunakan organisasi garis karcna tugas perencanaan, pengendalian dan
pengawasan berada pada satu tangan yaitu Direktur Utama yang merupakan
_pimpinan satu-satunya yang berhak menerima laporan dari bawahan. Struktur

Organisasi P'T. Bumi Mentari Megah digambarkan secara skematis sebagal berikut :
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Gambar 1 . Struktur Organisasi PT. Bumi Mentari Megah Sidoarjo

Dewan Komisaris

Sri Hartatik
Purnomo

Deris Love Eko Sandi

Direktur Utama

Perencanaan
Elok
Fajarowati

Pemasaran
Rosepta
Anjar Tri L

Adm/Keu
Rani
Syamsul

Teknik
Pelaksanaan

Logistik

2

Andri Eko

Sumber : PT. Bumi Mentari Megah Sidoarjo
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Sejalan dengan adanya usaha penminghatan pelayanan di segala bidang,

penyempurnaan tata kerja dan organisasi serta untuk mengatur fungsi, tugas dan

tanggung jawab, maka susunan organisasi perusahaan terdiri dari :

i

“woE WP

o

Dewan Komisaris

Dircktur Utama

Divisi Pemasaran

Divisi Teknik

Divisi Keuangan / Administrasi
Divisi Produksi

a. Perencanaan / Analisa

b. Logistik

Tugas pokok unit-unit organisasi PT. Bumi Mentari Megah Sidoarjo adalah

secbagai berikut :

1.

DEWAN KOMISARIS

Ruang lingkup pekerjaan meliputi :

a. Mengawasi jalannya perusahaan dari direktur utama

b. Mcemmta  laporan  pertanggungjawaban  Dircktur Utama  tentang kondisi
perusahaan

DIREKTUR UTAMA

Ruang lingkup pekerjaan meliputi :

a. Memimpin perusahaan untuk mensukseskan tujuan perusahaan yang hendak
dicapai

b. Merencanakan pengembangan perusahaan

c. Memutuskan suatu dasar keputusan

DIVISI PEMASARAN

Mecrupakan bagian pokok dari perusahaan. Ruang lingkup pckerjaannya meliputi :

a. Mcmpromosikan produk perusahaan
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b.

d.

o

g
h.
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Membantu  divisi  Keuangan  untuk  memonitoring  keuangan  di - Bank,
pembentukan kredit

Pengurusan administrasi untuk permohonan user ke perusahaan

Pengumpulan data pribadi dari user

Meclaksanakan wawancara antara-user dengan perusahaan

Mengurusi pelaksanaan akad kredit antara user dan Bank, kemudian user
dengan notaris

Mengingatkan user tentang tunggakan kredit yang harus dibayarkan

Menyerahkan hasil tagihan yang telah diperoleh

DIVISI TEKNIK

Meliputi bagian yang sangat vital dalam kelangsungan hidup bisnis, untuk

peningkatan teknis produksi perusahaan. Ruang lingkup pekerjaan divisi ini

adala.h .

Menjaga dan memberikan kualitas dan disain bangunan

Menentukan kualitas bahan yang digunakan dan metode produksinya
Membert pertimbangan dan alternatif pada disain vang diajukan user apabila
user menginginkan sedikit perubahan pada disain rumah yang telah

ditctapkan.

DIVISI KEUANGAN

Ruang lingkup pekerjaan :

a.

b.

C.

d.

Memonitor keuangan perusahaan

Mcﬁgarsipkan surat masuk dan kcluar scrta data-data penerimaan  dan
pengeluaran

Menerima dan mengeluarkan kas perusahaan

Menjalankan kegiatan administrasi kantor

DIVISI PRODUKSI

Yaitu bagian kegiatan vyang memproduksi atau melaksanakan aktivitas

pembangunan schari-hari. Bagian produksi ini berada di lokasi perumahan Istana
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Mentari. Tugas divisi int sangat penting karena hartus memperhatikan waktu
pendirian bangunan yang telah ditetapkan perusahaan dan syarat-syarat bangunan
layak huni.
a. Perencanaan / Analisa

1) Melaksanakan pola-pola kavlingan pada perumahan

2) Merencanakan pengkavlingan bangunan

3) Merencanakan disain rumah, baik standart maupun atas permintaan user

(konsumen)

4) Menganalisa desain rumah yang diajukan
b. Logistik

1) Menerima bahan-bahan material

2) Menyediakan dan mengeluarkan bahan-bahan material

3) Penyediaan unit angkutan dan distribusi pengadaan stock ( persediaan )

barang

~4.2.2 Ketenagakerjaan

Tenaga kerja merupakan salah satu faktor utama yang selalu ada dalam

perusahaan. Berikut ini akan disajikan klasifikasi, sistem pengupahan dan jam kerja /

hari kerja PT. Bumi Mentari Megah.

1.

Klasifikasi dan Jumlah Tenaga Kerja
a. Karyawan tetap / organik
1) karyawan tingkat staf sebanyak 8 ( dclapan ) orang
2) karyawan tingkat operasional sebanyak 4 (empat) orang
b. Pckerja harian lepas / kontrak
Untuk menyelesaikan 1 ( satu ) unit rumah diperlukan 6 ( enam ) sampai 8 ( delapan )

orang.
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2. Sistim Pengupahan dan Jam Kerja
a.  Sistim upah / gaji
Sistim pembayaran upah / gap PT. Bunu Mentari Megah Sidoarjo untuk
setiap tenaga kerja berbeda. Untuk tenaga kera tetap atau karyawan tetap cara
pembavaran gaji dilakukan satu bulan sekali, sedangkan untuk pekerja harian
Icpas / kontrak pembavaran upah dilakukan satu minggu sckali.
b. Jam Kerja dan Hart Kerja
Perusahaan dalam mclaksanakan kegiatan usahanya menctapkan jam kerja
dan hari kerja vang harus dipatuhi oleh semua Karyawan, yaitu :
1) Hari Senin sampai dengan hart Sabtu
a) Jamkerjal - pukul 08.00 — 12.00
b) Jamstirahat : pukul 12.00 — 13.00
¢) Jamkerjall : pukul 13.00 - 16.00

2

Har Minggu dan hart libur ( piket )

Jam Kkerja - pukul 08.00 - 13.00

3) Harn hibur untuk cuty

Hart hibur yang dimaksud adalah hacthibur untuk cuti tetap dalam satu
tahun scbanyak 12 ( dua belas ) har, sedangkan untuk cuti halangan dan
lain-lain sebagai berikut :

a) cuti untuk pernikahan 3 ( tiga ) har

b) cuti untuk kematian 3 ( tiga ) hari

¢) cuti untuk pernikahan keluarga 2 (dua ) harn

4.3 Aspek Produksi
Kegiatan produksi adalah  kegiatan / aktifitas yang dilakukan untuk
menghasilkan barang, yang menyangkut bahan baku, proses produksi dan hasil

produksi.


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

4.3.1 Spesifikasi Bangunan

Spesifikasi bahan baku untuk produksi rumah antara lain :

1. Pondasi

2. Dinding

3. Lantai bangunan
4. Lantai teras

5. Lantai KM/ WC
6. Bak mandi

7. Diding kKamar mandi
8. Sanitair

9. Rangka atap

10. Penutup atap

11. Penutup plafon
12. Kusen

13. Daun jendela

14. Daun pintu

15. Daun pintu utama
16. Kaca

17. Pagar

18. Air

19. Listrik PLN

4.3.2 Proses Produksi

: pasangan batu belah
- pasangan bata diplester, finishing cat
- keramik 30 x 30

- keramik 30 x 30

- keramik 20 x 20

- keramik

- keramik

- closet jongkok

- Kayu meranti

. genteng beton dicat

- tripleks finishing cat
- kayu meranti / setara
 Kayu meranti / sctara
: Double tripleks dicat
- pintu panil

- bening / polos

- pagar keliling

- air bersth sumur bor

- 1300 watt / 220 volt

Proscs produksi pembuatan satu unit rumah Istana Mentart pada PT. Bumi

Mentari Megah Sidoarjo secara berurutan adalah sebagai berikut :

1.

Pekerjaan pembersihan

Tanah sekitar lokast yang akan dibangun harus terlebih dahulu dibersihkan dan

pohon-pohon. semak. dan batu-batuan besar .
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R

10.

41

Pekerjaan tanah

Sctelah pembersthan lokasi, diadakan pengukuran di sckitar lokasi yang akan

dibangun untuk pekerjaan perataan, gahan, urugan tanah dan pasir.

Pemasangan pondasi

Pekerjaan atap

Pckerjaan platon

Untuk rangka digunakan Kkayu meranti berkualitas baitk dan dicat meni pada

empat sisinya.

Pekerjaan lantai

Lantai dipasang keramik ukuran 30 x 30 untuk ruang. scdangkan we dan kamar

mandi ukuran 20 x 20

Pekerjaan penutup

Menutup daun pintu dan lapis tripleks, memasang engsel. kaca bening / polos dan

memasang kusen pintu dan jendela. |

Pekerjaan mstalasi

a. instalasi air - memasang pipa bawah tanah, memasang kran air, kloset
jongkok dan bak mandi keramik.

b. instalasi listrik : memasang pipa koel diatas plafon, memasang stop kontak,
sckring box dan memasang kabel listrik.

Pekerjaan halaman

. Pembuatan saluran kamar mandi dan air hujan kemudian membuat septictank dan

peresapan

4.3.3 Hasil Produksi

Perusahaan PT. Bumi Mentart Mcegah Sidoarjo - melaksanakan Kegratan

produksinyva berdasarkan pesanan konsumen, jadi proses produksi tidak dilaksanakan

apabila tidak ada pesanan dari konsumen.
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Jenis-jenis rumah yang diproduksi oleh PT. Bumi Mentart Megah Sidoarjo
adalah :

1. JADE yaitu rumah type 40 dan luas bangunan 84 m’

2. TOPAZ vaitu rumah tvpe 45 dan luas bangunan 105 m~
3. SAFIR yaitu rumah type 54 dan luas bangunan 120 m’

Fasilitas umum vang tersedia pada perumahan Istana Mentari yaitu © taman
bermain, paving. sarana pendidikan, sarana keschatan, sarana ibadah, kecamanan,

transportasi 24 jam. gedung pertemuan, telepon, sertifikat, air bersih dan listrik PLN.

4.4 Aspek Harga
4.4.1 Harga Jual

PT. Bumi Mentari Megah sangat berhati — hati dalam menetapkan harga jual
produknya. Hal ini dikarcnakan harga suatu produk dapat mempengaruhi posisi
persaingan perusahaan, mempengaruhi market share-nya dan mempengaruhi program
pemasaran perusahaan. Penetapan harga jual suatu produk tidak lepas dari harga jual
dari perusahaan pesaimng.

Harga jual yang ditctapkan oleh PT. Bumi Mentart Mcgah Sidoarjo tahun

1998 sampai dengan tahun 2001 seperti yang tercantum pada tabel | berikut
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Tabel 1. Data Harga Jual Perumahan Istana Mentart tahun 1998 sampat tahun 2001
( dalam juta rupiah )

Tahun Tri ] JADE TOPAZ SAFIR
Wulan | T-40 T-45 . T-54
SO SSRGS RS 7[NS B 77
oon FRE 47.750 bT50 88.500
e 48.750 71.750 88.500
R s 51.750 72.900 90.000
l, [ AV 76750 91.000
1999 | 2 LA 745 78.745 7 93.800
| 3 | 55.285 79.285 95.375
T 4 { Boo B Qa0 W 95375
1 56.920 7 82.598 97.905
2000 2 61.670 34.670 ‘)‘9.()55 i
3 _6l670 | 88820 | 102000
1 62670 88.820 103850
™ A ¢ EORNER O LN
2001 2 -» 55695 ' 91.695 o 106.695
R 67.845 _ 92.845 108.845
B [ 4 NS N69.000 G 9FUQGEEY | c110.0D8 |
Sumber data : P'T. Bumi Mentart Megah Sidoarjo

4.4.2 Harga Jual Pesaing

PT. Bumi Mentari Mcgah dengan produknya  vaitu Perumahan  Istana
Mentari dalam menjalankan aktivitasnya tidak lepas dari adanya persaingan dengan
perusahaan sejenis. Untuk lebih jelasnya disini dapat dilihat pesaing — pesaing utama
dari produk Perumahan Istana Mentari PT. Bumi Mentari Megah Sidoarjo antara lain :

1. Perusahaan Perumahan Mcenganti Palem Pertiwi ( Sidoarjo )

O]

Perusahaan Perumahan Bumi Citra Fajar ( Sidoarjo )
3. Perusahaan Perumahan Pondok Bukit Kweni ( Surabava )
Ketiga  perusahaan  perumahan  tersebut  merupakan  pesaing  utama

perumahan Istana Mentari dikarenakan hal — hal sebagai berikut :
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1. Mutu produk pesaing  dapat  dikatakan relatuf sama dengan mutu produk
e yboae Torgea Nl oneae

2. Jems rumah vang diproduksi sama dengan perumahan Istana Mentan yaitu 140,
T-45 dan 'T-54

3. Kegiatan promosi yang dilakukan adalah periklanan,  personal  selling  dan
promosi penjualan

4. Perusahaan pesaing menetapkan harga jual yang hampir sama dengan harga jual
perumahan Istana Mentari

5. Daerah pemasaran produk pesaing sama dengan perumahan Istana Mentart yaitu
Surabaya dan Sidoarjo

Harga jual yang ditetapkan oleh PT. Bumi Citra Fajar Sidoarjo tahun 1998
sampai tahun 2001 seperti yang tercantum pada tabel 2 beritkut

Tabel 2. Data Harga Jual Perumahan Citra Fajar pada tahun 1998 sampai tahun 2001

( dalam juta rupiah )

Sumber data : PT. Bumi Citra Fajar Sidoarjo

Tahun Tri . 4 o
Wulan i e _lj4
1998 l 47.000 68.000 87.000
B VR 48.250 6950 2 | $8.250
3 49.000 72.000 £9.000
4 52.100 73.000 91430
1999 1 53.475 75970 92.020
2 54285 79.120 93.750
3 55.000 79.745 05.325
4 56.315 259 95.325
2000 1 57.000 84.670 97.905
' R 60.970 86130 99.000
3 62.125 ~ 88.000 100.795
4 63.000 90.635 102.000
2001 1 63.000 91.000 103.850
2 65.975 92.137 105.976
3 68970 93.000 107896
4 09,905 , 94,815 109,105
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4.5 Aspek Pemasaran

Perusahaan dalam memasarkan produknya tidak hanya bersifat pasif
menunggu konsumen vang datang, tetapi juga harus bersifat aktif memasarkan
kepada Konsumen. Untuk itu perusahaan membutuhkan dacrah pemasaran dan

promosi vang tepat sehingga dapat meningkatkan volume penjualan.

4.5.1 Daerah Pemasaran

Dacrah pemasaran merupakan arca tempat dilakukannya penjualan produk
vang dihasilkan oleh perusahaan kepada masyarakat atau konsumen. PT. Bumi
Mentari Megah didalam memasarkan hasil produksinya meliputi dacrah' Sidoarjo dan

Surabava.

4.5.2 Promosi

Usaha untuk- mendorong penjualan yang dilakukan perusahaan yaitu dengan
perbaikan produk dan promosi. Promosi merupakan satu aspek penting dalam
“manajemen pemasaran dan sering dikatakan scbagar “proses berlanjut”™, hal ini
disebabkan karena promosi dapat menimbulkan rangkaian kegiatan selanjutnya

(Swastha, 1996:237).

Promosi yang dilakukan oleh PT. Bumi Mentari Megah Sidoarjo adalah :
1. Periklanan

Program periklanan vang dilakukan adalah melalui

a. Surat Kabar
Perusahaan memasang iklan baris di surat kabar Jawa Pos dengan tujuan agar
produknya dapat dikenal dan diketahui oleh masyarakat luas.

b. Radio
Perusahaan juga mempromosikan produknya melalui radio baik RRI maupun

radio swsta yang ada di kota Sidoarjo dan Surabaya.
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¢. Papan Reklame
Papan rcklame atau billboard ditempatkan pada jalur lalu lintas padat yaitu di
sekitar pusat pertokoan / perbelanjaan dan persimpangan jalan. Penggunaan
tata letak yang fungsional dilakukan agar kckuatan pesan iklan dapat lebih
efektif menarik perhatian masyarakat.
d. Brosur
Penyebaran brosur dilakukan dengan mencantumkan nama perusahaan,
produk. lokasi, status tanah dan bangunan, syarat-svarat pembayaran dan
kchijaks;mua»n harga vang ditctapkan perusahaan.
2. Personal Sclling
Kegiatan personal selling yang dilakukan oleh PT. Bumi Mentari Megah Sidoarjo
dengan menggunakan tenaga penjualan scbanyak 4 orang. Empat orang tenaga
penjual tersebut dibawah koordinasi divisi pemasaran. Sclain tenaga penjualan,
kegiatan personal selling juga dilaksanakan oleh semua karyawan tingkat stafl
sesuai ketentuan perusahaan.

Promosi Penjualan

i

Promosi penjualan yang dilakukan oleh perusahaan adalah melalui pameran
khususnva pameran real estate. Pameran ini bertujuan untuk memperkenalkan
produk perusahaan kepada masyarakat, biasanya pada even ini perusahaan
memberikan harga khusus pada Konsumen.

Biaya promosi yang dikeluarkan oleh PT. Bumi Mentari Megah Sidoarjo

tahun 1998 sampai dengan tahun 2001 seperti yang tercantum pada tabel 3 berikut
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Tabel 3. Biaya Promosi Perumahan Istana Mentari tahun 1998 sampai tahun 2001
(dalam juta rupiah)

P ——

Tahun Tri ~ Periklanan | Personal Sclling | Promosi
Wulan Penjualan
I 10.725 1.666 12.768
2 10.808 1.892 13.035
9 s
i 3 10.902 1927 14.053
4 10.942 o138 © = 13.847
f o] 10.970 2.494 SRR L 1
2 11.082 2.502 13.810
Ly 3 11115 2,993 13.846
4 11.138 2.629 N [3.997
.ol 11.250 A\ iS4 . [N 13990 ]
2 11.152 2.417 14.796
G 3 11.353 2.296 14.741
4 LGN 2.272 14.593
I 11.310 2.8606 o 14.627
2 . 3092
2001 . s 11407 ] 77.:7.7()»'):__‘____““ 1 . 15.010
3 [1.506 3.\ 15.046
4 11.550 3.358 o 15.197

-

Sumber data : PT. Bumt Mentari Megah Sidoarjo

Biaya promosi penjualan merupakan biaya promosi paling besar yang
dikcluarkan olch perusahaan dibandingkan biaya periklanan dan biaya personal

selling.

4.5.3 Volume Penjualan
Volume penjualan rumah pada PT. Bumi Mentari Megah Sidoarjo tahun

1998 sampai dengan tahun 2001 seperti yang tercantum pada tabel 4 berikut :
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Tabel 4. Volume Penjualan Perumahan Istana Mentari tahun 1998 sampai tahun 2001
(dalam unit)

Tahun Tri JADE CTUTOPAZ . | CSAER
Wulan T-40/84m*> T-45/105m* T-54/120m*
I 5 7 8
Bl 2/ I | 6“ = it () e L)
¢ s S

1998 : . 9 5
4 8 10 10
| 8 7 , 11
2 8 8 10
1999 3] 5 5 5
K 10 9 N 10

| M ey, O 9
2 7 10 I
<000 3 10 9 , 12
4 12 , 12 11
| 13 B 12 v 13
, . 11 13 12

2 ) ) i s R R s . -

& & 10 11 I
12 I 12

~

Sumber data : PT. Bumi Mentari Megah Sidoarjo
Volume penjualan tertinggi dicapai PT. Bumi Mentari Megah Sidoarjo pada
tahun 2001 yaitu pada tri wulan 1 untuk jenis rumah JADE dan SAFIR dan pada tri

wulan 2 untuk jenis rumah TOPAZ.

4.6 Analisis Data
4.6.1 Uji Pengaruh (Analisis Regresi Linier berganda)

Untuk mengetahut pengaruh biaya promosi terhadap volume penjualan
tahun 1998 sampai dengan tahun 2001 maka digunakan analisis regresi linier
berganda.

Pada penelitian ini, data-data variabel yang ada diolah dengan menggunakan

program SPSS (Statistical Product and Scrvice Solution) dengan menggunakan
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metode Enter vaitu metode yang dimulai dengan memasukkan semua variabel,

kemudian dilakukan analisis.

Hasil dari pemrosesan data diperoleh konstanta dan Koefisien regresi untuk
masing-masing variabel yang diteliti. Bentuk persamaan dari hasil analisis regresi
sederhana adalah sebagai berikut :

Y = 10,849 + 2.401X, + 2,097X, + 2,302X;

1. Konstanta (a) sebesar 10,849 menunjukkan apabila pihak perusahaan tidak
menjalankan kegiatan promosi, maka volume penjualan yang diperoleh pihak
perusahaan sebesar 10,849 unit.

2. Koefisien regresi untuk biaya periklanan (b)) = 2,401 berarti bahwa sctiap
penambahan biaya periklanan akan meningkatkan volume penjualan sebesar
2,401 unit.

3. Koefisicn regresi untuk biaya personal selling (by) — 2,097 berarti bahwa sctiap
penambahan biaya personal selling akan meningkatkan volume penjualan sebesar
2,097 unit.

4. Koefisicn regresi untuk biaya promosi penjualan (by) 2,302 berarti bahwa sctiap
penambahan biaya promosi penjualan akan meningkatkan volume penjualan

sebesar 2.302 unit.

Tabel 5. Hasil uji regresi untuk variabel dependen (Volume Penjualan)

Keterangan | Konstanta | Periklanan | Personal Promosi F Adj
R AN Py, Selling | Penjualan | value R*

Koefisien 10,849 2,401 2,097 2,302

T value 1,583 4,821 2,675 3,020 18,910 | 0,533
| P value 0,025 0,000 0,016 0,003

Sumber data : Lampiran 2
Berdasarkan  hasil  perhitungan regresi yang  disajikan  dalam  tabel 5
menunjukkan angka Adjusted R Square sebesar 0,533 atau 53.3 % dengan tingkat

signifikansi 0,05. Dengan diperolehnya nilai Adjusted R Square sebesar 0,533 berarti
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variabel biaya periklanan, biaya personal selling dan promosi penjualan mempunyai

pengaruh yang cukup besar terhadap volume penjualan perumahan Istana Mentari

pada tingkat signifikansi 5%.

4.6.2 Uji Asumsi Klasik

Digunakan untuk memperoleh model Regresi Linier Berganda yang tepat

dan memenuhi standar, yaitu penduga bagi parameter koefisien regresi  harus

memenuhi asumsi syarat BLUE (Best Linier Unbiased Estimator) dengan memenuhi

asumsi homoskedastisitas, tidak ada multikolinearitas dan tidak ada autokorelasi.

a. Uji Multikolinearitas

Tabel 6. Pecarson Correlation

. Sumber data : LampiraﬁHZ‘

Volume Penj. Personal Promosi
W J A [ Rumah | Periklanan | Sclling | Penjualan |
| Volume Penj Rumah 1,000 0,725 0,428 0,555
Periklanan 0,725 1000475 0,359 | 0,490
Personal Sclling 0,428 0,359 1,000 0,302
Promosi Penjualan 0,555 0,4%08 8, 0,302 | . | 000 |

Dari hasil pengujian menunjukkan bahwa tidak terjadi multikolincaritas. 1al

ini ditunjukkan dengan koefisien korelasi antara variabel periklanan dan personal

selling scbesar 0,359 ( lebih kecil dari 0.5 ) dan koefisien korelasi antara variabel

periklanan dan promosi penjualan sebesar 0,490 ( lebih kecil dari 0,5 ).

Tabel 7. Collincarnity Statistic

Model 1 TOLERANCE VIF Keterangan
(constant) B '

Periklanan 0,718 1,393 | VIF di sekitar angka 1

Personal Selling 0,961 1,040 | Angka TOLERANCE mendekati 1
Promosi 0,707 1.415 | Non Multikolincaritas

Penjualan =

Sumber data : Lampiran 3
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Berdasarkan hasil pengujian Variance Inflation Factor ( VIF ) yang disajikan
tabel 5 menunjukkan bahwa model regresi bebas multikolinearitas dengan indikator
VIF variabel periklanan, personal selling dan promosi penjualan berada di sekitar
angka | dan angka TOLERANCE mendekati 1.

b. Uji Autokorelasi

Autokorelasi adalah suatu keadaan dimana variabel pengganggu (ci) dengan
variabel terikat (Y) terjadi korelasi. Untuk mengetahui adanya autokorelasi pada
model regresi dilakukan melalui pengujian nilai Uji Durbin Watson (Uji Dw).

Tabel 8. Model Summary

Model Durbin Watson Prcdictors“

[ 1907

Promosi penjualan, personal sclling, periklanan

Sumber data : Lampiran 4

Berdasarkan hasil perhitungan Uji Durbin Watson pada tabel 6 diatas
diketahui nilai Durbin Watson (Dw) scbesar 1,907, Scsuai dengan kriteria Ui
Autokorelasi, maka nilai uji Dw sebesar 1,907 tersebut berada di daerah non
autokortelasi.
¢. Uji Heteroskedastisitas

Heteroskedastisitas adalah suatu keadaan dimana varians independen tidak
konstan untuk setiap nilai tertentu variabel independen.

Berdasar grafik Normal P-Plot of Regression pada lampiran 5  bahwa
sebaran data dapat dikatakan tersebar di sekeliling garis lurus tersebut (tidak
terpencar jauh dari garis lurus). Hal ini menunjukkan bahwa nilai residual
terdistribusi sccara normal. Gambar Scatterplot menunjukkan scbaran data ada di
sekitar titik nol. serta tidak tampak adanya suatu pola tertentu pada scbaran data
tersebut. Dari kedua gambar dapat ditarik kesimpulan bahwa persyaratan normalitas

terpenuhi dan tidak terjadi heteroskedastisitas.
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4.6.3 Uji Statistik
a. Uji F
Pengujian int bertujuan  untuk  mengetahui  pengaruh  variabel biaya
periklanan, biaya personal selling dan biaya promosi penjualan terhadap volume
penjualan secara bersama-sama.
Langkah — langkahnya scbagai berikut
I. Menentukan formulasi pengujian hipotesis
Ho : by : by 1 by = 0, artinya bahwa variabel biaya periklanan, biaya personal
selling dan biaya promosi penjualan secara bersama — sama tidak berpengaruh
terhadap penjualan.
Ho : by © by : by # 0, artinya bahwa variabel biaya periklanan, biaya personal
sclling dan biaya promosi penjualan secara bersama-sama

berpengaruh terhadap volume penjualan.

o

Menentukan level of significant scbesar S %
3. Kriteria pengujian

Ho diterima apabila F e < F o (k) (n =k = 1)

Ho ditolak apabila F pe > F e (k) (n—k =1
4. Perhitungan

e bt 2,816 ( lampiran 6 )

¥ g = 18,910 (lampiran 2 )
5. Karena I’ hitung > F tabel ( 18,910 > 2,816 ) maka Ho ditolak, berarti bahwa
biaya periklanan, biaya personal selling dan biaya promosi penjualan yang
dikeluarkan oleh pihak perusahaan secara bersama-sama berpengaruh positif
terhadap volume penjualan. Apabila digambarkan dalam kurva normal maka

dapat dilihat dalam gambar berikut :
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Dacrah

Terima Ho

2,816 18,910

Gambar 2 Kurve normal pengujian hipotesis dengan F-test

Dari uji ANOVA atau I test didapat I hitung sebesar 18,910 dengan tingkat
signifikansi 0,000. Karena probabilitas (0,000) jauh lebih kecil dari 0,05 maka
vartabel biaya periklanan, biaya personal selling dan biaya promosi penjualan secara
bersama — sama berpengaruh terhadap volume penjualan.

b. Uji t
Pengujian ini digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel biaya
periklanan, biaya personal selling dan biaya promosi penjualan terhadap volume
penjualan sccara individu.
1) Menghitung besar pengaruh variabel biaya periklanan ( X, ) terhadap
volume penjualan (Y)

Langkah-langkahnya scbagai berikut
a) Menentukan formulasi pengujian hipotesis dengan dua sisi sccara statistik.

Ho : by : by: by= 0, artinya variabel biaya periklanan tidak berpengaruh secara
individu terhadap volume penjualan.

Ho: by: by: by # 0, artinya variabel biaya periklanan berpengaruh secara
individu terhadap volume penjualan.

b) Menentukan /evel of significant sebesar 5%
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¢) Kriteria Pengujian :
Ho diterima apabila (-t%2a(n-k-1 )<t u<(t2a(n-k-1))
Ho ditolak apabila (120 (n K1) <t
atau t piyng <( -tz (n-k-1))
d) Perhitungan :
1t tabel = 2,320 ( lampiran 7))
thitung  —4.821 (lampiran 2 )

Karena t tabel < t hitung ( 2,320 < 4,821) maka Ho ditolak, berarti bahwa biaya

¢l
~

periklanan yang dikeluarkan oleh pihak perusahaan secara individu berpengaruh
positif terhadap volume penjualan. Apabila digambarkan dalam Kkurva normal

maka dapat dilihat dalam gambar berikut :

Dacrah Terima Ho

/Dacmh Daerah

Tolak Ho Tolak Ho

-2,320 2,320 4,821

Gambar 3. Kurve normal Uji — t untuk biaya periklanan

Berdasarkan probabilitas pada lampiran 2, nampak pada kolom Sig / significance
adalah 0,000 atau probabilitas jauh dibawah 0,05, maka Ho ditolak yang berarti
biaya periklanan benar — benar berpengaruh secara signifikan terhadap volume

penjualan.
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2)

a)

b)

c)

d)

1)
\n

Menghitung besar pengaruh variabel biaya personal selling ( X, ) terhadap
volume penjualan (Y)
Langkah-langkahnya sebagai berikut :

Menentukan formulasi pengujian hipotesis dengan dua sisi secara statistik.

Ho : by : by: by= 0, artinya variabel biaya personal selling tidak
berpengaruh  sccara  individu  terhadap  volume
penjualan.

Ho: by: b,: by # 0, artinya variabel biaya personal selling berpengaruh
sceara individu terhadap volume penjualan,

Mencentukan level of significant scbesar 5%

Kriteria Pengujian :

Ho diterima apabila (-t2a(n—k-1)) <ty (t2a(n-k-1))

Ho ditolak apabila (t'2 0 (n—Kk—1)) <ty .

atau t i, <(-t“2a(n-k-1))

Perhitungan :

t tabel =2.320 ( lampiran 7 )

thitung = 2.675 ( lampiran 2 )

Karena t tabel <t hitung ( 2,320 < 2,675 ) maka Ho ditolak berarti bahwa biaya

personal selling yang dikeluarkan oleh pihak perusahaan secara individu

berpengaruh positif terhadap volume penjualan. Apabila digambarkan dalam

kurva normal maka dapat dilihat dalam gambar berikut :
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Daerah Terima Ho

Dacrah Pagrah
Tolak Ho Tolak Ho

-2,320 2,320 2.675

Gambar 4. Kurve normal Uji — t untuk biaya personal selling

Berdasarkan probabilitas pada lampiran 2, nampak pada kolom Sig / significance
adalah 0,016 atau probabilitas lebih kecil dari 0,05, maka Ho ditolak yang berarti
biaya personal selling benar — benar berpengaruh secara signifikan terhadap volume
penjualan.

3) Menghitung besar biaya promosi penjualan ( X; ) terhadap voldme

penjualan (Y)

Langkah-langkahnya sebagai berikut :

a) Menentukan formulasi pengujian hipotesis dengan dua sisi secara statistik.

Ho : by : by: by= 0, artinva variabel biaya promosi penjualan tidak
berpengaruh  sccara individu terhadap volume
penjualan.

Ho: by: by: by # 0, artinya variabel biaya promosi penjualan berpengaruh
secara individu terhadap volume penjualan.

b) Menentukan level of significant sebesar 5%
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Kriteria Pengujian :

Ho diterima apabila (~t%2a(n—k—1)) <tyues(t2za(n-k-1))
Ho ditolak apabila (t%2a(n K 1)) <ty

atau t iy < (-t ‘/zrcx (n—-k-=1))

Perhitungan :

t tabel = 2,320 ( lampiran 7))

thitung = 3,020 ( lampiran 2 )

Karena t tabel < t hitung ( 2,320 < 3,020 ) maka Ho ditolak, berarti bahwa biaya

promosi penjualan yang dikeluarkan oleh pihak perusahaan secara individu

berpengaruh positif terhadap volume penjualan. Apabila digambarkan dalam Kurva

normal maka dapat dilihat dalam gambar berikut :

Dacrah Terima Ho

/Dacrah Daerah

Tolak Ho Tolak Ho

-2.320 2,320 3,020

Gambar 5. Kurve normal Uji — t untuk biaya promosi penjualan

Berdasarkan probabilitas pada lampiran 2, nampak pada kolom Sig / significance

adalah 0.003 atau probabilitas lebih kecil dari 0,05, maka Ho ditolak yang berarti

biaya promosi penjualan benar — benar berpengaruh sccara signifikan terhadap

volume penjualan.
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c. Uji Determinasi

Uji ini digunakan untuk mengetahyi proporsi sumbangan biaya periklanan
( Xy ), biaya personal selling ( X, ) dan biaya promosi penjualan ( X ) terhadap
kenaikan volume penjualan ( Y ) secara bersama — sama atau keseluruhan.

Berdasarkan hasil dari perhitungan model summary pada lampiran 2
diperoleh angka Adjusted R square scbesar 0,533 atau 53,3 % dengan tingkat
signifikansi 0.05. Dengan diperolehnya nilai Adjusted R square sebesar 0,533 berarti
terdapat pengaruh yang kuat antara variabel biaya periklanan, biaya personal selling

dan biaya promosi penjualan terhadap volume penjualan.

4.6.4 Uji Koefisien Korelasi Parsial

Uji i digunakan untuk mengetahui variabel biaya promosi yang memberikan
kontribusi paling dominan terhadap volume penjualan.

Hasil pcmrosesan data dengan menggunakan program SPSS mctode Enter
diperoleh nilai koefisien korelasi parsial biaya periklanan sebesar 0,588, nilai
_kocfisicn korclasi parsial biaya personal selling sebesar 0.245 dan nilai koefisien

korelasi biaya promosi penjualan scbesar 0,320,

4.6.5 Pembahasan

Sctelah dilakukan berbagai uji statistik baik secara parsial ( individu )
dengan menggunakan uji — t maupun sccara simultan ( bersama-sama ) dengan
menggunakan uji — F dan determinasi berganda, maka analisis lebih lanjut dari
analisis regresi adalah sebagai berikut :
I. Pengaruh Biaya Promosi Terhadap Volume Penjualan

Dari analisis data menunjukkan bahwa biaya promosi memiliki pengaruh
yang signifikan secara bersama — sama terhadap volume penjualan, hal ini dibuktikan

dengan nilai F sebesar 18,910 pada tingkat signifikansi 0,000 dan nilai Adjusted R
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square sebesar 0,533 yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang kuat antara
biaya promosi terhadap volume penjualan.

Pengujian yang dilakukan terhadap masing — masing biaya promosi
menunjukkan bahwa semua biaya promosi memiliki pengaruh yang signifikan sccara
individu terhadap volume penjualan . Hal ini dibuktikan dengan nilai t hitung biaya
periklanan scbesar 4281 dengan tingkat signifikansi 0,000, nilai t hitung biaya
personal selling sebesar 2,675 dengan tingkat signifikanst 0,016 dan nilai t hitung
promosi penjualan sebesar 3,020 dengan tingkat signifikansi 0,003.

Berdasarkan hasil uji pengaruh baik secara bersama — sama maupun individu
maka dapat dikatakan bahwa hipotesa pertama yvang menyatakan bahwa ada pengaruh
baik secara individu maupun bersama — sama antara biaya periklanan, biaya personal
sclling dan biaya promosi penjualan terhadap volume penjualan produk perumahan
Istana Mentari terbukti.

2. Faktor Yang Memberikan Kontribusi Paling Dominan Terhadap Volume

Penjualan

‘ Dart ketiga biaya promosi yang dikcluarkan olch perusahaan yaitu biaya
periklanan, biava personal selling dan biaya promosi penjualan maka yang memiliki
kontribusi paling dominan terhadap volume penjualan rumah Istana Mentari adalah
biaya periklanan dengan kontribusi sebesar 0,588 dan nilai t hitung sebesar 4,821
dengan tingkat signifikansi 0,000. Sedangkan biaya promosi penjualan menempati
urutan kedua dengan kontribusi sebesar 0,245 dan nilai t hitung sebesar 3,020 pada
tingkat signifikansi 0,003 dan biaya personal selling menempati urutan ketiga dengan
kontribusi sebesar 0,320 dan nilai t hitung 2,675 pada tingkat signifikansi 0,016.

Sehingga dapat dikatakan hipotesa yang mengemukakan bahwa dari ketiga
variabel biaya promosi yang paling berpengaruh dan memberikan kontribusi paling
dominan terhadap volume penjualan perumahan Istana Mentari adalah variabel biaya
personal selling tidak terbukti, Hal ini discbabkan olch beberapa faktor diantaranya

adalah tidak efcktifnya kegiatan personal selling karena luasnya dacrah pemasaran
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yaitu meliputi dacrah Sidoarjo dan Surabaya sedangkan sa/es yang bertugas untuk
memasarkan produk perusahaan adalah diyisi pemasaran yang dibantu oleh divisi
lainnya tanpa menggunakan agen ataupun komisioner. Faktor lainnya adalah
konsumen yang dituju masyarakat golongan menengah ke atas, hal ini dapat dilihat
dari type rumah yang diproduksi adalah type 40 ( JADE ), type 45 ( TOPAZ ) dan
type 54 ( SAFIR ). Konsumen golongan sosial menengah keatas yang pada umumnya
terdiri dari karyawan instansi pemerintah, pengusaha menengah, pengusaha —
pengusaha kaya dan pejabat — pejabat tinggi tidak dapat ditemui secara personal
karcna keterbatasan waktu yang mereka miliki.

Pemasaran produk perumahan dengan type menengah ke atas yang ditujukan
untuk golongan masyarakat menengah ke atas lebih efektif dilakukan melalui media
periklanan khususnya papan reklame dan brosur. Hal ini dikarenakan papan reklame
yang ditempatkan pada jalur lalu lintas padat yaitu di sckitar pusat pertokoan /
perbelanjaan dan’ persimpangan jalan akan terbaca oleh pengguna lalu lintas baik
pada saat pergi maupun pulang kantor sehingga lebih efektif menarik perhatian calon
konsumen.  Penycbaran brosur yang dilakukan dengan mencantumkan nama
perusahaan, produk, lokasi, status tanah dan bangunan, syarat-syarat pembayaran dan
kebijaksanaan harga yang ditctapkan perusahaan juga cfektif karena calon konsumen
vang dituju tidak membutuhkan waktu yang lama untuk mengetahui tentang produk
yang ditawarkan perusahaan dibandingkan dengan alokasi waktu yang dibutuhkan
oleh calon konsumen dan penjual ( sales ) untuk mengadakan komunikasi tentang

produk yang ditawarkan perusahaan.
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V.SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan hasil pembahasan maka dapat ditarik kesimpulan sebagai

berikut :

1.

Dari hasil pengujian secara bersama — sama dengan menggunakan uji — F ( F-test )
menunjukkan bahwa variabel biaya promosi ( biaya periklanan, biaya personal
selling dan biaya promosi penjualan ) memiliki pengaruh yang signifikan atau
nyata terhadap volume penjualan yang dibuktikan dengan nilai F hitung sebesar
18,910 pada tingkat signifikansi 0,000 dan kontribusi dari biaya promosi ( biaya
periklanan, biaya personal selling dan biaya promosi penjualan ) terbukti bahwa
secara bersama — sama mempengaruhi volume penjualan yang ditunjukkan
dengan nilai koefisien determinasi ( Adjusted R square ) sebesar 0.533 . Hasil
pengujian secara individu menunjukkan bahwa biaya periklanan, biaya personal
selling dan biaya promosi penjualan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
volume penjualan. Biaya periklanan menempati urutan pertama dengan kontribusi
t hitung sebesar 4,281, sedangkan biaya promosi penjualan menempati urutan
kedua dengan kontribusi t hitung sebesar 3,020 dan biaya personal sclling
menempati urutan ketiga dengan kontribusi t hitung sebesar 2.675.

Biaya promosi yang memberikan kontribusi yang paling dominan terhadap
volume penjualan adalah biaya periklanan karena memberikan kontribusi yang
terbesar terhadap volume penjualan. Hal ini dibuktikan dengan nilai t hitung
sebesar 4,821 pada tingkat signifikansi 0,000 dan nilai koefisien korelasi parsial

sebesar 0,588.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil simpulan di atas maka dapat diberikan saran — saran

kepada P'T. Bumi Mentari Megah Sidoarjo sebagai berikut :

61

& wiik UPT Parnustakani
i\ i
| N | MVERSITRS TR



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

[9%]

62

Biaya periklanan mempunyai pengaruh yang paling kuat terhadap volume
penjualan. maka dalam usaha meningkatkan volume penjualannya hendaknya
perusahaan  mempertimbangkan biaya periklanan di  dalam menetapkan
kebijaksanaan biaya promosi perumahan Istana Mentari,

PT. Bumi Mentari Megah Sidoarjo hendaknya lebih mengefektifkan kegiatan
periklanan khususnya papan reklame dan brosur karena melalui media inilah yang
paling banyak mempengaruhi konsumen untuk membeli produk yang dihasilkan
olch perusahaan.

Perlu adanya penelitian Iebih lanjut tentang alokasi biaya promosi yang optimal
schingga promosi yang dilakukan oleh PT. Bumi Mentari Megah lebih cfektif dan

dapat meningkatkan volume penjualan produk perumahan Istana Mentari,
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Lampiran 1 : Biaya promosi dan volume penjualan Perumahan Istana Mentari
Tahun 1998 sampai dengan tahun 2001

Jumlah Tahun dan Triwulan | Volume |Periklanan | Personal |Promosi
Data Jenis Rumah Penjualan Selling |Penjualan

1 1998 1 5 10725000{ 1666000 12768000
2 "Jade" 2 6 10808000f 1892000] 13035000
3 3 9 10902000 1927000| 14053000
4 4 8 10942000 2158000| 13847000

5 "Topaz" 1 7 10725000{ 1666000| 12768000
6 2 6 10808000 1892000} 13035000

7 3 9 10902000] 1927000| 14035000

8 4 10 10942000| 2158000} 13847000

9 "Safir" 1 8 10725000{ 1666000| 12768000
10 2 9 10808000 1892000 13035000
11 3 9 10902000{ 1927000| 14035000
12 4 10 10942000 2158000| 13847000
13 1999 1 8 10970000 2494000 13427000
14 "Jade" 2 8 11082000| 2502000 13810000
15 3 9 11115000] 2993000| 13846000
16 4 10 11153000] 2629000 13997000
17 "Topaz" 1 7 10970000{ 2494000} 13427000
18 2 8 11082000 2502000} 13810000
19 3 9 11115000] 2993000| 13846000
20 4 9 11153000] 2629000| 13997000
21 "Safir" 1 4 10970000 2494000} 13427000
22 2 10 11082000 2502000 13810000
28 3 9 11115000} 2993000| 13846000
24 4 10 11153000] 2629000| 13997000
25 2000 1 ™ 11250000] 2744000] 13990000
26 "Jade" 2 7 11152000 2417000| 14796000
7 3 10 11353000 2296000| 14741000
28 4 12 11097000| 2272000} 14593000
29 "Topaz" 1 9 11250000] 2744000( 13990000
30 2 10 11152000 2417000 14796000
31 3 9 11353000f 2296000| 14741000
32 4 12 11097000f{ 2272000} 14593000
33 "Safir" 1 9 11250000| 2744000| 13990000
34 2 11 11152000 2417000| 17976000
35 3 T2 11353000 2296000} 14741000
36 4 1 11097000 2272000} 14593000
3. 2001 1 13 11310000{ 2866000| 14627000
38 "Jade" 2 11 11407000 3092000} 15010000
39 3 10 11506000{ 3127000| 15046000
40 4 12 11550000] 3358000 15197000
41 "Topaz" 1 12 11310000| 2866000| 14627000
42 2 13 11407000] 3092000{ 15010000
43 3 il 11506000 3127000 15046000
44 4 11 11550000] 3358000{ 15197000
45 "Safir" 1 13 11310000 2866000 14627000
46 2 12 11407000 3092000 15010000
47 3 11 11506000] 3127000| 15046000
48 4 2 11550000{ 3358000| 11550000
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Lampiran 2 : Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Volume Penj. Ruman 9,75 1,93 48
Periklanan 11145125,00000 236009,61259 48
Personal Selling 2527062,50000 474830,06619 48
Promosi Penjualan 14163458,33333 961747 65475 48
Correlations
Volume Pen);. Personal | Promosi
- ) Rumah Periklanan | Sellin Penjualan
Pearson Correlation Volume Penj. Rumanh 1,000 MZD ,428 ,555
Periklanan 9725 1,000 ,359 ,490
Personal Selling 428 ,359 1,000 ,302
Promosi Penjualan 055 ,489 ,302 1,000
Sig. (1-tailed) Volume Penj. Rumah , ,000 ,000 ,000
Periklanan ,000 , ,000 ,000
Personal Selling ,000 ,000 ! ,000
Promosi Penjualan ,000 ,000 ,000 ]
N Volume Penj. Rumah 48 48 48 48
Periklanan 48 48 48 48
Personal Selling 48 48 48 48
Promosi Penjualan 48 48 48 48
Variables Entered/Removed
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Promosi Penjualan,
Periklanan, s , | Enter
Personal Se%
a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Volume Penj. Rumah
Model Summany
Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square | R Square | the Estimate | Watson
1 o023 ,563 ,533 1,32 1,907

@. Predictors: (Constant

Selling

b. Dependent Variable: Volume Penj. Rumah

), Promosi Penjualan, Periklanan, Personal
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Lampiran 4 : Uji Autokorelasi

Model Summany
Adjusted Std. Error of Durbin-
Model R R Square | R Square | the Estimate | Watson
1 7502 ,563 533 1,32 1,907
a. Predictors: (Constant), Promosi Penjualan, Periklanan, Personal
Selling

b. Dependent Variable: Volume Penj. Rumah
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Lampiran 5 : Uji Heteroskedastisitas

Charts

Normal P-P Plot of Regression Standardi

Dependent Variable: Volume Penj. Rume

1,00 ;
o= -
Ly
ol
75 :
|
0
(& cal
< % ME? i
QP: m":
= [ v
5 5 i el
O 25 C
=
g GuE s
o -
8" ’L_,E.:.":'a:frl
[_ﬁ ())()0 ‘:Ju
0,00 25 50 75 =3

Observed Cum Prob


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

Lanjutan Lampiran S

Scatterplot
< . s
5 Dependent Variable: Volume Penj. Rumah
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Lampiran 6 : Tabel F

DF 1
DF 1 2 3 - J
L 161.4462 199.4995 215.7067 224.5833 230.1604
2 18.5128 19.0000 19.1642 19.2467 19.2963
3 10.1280 9.5521 9.2766 91172 9.0134
4 7.7086 6.9443 6.5914 6.3882 6.2561
5 6.6079 5.7861 5.4094 3:1922 5.0503
6 5.9874 5.1432 4.7571 4.5337 4.3874
il 5.5915 4.7374 4.3468 4.1203 3.9715
8 53176 4.4590 4.0662 3.8379 3.0875
9 5.1174 4.2565 3.8625 3.6331 3.4817
10 4.9646 4.1028 3.7083 3.4780 3.3258
11 4.8443 3.9823 3.5874 3.3567 3.2039
12 4.7472 3.8853 3.4903 3.2592 3.1059
13 4.6672 3.8056 3.4105 3.1791 3.0254
14 4.6001 3.7389 3.3439 3.1122 2.9582
15 4.5431 3.6823 3.2874 3.0556 29013
16 4.4940 3.6337 3.2389 3.0069 2.8524
17 44513 3.5915 3.1968 2.9647 2.8100
18 4.4139 3.5546 3.1599 2.9277 2.7729
19 4.3808 3.5219 3.1274 2.8951 2.7401
20 4.3513 3.4928 3.0984 2.8661 2.7109
21 4.3248 3.4668 3.0725 2.8401 2.6848
22 4.3009 3.4434 3.0491 2.8167 2.6613
23 4.2793 3.4221 3.0280 2.7955 2.6400
24 4.2597 3.4028 3.0088 2.7763 2.6207
23 42417 3.3852 2.9912 2.7587 2.6030
26 4.2252 3.3690 2.9732 2.7426 2.5868
27 4.2100 3.3541 2.9603 2.7278 25719
28 4.1960 3.3404 2.9467 2.7141 2.5581
29 4.1830 38207 2.9340 2.7014 2.5454
30 4.1709 3.3158 2859223 2.6896 2.5336
31 4.1596 3.3048 2191S 2.6787 2.5225
32 4.1491 3.2945 2.9011 2.6684 2.5123
33 4.1393 3.2849 2.8916 2.6589 2.5026
34 4.1300 3.2759 2.8826 2.6499 2.4936
35 4.1213 3.2674 2.8742 2.6415 2.4851
36 4.1132 3.2594 2.8663 2.6335 24772
37 4.1055 3.2519 2.8588 2.6261 2.4696
38 4.0982 3.2448 28517 2.6190 2.4625
39 4.0913 3.2381 2.8451 2.6123 2.4558
40 4.0847 3.2317 2.8387 2.6060 2.4495
41 4.0785 3.2257 2.8327 2.6000 2.4434
42 4.0727 3.2199 2.8271 2.5943 2.4377
43 4.0670 3.2145 2.8216 2.5888 2.4322
44 4.0617 3.2093 2.8165 2.5837 2.4270
45 4.0566 3.2043 28115 2.5787 2.4221
46 4.0517 3.1996 2.8068 2.5740 24174
47 4.0471 3.1951 2.8024 2.5695 2.4128
48 4.0426 3.1907 2.7981 2.5652 2.4085
49 4.0384 3.1866 2.7940 2.5611 2.4044
30 4.0343 3.1826 2.7900 2.5572 2.4004
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