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Motio

Demi masa, sesungguhnya manusia itu berada dalam Rerugian, Recuali
orang-orang beriman dan beramal sholeh, serta saling nasehat-
menasehati dalam hal kebenaran dan Resabaran.

QS. AL-Askr, 1-3)

Sebaik-baik manusia adalaf manusia yang bermanfaat
bagi orang lain.
(Al-Hadits)

Kumpulkan Segenap Luergi Untuk Menjadi Insan Cita
(Wijang)

Bagaimana Kita dapat menilai suatu [ukisan, jika Kita sendiri
berada dalam bingRainya.
(Anonim)

PR — i
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ABSTRAKSI

Penelitian dengan judul “Pengaruh Variabel Bauran Promosi
terhadap Hasil Penjualan Kosmetik pada PT Sinar Makropesona
Sejahtera Surabaya” dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui
pengaruh variabel bauran promosi terhadap hasil penjualan kosmetik
dan untuk mengetahui program bauran promosi yang mempunyai
pengaruh paling besar terhadap hasil penjualan. Penelitian ini
dilakukan dalam waktu 1 (satu) bulan.

Jenis penelitian yang digunakan adalah deskriptif dengan
metode studi kasus. Untuk mengetahui dari program bauran promosi
terhadap hasil penjualan kosmetik digunakan analisis regresi linier
berganda. Pengujian koefisien regresi secara bersama-sama
menggunakan uji — F dan untuk pengujian secara individual
menggunakan uji — t. Untuk mengetahui pengaruh variabel bebas
terhadap variabel terikat menggunakan analisis koefisien
determinasi berganda (R?). Analisis korelasi parsial digunakan untuk
mengetahui variabel bauran promosi yang mempunyai pengaruh
paling besar atau paling dominan terhadap hasil penjualan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel bauran promosi
secara individu maupun bersama-sama mempunyai pengaruh nyata
terhadap hasil penjualan kosmetik dan variabel yang mempunyai
pengaruh paling dominan terhadap hasil penjualan adalah variabel
penjualan personal.

I RS
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[. PENDAHULUAN

13 Latar Belakang Masalah

Perusahaan didirikan selain untuk memproduksi produk
(barang atau jasa) guna memenuhi Kkebutuhan dan keinginan
konsumen, juga untuk memperoleh keuntungan vang diinginkan dari
hasil transaksi yang dilakukan. Hasil dari transaksi kemudian dapat
menutup biava vang dikeluarkan serta dapat mengembalikan
investasi yang telah ditanamkan. Selisih dari biaya dengan hasil
transaksi inilah yang dapat dikatakan sebagai keuntungan atau laba.
Dari laba ini perusahaan dapat menginvestasikan kembali untuk
berproduksi secara terus—menerus. Jika perusahaan vang
berorientasi pada keuntungan atau laba mengalami kerugian, akan
berakibat buruk berupa kepailitan atau berhentinva proses produksi.
Keadaan vang demikian tidak dikehendaki oleh pemilik perusahaan
atau pemilik modal, karena perusahaan didirikan bertujuan untuk
memperoleh laba. Oleh karena itu perusahaan berusaha semaksimal
mungkin untuk dapat memenuhi kebutuhannya dan memutar modal
usahanya agar tetap produktif untuk jangka panjang.

Usaha—-usaha perusahaan untuk mencapai tujuan tersebut,
menghendaki hasil produksinya dapat dipasarkan secara luas pada
konsumen dan berkelanjutan untuk jangka panjang. Inilah yang
kemudian disebut sebagai pemasaran. Seperti vang dinyatakan oleh
Stan Rapp & Tom Collins (1987:2):

“In essence, marketing means moving goods from the
producer to the consumer. It start with finding out what consumers
want or need, and then assessing whether the product can be made

or sold at a profit. ” S—
v, | Wik UPT Perpustakaas
71 BUIVCRSITAS JEMBER

e

e —————
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Pada perkembangannya pemasaran tidak semata—mata hanva
bertujuan agar produknva terjual habis untuk mendapatkan profit
tanpa memperhatikan kepentingan jangka panjang. Dalam pemasaran
harus diupayakan strategi agar produk terjual sesuai dengan target,
produk dikenal oleh masyarakat luas, dan perusahaan mengetahui
kondisi produk di pasar. Semua ini dilakukan agar perusahaan dapat
menetapkan langkah—-langkah strategis vang dapat meningkatkan
hasil penjualan sehingga dapat meningkatkan laba perusahaan. Untuk
mencapai maksud tersebut perusahaan harus dapat menerapkan
konsep pemasaran dalam operasi perusahaannya, vyaitu dengan
mengutamakan tiga elemen pokok, di antaranya: orientasi
konsumen/pasar/pembeli; hasil penjualan vang menguntungkan;
koordinasi dan integrasi seluruh Lkegiatan pemasaran dalam
perusahaan (Basu Swastha, 1990:8).

Upaya lain yang dapat dilakukan perusahaan dalam
menentukan program pemasaran vyaitu melalui pelaksanaan
marketing mix (bauran pemasaran), dimana marketing mix
merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan vang di dalamnya
terdiri dari produk, harga, distribusi, dan promosi. Variabel vang
selalu dilakukan oleh perusahaan adalah promosi.

Promosi merupakan sarana untuk mengkomunikasikan produk
kepada konsumen dalam rangka menciptakan transaksi terhadap
produk vang dijual kepada konsumen. Selain dilakukan sebagai
sarana untuk mengkomunikasikan produk, komunikasi melalui

promosi juga dilakukan guna membangun hubungan dengan para

pelanggan vang ada sekarang dan pelanggan potensial, pengecer,
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pemasok, pihak-pihak yvang memiliki kepentingan pada perusahaan
tersebut, dan masyarakat umum.

Setiap perusahaan tidak dapat menghindari peranannya
sebagail komunikator dan promotor. Bagi sebagian besar perusahaan,
pertanyaannyva bukanlah apakah akan melakukan komunikasi
tersebut atau tidak, tetapi lebih pada apa vang akan
dikomunikasikan, kepada siapa dan seberapa sering.

Menurut Kotler (1998:205) bauran komunikasi pemasaran
vang juga disebut dengan promotional mix terdiri atas lima cara
komunikasi utama:

1. periklanan (advertising), semua bentuk penyajian non personal
dan promosi ide, barang atau jasa yang dibayar oleh suatu

sponsor tertentu,

Do

promosi penjualan (sales promotion), berbagai insentif jangka

pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau membeli suatu

produk atau jasa;

3. hubungan masyarakat dan publisitas (Publicity and human
relation), berbagai program untuk mempromosikan dan/atau
melindungi citra perusahaan atau produk individualnya;

4. penjualan secara pribadi (personal selling), interaksi langsung
dengan satu calon pembeli atau lebih untuk melakukan
presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pesanan;

5. pemasaran langsung (direct marketing), penggunaan surat,

telefon, faksimil, e—-mai/, dan alat penghubung non personal lain

untuk berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapatkan

tanggapan langsung dari pelanggan tertentu dan calon pelanggan.
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1.2 Pokok Permasalahan

PT Sinar Makropesona Sejahtera adalah perusahaan yang
mendistribusikan produk berupa kosmetik yang berkedudukan di
Surabaya, serta merupakan perwakilan dari perusahaan kosmetik
Sari Ayu Martha Tilaar yang berkedudukan di Jakarta. Sari Ayu
Martha Tilaar, melalui PT Sinar Makropesona Sejahtera melakukan
promosi yang sifatnya bersentuhan langsung maupun tidak langsung
dengan konsumen untuk meningkatkan hasil penjualan.

Dalam perkembangannya, perusahaan ini mengalami
persaingan yang cukup ketat dengan perusahaan sejenis.
Beragamnya jenis dan merk kosmetik yang beredar di pasar
membuat perusahaan—perusahaan kosmetik berkompetisi untuk
merebut pangsa pasar dan mempertahankan produknva di pasar.
[Kondisi demikian menuntut perusahaan untuk dapat meningkatkan
hasil penjualannya agar tidak mengalami kerugian vang disebabkan
oleh menurunnya hasil penjualan.

Guna mempertahankan dan memperluas market share,
perusahaan melakukan promosi. Strategi pemasaran yang dilakukan
adalah promotional mix yang meliputi, advertising (periklanan),
personal selling (penjualan personal), sales promotion (promosi
penjualan), dan publicity (publisitas). Sebagai perusahaan distribusi
vang bertanggung jawab penuh terhadap penjualan produk, PT Sinar
Makropesona Sejahtera Surabaya lebih memfokuskan pada tiga
variabel bauran promosi vyaitu, promosi penjualan, penjualan
personal dan periklanan. Ketiga variabel bauran promosi tersebut
lebih mudah diukur pengaruhnva terhadap peningkatan hasil

penjualan serta intensitas ketiga variabel bauran promosi tersebut
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lebih tinggi dibandingkan depgan varjabel publisitas. Diharapkan

dengan strategi ini akan membangun brand imgge vang positif

terhadap produk perusahaan dan menarik kansumen, serta
meningkatkan hasil penjualan.

Oleh karena itu perlu diketahui seberapa hesar pengaruh
promosi yang telah dilakukan oleh PT Sinar Makropesona Sejahtera
terhadap peningkatan hasil penjualan kosmetik, agar anggaran bjaya
promosi dapat dialokasikan secara proporsional pada ketiga variabel
bauran promosi dengan memperhatikan variabel bayran promsoi
vang mempunyai pengaruh paling dominan. Berdasarkan latar
belakang tersebut dapat ditentukan pokok permasalahan sebagai
berikut:

1. bagaimanakah pengaruh promosi penjualan, penjualan personal
dan periklanan terhadap hasil penjualan ?

2. variabel bauran promosi manakah (promosi penjualan, penjualan
personal, dan periklanan) yang paling berperan dalam
peningkatan hasil penjualan ?

Berdasarkan permasalahan di atas, maka skripsi ini diberi
judul: “Pengaruh Variabel Bauran Promosi terhadap Hasil Penjualan

Kosmetik pada PT Sinar Makropesona Sejahtera Surabaya.”

1.3  Tujuan Penelitian
Adapun tujuan dari penelitian ini antara lain:
1. untuk mengetahui seberapa besar pengaruh periklanan, penjualan
personal, dan promosi penjualan terhadap penjualan kosmetik;
2. untuk mengetahui variabel bauran promosi yang memiliki

pengaruh paling dominan terhadap penjualan kosmetik.
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1.4 Manfaat Penelitian
Manfaat yang dapat diperoleh dari penelitian ini antafa lain: €
1. dapat menambah perbendaharaan ilmu pengetahuan bagi penulis;
2. sebagai sumbangan pemikiran dan dasar pertimbangan bagi
perusahaan, khususnva pada bagian promosi, agar optimalisasi
penjualan dapat dicapai oleh perusahaan;
3. dapat dijadikan sebagai bahan tambahan dan dasar dalam

penelitian sejenis.
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II. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Sebelumnya

Penelitian ditulis oleh Lukman Hakim;2001 yang berjudul:
“Pengaruh Frekuensi Variabel Bauran Promosi terhadap Volume
Penjualan Kartu Halo dan Penentuan Kombinasi Frekuensi Variabel
Bauran Promosi yang Optimal pada Grapari Jember PT Telkomsel.”

Permasalahan yang diangkat dalam penelitian ini adalah sejauh
mana pengaruh variabel-variabel promotion mix terhadap volume
penjualan serta berapa jumlah kombinasi frekuensi promosi yang
optimal.

Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah:

1. persamaan regresi linier berganda vang digunakan untuk
mengukur pengaruh promosi terhadap hasil penjualan:

2. W'F;

3. program dinamis untuk menentukan kombinasi dari penggunaan
variabel promosi yang menghasilkan laba optimal.

Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa program periklanan
dan program promosi penjualan serta penjualan personal mempunyai
pengaruh positif terhadap peningkatan hasil penjualan dan terdapat
pengaruh yang nyata dari ketiga program promosi secara bersama-
sama (periklanan, promosi penjualan, dan penjualan personal)
terhadap pencapaian hasil penjualan.

Pada penelitian sebelumnya vyang ditulis oleh Nanang
Yulianto;1998 yvang berjudul “Analisis Penentuan Kombinasi Variabel

Promosi yang Optimal dengan Program Dinamis pada Perusahaan

e ——— v ——

Rokok PT Djarum di Kudus”. £, !
e .";‘

» %0k UPT Perpustakaan
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Permasalahan yang diangkat dalam penelitian ini adalah
permasalahan dimana kegiatan promosi yang telah dialokasikan pada
masing-masing variabel promosi sesuai dengan anggaran vang
ditetapkan, akan tetapi perusahaan belum mengetahui seberapa
besar kontribusi setiap variabel promosi tersebut terhadap
peningkatan volume penjualan.

Metode analisis data yang digunakan adalah:

1. persamaan regresi linier berganda vang digunakan untuk
mengukur hubungan variabel promosi terhadap volume penjualan; .

2. uji I

3. program dinamis untuk menentukan kombinasi dari penggunaan
variabel promosi yang menghasilkan laba optimal.

Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa masalah penentuan
kombinasi variabel promosi vang optimal dapat ditentukan melalui
program dinamis yang di dalamnya memberikan berapa kali
sebenarnya promosi yang dapat dilakukan untuk setiap variabel
promosi yang ada, sesuai dengan biaya yang ada. Dengan demikian
akan dapat ditentukan kombinasi pengambilan keputusan vang
memaksimalkan keseluruhan efektifitas dalam perusahaan dalam
mencapai profit maksimum.

Hasil-hasil penelitian yang telah diuraikan di atas dapat ditarik
suatu Kkesimpulan bahwa pengaruh bauran promosi terhadap
peningkatan penjualan serta variabel bauran promosi apa yang
memberikan kontribusi paling tinggi dalam peningkatan penjualan

dapat dipecahkan dengan persamaan regresi linier berganda yang di

dalamnya memberikan prosedur vang sistematis untuk pengambilan



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

9

Keputusan yang memaksimalkan keseluruhan efelctifitas dalam
perusahaan untuk mencapai laba maksimum.

Dalam skripsi ini penulis akan mengangkat masalah bagaimana
pengaruh variabel promosi terhadap volume penjualan serta
penentuan variabel promosi mana yang mempunyvai pengaruh paling
besar terhadap peningkatan volume penjualan pada PT Sinar
Makropesona Sejahtera dengan menggunakan persamaan regresi
linter berganda dan dengan mengurangi atau menambahkan hal—-hal
vang tidak terdapat dalam penelitian sebelumnya. Dengan adanya
penyempurnaan dan penyederhanaan dari hasil penelitian
sebelumnya diharapkan penelitian ini menjadi lebih baik dan dapat
menjadi masukan pada PT Sinar Makropesona Sejahtera sebagai

obyek penelitian.

2.2 Landasan Teori

2.2.1 Pemasaran

Pemasaran adalah fungsi bisnis yang mengidentifikasikan
keinginan dan kebutuhan yang belum terpenuhi sekarang dan
mengukur seberapa besarnya pasar, menentukan pasar—pasar target
mana yang paling baik dilayani oleh organisasi serta menentukan
berbagai produk, jasa dan program yang tepat untuk melayani pasar
tersebut. Jadi dalam hal ini pemasaran sebagai penghubung antara
kebutuhan masyarakat dengan perusahaan.

Konsep pemasaran bertujuan untuk memberikan kepuasan
terhadap keinginan dan kebutuhan konsumen sehingga seluruh
kegiatan dalam perusahaan yang menganut konsep pemasaran harus

diarahkan untuk memenuhi tujuan tersebut. Secara definitif

dikatakan bahwa:
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1y

“Konsep pemasaran mengatakan bahwa kunci untul mencapai
tujuan organisasi terdiri dari penentuan kebutuhan dan
keinginan pasar sasaran serta memberikan kepuasn vang
diharapkan secara lebih efektif dibanding dengan para pesaing.”

KKonsep pemasaran pada perkembangannya tidak hanya

berorientasi pada konsumen, tetapi juga berorientasi pada

masyarakat. Definisi pemasaran yang lebih luas dikemukakan oleh

William J. Stanton bahwa:

DN

“Pemasaran (Marketing) adalah suatu sistem total dari
kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan,
menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan
barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan jasa baik
kepada para konsumen saat ini maupun konsumen
potensial.”(William J. Stanton, 1991;7)

Definisi ini mempunyai pengertian penting sebagai berikut:
seluruh sistem dari kegiatan bisnis harus berorientasi ke pasar
atau konsumen.

Keinginan konsumen harus diketahui dan dipuaskan secara
efektif.

pemsaran adalah proses bisnis yang dinamis dan bukan kegiatan
tunggal atau kegiatan gabungan tapi interaksi dari berbagai
kegiatan.

konsumen harus benar-benar merasa kebutuhannya diperhatikan
agar perusahaan memperoleh kesinambungan usaha yang sangat
vital bagi keberhasilan usahanya.

Pemasaran adalah suatu interaksi yang berusaha untuk

menciptakan hubungan pertukaran. Pada masa pemasaran modern ini

perusahaan tidak sekedar menetapkan memasarkan produk yang

bagus, menetapkan harga yang menarik, dan membuat produk itu

terjangkau oleh konsumennya tetapi juga harus dapat berkomunikasi
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dengan konsumen mereka, karena setiap perusahaan tidak terlepas
dari perannya sebagai komunilkcator dan promotor.

Suatu perusahaan dapat bertahan dalam pasar vang peka
terhadap perubahan dan penuh persaingan, harus mampu
mengkoordinir dan mengintegrasikan semua elemen pemasaran vang
ada. Selain itu juga harus dihindari adanya pertentangan dalam
perusahaan maupun antara perusahaan dengan pasarnva. Semua
unsur dalam perusahaan harus menyadari bahwa tindakan mereka
sangat mempengaruhi kemampuan perusahaan dalam menciptakan

dan mempertahankan langganan.

2.2.2 Sistem Komunikasi Pemasaran

[Komunikasi pemasaran merupakan pertukaran informasi dua
arah antara pihak-pihak atau lembaga-lembaga vang terlibat dalam
pemasaran. Pertukaran informasi dua arah ini kadang disebut
sebagal dialog pemasaran. Adapun definisi dari Komunikasi
Pemasaran adalah:

“Kegiatan komunikasi yang dilakukan pembeli dan penjual
serta merupakan kegiatan yang membantu dalam pengambilan
keputusan di bidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran
agar lebih memuaskan dengan cara menyadarkan semua pihak
untuk berbuat lebih baik.” (Basu Swastha, 1990;234)

Komunikasi pemasaran dapat membantu mempertemukan
pembeli dan penjual bersama-sama dalam suatu hubungan
pertukaran, menciptakan arus informasi antara pembeli dan penjual
vang membuat kegiatan pertukaran lebih efisien, dan memungkinkan
seuma pihak untuk mencapai persetujuan yang memuaskan.

Salah satu dari proses komunikasi pemasaran tersebut adalah

promosi. Promosi dapat membantu pihak—-pihak yang terlibat dalam



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

pemasaran untuk memperbaiki hubungan pertukaran dengan pihak

lainnya. Bagian lain dari proses komunikasi ini adalah umpan balik
(feedback). Umpan balik ini menunjukkan tentang pengaruh dari
komunikasi yang dilakukan serta memberi kemungkinan untuk

menyesuaikan usaha promosi dengan keinginan pasar.

2.2.3 Bauran Pemasaran
Perkembangan konsep pemasaran pada saat ini semakin
meluas, vang pada intinya bahwa pemsaran tidak lepas dari konsep
bauran pemasaran atau marketing mix. Adapun pengertian dari
bauran pemasaran atau marketing mix adalah kombinasi empat
variabel atau kegiatan vang merupakan inti dari sistem pemasaran
perusahaan yakni: Produk, struktur harga. promosi dan sistem
distribusi (Basu Swastha, 1991:37).
Variabel-variabel bauran pemasaran dapat diuraikan sebagai
berikut:
1. Prodiilg
Pengelolaan produk vang termasuk pada perencanaan dan
pengembangan produk vang baik untuk dipasarkan oleh
perusahaan. Selain itu juga keputusan—keputusan yang diambil
menyangkut pemberian merk, pemberian bungkus, warna dan
bentuk produk dan lainnva.
2. Harga
Harga ditentukan oleh harga dasar dari produknva ditambah
keuntungan vang diinginkan kemudian menentukan kebijaksanaan
menyangkut potongan harga, pembavaran ongkos kirim dan hal-

hal lain vang berhubungan dengan harga.
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o Promesi

Promosi ini merupakan komponen vang dipakai untuk memberi
tahu dan mempengaruhi pasar bagi produk perusahaan. Adapun
variabel-variabel yang termasuk dalam promosi adalah
periklanan, promosi penjualan, penjualan personal dan hubungan
masyarakat atau publisitas.
4. Distribusi

Tugas distribusi ini adalah memilih perantara vyang akan
digunakan dalam saluran distribusi tersebut. Hal ini dimaksudkan
agar produk dapat mencapai pasar yang dituju tepat pada

waktunya.

2.24 Promosi

Promosi adalah salah satu dari kegiatan komunikasi dalam
bidang pemasaran yang bertujuan meningkatkan volume penjualan
dengan cara mempengaruhi konsumen baik secara langsung maupun
tidak langsung. Tujuan umum promosi adalah menginformasikan
kepada konsumen tentang adanya suatu produk dan dapat
mendorong permintaan yang pada akhirnya mempengaruhi konsumen
untuk membeli.

Menurut Basu Swastha (1990;273) definisi promosi adalah
arus informasi atau persuasi satu arah vang dibuat untuk
mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan vang
menciptkan pertukaran dalam pemasaran. Dengan demikian dapat

ditarik suatu kesimpulan bahwa segala usaha yang dilakukan untuk

terciptanya suatu permintaan, cara itulah yang disebut promosi.
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2.2.5 Peranan Promosi

Salah satu dasar untuk menilai keberhasilan suatu perusahaan
adalah dari kemampuannya dalam memperoleh laba vang malksimal.
Dengan laba inilah perusahaan dapat tumbuh dan berkembang serta
dapat menggunakan kemampuan vang lebih besar dalam memuaskan
pelanggan dan memperlancar usahanya. Dalam posisi ini promosi
merupakan faktor yang penting untuk lebih memberikan persuasi
kepada masyarakat atau organisasi untuk melakukan pembelian.

Peranan promosi secara keseluruhan adalah mempengaruhi
perilaku pembelian, namun sasaran pokok promosi adalah memberi
informasi, meyakinkan dan mengingatkan (McCarthy dan Perreault,
1995;64). Pada umumnya konsumen cukup kesulitan untuk
memutuskan produk yvang akan dibeli karena banyaknva produk
sejenis yang beredar di pasar, serta mereka tidak mengetahui
spisifikasi produk. Agar berhasil, produsen harus memberikan
informasi secara jelas kepada para calon pelanggan mengenai

produk serta dimana mereka dapat membelinya.

2.2.6 Tujuan Promosi

Suatu perusahaan pada umunya mempunyai tujuan untuk
mendapatkan laba tertentu dan mempertahankannya atau berusaha
meningkatkan untuk jangka waktu tertentu. Tujuan ini baru dapat
direalisasikan apabila penjualan dapat dilaksanakan sesuai dengan
vang direncanakan oleh perusahaan. Agar dapat terjadi penjualan
dengan cara memperkenalkan barang atau jasa kepada konsumen
dan akhirnya mau membeli, proses inilah yang disebut dengan

promosi.
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Perusahaan dapat memilih kegiatan promosi yang tepat bagi
produknya agar target penjualan dapat tercapai. Adapun hubungan
antara komponen promosi dengan penjualan adalah promosi akan
memberikan informasi produk yang akan dijual agar para calon
pembeli terpengaruh untuk membeli. Bila kegiatna ini berhasil maka
akan berpengaruh terhadap peningkatan volume penjualan.

Salah satu dasar untuk menilai keberhasilan suatu perusahaan
adalah dari kemampuannya dalam memperoleh laba vang maksimal.
Dengan laba ini perusahaan dapat tumbuh dan berkembang serta
dapat menggunakan kemampuannya lebih besar dalam memuaskan
konsumen sehingga dapat memperkuat kondisi perekonomian secara
keseluruhan bagi kelancaran usahanya. Dalam hal inilah promosi
memegang peranan sebagai persuasi.

Pada  prakteknya promosi dapat dilakukan dengan
mendasarkan pada tujuan berikut:

1. Modifikasi tingkah laku
Orang yang melakukan komunikasi itu mempunyai beberapa
alasan antara lain:
a. mencari kesenangan;
b. memberi informasi;
¢. mencari dan memberi instruksi;
d. mengemukanan ide atau pendapat.
2. Memberitahu
Kegiatan pomosi dapat ditujukan untuk memberitahu pasar yang
dituju tentang penawaran perusahaan. Promosi yang bersifat

informatif umunya lebih persuasif dilakukan pada tahap-tahap

awal dalam siklus perkembangan produk.
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3. Membujuk
Promosi yang bersifat persuasif umumnya kurang disenangi oleh
sebagian masyarakat, namun kenvataannya sekarang ini vang
lebih banyak muncul adalah promosi vang bersifat persuasif
tersebut. Promosi yang demikian ini terutama diarahkan untuk
mendorong pembelian. Kadangkala perusahaan tidak ingin
memperoleh tanggapan secepatnya tetapi lebih mengutamakan
untuk menciptakan image yang positif agar dapat memberi
pengaruh dalam jangka waktu yang lama kepada pembeli.

4. Mengingatkan
Promosi yang bersifat mengingatkan dilakukan terutama untuk
mempertahankan merk produk di hati konsumen dan perlu
dilakukan selama tahap kedewasaan dalam siklus perkembangan
produk. Ini  berarti pula perusahaan berusaha untuk

mempertahankan pembeli yang ada. (Basu Swastha, 1990;353)

2.2.7 Bauran Promosi

Bauran promosi adalah kombinasi alat-alat yang digunakan
dalam kegiatan persuasi. Kombinasi strategi yang terbaik dari
variabel-variabel periklanan, penjualan personal, dan alat promosi
vang lain, yang semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan
program penjualan (Basu Swastha, 1990;349).

Pada dasarnya variabel-variabel yvang ada dalam Bauran
Promosi ada empat macam, yaitu periklanan, penjualan personal,
promosi penjualan dan publisitas. Ada juga yang menyebutkan

variabel promosi terdiri dari lima macam, seperti yang dikemukan

oleh Kotler (1998;205), bauran komunikasi pemasaran yang juga
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disebut dengan promotional mix terdiri atas lima cara komunikasi

utama: €

1. periklanan (advertising), semua bentuk penyajian non personal
dan promosi ide, barang atau jasa vang dibayar oleh suatu
sponsor tertentu. Periklanan bertujuan untuk membangun image
pada masyarakat dan sasarannya adalah masyarakat luas.
Periklanan suatu produk tidak untuk jangka pendek dan tidak
dapat mengakibatkan terjadinya penjualan langsung. Periklanan
merupakan komunikasi tidak langsung dimana komunikan tidak
dapat langsung memberikan respon kepada komunikator, karena
tujuan iklan adalah jangka panjang dan untuk mempengaruhi
image masyarakat;

2. promosi penjualan (sales promotion), berbagai insentif jangka

pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau membeli suatu

produk atau jasa. Misalnya diskon, bonus/hadiah/souvenir

3. hubungan masyarakat dan publisitas (Publicity and human
relation), berbagai program untuk mempromosikan dan/atau 1
melindungi citra perusahaan atau produk individualnya; ¢

4. penjualan secara pribadi (personal selling), interaksi langsung
dengan satu calon pembeli atau lebih untuk melakukan
presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pesanan. Dalam
hal ini penekanannya adalah pada kemampuan seorang tenaga
penjual untuk mempengaruhi calon konsumen agar mau membeli

suatu produk vyang ditawarkan. Penjualan personal bukan

merupakan kegiatan door to door dari seorang tenaga penjual
semata, tetapi bagaimana meyakinkan calon konsumen terhadap

nilai produk yang ditawarkan.
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O. pemasaran langsung (direct marketing), penggunaan surat,
telefon, faksimil, e-mai/ dan alat penghubung non personal lain
untuk berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapatkan
tanggapan langsung dari pelanggan tertentu dan calon pelanggan.

Dalam operasionalnya, bauran promosi merupakan kegiatan
komunikasi persuasif yang di dalamnya meliputi empat variabel
bauran promosi seperti yang telah dijelaskan di atas. Bauran
promosi ini tidak dapat dilakukan hanya dengan satu variabel saja
melainkan semuanya. Oleh karena itu bauran promosi harus
dilakukan secara sinergis agar tercapai tujuan untuk meningkatkan
penjualan. Adakalanya dalam suatu kegiatan promosi, di dalamnya
mencakup semua variabel bauran promosi. Misalnya dalam suatu
kegiatan demo produk kosmetik meliputi variabel bauran promosi
antara lain, promosi penjualan (bonus yang ditawarkan) penjualan
personal (presentasi tentang produk), dan periklanan (pencitraan

produk, spanduk, papan reklame).

23  Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis Regresi Linier Berganda adalah suatu teknik analisis
untuk mendeteksi variasi dari variabel-variabel bebas (dependent
variables) yang diperkirakan dapat mempengaruhi variabel tak bebas
(independent variable) dengan asumsi bahwa pengaruh tersebut
dapat di jelaskan dalam bentuk garis linier. Dengan kata lain, dalam
analisis regresi linier berganda (Multiple Regression Analvsis) ada
lebih dari satu variabel yang menjelaskan.

Menurut J. Supranto (1992:224) Regresi Linier Berganda

dapat dinotasikan sebagai berikut:
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Y=b,+b X, +bX, +............. b X, +ei
Dimana:

Y = variabel tak bebas

X = variabel bebas

bg = konstanta

bi---by = koefisien regresi

e; variabel pengganggu

24  Pengujian Koefisien Regresi
24.1 Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi &7 (untuk regresi linier berganda)
merupakan ukuran ikhtisar yang mengatakan seberapa baik garis
regresi sampel mencocokkan data. Untuk mengetahui besarnya
pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat secara bersama-
sama digunakan analisis koefisien determinasi (&%) dimana semakin
tinggi nilai ]\’“) maka semakin baik model regresi tersebut. Formulasi

menurut Supranto (1992;289) adalah:

M:@ZXm+@ZXm+@ZXm

P34

Dimana:
R? = koefisien determinasi berganda

X1, Xs, X3 = variabel bebas

le = variabel terikat
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Kriteria Koefisien Determinasi Berganda antara lain:

1. apabila R® mendekati 1, berarti pengaruh antara variabel bebas
(X) terhadap variabel terikat (Y) terdapat pengaruh yang baik
atau kuat;

2. apabila R? mendekati nol (0), berarti pengaruh antara variabel
bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) terdapat pengaruh yvang
buruk atau lemah;

apabila R®> = 1 berarti pengaruh antara variabel bebas (X)

'C,O

terhadap variabel terikat (Y) terdapat pengaruh yang sempurna.

24.2 Korelasi Parsial

Analisis ini digunakan untuk mengukur secara terpisah
dampak variabel bebas (independent) yang dinyatakan dalam X,, Xo,
X3 terhadap variabel terikat (dependent) yvang dinyatakan dalam Y.
Selain itu juga untuk mengetahui hubungan vang paling dominan
antara variabel-variabel bebas (X;, Xy, dan X3) terhadap variabel
terikat (Y). Analisis ini secara umum dinotasikan sebagai berikut:

(Gujarati, 1991;103).

/ g X
\/Z foJ’f

Dimana:

r

r = koefisien korelasi

Kriteria Koefisien Korelasi Parsial antara lain:
1. apabila r mendekati + 1 atau -1, berarti terdapat hubungan yang

kuat;
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2. apabila r mendekati nol! (0), berarti terdapat hubungan vang
lemah atau tidak ada hubungan;
3. apabila r = +1 atau -1, berarti terdapat hubungan positif

sempurna atau negatif sempurna.

243 Uji-t
Untuk mengetahui nyata atau tidaknya pengaruh variabel

bebas (independent) terhadap variabel terikat (dependent?) digunakan
uji hipotesa dengan uji t (¢ — tesd, yaitu pengujian individual dengan
menghitung besaran nilai t (Anto Dajan, 1994:336) dengan langkah-
langkah sebagai berikut:
1. Formulasi pengujian dua sisi

Ho:B;=0

Ho:B; # 0O
2. Menggunakan /evel/ of significant tertentu
3. Kriteria pengujian

Hp diterima apabila t < t (o = n—-k)

Hy ditolak apabila t = t (o = n—-k)

Dimana:

a = level of significant

n = banyaknya data

k = banyaknya regresor

4. Perhitungan

| _ bk =Bk
Shk
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Dimana:
bk = koefisien regresi €
Sbk = standart error of regression coefficient, vang diperoleh

dengan menggunakan rumus sebagai berikut (Anto Dajan,

1994:335)
Shk = e :
\/(z s —nxXl—rz(S)‘)
Syx = standart error of estimation, yang diperoleh

dengan menggunakan rumus sebagai berikut:

(Anto Dajan, 1994;329)

\/(Zy_bl (Zyx, )—bz(zyxz)'—b_;(zyx_z)
n—m

Syx =

Dimana:

Syx = Standart error of estimation

m = jumlah kostanta dalam persamaan regresi linier
n = jumlah pasangan observasi 1
L
244 Uji-F

Untuk mengukur tingkat nyata (significanf) hubungan antara
frekuensi variabel bebas yang digunakan terhadap variabel terikat,
dapat dilakukan pengujian secara bersama-sama dengan besaran
nilai F.

Pengujian nilai I adalah pengujian secara bersama-sama

dengan mengukur besaran nilai F (J. Supranto, 1992:300).
Langkah—-langkah pengujian adalah sebagai berikut:

1. Menentukan hipotesis nol dan hipotesis alternatif sebagai berikut:
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(o]

Pengujian dimulai dengan merumuskan hipotesis nol (Hy) dan
hipotesis alternatif (H;).

Hop: By =By = -+ Bp= svvons By = 0, berarti seluruh variabel bebas
tidak mempengaruhi variabel terikat.

H; @ B} # 0, berarti paling sedikit ada satu variabel bebas yvang
mempengaruhi variabel terikat.

Menentukan /evel of significant

Menentukan kriteria pengujian

Hy diterima apabila Iy < Fy(k-1) (n-k)

Hp diterima apabila Fp > Fp (k-1) (n-k)

. Menghitung nilai FF

Ffpst © B g b
1-R*“/n-1
Dimana:

I' = koefisien secara menyeluruh

R? = koefisien determinasi berganda

k = banyaknya regresor

n = banyaknya data

Kesimpulan (dengan membandingkan hasil pengujian dari poin
pertama dengan kriteria pengujian poin ke dua)

Dari kesimpulan tersebut, variabel yang diambil adalah

variabel bebas yang mempunyai pengaruh nyata terhadap variabel

terikat, sedangkan variabel bebas yang tidak mempunyai pengaruh

nyata terhadap variabel terikat diabaikan.
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2.5  Hipotesis
Dalam penelitian ini digunakan hipotesis sebagai berikut:
1. bilaya promosi penjualan, biava penjualan personal dan biava
periklanan mempunyai pengaruh nyata terhadap hasil penjualan;
2. blaya promosi penjualan mempunyai pengaruh nvata terhadap
hasil penjualan;
3. biaya penjualan personal mempunyai pengaruh nyata terhadap

hasil penjualan:

g

biaya periklanan mempunyai pengaruh nyata terhadap hasil

penjualan.
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L METODOLOG!I PENELITIAN

3.1 Rancangan Penelitian

Rancangan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini
adalah studi kasus, karena hal ini sesuai dengan pokok permasalahan
yang dihadapi oleh PT Sinar Makropesona Sejahtera yaitu untuk
mengetahui seberapa besar sumbangan masing-masing variabel
promosi yang terdiri dari periklanan, penjualan personal dan promosi
penjualan terhadap pencapaian hasil penjualan.

Menurut Mohammad Nazir (1995;66) pengertian studi kasus
adalah penelitian tentang status subyek penelitian yang berkenaan
dengan suatu fase tertentu atau kelas dari keseluruhan personalitas.

Studi kasus ini sebelumnya akan dievaluasi terlebih dahulu
mengenai keeratan hubungan antara variabel promosi dengan hasil
penjualan, baik secara individu maupun secara bersama-sama
dengan menggunakan uji t dan uji . Dari evaluasi tersebut dapat
diketahui variabel promosi yang paling berperan dan mempunyai
hubungan erat serta mempengaruhi hasil penjualan.

Data historis yang diperoleh dari PT Sinar Makropesona
Sejahtera Surabaya (data penjualan dan biaya promosi) dianalisis

dan digunakan untuk mengestimasi penjualan periode berikutnya.

3.2  Metode Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data digunakan untuk memperoleh data
sebagai bahan analisis. Sedangkan tekhnik dan cara yang digunakan

dalam metode ini adalah:

] )

L E o LPT Perpustakaag
uhiscRSITAS JEMBER |
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1. Metode /nterview atau Wawancara
Metode ini merupakan metode pengumpulan data dengan
mengadakan wawancara langsung dengan pihak perusahaan dalam
kaitannya dengan permasalahan vang diteliti.
2. Metode Observasi atau Pengamatan
Metode ini merupakan metode pengumpulan data dengan
mengadakan penagamatan langsung terhadap obyek yang diteliti.
3. Studi Pustaka
Metode ini dilakukan dengan cara mempelajari literatur yang

berhubungan dengan masalah yvang diteliti.

3.3 Jenis Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data
sekunder, yaitu data yang diperoleh tentang obyek yvang diteliti yang
sudah diolah oleh pihak lain. Data ini meliputi, volume penjualan,
biaya promosi penjualan, biaya penjualan personal dan biaya

periklanan.

3.4  Batasan Masalah
Kosmetik yang diproduksi oleh Sari Ayu Martha Tilaar dan
didistribusikan oleh PT Sinar Makropesona Sejahtera adalah produk
kosmetik merk Mirabella, Cempaka, dan Malibu. Batasan masalah
dalam penelitian ini yang digunakan sebagai dasar analisis antara
lain:
1. variabel promosi yang diteliti adalah penjualan personal (personal
selling), promosi penjualan (sales promotion), dan periklanan

(advertising);

|
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2. periode observas;j adalah data dari perusahaan yang diambil dari
triwulan I tahun 1999-2002 triwulan II:

3. produk yang diteliti adalah merk Mirabella, Cempaka dan Malibu;

3.5 Asumsi

Peningkatan volume penjualan pada suatu perusahaan
dipengaruhi oleh faktor internal dan eksternal. Dari faktor internal,
volume penjualan dapat dipengaruhi oleh kegiatan vang berkaitan
dengan strategi. Misalnya marketing mix yang meliputi produk,
harga, tempat/distribusi dan promosi. Faktor eksternal misalnya
dapat dipengaruhi oleh lingkungan sekitar perusahaan, kebijakan
pemerintah, dan lain sebagainya.

Dalam penelitian ini menggunakan asumsi bahwa:

1. PT Sinar Makropesona Sejahtera telah melakukan variabe]
marketing mix (produk, harga dan saluran distribusi) dengan
baik;

2. PT Sinar Makropesona Sejahtera memiliki SDM yang baik pada
bagian promosi;

3. PT Sinar Makropesona Sejahtera telah melakukan kegiatan
publicity sebagai salah satu variabel promosi dengan baik;

4. Faktor eksternal, seperti kebijakan pemerintah, lingkungan dan
perusahaan pesaing, diabaikan:

Selama periode observas;j tidak terjadi kenaikan harga kosmetik.

(@]

3.6 Definisi Operasional
Agar diperoleh pemahaman yang sama mengenai makna judul,

diberikan penjelasan—-penjelasan sebagai berikut:
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1. biaya promosi penjualan (X;), merupakan seluruh biayva vang

dikeluarkan oleh perusahaan untuk semua merk, sebagai upaya
meningkatkan penjualan atau untuk mehcapai target penjualan
tertentu dengan cara mempengaruhi calon pembeli melalui alat-
alat seperti peragaan, pameran, demonstrasi, contoh—contoh,
diskon, potongan penjualan serta pemberian hadiah—hadiah
tertentu sebagai bentuk penghargaan perusahaan pada
konsumen. Biaya promosi penjualan dinyatakan dalam satuan
pengukuran mata uang rupiah, dengan harapan biaya-biaya yang
dikeluarkan tersebut dapat meningkatkan hasil penjualan yang
maksimal;

. biaya penjualan personal (X,) adalah semua biaya yang
dikeluarkan perusahaan untuk semua merk berkenaan dengan
kegiatan presentasi lisan melalui komunikasi dua arah dengan
satu calon pembeli atau lebih yang dilakukan oleh tenaga—tenaga
penjualan (wiraniaga). Biaya personal selling dinyatakan dalam
satuan pengukuran mata uang rupiah dengan tujuan agar hasil
penjualan yang diperoleh dapat meningkat;

. biaya periklanan (X3) adalah semua biaya yang dikeluarkan oleh
perusahaan untuk semua merk yang berkaitan dengan kegiatan
untuk mempromosikan produk yang dijualnya kepada masyarakat
atau calon konsumen, melalui media tulisan, gambar bergerak,
gambar diam, suara dan alat-alat periklanan lainnya dan
dinyatakan dalam satuan rupiah, vyang diharapkan dapat

meningkatkan hasil penjualan;
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4. hasil penjualan (Y) merupa<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>