ANALISIS EFEKTIFITAS VARIABEL PROMOSI DALAM
KAITANNYA DENGAN PERENCANAAN BIAYA PROMOSI
UNTUK MENINGKATKAN VOLUME PENJUALAN
PADA PT. HM. SAMPOERNA JEMBER

. T
o

| e ——

SKRIPSI

; "éfS 5?1"{
g 4 Ny oam  RAT |
bl s e 13235 sy | o ]
TR ' d !ﬁ
2Marig Ratnasari £.5
NIM : 880810201491 E
FAKULTAS EKONOMI
UNIVERSITAS JEMBER

200i


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

ey e g o T

TR TR

SRR | LA AR S

JUDUL SKRIPSI

ANALISIS EFEKTIVITAS VARIABEL PROMOSI DALAM KAITANNYA
DENGAN PERENCANAAN BIAYA PROMOSI UNTUK MENINGKATKAN
VOLUME PENJUALAN PADA PT. HM. SAMPOERNA JEMBER

Yang dipersiapkan dan disusun oleh :

Nama : Maria Ratnasari F. Sitompul
N.I.M. : 980810201491 E
Jurusan : Manajemen

telah dipertahankan didepan Panitia Penguji pada tanggal :

dan dinyatakan telah memenuhi syarat untuk diterima sebagai kelengkapan
guna memperoleh gelar S a r j a n a dalam llmu Ekonomi pada Fakultas
Ekonomi Universitas Jember.

Susunan Panitia Penguji

Ketua, kretaris,
—, iy s, iéik Pudib M: M.Si.
1
Drs. H. Sukusni, M.Sc. NEB. 198, 027 51?//(
Anggofa,

NIP. 130 350 764

Y
-
DKS{ Sﬂ%;;:Zi, M.Si.

NIP. 131 474 513
;‘/l\/lengetahui / Menyetujui

Universitas Jember

R S ke L G O3 N

i

P



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

SURAT KETERANGAN REVISI

Menerang kan bahwa:

Nama Mahasiswa : Maria Ratnasari F. Sitompul

NIM 1980810201491 E

Jurusan - Manajemen

Konsentrasi : Manajemen Pemasaran

Judul Skip si - Analisis Efektifitas Variabel Promo si Dalam Katannya

Dengan Perencanaan Biaya Promosi Untuk Meningkatkan

Volume Penjualan Pada PT.HM.Sampo erna Jember
Benar — benar telah melakukan revisi sebagal mana mesunya.

Jember, Oktober 2001

Mengetahui,

Drs. A. Sukusni M.S¢
Nip.130 350 764

Angrota,

A
) Wy
 Drs. Fampeadi, M.Si

" Np.131474513


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

Judul Skrip si

Nama Mahasiswa
NIM
Jurusan

Konsentrasi

Pembimbing I

Apcadi M.Si

IP. 131474513

Pang gal Persetupian:

TANDA PERSETUJUAN

Analisis  Efektifitas Vaiabel Promosi Dalam Kaitanny a
Dengan Perencimaan Biaya Promosi Untuk Meningkatkan
Volume Penjualan Pada PT.HM.S ampoerna Jember

: Mana Ratna
- 980810201491 E
: Manajemen

© Managmen Pemasaran

Dra Isti Fadah, M.Si
NIP. 131877448

Kemma Jum(ﬁn

Dra Susann%,M.Si

NIP. 132002243

Agustus 2001


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

Skripsi ini Rupersembahkan untuk ;

¥ Bapak dan Mamaky terfgsih, yang selaly mendubpng dan berdoa
usstulfp untul menidh Kesukgesan

v Kukal-Apfalkfy dan adif-adiffy yang terkigsif, yang telah
memberikan motivasi dalam mencapai cia-cita,

v Orang-orang yavyg telaf memberikon Rgsifnye wntukfy
Teman-teman sepesyudngan

v Almamaterky tercwda.


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

MO T_TO :

“Segala perkara dapat kutanggung didalam Dia, yang mem berikan
kekuatan kepadaku®

(Filipi4: 13 )

Kasih adalah buah yang tidak mengenal musim, dan dapat dipetik oleh
semua orang

{Bunda Teresa)

Kegagalan adalah penundaan, bukanlah kekalahan
Kegagalan adalah jalan memutar, bukan jalan bunty

(William Arthur Ward)


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

ABSTRAKSI

Mana Ratna NIM: 980810201491 E, mshasiswa Jurusan Manajemen
Fakultas Ekonomi Ekstension Universitas Jember , peneltimn dengan mpdul
Analisis Efektiftas Variabel Promosi Dalam Kaitannya Dengan Perencanaan
Biaya Promosi Untuk Meningkatkan Volume Penjualan pada PT.HM.Sampoema
Jember, yang berkaitan dengan biaya-biaya promosi yang telah dikeluarkan oleh
perusahaan maka tujan penelitian dimaksudkan untuk mengetahui tingkat
efektifitas variabel promosi tethadap peningkatan volume penpalan dan untuk
mengetahui besamya rencana biaya promo si untuk waktu yang akan datang.

Penelitian yang dilakukah menggunakan data hasil penjualan, biaya promosi
media’variabel periklanan, personal sellng dan public relation. Metode
pengumpulan data dalam penelitian survey ini adalah dengan wawancara dan
stdi literature, sedangkan metode analisis data yang digunakan adalsh metode
analisis Regresi Linier Berganda dan metode Least S quare.

Hasil penelitian mi menunjikkan bahwa secara bersama-sama vanabel
periklanan, personal selling dan public relaion berpengaruh besar sckali terhadap
hasil penjualan (55,2%). Sedangkan secara parsial varabel perklanan
membenkan pengaruh yang sangat besar (67.4%) terhadap hasil penjualan.
Adapun Kkedua wvarisbel yang lain seperti variabel personal seling udak
membernkan pengaruh dan variabel public relation memberikan pengarug yang
sedang terhadap hasil penjualan. Up F untuk menguj koefisien secara bersama-
sama dan uji t untuk menguj secara parsial menunpkkan bahwa pengaruh-
pengaruh tersebut signifikan (nyata). Untuk rencana biaya promosi yang akan
datang terdap at beberapa kenaikan sesuai dengan situasi pada masa saat ini. .

Kesimpulan yang diperoleh menunjukkan bahwa secara bersama-sama
ketiga vanabel promosi yang ditelit memberikan pengaruh yang besar dan nyata
terhadap hasil penjualan sedangkan secara parsial dapat diketahui bahwa vanabel
perklanan memberkan pengaruh yang cukup besar terhadap peningkatan volume
penjualan.
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BABI ——

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Setiap perusahaan dalam menjalankan usahanya tentu tidak terlepas dari usaha
untuk mencapai tujuan yang telah direncanakan. Pada hakekatnya tujuan utama
didirikannya suatu perusahaan adalah untuk memperoleh keuntungan atau laba di
samping untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya. Berhasil tidaknya suatu
perusahaan dalam mencapai tujuan tersebut, dipengaruhi oleh kemampuan
manajemen dalam melihat peluang dan kesempatan saat ini dan pada masa yang akan
datang. Dengan semakin berkembangnya kehidupan dunmia usaha, maka makin ketat
pula persaingan yang dihadapi oleh perusahaan. Oleh karena itu masalah pencapaian
tujuan bukanlah hal yang mudah, keadaan ini menuntut adanya profesionalisme
seorang manajer dalam melaksanakan perencanaan, pengkoordinasian, pengarahan
dan pengawasan terhadap semua kegiatan operasional perusahaan. Pelaksanaan
konsep pemasaran yang benar bagi suatu perusahaan dapat mendlﬂamg berhasilnya
usaha atau bisnis yang dilakukan dengan memberikan kepuasan terhadap keinginan
atau kebutuhan konsumen.

Program pemasaran perusazhaan yang cukup memegang peranan penting
adalah bauran promosi atau promotion mix. Aktivitas promotion mix meliputi
personal selling, promosi penjualan, public relation, periklanan dan direct marketing.
Promosi sebagai salah satu aspek yang penting dalam manajemen pemasaran, hal ini
disebabkan karena promosi dapat menimbulkan rangkaian kegiatan selanjutnya dari
perusahaan. Promosi juga salah satu alat pemasaran yang digunakan untuk
menjangkau konsumen serta mendorong konsumen agar terpengaruh untuk membeli
atan memakai produk yang ditawarkan oleh perusahaan.

Adapun variabel promosi yang cukup penting seperti periklanan, personal
selling dan public relation, yang dalam pelaksanaannya dapat memanfaatkan

beraneka macam media yang bentuknya sudah bervariasi dan modern sesuai dengan

1
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kemajuan jaman. Media yang digunakan untuk kegiatan periklanan, personal selling
dan public relation dapat berupa iklan cetak dan siaran, film, brosur dan selebaran,
seminar, sponsor untuk suatu kegiatan layanan masyarakat. pasar malam. Hal-hal
yang fertera diatas bertujuan untuk mengubah perilaku konsumen untuk membeli
produk perusahaan, vang pada akhirya diharapkan dapat meningkatkan volume
penjualannya.

Untuk merealisasikan kegiatan promosi tersebut diperlukan suatu anggaran
atau biaya. Perencanaan dan pengolahan anggaran promosi bukanlah pekerjaan yang
mudah bagi seorang manajer, sehingga dibutuhkan suatu tehnik manajerial yang
cukup memadai. Pengelolaan ini tidak hanya terbatas pada penentuan jumlah dana
yang dibutuhkan dan bagaimana memperolehnya, tetapi juga mengusahakan
bagaimana dana yang tersedia itu dialokasikan pada masing-masing variabel promosi
yang digunakan, sehingga akan diperoleh suatu kombinasi pengalokasian dana yang

optimal.

1.2 Rumusan Masalah

Pada kondisi pasar yang semakin lama cenderung dipenuhi oleh berbagai
macam produk sejemis mengakibatkan tingkal persaingan semakin tajam, sehingga
setiap perugahaan berusaha menarik konsumen untuk lebih mengenal akan produk
yang dihasilkan.

Perusahaan rokok PT.HM.Sampoerna yang bergerak dibidang usaha produksi
rokok pastilah merapunyai saingan yang cukup handal dan cukup diketahui oleh
masyarakat luas, seperti PT.Gudang Garam, PT. Bentoel dan perusahaan lain yang
bergerak di bidang yang sama. Selama im perusahaan rokok PT.HM.Sampoerna
dalam menjalankan aktivitas pemasaran seperti memasarkan hasil produknya
menggunakan kegiatan promosi melalui periklanan, personal selling dan public
relation. Dalam menjalankan kegiatan promosi tersebut perusahaan mengeluarkan

biaya promosi yang tidak sedikit dan cenderung meningkat dari tahun ke tahun.
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Melalui besarnya biaya promosi yang dikeluarkan tersebut, diharapkan dapat
diperoleh hasil penjualan yang semakin meningkat.

Dari uraian di atas, maka permasalah yang dihadapi adalah bagaimana tingkat
keefektifan dar periklanan, personal selling dan public relation terhadap peningkatan
volume penjualan serta bagaimana perencanaan terhadap biaya promosi pada masa
yang akan datang.

Berdasarkan penmasalahan tersebut, maka skripsi ini diberi judul:

“Analisis efeftifitas variabel promosi dalam Kkaitannya dengan perencanaan
biaya promosi untuk meningkatkan volume penjualan pada PT.HM.Sampoerna

Jember”

1.3 Tujuan Penelitian
Adapun tujuan dari penelitian ini.
1. Untuk mengetahu tingkat efektifitas variabel promos: terhadap peningkatan
volume penjualan;

2. Untuk mengetahui besarnya rencana biaya promosi yang dibutulikan.

1.4 Manfaat Penelitian
Hasil penelitian diharapkan dapat digunakan sebagai bahan pemikiran bagi
perusahaan dalam menentukan kebijaksanaan pemasaran terutama yang menyangkut

masalah perencanaan biaya promosi serta peningkatan volume penjualan pada

perusahaan PT.HM.Sampoerna Jember.

1.5 Hipotesis
Dalam penelitian ini diajukan 2 hipotesis sebagai berikut.
1. Diduga bahwa variabel periklanan, personal selling dan public relation

bersama-sama mempengaruhi peningkatan volume penjualan;

b

Diduga bahwa variabel periklanan mempunyai pengaruh yang paling

dominan terhadap volume penjualan.
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1.6 Batayan Masalah

1.

i~

‘i

Biaya promosi yang diteliti terdiri dari periklanan, personal selling dan public
relation untuk peningkatan volume penjualan:

Daerah yang diteliti diwilayah Jember.

Dalam volume penjualan semua  jeniz rokok untuk setiap  jumlab balnya

diperhittungkan sama.
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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan sebelumnya

M Romadlon Kurntawan (2000), dengan judul penelitian skripsi.

“ Analisis biaya Promotional Mix berdasarkan daerah pemasaran pada PT. Bentoel
Prima Jember ** yang mengambil kesimpulan bahwa berdasarkan hasil analisis pada
biaya promotional mix diketahui bahwa tingkat efisiensi biaya promotional mix untuk
masing-masing daerah pemasaran Jember, Bondowoso dan Situbondo terjadi efisiensi
biaya promotional mix, sedangkan untuk daerah pemasaran Banyuwangi terjadi
inefisiensi biaya promotional mix.

Dalam penelitian yang ditulis oleh Alaska Yuliawan (1994), dengan judul
penelitian skripsi “ Analisis Kemampuan Variabel-Variabel Promotional Mix dalam
Memberikan FKontribusi terhadap Penjualan pada Pemandian Kopeng di Salatiga < yang
menjadi permasalahan yang dihadapi dalam penelitian ini adalah permasalahan dimana
kegiatan promosi telah dialokasikan pada masing-masing media pI'OI}.lOSi sesuai dengan
anggaran yang ditetapkan oleh perusahaan. Akan tetapi pihak perusahaan belum
mengetahui seberapa besar kontribusi dari setiap variabel atupun media promosi
terhadap penjualan dalam hal ini jumlah pengunjung sebagai dasar penentuan
komposisi anggaran biaya promosi. Hasil yang didapat dari penelitian tersebut dapat
disimpulkan bahwa variabel-variabel promosi yang digunakan tersebut mempunyai
pengaruhh yang kuat sekali terhadap penjualan.

Untuk penelitian selanjutnya penulis akan melakukan penambahan pengujian untuk
lebih mengetahui seberapa besar pengaruh dari tiap-tiap variabel promosi terhadap
penjualan. Adapun pengujian yang dilakukan adalah “Uji Asumsi Klasik™ yang tidak

terdapat pada peneliti sebelumnya.
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2.2 Pengertian dan peranan promosi

Pentingnya promosi dapat digambarkan lewat perumpamaan bahwa pemasaran
tanpa promosi dapat diibaratkan seorang pria berkacamata hitam yang dari tempat
gelap pada malam kelam mengedipkan matanya pada seorang gadis cantik di
kejauhan. Tak seorangpun yang tahu apa yang dilakukan pria tersebut, selain dirinya
sendiri. Sedangkan pengertian promosi itu sendiri, menurut Fandy Tjiptono
(2000:219) adalah “ suatu bhentuk komunikasi pemasaran”. Yang dimaksud dengan
komunikasi pemasaran tersebut adalah aktivitas pemasaran yang berusaha
menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan / atau mengingatkan pasar
sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal
pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.

Untuk melengkapi dari pengertian promosi di atas, perlu ditambahkan bahwa “
Promosi adalah semua jenis kegiatan pemasaran yang ditujukan untuk mendorong
permintaan.( Basu Swastha, 1990,349 )

Promosi merupakan unsur pokok dalam persaingan non — harga ( non — price
competition ) dan menjadi unsur pokok dalam pemasaran modern. Bagi
suatu perusahaan, promosi merupakan salah satu factor penentu keberhasilan suatu
program, bila konsumen belum pemnah mendengarnya maka mereka tidak akan
pernah membelinya Sehingga dengan adanya promosi yang dilaksanakan oleh
perusahaan 1tu dapat mengarahkan serta mempengaruhi tingkat pengetahuan dan
sikap pembeli agar bersedia membeli akan produk perusahaan itu.

Peranan promosi sangat diperlukan jika perusahaan menggunakan saluran
distribugi yang semakin panjang dan jumlah pelanggan yang bertambah besar
maksudnya jika saluran jika saluran distribusinya menggunakan perantara baik agen
maupun pedagang besar, maka keduanya perlu diberi informasi tentang produk yang
dihasilkan perusahaan yang kemudian akan mempromosikannya kepada pengecer,

dan pengecer mengadakan komunikasi dengan konsumen.
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2.2.1 Bauran Promosi (Promotional Mix)

Perusahaan harus mendistribusikan total anggaran untuk lima alat promosi —
periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan publisitas, wiraniaga dan
pemasaran langsung. Dalam industri yang sama, berbagai perusahaan dapat sangat
berbeda dalam cara mengalokasikan anggaran promosi mereka. Mungkin saja suatu
perusahaan ingin mencapai tingkat penjualan tertentu dengan beragam bauran
promosi atau promotional mix.

Promotional mix atau bauran promosi adalah kombinasi strategi yang paling
baik dari variabel-variabel periklanan, personal selling, dan alat promosi yang lain
yang semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan. Perusahaan
selalu mencari cara untuk memperoleh efisiensi dengan mensubtitusi satu alat
promosi dengan yang lainnya Banyak perusahaan telah mengganti mengganti
sebagian kegiatan penjualan lapangan dengan iklan, surat langsung dan pemasaran
lewat telepon. Kemampuan untuk melakukan substitusi diantara alat-alat promosi
tersebut menjelaskan mengapa fungsi pemasaran harus dikoordinasikan dalam satu
departemen pemasaran. Ada banyak faktor yang mempengaruhi pilihan pemasar dan
bauran alat promosi. Faktor-faktor yang mempenngaruhi dalam mengembangkan
bauran promosi seperti faktor jenis pasar produk tempat mereka berjualan, apakah
akan menggunakan strategi dorong atau tarik, tingkat kesiapan konsumen untuk
melakukan pembelian, tahap produk dalam siklus hidup produk dan peringkat pangsa
pasar  perusahaan. Dalam memilih bauran promosi, pemasar harus
mempertimbangkan keunggulan dan biaya dari tiap alat promosi. Mengukur
efektifitas bauran promosi mencakup menanyakan kepada audiens (penonton) sasaran
apakah mereka mengenali atau mengingat pesan tersebut, berapa kali mereka
melihatnya, hal-hal apa yang mereka ingat, perasaan mereka tentang pesan itu, dan
bagaimana sikap mereka sebelumnya dan sekarang terhadap produk dan perusahaan.
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2.3 Tujuan promosi
Dari pengertian promosi yang telah dijabarkan perlu diketahui bagaimana tujuan
dari promosi itu sendiri, sehingga promosi itu dilakukan. Menurut Fandy Tjiptono
(2000, 221) bahwa tujuan utama dari promosi adalah : “menginformasikan,
mempengaruhi dan membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang
perusahaan dan bauran pemasarannya”. )
Secara rinci ketiga tujuan promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut.

1. Menginformasikan ( informing ), dapat berupa

a) Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru,

b) Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk,

¢) Menyampaikan perubahan harga kepada pasar,

d) Menjelaskan cara kerja suatu produk

e) Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan,

f) Meluruskan kesan yang keliru,

g) Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli,

h) Membangun citra perusahaan.
2. Membujuk pelanggan sasaran ( persuading ) untuk.

a) Membentuk pilihan merek,

b) Mengalihkan pilihan ke merek tertentu

¢) Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk,

d) Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga,

e) Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga.
3. Mengingatkan ( reminding ), terdiri atas.

a) Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam

waktu dekat,

b) Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk perusahaan,

¢) Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan,

d) Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan.
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2.4 Kegiatan dalam promosi

Masing-masing kegiatan promosi dapat diterapkan dengan memantaatkan berbagai

alat yang tersaji dalam tabel berikut ini :
Tabel. 1 Alat-alat promosi

IKLAN PUBLIC RELATION PERSONAL SELLING
@ |klan cetak dan | ® Kotak pers ® Presentasi penjualan
siaran ® Pidato ¢ Program insentif’
® Packaging-outher ® Seminar @ Contoh / sampel

® Packaging-insert

e Film

@ Brosur dan buklet

® Poster dan selebaran
® Directory

® Cetak ulang iklan

¢ Billboard

® Display signs

¢ Simbol dan logo

e Bahan audio visual

® Laporan tahunan
® Donasi / sumbangan
@ Sponsor

® Hubungan Masyarakat

® Aktivitas layanan ma-

syarakat

® Berita

¢ Majalah perusahaan
® Publikasi

e Pasar malam

e Pameran dagang

Sumber Data : Strategi Pemasaran Edisi II, Fandy Tjiptono (2000)

2.4.1 Pengertian periklanan

Keberhasilan pemasaran suatu produk atau jasa harus didukung dengan adanya
program komunikasi yang efektif yang ditujukan kepada konsumen salah satu bentuk
komunikasi tersebut adalah periklanan, personal selling, public relation.

Adapun definisi tentang periklanan yang dikemukakan oleh William G. Nickels
(1978) dalam Basu Swastha (1996: 245) adalah : komunikasi non individu, dengan
sejumlah biaya, melalui berbagai media yang dilakukan oleh perusahaan, lembaga non-

laba, serta individu-individu.
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Perlu diingat bahwa periklanan dilakukan dengan mengeluarkan sejumlah
biaya, ini berbeda dengan publisitas yang disiarkan tanpa mengeluarkan biaya Jadi,
periklanan dapat dipandang sebagai kegiatan penawaran kepada suatu kelompok
masyarakat baik secara lisan ataupun dengan penglihatan (berupa berita), tentang
suatu produk jasa atau ide. Berita yang disampaikan tersebut dinamakan iklan

sedangkan periklanan adalah prosesnya.

2.4.2 Tujuan dan pemilihan media perikianan

Tujuan periklanan yang terutama adalah menjual atan meningkatkan

penjualan barang, jasa atau ide yang menguntungkan.

Adapun beberapa tujuan lain dari periklanan adalah.

a) Pioneering advertising, yaitu iklan yang berupaya menciptakan permintaan awal.

b) Competitive advertising, yaitu iklan yang berupaya mengembangkan pilihan pada
merek tertentu.

¢) Reminder advertising, yaitu iklan yang berupaya melekatkan nama atan merek
produk tertentu di benak khalayak Reinforcement advertising merupakan suatu
bentuk reminder advertising yang meyakinkan atau memantapkan pilihan
pembeli.

Media merupakan alat yang digunakan dalam kegiatan periklanan. Media
bukanlah suatu alat penyampaian berita yang pasif, bahkan sering media itu dapat
mempengaruhi efektifitas beritanya. Adapun faktor-faktor yang perlu diperhatikan di
dalam pemilihan media ini adalah.

Produk yang diiklankan
Sistem distribusi produknya
Editorial

Kemampuan teknis media
Strategi periklanan saingan
Sasaran yang dapat dicapai
Karakteristik media

o W B e
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8. Biaya

2.4.3 Menetapkan anggaran periklanan

Setelah menentukan tujuan periklanan, perusahaan kemudian dapat membuat
angggaran periklanan untuk tiap produk. Peran periklanan adalah meningkatkan
permintaan atas produk itu. Perusahaan ingin mengeluarkan dana yang diperlukan
untuk mencapai tujuan penjualan. Menurut Philip Kotler (1997: 237) ada lima factor
spesifik yang perlu dipertimbangkan saat menetapkan anggaran periklanan yaitu.

1. Tahap dalam siklus hidup produk : Produk baru umumnya mendapat anggaran
iklan yang besar untuk membangun kesadaran dan membuat pelanggan mencoba
produk tersebut. Merek yang sudah mapan biasanya didukung anggaran
periklanan yang lebih rendah sebagai rasio penjualannya

2. Pangsa pasar dan basis konsumen : Merek dengan pangsa pasar yang tinggi
biasanya membutuhkan lebih sedikit biaya iklan sebagai persentase penjualan
untuk mempertahankan pangsanya  Untuk memperbesar pangsa dengan
meningkatkan ukuran pasar memerlukan pengeluaran periklanan yéng lebih besar.

3. Persaingan dan gangguan : Dalam pasar dengan banyak pesaing dan pengeluaran
iklan yang tinggi, suatu merek harus diiklankan besar-besaran agar terdengar
ditengah kegaduhan pasar. Bahkan gangguan sederhana dari iklan yang tidak
bersaing secara lanngsung denngan merek tersebut sudah menyebabkan perlunya
periklanan yang lebih besar.

4. Frekuensi periklanan : Jumlah pengulangan yang diperlukan untuk
menyampaikan pesan ke konsumen juga sangat menentukan anggaran periklanan.

5. Kemungkinan subsitusi produk : Merek-merek dalam suatu kelas komoditas
(misalnya rokok, bir, minuman ringan) memerlukan iklan besar-besaran untuk
membanngun citra yang berbeda Periklanan juga penting jika suatu merek dapat
memberikan manfaat atau tampilan fisik yang unik.
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244 Pengertian dan peranan personal selling

Personal selling merupakan salah satu metode promosi untuk mencapai
tujuan seluruh usaha pemasaran dan usaha ini memerlukan lebih banyak tenaga kerja
atau tenaga penjualan. Menurut Basu Swastha (1996:260) bahwa definisi daripada
Personal selling adalah interaksi antar individu, saling bertemu muka yang ditujukan
untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai, atau mempertahankan hubungan
pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak lain.

Jadi, personal selling merupakan komunikasi orang secara individual. Lain
halnya dengan periklanan dan kegiatan promosi lain yang komunikasinya bersifat
massal dan tidak bersifat pribadi. Adapun sifat daripada personal selling antara lain.

1. Personal confrontation, yaitu adanya hubungan yang hidup, langsung dan
interaktif antara 2 orang atau lebih.

2. Cultivation, yaitu sifat yang memungkinkan berkembangnya segala macam
hubungan, mulai dari sekedar hubungan jual beli sampai dengan suatu hubungan
yang lebih akrab.

3. Response, yaitu situasi yang seolah-olah menghasilkan pelanggan untuk
mendengar, memperhatikan dan menanggapi.

Oleh karena sifat-sifat tersebut maka metode ini mempunyai kelebihan
antara lain operasinya lebih fleksibel karena penjual dapat mengamati reaksi
pelanggan dan menyesuaikan pendekatannya, usaha yang sia-sia dapat diminimalkan,
pelanggan yang berminat biasanya langsung membeli dan penjual dapat membina
hubungan jangka panjang dengan pelanggannya. Namun karena menggunakan
armada penjualan yang relatif besar maka metode ini biasanya mahal. Disamping itu
spesifikasi penjual yang diinginkan perusahaan mungkin sulit dicari. Meskipun
demikian, personal selling tetaplah penting dan biasanya dipakai untuk mendukung

metode promosi lainnya.
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2.4.5 Tungsi Personal selling

Menurut Fandy Tjiptono (2000:224) bahwa kegiatan personal selling memiliki

beberapa fungsi yaitu .

1. Prospecting, yaitu mencari pembeli dan menjalin hubungan dengan mereka.

2. Targeting, yaitu mengalokasikan kelangkaan waktu penjual demi pembeli.

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

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

5. Servicing, yakni memberikan berbagai jasa dan pelayanan kepada pelanggan.

6. Information gathering, yakni melakukan riset dan intelijen pasar.

7. Allocating, yaitu menentukan pelanggan yang akan dituju.

2.4.6 Pengertian Public Relation

Public relation merupakan upaya komunikasi menyeluruh dari suatu perusahaan
untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap berbagai kelompok terhadap
perusahaan tersebut. Banyak pakar mendefinisikan pengertian. public relation
berdasarkan sudut pandang masing-masing yang berbeda. Jika ditinjau dari aspek
manajemen, maka public relation didefinisikan sebagai fangsi manajemen yang menilai
sikap publik, menentukan kebijaksanaan seseorang atau organisasi demi kepentingan
publik, serta merencanakan dan melakukan program kegiatan untuk meraih pengertian
dan dukungan publik. .

Berdasarkan pengertian tersebut diatas ada tiga sifat public relation yang
utama. Pertama, kredibilitas tinggi, dimana artikel dan berita di media massa lebih
dipercaya daripada iklan. Kedua, offguard yakni public relation dapat menjangkau
pihak-pihak yang menghindari wiraniaga atau iklan. Ketiga, dramatization yaitu public
relation memiliki potensi untuk mendramatisasi suatu perusahaaan atan produk tertentu.
Dalam departemen public relation biasanya dibentuk seksi khusus yang disebut
Marketing Public Relation (MPR). Tujuannya adalah agar departemen pemasaran dan
departemen public relation dapat berjalan bersama. Melalui MPR banyak kegiatan


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

14

public relation yang diselaraskan dengan situasi-situasi pemasaran seperti membantu
peluncuran produk baru, membantu repositioning produk-produk mature (produk-
produk yang telah memasuki tahap kedewasaan dalam PLC), membangun minat pada
suatu  kelompok produk, mempengaruhi kelompok-kelompok sasaran tertentu,
mempertahankan produk-produk yang bermasalah dengan masyarakat, membangun citra
perusahaan sedemikian rupa sehingga menguntungkan produknya, dan lain-lain. Public
relation kerapkali disamakan dengan propaganda. Akan tetapi propaganda kebanyakan
bersifat tidak jujur dan menyesatkan. Akibatnya timbul anggapan bahwa public relation
bertujuan sama dengan propaganda. Oleh karena itu public relation juga perlu
mengembangkan citra melalui komunikasi dua arah untuk mencapai pengertian bersama.
Keberhasilan public relation ditentukan oleh pencapaian itikad baik, pengertian,
penerimaan dan dukungan publik.

2.5 Strategi Anggaran Promosi

Anggaran promosi merupakan bagian dari anggaran perusahaan. Namun demikian
tidak ada standard yang pasti mengenai seberapa besar pengeluar:‘m untuk promosi
harus dialokasikan. Faktor penyebabnya adalah pengeluaran promosi itu bervariasi
tergantung pada produk atan situasi pasar. Ada empat cara yang dapat digunakan
gebagai dasar pengeluaran ;;romosi yaitu. ( William J.S; 1986, 152 )
1. Perbandingan dengan penjualan
2. Tugas atau sasaran
3. Penggunaan semua dana yang tersedia
4. Mengikuti jejak pesaing
Secara ringkas keempat cara ini dapat diuraikan sebagai berikut :
Ad.1 Perbandingan dengan penjualan
Penyediaan dana promosi dapat dihubungkan denngan pendapatan penjualan
perusahaan, pengeluaran itu dapat ditetapkan sebagai persentasi dari angka penjualan

masa lalu atau yang akan datang. Cara ini dipakai luas oleh karena mudah untuk


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

15

dihitung. Metode ini juga menghubungkan biaya dengan pendapatan penjualan dan
memberikannya sifat pengeluaran variabel dan bukannya biaya tetap.

Ad.2 Tugas atau sasaran

Dasar yang lebih sehat untuk menetapkan anggaran promosi adalah menetapkan tugas-
tugas apa yang harus dilaksanakan dalam program promosi dan kemudian menetapkan
berapa biayanya. Pelbagai variasi dari metode ini digunakan sekarang. Metode tugas
memaksa pimpinan untuk mengggambarkan secara realistis tujuan program promosi.
Adakalanya pendekatan ini dinamai metode membangun (buildup method), berdasarkan
afas bagaimana ia cara bekerja. Maka, penyediaan dana promosi dibangun dengan
menjumlah biaya tugas-tugas promosi satu per satu, yang diperlukan untuk
melaksanakan tugas memasuki daerah pemasaran baru.

Ad.3 Penggunaan semua dana yang tersedia

Perusahaan baru kerapkali memasukkan seluruh dana yang tersedia ke dalam program
promosi. Sasaran di sini adalah membangun volume penjualan selama 1 hingga S tahun
pertama. Setelah masa itu, pimpinan mengharapkan memperoleh laba dan lebih mampu
menyusun anggaran promosi dengan cara lain. ,

Ad.4 Mengikuti jejak pesaing

Cara lemah untuk menetapkan anggaran promosi, yaitu suatu cara yang tersebar cukup
luas sehingga pantas diajukan disini ialah cara mengikuti jejak pesaing dalam
penetapan anggaran promosi. Kadangkala hanya seorang pesaing yang ditiru. Pimpinan
perusahaan dapat mengetahui angka rata-rata anggaran promosi lewat asosiasi industri
dan ini menjadi patokan bagi perusahaan tersebut. Metode ini lemah dalam dua segi.
Pertama, pesaing dapat saja sama-sama tidak mengetahui cara menyusun anggaran
promosi secra tepat. Kedua, tujuan dan strategi promosi perusahaan dapat berbeda
sekali dengan keadaan pesaing, disebabkan karena perbedaan perencanaan strategi

pemasaran perusahaan.
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Meskipun banyak kesulitan yang ditemui dalam menentukan besanya

anggaran promosi ini, banyak praktisi yang membuat rule-of-thumb yang terbukti

dapat digunakan dalam penentuan besarnya pengeluaran untuk promosi.

1. Marginal Approach, pendekatan ini memberi jalan keluar bahwa pengeluaran

~

optimal untuk masing-maging metode promosi ditentukan dengan kondisi MR =

MC (Marginal Revenue = Marginal Cost).

Breakdown Method, metode 1ni terdiri atas beberapa macam, yaitu.

a)

b)

d)

Percentage-of-Sales Approach, dalam pendekatan ini besarnya anggaran

promosi ditentukan berdasarkan persentase tertentu dari penjualan (tahun lalu

atau prediksi penjualan tahun depan) atau dari harga jual. Pendekatan ini

sederhana, gampang dipahami dan memberikan fleksibilitas terhadap

pengeluaran total perusahaan.

Affordable Method, dalam metode ini, besarnya anggaran promosi ditetapkan

berdasarkan perkiraan manajemen mengenai Kkemampuan keuangan

perusahaan. Metode ini juga memperhitungkan bahwa pengeluaran promosi

mempunyai nilai - jangka panjang Namun pendekatan ini tidak

memperhitungkan pengaruh promosi terhadap penjualan. Selain itu anggaran

promosi setiap tahunnya menjadi tidak menentu sehingga menyulitkan

perencanaan pemasaran jangka panjang.

Return-On-Investment Approach, dalam pendekatan ini pengeluaran promosi

dianggap sebagai investasi

Competitive-Parity Approach, dalam metode ini anggaran promosi suatu

perusahaan harus sesuai atau sama dengan pengeluaran promosi pesaingnya.

Asumsi dalam pendekatan ini adalah.

1. Anggaran promosi berhubungan langsung dengan pangsa pasar.

2. Pengeluaran pesaing merupakan kebijakan yang kolektif dari suatu
industri.

3. Dengan mempertahankan kesamaan, maka perang promosi dapat dihindari
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3. Build-Up Method (Objective-and-Task Method), penentuan anggaran promosi
dilakukan dengan cara menetukan tujuan-tujuan iklan, personal selling dan public
relation dari setiap lini produk, menentukan tugas-tugas yang harus dilakukan dan
besarnya biaya untuk mencapai tujuan-tujuan tersebut. Jumlah biaya total dari
tugas-tugas pencapaian tujuan tersebut merupakan biaya promosi perusahaan.

Pengeluaran promosi juga dapat dikendalikan.
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BAB III
METODE PENELITIAN

3.1 Rancangan Penelitian

Sesuai dengan tujuan penelitian yang telah disebutkan sebelumnya, maka
penelitian ini dimaksudkan untuk mendapatkan suatu wawasan yang mendalam
mengenai obyek suatu penelitian sehingga dapat memberikan gambaran yang lebih jelas
sebagai dasar pelaksanaan kebijakan dalam pengambilan keputusan. Menurut Gay dan
Diehl (1992: 235) penelitian seperti ini termasuk penelitian yang bersifat deskriptif
Penelitian deskriptif pada dasarnya bertujuan untuk memecahkan permasalahan yang
ada sekarang dan kemudian memprediksi keadaan dimasa yang akan datang. Menurut
Marzuki (1993:8) yang dimaksud dengan penelitian deskriptif adalah suatu penelitian
yang hanya melukiskan keadaan obyek atau persoalannya dan tidak dimaksudkan untuk

mengambil atau menarik kesimpulan yang berlaku umum.

3.2 Tehnik pengumpuian data
Adapun tehnik-tehnik yang digunakan untuk mengumpulkan data yang diperlukan
dalam penelitian adalah.

1.  Wawancara, merupakan metode pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
mengadakan tanya jawab secara langsung dengan pihak perusshaan yang
berkaitan dengan masalah yang diteliti.

2. Studi Literatur, merupakan suatu cara membaca dan mempelajari buku
literature yang berhubungan dengan masalah yang diteliti, baik buku-buku
ilmiah, maopun laporan kuantitatif dan atau data perusahaan lainnya yang

sudah dibukukan dan atan yang masih dalam bentuk laporan.

i8
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3.3 Metode Analisis Data
3.3.1 Untuk mengetahui variabel promosi yang paling efektif terhadap volume
penjualan

Analisis yang digunakan dengan melalui langkah-langkah sebagai berikut.

1.Analisis regresi linier berganda, adalah suatu tehnik analisis untuk mendeteksi
variabel-variabel bebas yang diperkirakan dapat mempengaruhi veriabel tidak
bebas maka digunakan formulasi sebagai berikut.

Yi=pot Pixyit Paxait Psxzit e

Keterangan

Yi = volume penjualan rokok

po = taksiran konstanta

B; = koefisien regresi variabel x

B2 = koefisien regresi variabel x;

Bs = koefisien regresi variabel xs

x; = biaya variabel periklanan

x; = biaya variabel personal selling

x3 = biaya variabel public relation

e = variabel pengganggu
2. Analisis determinasi berganda, untuk mengetahui besarnya sumbangan antara
variabel independent yang ada terhadap variabel dependent dengan menggunakan
formulasi :
Jumlah Kuadrat Regresi
R’ =

Jumlah Kuadrat Total
(Zainal Mustafa; 1992:139)

dimana :
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R’= efektifitas regresi dari variabel periklanan, personal selling dan public

relation
JKR= b Z x5y +byZ xoy + bz & xay
JKT=ZLy

Analisis korelasi parsiil, untuk mengetahui tingkat keeratan dari hungan sebuah

{95

variabel bebas terhadap volume penjualan dengan menghilangkan pengaruhi dari
variabel bebas lain. Makin tinggi nilai koefisien korelasi parsiil dari sebuah

variabel bebas berarti makin erat hubungan tersebut terhadap volume penjualan.

4. Pengujian Statistik
a) Pengujian hipotesis dilakukan dengan uji “ t =
Pengujian ini digunakan untuk mengetahui apakah satu variabel x atau suatu
kelompok variabel x; ( i = 1,2,3 ) secara sendiri-sendiri benar ada pengaruh
dengan variabel y atau tidak, dengan kata lain apakah nilai koefisien regresinya

nyata berpengaruh atau tidak. Untuk mencari nilai t, atan ty,,, dengan cara :

bk
Sbk
( J.Supranto; 1992:285)
dimana : bk =koefisien regresi (k=1,2,3)
Sbk = standard error (kesalahan Baku) dar1 bk

Menentukan hipotesa dimana.

thit\mg =

Ho : bk = 0, berarti variabel biaya promosi secara parsial tidak berpengaruh terhadap
hasil penjualan;
Ho : bk # 0, berarti variabel biaya promosi secara parsial berpengaruh terhadap hasil

penjualan.
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Menetapkan kriteria penngambilan keputusan sebagai berikut :
Ho ditolak, apabila nilai t hitung > ta
Ho diterima, apabila mlai t hitung < ta
b. Pengujian hipotesis dengan uji “ F «
Pengujian ini digunakan untuk mengetahui apakah penggunaan dari variabel
independent secara keseluruhannya (xi) dengan variabel dependen (y) mempunyai
penngaruh yang berarti atau tidak. Adapun formulasinya :
Fuadrat tengah regresi
Fo=

Kuadrat tengah galat
(M.Sudrajat SW; 1984;23)
Menetapkan kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut.
Ho ditolak, apabilanilaif = fa
Ho diterima, apabilanilai f <fa
(Djoko Prajitno; 1983:58)

Untuk mengetahui variabel promosi mana yang paling berpengaruh terhadap pencapaian
tingkat penjualan, digunakan analisis uji asumsi klasik yaitu.
1. Uji Normalitas.

Asumsi yang dibuat mengenai varian (pi) hanyalah bahwa gangguan pi mempunyai

nilai yang diharapkan (rata-rata) nol, tak berkorelasi dan mempunyai varians

konstan.

Rata-rata =g(u)=0
Varians =g (W) =&

Cov =g(u)=01 =]

Asumsi ini secara ringkas dinyatakan sebagai : pi ~ (pic’)
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2. Uji Multi Koliniearitas

Pengujian multikolinearitas ini dilakukan dengan alasan apabila model regresi

vang dihasilkan terdapat multikolineritas akan menyebabkan kesalahan standard

estimasi yang akan cenderung meningkat dengan bertambahnya variabel bebas.

Untuk menguji ada tidaknya multikollineritas dalam model regresi maka

dilakukan dengan analisis koefisien korelasi tersebut lebih kecil dari nilai kritis

maka model tersebut dikatakan tidak terdapat multikolinearitas dan sebaliknya

Jadi langkah-langkah uji multikolinearitas meliputi.

L.

Meregresikan setiap variabel tak bebas terhadap veriabel penjelas secara
terpisah,

Menguji pengaruh nyata secara statistik dan besaran R2 dari setiap persamaari.
Menyisipkan variabel yang nyata dalam persamaan regresi berganda,

Jika variabel yang dimasukkan meningkatkan R2 tanpa mengubah koefisien
individual maka variabel tersebut berguna sebagai variabel penjelas,

Jika variabel yang dimasukkan tidak meningkatkan R2 dan tidak signifikasi
dalam pengujian maka tidak dijadikan variabel penjelas dalam persamaan

berganda.

Jika variabel yang dimasukkan mengubah koefisien maka terdapat multikolineritas

yang serius

Uji Heterokedastisitas

Untuk menguji apakah terdapat heteroskedastisitas dimana menunjukkan suatu
keadaan dimana masing-masing kesalahan pengganggu mempunyai varian yang
berlainan yaitu var (i) = o*, untuk i = 1,2,3,...ndanoi® = oj’

Kalan i = j , maka menggunakan uji korelasi rank dari Spearman (Spearman’s

rank correlation test) yang didefinisikan sebagai berikut (Soepranto, 1991:59)
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Tdi?
TR (3.5)
n(’-1)
dimana :
di = perbedaan dalam rank yang diberikan kepada dua karakteristik
yang berbeda dari individu atau phenomena ke-i,
n = banyaknya individu atau phenomena yang diberi rank.
Selanjutnya S dimasukkan dalam uji t sebagai berikut.
ry n-—2
f= ———e———— (3.6)
1—&2

dengan df =n - 2, kriteria pengambilan keputusan :
Ho =tidak terdapat heteroskedastisitas
Ha = terdapat adanya heteroskedastisitas

Jika :
 titang URLdbal - -nnen von RESERRS Ho diterima,
thitung = Blabll oocvoesesen .....Ha diterima.

4. Uji Autokorelasi
Untuk menguji adanya outokorelasi yaitu suatu keadaan dimana kesalahan
pengganggu saling berkorelasi, kovarian (ei, gj) = 0, maka digunakan uji d Durbin
Watson yang didefinisikan sebagai berikut: (Soepranto, 1991:109)
N n

=2 =1
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Kriteria pengambilan keputusan :
Ho dua arah yaitu tak ada korelasi serial positif dan atan korelasi serial negatit, Ha
yaitu terdapat adanya autokorelasi serial positif atau negatif. Kemudian apabila :

d<dL tolak Ho

d>4-dL tolak Ho
du<d<d4—-da ... .. A terima Ho
4-du=d<4d, ... tidak dapat disimpulkan (inconclusive).

3.3.2 Untuk mengetahui besarnya rencana biaya promosi yang dibutuhkan
Untuk meramalkan atau mengetahui rencana biaya promosi yang dibutuhkan pada
tahun yang akan datang dengan menggunakan Metode Least Square dengan menggunakan
rumus :
Y=a+hx

{eterangan : Y = variabel tidak bebas, petunjuk jumlah biaya

a = nilai parameter petunjuk kelompok biaya tetap

b = petunjuk volume output dan kegiatan

x = variabel bebas petunjuk volume dan kegiatan
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BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Perusahaan
4.1.1 Sejarah singkat PT.HM.SAMPOERNA Jember

Pada tahun 1988 perusahaan rokok PT.HM.Sampoerna yang berpusat di
Surabaya berkeinginan untuk memperluas daerah pemasarannya. Daerah yang
diharapkan dapat meningkatkan jumlah pendapatan perusahaan, dan yang dapat
memenuhi permintaan konsumen dimana saja. Setelah melihat dan meneliti daerah-
daerah yang ada di wilayah Jawa Timur, maka diputuskan untuk mengembangkan
daerah pemasaran di wilayah Jemeber, Bondowoso, Situbondo dan Banyuwangi. Untuk
itu PT.HM.Sampoerna Jember didirikan tepatnya pada 18 September 1988 yang
berfungsi sebagai perwakilan dari kantor pusat untuk melayani permintaan konsumen
untuk wilayah Jember, Bondowoso, Situbondo dan Banyuwangi. Kantor perwakilan
Jember dengan beralamatkan JI. Nusa Indah No. 75 — 105 Jember. Untuk gudang
persediaan PT.HM.Sampoerna Jember hanya memiliki satu gudang persediaan yang

juga terletak di kawasan yang sama dengan kantor pemasaran.

4.1.2 Struktur Organisasi Perusahaan

Pada dasarnya segala kegiatan yang ada dalam perusahaan yang menghasilkan
barang atau jasa diharapkan dapat memasarkan barang yang diproduksi dengan lancar.
Syarat mutlak untuk melaksanakan hal tersebut adalah dengan melaksanakan manajemen
yang baik dengan membuat suatu perencanaan dan pemikiran secara matang, yang

dimaksudkan untuk memperkecil kesalahan yang mungkin akan terjadi.

Agar perencanaan tersebut dapat dilaksanakan sesuai dengan yang diinginkan, maka
perlu adanya sistem pengorganisasian yang sesuai dengan peraturan. Pengorganisasian
di sini adalah pencapaian tujuan dengan menetapkan orang-orang yang akan
melaksanakan tugas pekerjaan, mengadakan pembagian pekerjaan serta menetapkan

kedudukan masing-masing dalam hubungan antara yang satu dengan yang lain. Dengan

2.5
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struktur ofganisasi ini diharapkan perusahaan dapat memfungsikan tenaga kerjanya
dengan baik dan aktifitas usahanya bisa berjalan lancar sesuai dengan yang diharapkan.

Organisasi dalam arti bagan atau struktur adalah gambar secara skematis tentang
hubungan-hubungan kerjasama dari orang-orang yang terdapat di dalamnya guna
mencapal tujuan. PT.HM.Sampoerna Jember mempunyai struktur organisasi garis
karena setiap atasan mempunyai bawahan. Gambar 1 berikut akan memberikan

penjelasan struktur PT. HM. Sampoerna Jember sebagai berikut .
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AREA
KOORDINATOR

ADMINISTRASI

ADMINISTRASI
GUDANG

FKEUANGAN

SFO J

OFFICE BOY [ DRIVER
(OB) AW

SECURITY

Gambar 1: Struktur Organisast Marketing PT. HM. SAMPOERNA

Sumber Data : PT. HM. SAMPOERNA, JEMBER

1

21
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Keterangan struktur organisasi perusahaan
1. Area Koordinator
a. Menciptakan konsumen pemakai yang ada di masyarakat
b. Bertanggung jawab atas wilayah yang dikoordinator
¢. Mencari peluang-peluang pasar yang ada
2. Administrasi Keuangan
a. Membentuk anggaran perencanaan keuangan perusahaan
b. Menerima dan mengeluarkan semua biaya yang berkaitan dengan kegiatan
marketing atau pemasaran seperti biaya promosi ataupun biaya operasional
lainnya.
c. Bertanggung jawab atas pemasukan dan pengeluaran dana keuangan
3. Administrasi Gudang
a. Mengatur pengeluaran barang-barang promosi yang dibutuhkan
b. Bertanggungjawab atas kelengkapan barang-barang promosi
4. Senior Field Officer (SFQ)
a. Mengkoordinasi tugas sehari-hari di dalam melakukan kegitan pemasaran
b. Bertanggungjawab dalam melakukan operasional di luar perusahaan
5. Yunior Field Officer (YFO)
a. Mengimplementasikan seluruh kegiatan pemasaran
b. Bertanggungjawab kepada SFO atas seluruh kegiatan yang dikerjakan
6. Driver (Supir)
a  Membantu atau memperlancar jalannya kegiatan pemasaran
b. Bertanggungjawab atas seluruh alat transportasi yang ada di perusahaan
7. Security (Petugas Keamanan)
a. Menjaga keamanan di lingkungan perusahaan
b. Mengatur parkir kendaraan baik kendaraan karyawan maupun tamu perusahazan
8. Office Boy (OB)

a. Bertanggungjawab atas kebersihan seluruh ruang perkantoran
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4.1.3 Ketenagakerjaan dan Sistem Penggajian

Tenaga kerja merupakan salah satu faktor utama yang selalu ada dalam
perusahaan yang menjalenkan segala aktivitasnya, baik aktivitas produksi, pemasaran
atau aktivitas lainnya. Berikut ini uraian mengenai ketenagakerjaan dan sistem

penggajian pada PT.HM.Sampoerna, Jember.

4.1.3.1 Hari Kerja dan Jam Kerja Tenaga Kerja
Penentuan hari kerja dan jam kerja pagi setiap perusahaan dapat disesuaikan

menurut kondisi pada masing-masing perusahaan. Masalah jam kerja per hari yané
berlaku dalam suatu perusahaan haruslah disesuaikan dengan peraturan pemerintah
yang ada. Bagi PT.HM.Sampoerna, jumlah jam kerjanya adalah 7 jam sehari. Adapun
jadwal waktu kerja dan hari kerja tenaga kerja disusun sebagai berikut :
Hari Senin sampai Jum’af

Kerja - jam 08.00 — jam 12.00

Istirahat @ jam 12.00 — jam 13.00

Kerja : jam 13.00 — jam 16.00
Hart Sabtu

Kerja - Jam 08.00 — jam 12.00

Istirahat  : jam 12.00 — jam 13.00

Kerja - jam 13,00 — jam 14.00

4.1.3.2 Sistem Penggajian dan Upah

Sistem gaji dan upah yang berlaku pada PT.HM.Sampoerna adalah
berdasarkan atas tingkatan jabatan. Selain gaji dan upah, scbagai usaha untuk
meningkatkan semangat kerja maka perusahaan memberikan tasilitas-fasilitas sebagai
berikut :
a. Jaminan sosial/ kesehatan
b. Tunjangan hari raya

¢. Tunjangan keluarga
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4.1.3.3 Jumlah Tenaga Kerja

Kegiatan promosi ini tidak hanya membutuhkan bahan promosi seperti rokok
saja, tetapi manusia juga dibutuhkan untuk mengoperasikan dan menyempurnakan
kegiatan tersebut. PT.HM.Sampoerna, Jember pada saat ini telah memperkerjakan

sebanyak 48 orang tenaga kerja, yang terdiri dari tenaga kerja pemasaran.

4.14 Aspek Pemasaran
4.1.4.1 Saluran Distribusi dan Daerah Pemasaran

Saluran distribusi mutlak diperlukan oleh setiap perusahaan dalam menjual
hasil produknya kepada konsumen akhir. Untuk PT.HM.Sampoerna, Jember pemasaran
produknya dilakukan melalui saluran distribusi secara tidak langsung,
vaitu :

PT. HM. Sampoerna |—p Sub Agen |y Pengiees onmmsy

Jember

Perusahaan dalam hal ini tidak menggunakan agen tetapi menggunakan sub agen,
alasannya karena pemasaran produknya yaitu rokok akan lebih merata dan menjamin
kestabilan harga apabila dilakukan melalui distributor, selain ifu pemasaran produk
akan lebih terkontrol dan memudahkan pencapaian daerah pemasaran yang sulit
dijangkan oleh armada pemasaran perusahaan, yang berupa mobil box.

Daerah yang menjadi daerah jangkauan atau yang menjadi tanggung jawab dari
PT.HM.Sampoerna Jember adalah Kabupaten Jember, Kabupaten Bondowoso,
Kabupaten Situbondo, Kabupaten Banyuwangi. Berhasil tidaknya di dalam mencapai
target penjualan di wilayah tersebut digserakhan kepada penanggungjawab di kantor

perwakilan Jember.
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4.1.4.2. Kebijaksanaan Promosi

Salah satu program promosi yang digunakan oleh PT. HM.
Sampoerna dalam memasarkan produknya adalah melalui media periklanan,
personal selling dan public relation. Pelaksanaan kegiatan promosi ini
ditangani secara sistematis dan terpadu oleh perusahaan. Adapun kegiatan
promosi tersebut, vaitu :

a. Media periklanan, berupa poster, spot radio, umbul-umbul, spanduk, flag
chain tin plate.

b. Media personal selling, berupa SPG seperti pada pusat perbelanjaan
dengan membagikan sampling rokok.

c. Media public relation, berupa mendukung suatu acara atau sebagai
sponsorship pada acara musik, olahraga, seminar.

Sedangkan untuk penentuan biaya atau dana promosi pada masing-
masing media promosi pada setiap tahunnya berdasarkan atas prosentase
tertentu dari anggaran atau target penjualan per tahun. Berikut ini disajikan
tabel mengenai dana promosi untuk masing-masing media promosi yang
telah dikeluarkan oleh perusahaan selama 12 periode yaitu Triwulan I tahun
1998 sampat Triwulan IV tahun 2000 untuk wilayah distribusi Jember dan

sekitarnya serta volume penjualan.
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Tabel. 2 Biaya Promosi dan Volume Penjualan untuk setiap Kegiatan Promosi
daerah Jember, Bondowoso, Situbondo, Banyuwangi
Triwulan I tahun 1998 - Triwulan IV tahun 2000 (Rp.)

PERIODE VOLUME PERIKLANAN | PERSONAL PUBLIC
PENJUALAN (Rp.) SELLING RELATION
(bal) (Rp.) (Rp.)
1998/ 1 2.940.000 17.722.000 17.525.000 16.300.000
11 3.030.000 20.530.000 11.268.000 14.750.000
IiI 3.120.000 21.720.000 11.300G.000 E 11.250.000
v 3.183.000 22.499.000 17.750.000 { 18.500.000
1999/ 1 3.216.000 23.483.000 19.600_000{ 2(').83’7.00()%
i 3.246.000 22.454.000 17.515.000 18.523.000
| 3.272.000 21.923.000 18.450.000 21.345.000
v 3.360.000 24.500.500 20.030.000 22.260.0060
2000/ 1 3.498.000 26.948.000 20.724.000 21.525.000
I 3.570.000 23.175.000 14.500.000 20.755.000
| 4.554.000 25.650.000 18.195.000 0.837.000
1Y 5.536.000 29.477.600 23.215.000 | 27.233.000

Sumber Data

4.2

Analisis Data

: PT.HM.Sampoerna, Jember

4.2.1. Untuk mengetahui variabel promosi yang paling efektif terhadap

peningkatan volume penjualan

4.2.1.1 Analisis Persamaaan Regresi Berganda

Persamaan ini digunakan untuk mencari nilai dari variabel y (volume penjualan

rokok) sebagai akibat adanya pengaruh kegiatan periklanan, personal selling dan public

relation vang telah dilakukan. Adapun bentuk persamaan tersebut :

Yi=fo+ Pixpit PaxoitPsxgite
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Setelah koefisien dari variabel-variabel promosi diketahui seperti yang tercantum
dalam lampiran 4, maka persamaan regresi berganda dapat diperoleh sebagai berikut :
Y = -649240 + 0,172 x; - 0,0622 x2 + 0,066 x3+ 1153036

Dari hasil tersebut masing-masing nilai dari koefisien regresi mempunyai arti sebagai

bertkut.

a.  Untuk variabel periklanan (x)) dengan mengalami penambahan sebesar 1% akan
ditkuti dengan kenaikan volume penjualan sebesar 0,172 apabila variabel personal
selling (x;) dan variabel public relation (x3) dianggap konstan, karena nilai b
positif maka perubahan variabel x mempunyai arah yang sama dengan perubahan
volume penjualan;

b.  Untuk variabel personal selling (x;) mempunyai arti bahwa setiap perubahan dari
biaya personal selling dengan mengalami penurunan sebesar 1% akan diimbangi
dengan pengurangan volume penjualan sebesar -0.0622 apabila variabel
periklanan (x;) dan variabel public relation (xz) dianggap konstan, karena nilai ¢
negatif maka perubahan variabel x mempunyai arah yang tidak sama dengan
perubahan volume penjualan;

¢.  Untuk variabel public relation (x3) dengan mengalami kenaikan sebesar 1% akan
ditkuti dengan peningkatan volume penjualan sebesar 0.066 apabila variabel
periklanan (x) dan variabel personal selling (x;) dianggap konstan, karena nilai d
positif maka perubahan variabel x mempunyai arah yang sama dengan perubahan
volume penjualan.

d. Faktor gangguan dari persamaan regresi sebesar 1.153.036

4.2.1.2. Analisis Koefisien Determinasi (Rz)

Analisig ini digunakan untuk mengetahui pengaruh dari keseluruhan variabel
promosi yang digunakan terhadap volume penjualan atan untuk mengetahui berapa
besarmya kontribusi dari seluruh variabel promosi yang digunakan terhadap volume
penjualan. Dari hasil lampiran 2, maka besarnya R2 tersebut di atas membawa arti

bahwa proporsi dari kontribusi biaya periklanan, biaya personal selling dan biaya
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public relation terhadap volume penjualan sebesar 0,552 atau 55,2% sedang sisanya
sebesar 0,448 atau 44,8% disebabkan oleh faktor-faktor lain yang tidak dimasukkan

dalam model persamaan.

4.2.3 Pengujian Koefisien Regresi melalui uji “t”

Pengujian i1 dimaksudkan untuk meyakinkan apakah regresi yang diperoleh
berdasarkan penelitian merupakan harga yang sebenarmnya untuk mengambil
keputusan mengenai pengaruh dari masing-masing biaya promosi yang digunakan
terhadap volume penjualan.

Nilai “t” hasil perhitungan ini kemudian dibandingkan dengan nilai “t” pada
tabel t pada derajat signifikan (a) = 0,05 atau 5% dengan pendekatan uji hipotesa dua
sisi dan derajat bebas n — k = 12 — 4 = 8 yaitu + 2,306. Penjelasan nilai t untuk
masing-masing parameter variabel bebas berturut-turut dengan melhat lampiran.4
adalah sebagai berikut.

a. Untuk variabel x;, termyata t hitung > t tabel (2,312 >2,306) maka keputusannya
adalah menolak Ho yang berarti bahiwa media x, (media periklanan) berpengaruh
secara signifikan terhadap volume penjualan. Jika digambarkan dalam kurva

normal adalah sebagai berikut :

Daerah Tolak H, Daerah Tolak Hy

25% | : .
-2,306 ) 23062312
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b. Untuk variabel x,, temyata t hitung < t tabel (-0,726 < -2,306), berarti bahwa t
hitung di daerah terima H, maka keputusannya adalah menerima Hy yang berarti
bahwa media x, (media personal selling) tidak berpengaruh secara signifikan

terhadap volume penjualan. Jika digambarkan dalam kurva normal adalah sebagai

berikut :

Daerah Tolak H,

25% N
2,306 0,726 0 2,306

¢. Untuk variabel x3, ternyata t hitung < t tabel (0,757 < 2,306), maka keputusannya
adalah menerima H, yang berarti bahwa media x; (media public relation) tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap volume penjualan rokok. Jika dalam kurva

normal adalah sebagai berikut :
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4.2.1.4 Pengujian Koefisien Regresi Secara Serentak (Uji F)

Pengujian pengaruh keseluruhan variabel secara bersama-bersama terhadap
volume penjualan dilakukan dengan pendekatan nilan F. Hal i dilakukan untuk
mengetahui  hipotesis tentang ada tidaknya hubungan nyata antara variabel
independen secara sunultan / serentak terhadap variabel dependen digunakan statistik
I dengan hipotesis yang akan diuji.

Hp . regresi tidak signifikan / tidak nyata

Ha . regresi adalah signifikan / nyata

Uji hipotesis menggunakan pengujian satu sisi, derajat bebas yang diperoleh adalah
k-1(4-1=3)dann-k(12-4=8).

Kriteria pengujian :

Jika statistik F hitung < statistik F tabel, maka Hy diterima.

Jika statistik F hitung > statistik F tabel, maka Hj ditolak.

Pada statistik F tabel { = 4,07 ) karena pada mode! 1 diperoleh F hitung sebesar 5,509
(lampiran 3) maka [P hitung > F tabel, berarti Hy ditolak jadi dapat disimpuikan

bahwa analisis regresi berganda adalah nyata / signifikan.

4.2.1.5 Uji Kenormalan Data

Pengumpulan data dengan variabel independen volume penjualan dan variabel
dependen periklanan, personal selling dan public relation perusahaan dapat dilihat
pada lahmiran.& Untuk menguji apakah variabel-variabel pada model matematis
mengikuti distribusi normal. Pengujian dilakukan dengan program Npar Test One-
Sample Folmogorov-Smirnov Test dari hasil pengujian dapat diketahui bahwa semua
data berdistribusi normal. Hasil analisis terlihat bahwa pada kolom asymp.sig dua sisi
adalah 0,711, atau probabilitas di atas 0,05 (0,711 = 0,05). Maka Ho diterima atau

variabel promosi dari PT.HM.Sampoerna Jember adalaj normal.
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4.2.1.6 Uji Multikolinearitas A

Besar hubungan antar variabel volume penjualan dengan periklanan yang
dihitung dengan koefisien korelasi adalah 0,0805; sedangkan variabel volume
penjualan dengan personal selling yang dihitung dengan koefisien koralsi adalah
0,508; dan variabel volume penjualan dengan variabel public relation adalah 0,661
Secara teoritis, karena korelasi antara volume penjualan dan periklanan lebih besar,
maka variabel periklanan lebih berpengaruh terhadap volume penjualan dibandingkan
variabel yang lainnya.

Terjadi korelasi yang cukup kuat antara variabel periklanan dengan variabel
personal selling yaitu sebesar 0,676. Korelasi yang cukup kuat juga terjadi antara
personal selling dan public relation sebesar 0,872 seperti tercantum pada lampiran.1.

Hal ini menandakan adanya multikolinearitas atau korelasi di antara variabel bebas.

4.2.1.7 Uji Heterocedastiscity

Untuk mengetahui ada tidaknya heterocedastiscity dalam penelitian ini
digunakan uji Gletsjer. Prosedur yang dilakukan yaitu dengan membuat model regresi
yang melibatkan nilai absolut residual (lel) yang merupakan hasil absolut y — Y,
sebagai hasil variabel dependen terhadap semua variabel independen. Langkah
selanjutnya yaitu menguji significant parameter dengan uji t dan uji F. Jika hasil
pengujian menunjukkan bahwa semua variabel independen signifikan secara statistik,
maka dalam model terdapat heterocedastis. Hasil uji Gletsjer terhadap model yang
diuji adalah seperti yang terdapat pada Tabel.3 terlihat bahwa t hitung tidak signifikan
pada level of signifikan a« = 5%. Hasil uji F menunjukkan F hitung sebesar 3,499
dengan signifikan (o) = 0,070 atau tidak signifikan pada level a = 5%. Berdasarkan
uji t dan uji F tersebut terbukti secara nyata bahwa tidak terdapat variabel independen

yang signifikan, maka pada model yang dibangun tidak terdapat heterocedasticity
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Tabel3: Model Uji Heterocedasticity

| Keterangan { hitung Sign I hitung F Sign
Konstanta -1,721 0,124
Periklanan 0,618 0,553 3,499 0,070
Personal Selling 1,344 0,216
Public Relation -0,092 0,929

Sumber : Lampiran 10, (diolah)

4.2.1.8 Uji Otokorelasi

Pengujian Otokorelasi pada penelitian ini menggunakan uji Durbin-Watson
dengan derajat kepercayaan 95%. Uji ini dilakukan pada semua model yang ada dari
safu sampai model ketiga. Dari Tabel Uji Durbin-Watson diperoleh nilai dL. dan nilai
model regresi sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 4 berikut ini.

Tabel 4: Hasil Uji Otokorelasi

N K dL DU D hitung | 4 -du | 4-dl. | Kesimpulan

12 3 1,29 1,65 0,711 2,35 2,71 Ho ditolak

Sumber : Lampiran 2 (diolah)

Dar1 Uji Otokorelasi yang telah dilakukan maka dapat diketahui bahwa model telah
memenuhi asumsi berdasarkan criteria bahwa Ho akan ditolak bila d < dL (0,711 <
1,29) sehingga dapat disimpulkan bahwa terjadi otokorelasi antar variabel
independen. Dari ketiga uji diagnostik yang telah dilakukan maka dapat disimpulkan

bahwa model telah memenuhi asumsi klasik regresi.
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4.2.2 Untuk mengetahui hesarnya rencana biaya promosi yang akan datang
4.2.2.1 Peramalan Kebutuhan Biaya Promosi
Untuk meramalkan tingkat penjualan rokok pada periode yang akan datang,

harus diketahui besarnya kebutuhan biaya yang diperlukan untuk mengadakan kegiatan
promosi tersebut. Peramalan kebutuhan biaya dengan menggunakan metode Least
square sehingga diperoleh hasil peramalan seperti pada lampiran 10,11 dan 12.

Menggunakan rumus Y = a + bx; dimana setelah diadakan perhitungan diperoleh
untuk periklanan nilai Y = 23.340.208,33 + 367.738,98 x. Dengan memasukkan unsur x
yang merupakan unsur satuan waktu, maka akan diperoleh besarmya biaya untuk
kegiatan periklanan pada tahun 2001 untuk triwulan I sampai dengan triwulan IV secara
berurutan sebesar Rp 28.120.815,07; Rp 28.856.293,03; Rp 29.591.770,99 dan Rp
30.327.248,95. Besarnya biaya promosi yang dibutuhkan untuk kegiatan personal
selling diperoleh dari nilai persamaan Y = 17.506.000 + 287.461,53 x. Sehingga
kebutuhan biaya personal selling untuk tahun 2001 triwulan I sampai triwulan IV
sebesar Rp 21.242.999.89; Rp 21.817.922,95; Rp 22.392.846,01 dan Rp
22.967.769,07. Biaya promosi yang dibutuhkan untuk kegiatan public relation
diperoleh dari nilai persamaan Y = 19.526.250 + 457.337,41 x, schingga diperoleh
besarnya masing-masing kebutuhan biaya public relation untuk tahun 2001 triwulan I
sampai triwulan IV sebesar Rp 25.471.636,33; Rp 26.386.311,15; Rp 27.300.985,97
dan Rp 28.215.660,79.
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BABV
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan pada Bab-bab sebelumnya, maka
dapat ditarik beberapa kesimpulan. ‘

1. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh dana advertensi terhadap volume
penjualan dilakukan melalui fungsi regresi yang dibentuk dari variabel bebas
berupa dana promosi pada ketiga media yaitu periklanan, personal selling dan
public relation. Sedangkan variabel tak bebasnya berupa volume penjualan selama
kurun - waktu 12 periode, dimulai triwulan I tahun 1998 sampai dengan triwulan
IV tahun 2000. Persamaan regresi yang dihasilkan adalah sebagai berikut :

Y =-649240 + 0,172 x; - 0,0622 x, + 0,066 x3

Besarnya pengaruh masing-masing dana promosi terhadap volume penjualan
dapat dinilai dari koefisien regresinya dengan melakukan uji t dan uji F. Melalui
uji t (pengujian secara parsial) ternyata diperoleh bahwa ada dua variabel bebas
yaitu dana promosi pada media periklanan dengan nilai t sebesar 2,312 dan media
public relation dengan nilai t sebesar 0,757 yang memiliki pengaruh yang nyata
terhadap variabel tak bebasnya yaitu volume penjualan rokok, sedangkan media
personal selling dengan nilai t sebesar —0,726 tidak memiliki pengaruh yang nyata
terhadap volume penjualan. Untuk melalui uji F (pengujian secara bersama-sama)
memperlihatkan bahwa koefisien regresinya dengan nilai F sebesar 5,509
memiliki pengaruh yang nyata yang berarti bahwa dana promosi pada media
tersebut mempengaruhi fluktuasi atau naik turunnya volume penjualan rokok.

2 Selain melakukan uji significancy terhadap koefisien regresi, diadakan pula
penghitungan untuk merarmalkan biaya promosi yang akan dikeluarkan pada tahun
berikutnya dengan periode triwulan. Untuk media periklanan periode triwulan
LILOI dan IV secara berturut-turut sebesar Rp 28.120.815,07; Rp 28.856.293,03;
Rp 29.591.770,99; Rp 30.327.248,95. Untuk media personal selling periode

An
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triwulan LILII dan IV secara berurutan sebesar Rp 21.242.999,98,;
Rp21.817.922.95; Rp 22.392.846,01 dan Rp 22.967.769,07. Untuk media public
relation periode triwulan LILII dan IV secara berurutan sebesar Rp25.471.636,33
KRp 26.386.311,15; Rp 27.300.985,97 dan Rp 28.215.660,79.

5.2 Saran
Ada beberapa saran berkaitan dengan penelitian ini.

1. PT.HM.Sampoerma sebaiknya lebih meningkatkan efisiensi biaya promosi,
misalnya dengan menekankan pada media periklanan seperti memasang spanduk,
umbul-umbul juga pada alat-alat transportasi seperti bus kota yang mudah dilihat
oleh masyarakat karena media periklanan memberikan pengarauh yang cukup
besar terhadap volume penjualan.

2. Dengan keterbatasan tahun pengamatan untuk penelitian yang kan datang
sebaiknya tahun pengamatan ditambah, karena semakin lama atan banyak tahun
pengamatannya berarti semakin jelas data yang diperoleh.
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