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"ABSTRAKSI

Penelitian dengan judul “Analisis Efisiensi Biaya Promotional Mix
Berdasarkan Daerah Pemasaran Guna Meningkatkan Profitabilitas Pada PT. Gudang
Garam Perwakilan Jember Di Jember” dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui
tingkat efisiensi biaya promotional mix dan tingkat prpfitabilitas pada masing-
masing daerah pemasaran. Penelitian iini dilakukan selama dua bulan yang dimulai
tanggal 29 Januari 2001 sampai dengan 29 Maret 2001.

Berdasarkan pokok permasalahan yang dihadapi yaitu menentukan daerah
pemasaran mana yang paling efisien dan profitable, maka rancangan penelitian yang
digunakan adalah studi kasus dengan data historis berupa penggunaan biaya
promotional mix serta hasil produksi dan hasil penjualan dari tahun 1996 sampai
dengan tahun 2000.

Penggunaan data historis tahun 1996 sampai dengan tahun 2000 tentang
penggunaan biaya pemasaran, jumlah produksi, hasil penjualan pada masing-masing
daerah pemasaran digunakan untuk mengetahui daerah pemasaran mana yang
menjadi prioritas utama dalam penjualan produk pada tahun 2001 yaitu dengan
menghitung  besarnya tingkat efisiensi biaya promotional mix dan tingkat
profitabilitas dengan menggunakan analisis biaya pemasaran, perkiraan laba rugi,
rasio pendapatan marginal, dan efisiensi biaya pemasaran. Dengan analisis tersebut
dapat diketahui tingkat efisiensi biaya promotional mix dan tingkat profitabilitas
selama tahun 1996 sampai dengan tahun 2000, dan dengan menggunakan analisis
Geometric Mean yang berdasarakan rata-rata pertambahan (raate of change) tahun-
tahun sebelumnya maka dapat dihitung tingkat efisiensi biaya promotional mix dan
tingkat profitabilitas untuk tahun 2001. Dari hasil perhitungan tersebut dapat
diketahui bahwa untuk tahun 2001 tingkat profitabilitas tertinggi adalah daerah
Jember sebesar 0,4683% dengan tingkat efisiensi sebesar 5.629,9922%. Sedangkan
tingkat efisiensi tertinggi terjadi pada daerah Situbondo sebesar 5.630,0191% dengan
tingkat efisiensi sebesar 0,4062%.

Dari analisis yang digunakan dalam penelitian ini, daerah Jember merupakan
prioritas penjualan produk untuk tahun 2001, karena daerah Jember meskipun
mempunyai tingkat efisiensi yang lebih rendah tetapi mampu memberikan kontribusi
laba yang jauh lebih tinggi dibandingkan dengan daerah pemasaran yang lain.
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' I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Suatu perusahaan akan dikatakan berhasil apabila mampu mencapai tujuan
yang diharapkan pada saat pendiriannya. Tujuan utama pendirian suatu perusahan
adalah untuk mendapatkan keuntungan yang maksimal dan meminimalkan biaya
yang dikeluarkan perusahaan disamping harus menjaga kelangsungan hidup
perusahaan agar dapat berjalan terus. Untuk merealisasikan tujuan tersebut, maka
pengelolaan suatu perusahaan harus dilakukan secara efektif dan efisien serta
berkesinambungan

Menejemen yang mengendalikan perusahaan harus dapat merencanakan,
mengorganisir, mengarahkan serta mengawasi segenap sumber daya manusia
maupun faktor produksi yang lainnya, agar operasi perusahaan dapat berjalan lancar
dan efisien. Berkaitan dengan pengendalian perusahaan, manajer harus dapat
mengambil kebijakan yang tepat dalam keadaan yang serba tidak menentu agar
tujuan perusahan dapat terpenuhi.

Kondisi persaingan yang semakin ketat dengan produk dalam maupun luar
negeri, perusahaan harus berusaha meningkatkan daya saing agar posisi produk tidak
tergeser oleh produk pesaing yaitu melalui upaya mencurahkan perhatian pada
strategi pasar dengan pemahaman konsep pemasaran. Pemasaran merupakan suatu
sistem keseluruhan dari kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan,
menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang atau jasa yang
memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli yang
potensial (Swastha dan Irawan,1997:5).

Usaha yang dilakukan menejemen bidang pemasaran merupakan bagian yang
sangat penting disamping bidang-bidang lain. Pemasaran merupakan fungsi yang
memiliki hubungan paling besar dengan lingkungan eksternal sedangkan perusahaan
memiliki kemampuan yang terbatas dalam menghadapi lingkungan eksternal, oleh
karena itu pemasaran memainkan peranan yang penting dalam pengembangan

strategi dalam menghadapi pasar (Tjiptono,1997:5).
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+ Penentuan program-program pemasaran memiliki variabel keputusan
pemasaran. Faktor-faktor yang mempengaruhi variabel keputusan pemasaran adalah
barang, harga, promosi, dan tempat atau lebih dikenal dengan marketing mix.
Promosi sebagai salah satu variabel pemasaran dalam kenyataannya dapat dilakukan
dengan berbagai macam strategi diantaranya periklanan, personal selling,publisitas,
dan promosi penjualan. Konsep tersebut lebih dikenal dengan bauran promosi atau
promotional mix.

Biaya merupakan faktor dominan dalam setiap aktifitas perusahaan dan
sensitif terhadap perubahan. Anggaran harus dikendalikan secara menyeluruh agar
setiap departemen dalam perusahaan dapat melaksanakan aktivitasnya dengan lancar.
Kelancaran produksi ini akan membantu konsep pemasaran yang berkelanjuatan
untuk mendapatkan keuntungan yang diharapkan. Keuntungan atau laba yang selalu
meningkat dari tiap tahunnya merupakan indikasi keberhasilan suatu perusahaan.
Analisa biaya promosi (promotional mix) sangat bermanfaat dalam mengevaluasi,
dan mengendalikan  kegiatan promosi perusahaan. Perusahaan  dapat
memberitahukan, mempengaruhi, dan mendorong masyarakat untuk membeli produk
yang dihasilkan. Strategi yang digunakan adalah dengan menerapkan kombinasi
promotional mix yang efisien sesuai dengan anggaran dana yang ada. Penekanan
biaya promotional mix bukan berarti meminimalkan promosi tetapi mengendalikan
biaya agar semua departemen dalam perusahaan dapat menjalankan kegiatannya

dengan lancar.

1.2 Rumusan Masalah

PT. Gudang Garam Perwakilan Jember merupakan perusahaan yang
menangani distribusi dan penjualan produk-produk dari PT. Gudang Garam yang
berpusat di Kediri. Kegiatan perusahaan ini adalah memasarkan produk rokok untuk
wilayah pemasaran Karisidenan Besuki dan Lumajang. Pemasaran hasil produk dari
perusahaan ini tersebar pada beberapa daerah pemasaran yang masing-masing daerah
tentunya mempunyai perbedaan baik ditinjau dari segi ekonomi maupun budayanya.
Mengingat adanya persaingan yang semakin tajam, maka perusahan harus dapat

melakukan berbagai usaha untuk meningkatkan hasil penjualannya. Peningkatan
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hasil penjualan hanya dapat dicapai apabila perusahaan dapat menjual produk secara
optimal di wilayah pemasarannya yang meliputi daerah Jember, Bondowoso,
Situbondo, Banyuwangi dan Lumajang. Kenaikan penjualan ini akan dapat
meningkatkan profitabiliatas dari tahun-tahun sebelumnya.

Banyaknya pesaing yang ada di pasar baik produk dalam maupun luar negeri
menyebabkan perusahaan mengalami kendala-kendala guna menjangkau pasar yang
lebih luas. Dalam upaya mempertahankan daerah pemasarannya dan memperluas
pasar, maka perusahaan melaksanakan promosi yang lebih gencar di setiap wilayah
pemasarannya. Promosi yang dilakukan adalah meliputi periklanan, personal selling
dan promosi penjualan. Diharapkan dengan efisiensi biaya promotional mix
perusahaan dapat meningkatkan profitabilitasnnya.

Permasalahan yang dihadapi perusahaan saat ini adalah bahwa biaya
promotional mix pada setiap daerah pemasaran mempunyai biaya yang berbeda-beda
sehingga saat ini perusahaan belum mengetahui daerah pemasaran mana yang paling
efisien dalam melaksanakan aktifitas promotional mixnya. Disisi lain perusahaan
harus menyiapkan anggaran biaya promotional mix untuk periode yang akan datang.
Dengan memperhatikan kondisi seperti ini maka perlu adanya analisis yang dapat
mempermudah pengendalian keputusan tersebut.

Berdasarkan permasalahan diatas maka skripsi ini diberi judul : “Analisis
Efisiensi Biaya Promotional Mix Berdasarkan Daerah Pemasaran Guna
Meningkatkan Profitabilitas Pada PT. Gudang Garam Perwakilan Jember Di

Jember”.

1.3 Tujuan Penelitian
Adapun tujuan penelitian ini adalah :
a.  Untuk mengetahui tingkat efisiensi biaya promotional mix pada masing-masing

daerah pemasaran.

b.  Untuk mengetahui tingkat profitabilitas pada masing-masing daerah pemasaran.
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1.4 Kegunaan Penelitian

a.

Bagi pihak manajemen perusahaan dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan
dalam mengambil kebijakan lebih lanjut yang lebih menguntungkan.

Dapat menambah khasanah pemikiran baru dalam dunia penelitian sehingga
memperbanyak referensi pada penelitian yang sejenis untuk masa yang akan

datang.
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‘ II. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Hasil Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu yang berkaitan dengan obyek penelitian ini antara lain
penelitian yang dilakukan oleh Eko Susanto, 1998 dengan judul “Analisis Biaya
Promosi Setiap Wilayah Pemasaran Dalam Usaha Meningkatkan Profitabilitas pada
PT. AL-LAHDIJI Group di Sidoarjo™.

Penelitian yang dilakukan oleh Eko Susanto dalam menghitung tingkat
efisiensi biaya promosi dan menghitung tingkat profitabilitas pada masing-masing
daerah pemasaran yaitu dengan menggunakan metode budget produksi dan
menggunakan analisis biaya pemasaran selama periode tahun 1993-1997 yaitu
dengan meramalkan volume penjualan tahun 1998, meramalkan biaya-biaya untuk
tahun 1998, menghitung tingkat inventory turn over, kemudian melalui budget
produksi tersebut maka dibuat laporan rugi laba untuk tahun 1998. Dengan
menggunakan analisis biaya pemasaran maka pada penelitian tersebut dapat
diketahui hubungan antara biaya promosi yang dikeluarkan perusahaan dengan
penghasilan yang diperoleh perusahaan.

Kesimpulan yang dapat diambil dari penelitian Eko Susanto adalah bahwa
Tingkat Efisiensi pada setiap wilayah pemasaran yaitu Surabaya, Pasuruan, Gresik,
Sidoarjo, Pontianak, dan Mataram adalah sama yaitu sebesar 946,351% sedangkan
Tingkat Profitabilitas pada masing-masing wilayah pemasaran mulai dari yang
tertinggi sampai terendah adalah wilayah Pasuruan (21,569%), Sidoarjo (21,494%)),
Surabaya (21,358%), Pontianak (21,069%), Mataram (20,990%), Gresik (20,945%).

Dari penelitian diatas untuk mengetahui tingkat efisiensi biaya promosi
menggunakan analisis efisiensi biaya promosi yang diukur dengan cara
membandingkan antara laba kotor tahun 1998 dengan biaya promosi pada tahun
1998, sedangkan untuk mengetahui tingkat profitabiliatas masing-masing wilayah
pemasaran menggunakan analisis profit margin yaitu dengan membandingkan antara
laba bersih operasi dengan tingkat penjualan yang dicapai.

Penelitian ini mencoba mengembangkan penelitian tersebut diatas dengan

menggunakan analisis biaya pemasaran pada tahun 1996-2000. Berdasarkan analisis

5
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tersebut maka dihitung laba rugi ‘perusahaan dari tahun 1996 sampai tahun 2000
untuk mengetahui tingkat efisiensi biaya promotional mix dan tingkat profitabilitas
pada masing-masing daerah pemasaran sedangkan untuk menghitung tingkat
efisiensi biaya promotional mix dan tingkat profitabilitas untuk tahun 2001 vaitu
dengan menghitung rata-rata pertambahan (rate of change), dengan menggunakan
analisis geometric mean maka dapat diketahui tingkat efisiensi biaya promotional

mix dan tingkat profitabilitas untuk tahun 2001.

2.2 Landasan Teori
2.2.1 Pengertian Marketing Mix dan Promotional Mix
2.2.1.1 Pengertian Marketing Mix

Peningkatan omset penjualan dan memuaskan keinginan konsumen
merupakan tujuan utama uang harus ditempuh oleh perusahaan agar target pasar
yang ditujudapat tercapai. Guna mewujudkan tujuan tersebut perusahaan dapat
mengendalikan dan mengarahkan kegiatan promosi secara optimal.

Perkembangan konsep pemasaran pada saat ini semakin meluas,yang pada
intinya pengertian dari pemasaran tidak terlepas dari konsep marketing mix. Adapun
definisi dari marketing mix menurut Swastha dan Irawan (1997:78) bahwa marketing
mix adalah kombinasi empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem
pemasaran perusahaan yakni: produk, struktur harga, kegiatan promosi dan sistem
distribusi.

Kegiatan dalam marketing mix yang meliputi produk, price,promosi sdan
distribusi harus di kombinasikan oleh devisi marketing agar dapat mencapai target
penjualan sesuai yang diinginkan.

Variabel-variabel marketing mix dapat diuraikan sebagai berikut:

a. Produk

Pengelolaan produk yang termasuk pula perencanaan dan pengembangan produk

atau jasa yang baik untuk dipasarkanoleh perusahaan perlu adanya suatu
pedoman untuk mengubah produk baru atau mengambil tindakan lain yang dapat

mempengnaruhi  kebijakan dalam penentuan produk. Selain itu keputusan-
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keputusan juga perlu diambil menyangkut masalah pemberian merk, pemberian
bungkus, warna dan bentuk produk lainnya.

b. Harga
Manajemen dalam menentukan kebijaksanaan harga harus menentukan harga
pasar daru produknya, kemudian menentukan kebijaksanaa menyangkut
potongan harga, pembayaran ongkos kirim dan hal-hal lain yang berhubungan
dengan harga.

c. Promosi
Promosi ini merupakan komponen yang dipakai untuk memberitahu dan
mempengnaruhi pasar bagi produk perusahaan. Adapun kegiatan-kegiatan yang
termasuk dalam promosi adalah periklanan, salesman, publisitas,promosi
penjualan dan hubungan masyarakat.

d. Distribusi
Tujuan distribusi adalah memilih perantara yang akan digunakan dalam saluran
distribusi yang secara fisik menangani dan menyangkut produk melalui saluran
distribusi tersebut, ini dimaksudkan agar produknya dapat mencapai pasar yang
dituju tepat pada waktunya.

Omset penjualan yang ditargetkan perusahaan diwujudkan dengan berbagai
kegiatan diantaranya; memperbaiki produk, memberi pelayanan yang baik kepada
konsumen dengan konsep konsumen adalah raja ataupun layanan purnajual maupun
movasi produk untuk mengantisipasi kejenuhan konsumen.

Upaya meningkatkan penjualan juga dapat ditempuh melalui kegiatan
promosi yang dilakukan oleh perusahaan. Promosi penjualan diartikan sebagai
bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insntif yang dapat diatur
untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan/atau meningkatkan jumlah
barang yang dibeli pelanggan (Tjiptono,1997:229).

Definisi promosi penjualan adalah

Kegiatan pemasaran selain personal selling, periklanan, dan publisitas yang
mendorong pembeli konsumen dan efektifitas pengecer. Kegiatan-kegiatan
tersebut antara lain: paragaan, pertunjukan dan pameran, demontrasi, dan
sebagainya (Swastha dan Irawan,1997:350).
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Jadi promosi perusahaan merupakan kegiatan memberitahukan, mempengnaruhi dan
mendorong masyarakat untuk membeli produk-produk yang dihasikan dengan

berbagai cara atau berbagai kegiatan yang ada dalam promotional mix.

2.2.1.2 Pengertian Promotional Mix

Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasialan suatu program
pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum pernah
mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna bagi mereka, maka
mereka tidak akan membelinya.

Pada hakekatnya promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran, yakni
aktifitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi,
membujuk, dan/atau mengingatkan pasarsasaran atas perusahaan dan produknya agar
bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan
yang bersangkutan (Tjiptono,1997:219)

Kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan memiliki bentuk-bentuk yang
dibedakan atas dasar tugas-tugas khususnya, hal ini sering disebut sebagai bauran
promosi (promotional mix atau comminication mix). Promotional mix merupakan
kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-variabel periklanan, personal
selling, dan alat promosi yang lain, yang semuanya direncanakan untuk mencapai
tujuan program penjualan (Swastha dan Irawan,1997:349).

Menurut Tjiptono (1997:224) bahwa variabel promotional mix atau bauran
promosi meliputi:

a. Personal Selling

Personal Selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan
calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan
sechingga mereka kemudian akan mencoba dan membelinya. Aktifitas 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 mngenai produk perusahaan

kepada pelanggan.
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4y Selling, yaitu mendekati, mempresentasikan dan mendemonstrasikan,
mengatasi penolakan,serta ,menjual produk kepada pelanggan.
5) Servicing, yaitu memberikan berbagai jasa dan pelayanan kepada pelanggan.
a) Information gathering, yaitu melakukan riset dan intelijen pasar.
b) Allocating, yaitu menentukan pelanggan yang akan dituju.
b. Mass Selling

Mass selling merupakan pendekatan yang menggunakan media komunikasi
untuk menyampaikan informasi kepada khalayak ramai dalam satu waktu. Metode
ini memang tidak sefleksibel personal selling namun merupakan alternatif yang lebih
murah untuk menyampaikan informasi ke khalayak yang jumlahnya sangat banyak
dan tersebar luas. Ada dua bentuk utama mass selling, yaitu periklanan dan
publisitas.

Iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasari pada informasi
tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk, yaitu disusun sedemikian rupa
sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang
untuk melakukan pembelian. Jadi periklanan merupakan seluruh proses yang
meliputi penyiapan, perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan iklan. Iklan memiliki
fungsi-fungsi: menginformasikan khalayak mengenai seluk beluk produk
(informative), mempengaruhi khalayak untuk membeli (persuading), dan
menyegarkan informasi yang telah diterima khalayak (reminding), serta menciptakan
suasana yang menyenangkan sewaktu khalayak menerima dan mencerna informasi
(entertainment).

Publisitas adalah bentuk dan penyebaran ide, barang dan jasa secara non
personal, yang mana orang atau organisasi yang diuntungkan tidak membayar untuk
itu. Publisitas merupakan pemanfaatan nilai-nilai beritaa yang terkandung dalam
suatu produk untuk membentuk citra produk yang bersangkutan.
¢. Promosi Penjualan

Promosi penjualan ialah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan
berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk dengan
segera dan/atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan. Secara umum

tujuan dari promosi penjualan adalah:
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1y Meningkatkan permintaan ‘dari para pemakai industrial dan/atau konsumen
akhir.
2) Meningkatkan kinerja pemasaran perantara.

Secara keseluruhan teknik-teknik promosi penjualan merupakan taltik
pemasaran yang berdampak pada jangka sangat penfdek. Promosi penjualan juga
tidak mampu meruntuhkan loyalitas pelanggan terhadap produk line, bahkan promosi
penjualan yang berlebihan malah dapat menimbulkan penilaian yang negatif oleh
pelanggan karena terkesan produk murahan.

d. Public Relations

Public relations merupakan upaya komunikasi menyeluruh dari suatu
perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap berbagai
kelompok terhadap perusahaan tersebut. Kelompok disini bisa terdiri atas karyawan
dan keluarganya, pemegang saham, pelanggan, khalayak/orang-orang yang tinggal
disekitar organisasi, pemasok, perantara, pemerintah, serta media massa.

Sifat-sifat utama dari public relations adalah: pertama kredibilitas tinggi,
dimana artikel dan beriata di media massa lebih dipercaya daripada iklan, kedua
ofdguard yakni public relations dapat menjangkau pihak-pihak yang menghindari
wiraniaga atau iklan, dan ketiga ialah dramatization yaitu public relations memiliki
potensi untuk mendramatisasi suatu perusahaan atau produk tertentu. Kegiatan-
kegiatan public relations meliputi hal-hal sebagai berikut:

1) Press Relations
Tujuan hubungan dengan pers adalah untuk memberikan informasi yang
pantas/layak dimuat di surat kabar agar dapat menarik perhatian publik
terhadap seseorang, produk, jasa atau organisasai.
2) Product Publicity
Aktifitas ini meliputi berbagai upaya untuk mempublikasikan produk-produk
tertentu.
3) Corporate Comminication
Kegiatan ini mencakup komunikasi internal dan eksternal, serta

mempromosikan pemahaman tentang organisasi.
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4) Lobbying

Lbbbying merupakan usaha untuk bekerja sama dengan pembuat undang-

undang dengan pejabat pemerintah sehingga perusahaan mendapatkan

informasi-informasi penting yang berharga. Bahkan kadangkala juga
dimaksudkan untuk mempengaruhi keputusan yang akan diambil.
5) Counselling

Aktifitas ini dilakukan dengan jalan mmberi saran dan pendapat kepada

manajemen mengenai masalah-masalah yang berkaitan dengan publik dan

mengenai posisi dan citra perusahaan.

Public relations kerapkali disamakan dengan propaganda. Memang tujuannya
sama, yaitu memperoleh dukungan politik. Akan tetapi propaganda kebanyakan
bersifat tidak jujur dab menyesatkan. Oleh karena itu, public relations juga perlu
mengembangkan citra melalui komunikasi dua arah untuk mencapai pengertian
bersama. Keberhasilan public relations ditentukan oleh pencapaian itikad baik,
pengertian, penerimaan, dan dukungan politik.

e. Direct Marketing

Bila personal selling berupaya mendekati pembeli, iklan berupaya
memberitahu dan mempengaruhi pelanggan, promosi penjualan berusaha mendorong
pembeli, dan public relations membangun dan memelihara citra perusahaan, maka
direct marketing memadatkan semua kegiatan tersebut dalam penjualan langsung
tanpa perantara (Tjiptono,1997:232).

Direct marketing adalah sistem pemasaran yang bersifat interaktif, yang
memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon yang
terukur dan transaksi di sembarangn lokasi. Direct marketing juga sering menghadapi
masalah diantaranya timbulnya citra yang buruk bagi industri bila ada salah satu
daridirect marketer yang menipu pelanggan, adanya beberapa direct marketer yang
memanfaatkan atau mengeksploitasi pembeli impulsif atau pembeli yang kurang
mengerti teknologi.

Menurut Swastha (1997:350) bahwa variabel-variabel yang ada di dalam

promotional mix terdiri dari empat macam yaitu:
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- Periklanan adalah bentuk presensi dan promosi non pribadi tentang ide,

barang, dan jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu.

Personal selling adalah presensi lisan dalam suatu percakapan dengan satu
calon pembeli atau lebih yang ditujukan untuk menciptakan penjualan.
Publisitas adalah pendorong permintaan secara non pribadi untuk suatu
produk, jasa, atau ide dengan menggunakan berita komersial di dalm media
massa dan sponsor tidak dibebani biaya secara langsung.

Promosi penjualan adalah kegiatan pemasaran selain personal selliang,
periklanan, dan publisitas yang mendorong penbelian konsumn dan
efektivitas pengecer. Kegiatan-kegiatan tersebut antara lain: peragaan,

pertunjukan dan pameran, demonstrasi dan sebagainya.

2.2.2 Tujuan Promotional Mix dan Faktor-Faktor yang Mempengaruhi

2.2.2.1 Tujuan Pomotional Mix

Tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan,mempengnaruhi dan

membujuk serta mengingatkan pelnggansasaran tntang perusahaan dan bauran

pemasarannya. Secara rinci tujuan dari promotional mix adalah sebagai berikut

(Tyiptono,1997:221)

a.Menginformasikan (informing), dapat berupa:

1)
2)
3)
4)
S)
6)
7)
8)

Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru.
Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk
Menyampaikan perubahan harga kepada pasar.

Menjelaskan cara kerja suatu produk.

Menginformasikan jasa-jasa yang ditawarkan oleh perusahaan.
Meluruskan kesan yang keliru.

Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli.

Membangun citra perusahaan.

b. Membujuk pelanggan sasaran (persuading) untuk:

1) Membentuk pilihan merk.

2) Mengalihkan pilihan ke merk tertentu.

3) Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk.
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4) Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga.
5) Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga.

¢. Mengingatkan (reminding), dapat terdiri dari:

1) Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam
waktu dekat.

2) Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk perusahaan.

3) Membuat pembeli tetap ingat walaupun tiudak ada kampanye iklan.

4) Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan.

Secara singkat promosi berkaitan dengan upaya untuk mengarahkan
seseorang agar dapat mengenal produk perusahaan, lalu memahaminya, berubah
sikap, menyukai, yakin, kemudian akhirnya membeli dan selalu ingat akan produk
tersebut. Sementara itu Swastha (1997:353) menyebutkan dilakukanya promotional
mix berdasarkan tujuan pada:

a. Modifikasi tingkah laku, berusaha merubah tingkah laku dan pendapat serta
memperkuat tingkah laku yang ada. Penjual selalu berusaha menciptakan kesan
baik tentang produknya dan mendorong pembelian barang dan jasa perusahaan.

b. Memberitahukan, ditujukan untuk memberitahukan pasar yang dituju tentang
penawaran perusahaan. Promosi ini bersifat informatif sehingga membantu
konsumen dalam proses pengambilan keputusan untuk membeli.

¢. Membujuk, promosi yang bersifat persuatif diarahkan untuk mendorong
pembelian dan menciptakan kesan positif terhadap produk yang ditawarkan.

d. Mengingatkan, untuk mempertahankan merk produk di hati masyarakat dan perlu

dilakukan selama tahap kedewasaan di dalam siklus kehidupan produk.

2.2.2.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi

Promosional mix untuk setiap produk meupun industri adalah berbeda-beda.
Pada umumnya periklanan dan personal selling merupakan alat promosi untuk
barang dan jasa. Menentukan variabel promotional mix yang paling efektif
merupakan tugas yang sulit dalam manajemen pemasaran. Kesulitan yang dihadapi

adalah bahwa manajemen tidak dapat menngetahui secara pasti tentang luasnya
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kegiatan periklanan, personal selling, promosi penjualan, publisitas atau lat promosi
yang lain yang dipakai untuk mencapai tujuan program penjualan.
Ada beberpa faktor yang mempengaruhi promotional mix. Faktor-faktor

tersebut adalah (Tjiptono,1997:235)

a. Faktor Produk
Faktor produk yaitu dengan cara mempertimbangkan karakteristik dan cara
produk itu dibeli, dikonsumsi dan dipersepsikan. Apabila produk itu adalah
produk industri yang bersifat teknis, personal selling paling tepat untuk
mempromosikannya karena penjualharus memberikan penjelasan teknis dan
menjawab pertanyaan-pertanyaan pelanggan. Sebaliknya untuk produk konsumen
ada beberapa pendekatan, untuk converience product yang sifat distribusinya
intensif mass selling adalah metode promosi yang paling efektif. Untuk shopping
product yang pembeli harus memelih, perusahaan harus menggunakan promosi
penjualan. Sedangkan untuk specialty product dan unsought product, perusahaan
harus menggunakan personal selling. Produk-produk yang dibeli dalam jumlah
kecil dan sering dibeli perusahaan harus lebih memilih iklan daripada personal
selling. Sebaliknya untuk barang-barang yang dapat bertahan lama dan
memerlukan komitmen tinggi terhadap sumber-sumber maka personal selling
lebih efektif dari pada iklan.

b. Faktor Pasar
Pada produk-produk tertentu, jika pangsa pasarnya tinggi, perusahaan harus
menggunakan iklan dan personal selling bersama-sama, karena pangsa pasar
yang tinggi menunjukkan perusahaan melayani beberapa segmen pasar dan
saluran distribusi ganda. Sebaliknya jika pangsa pasarnya rendah, penekanan
hendaknya diberikan pada iklan atau personal selling ( tergantung pada
prouknya), iklan lebih cocok digunakan untuk barang industri. Apabila
persaingan sangat ketat, ketiga metode promosi (personal selling, mass selling,
dan promosi penjualan) dibutuhkan untuk mempertahankan posisi produk.
Sebaliknya pada persaingan yang terbatas, penekanan promosi hanya pada mass

selling atau personal selling saja.
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c. Faktor Pelanggan
Pelanggan rumah tangga lebih mudah dipikat dengan iklan, karena untuk
mencapai mereka metode tersebut paling murah, sedangkan jika sasaran yang
dituju adalah pelanggan industri maka perusahaan harus menggunakan personal
selling agar dapat memberi penjelasan-penjelasan dan jasa-jasa tetentu yang
berkaitan dengan produk. Personal selling lebih baik digunakan pada geografis
pasar yang kecil dan penduduknya padat. Sebaliknya jika geografis pasar
semakin luas dan pendudknya jarang iklanlah yang laebih efisien.

d. Faktor Anggaran
Jika perusahaan memiliki dana promosi yang besar, maka peluang untuk
menggunakan iklan yang bersifat nasional juga besar. Sebaliknya bila dana yang
tersedia terbatas, maka perusahaan dapat memilih personal selling, promosi
penjualan atau iklan bersama didalam wilayah lokal atau regional.

e. Faktor Bauran Pemasaran
Harga yang tinggi sering dianggap pelanggan berkorelasi positif dengan kualitas
yang tinggi. Dalam kasus demikian, maka penggunaan iklan lebih tepat untuk
mengkomunikasikan kualitas dari produk-produk yang harganya mahal. Jika
pendistribusian dilakukan secara langsung, maka karakteristiknya mensyaratkan
penggunaan personal selling, sedangkan bila secara tidak langsung, maka

dibutuhkan iklan karena terbatasnya jumlah armada penjual yang dipakai.

2.2.3 Analisis Biaya Pemasaran
2.2.3.1 Arti Pentingnya Analisis Biaya Pemasaran

Analisis biaya pemasaran akan membantu menejer dalam menentukan
strategi pemasaran dan anggaran biaya pemasaran untuk periode yang akan datang.
Kebijakan anggaran biaya pemasaran tergantung dengan besarnya penjualan produk,
namun untuk produk pada tahap pertumbuhan, sangat dipengaruhi biaya pemasaran
yang besar, agar produk tersebut dapat mencapai market share yang ditargetkan.
Pada tahap ini analisis biaya pemasaran dibutuhkan dalam menentukan biaya yang
dibutuhkan dengan mempertimbangkan peluang pasar yang akan dituju. Biaya

pemasaran yang besar peluang pasar yang akan dituju juga harus besar pula.
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Untuk dapat memasarkan produk dengan sukses perusahaan harus
menggunakan konsep pemasaran yang baik, yaitu bagaimana melayani pelanggan
atau pembeli yang dapat memuaskan mereka tetapi perusahan dapat pula
memperoleh laba yang diharapkan. Oleh karena itu yang menjadi masalah bagi
perusahaan adalah:

a. Bagaimana kegiatan pemasaran dapat dilaksanakan dengan efisien.
b. Bagaimana menghubungkan biaya pemasaran dengan keberhasilan kegiatan
pemasaran didalam menghasilkan laba.

Adanya masalah-masalah tersebut diatas mendorong pentingnya diadakan
analisis terhadap biaya pemasaran agar laba yang dicapai perusahaan dapat seoptimal

mungkin.

2.2.3.2 Tujuan dan Manfaat Analisi Biaya Pemasaran

Tujuan dilaksanakannya Analisis Biaya Pemasaran pada suatu perusahaan
antara lain adalah untuk menentukan harga pokok produk, pengendalian biaya dan
pengarahan kegiatan pemasaran perusahaan.

Manfaat diadakannya analisis biaya pemasaran bagi suatu perusahaan adalah
dapat membantu kepentingan-kepentingan perusahaan dalam hal-hal sebagai berikut
(Supriyono,1993:202):
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