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ABSTRAKSI

Skripsi dengan judul “ Analisis Pengaruh Biaya Promotional Mix Terhadap
Volume Penjualan Motor Honda Pada UD. Jaya Abadi Motor D1 Jember “ dilakukan
dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh secara bersama-sama biaya Promotional
Mix terhadap penjualan Motor Honda Pada UD. Jaya Abadi Motor Di Jember.

Penelitian ini menggunakan alat analisis regresi linier berganda untuk
mengetahui tingkat pengaruh variabel- variabel Promotional Mix terhadap Penjualan
dan analisis koefisien korelasi parsial untuk mengetahui pengaruh yang paling
dominan variabel-variabel Promotional Mix terhadap tingkat perubahan penjualan.
Sedangkan rancangan penelitiannya menggunakan data sekunder yang diperoleh dari
UD. Jaya Abadi Motor di Jember. Sumber data sekunder yaitu data berupa bukti-
bukti tulisan ( dokumentasi ), jurnal-jurnal, keterangan dari pimpinan atau karyawan
perusahaan yang meliputi data-data historis selama 8 semester dari bulan Juli 1998
sampai dengan Juni 2002.

Berdasarkan hasil perhitungan menunjukkan bahwa secara bersama-sama
variabel biaya Promotional Mix berpengaruh sangat besar terhadap volume penjualan
dan variabel biaya Promotional Mix yang memiliki pengaruh paling dominan
terhadap penjualan adalah periklanan. Dari hasil tersebut perusahaan perlu terus
mengadakan promosi dengan tujuan meningkatkan volume penjualan.

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data diperoleh kesimpulan bahwa
variabel Promotional Mix berpengaruh nyata terhadap penjualan dan biaya periklanan
adalah variabel yang memiliki pengaruh yang paling besar terhadap penjualan motor
honda pada UD. Jaya Abadi Motor di Jember.
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Pada dasarnya tujuan didirikanya suatu perusahaan adalah untuk
memperoleh laba atau keuntungan. Karena keuntungan atau laba digunakan
perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan serta untuk
sarana pengembangan usahanya.

Dewasa ini dunia usaha diwarnai oleh persaingan yang semakin ketat antar
perusahaan, baik itu perusahaan kecil maupun perusahaan besar. Hal ini di
sebabkan oleh perkembangan teknologi dan situasi perekonomian yang semakin
maju, oleh karena itu berhasil tidak suatu perusahaan dalam mencapai tujuannya
dibutuhkan adanya manajemen yang baik untuk mengkoordinasi aktivitas fungsi-
fungsi operasional perusahaan yaitu: fungsi personalia, keuangan, produksi,
pemasaran, administrasi dan umum. Sehiﬁgga fungsi operasional tersebut dalam
perusahaan akan dapat saling menunjang dalam rangka mencapai tujuan
perusahaan dan akhirnya akan membawa pengaruh terhadap kelangsungan hidup
perusahaan.

Pada umumnya perkembangan suatu perusahaan bertahap dari tahun
ketahun, apabila permintaan konsumen ferhadap produk perusahaan itu tinggi
akan membawa dampak yang positif bagi perusahaan untuk meningkatkan
penjualan produk dan pengembangan usahénya.

Salah satu fungsi yang sangat penﬁng diperhatikan adalah fungsi pemasaran.
Penggunaan konsep pemasaran yang tepét dapat menunjang berhasilnya bisnis
yang dilakukan perusahaan, sehingga setiap periode hasil penjualan produk
perusahaan dapat meningkat.

Keputusan yang pertama  harus diambil yaitu menentuan program
pemasaran dan variabel-variabel pemasaran. Perencanaan dan pertimbangan
mengenai variabel pemasaran tersebut perlu dilakukan guna memperoleh
kombinasi terbaik dalam mencapai pasar. Adapun faktor-faktor yang merupakan

variabel keputusan pemasaran adalah barang, harga, promosi, dan distribusi.
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Promosi yang merupakan salah satu elemen marketing MIX bertujuan
untuk mengubah tingkah laku konsumen yaitu memberitahukan dan mendorong
konsumen untuk membeli produk perusahaan tersebut, dimana hal ini diharapkan
akan meningkatkan volume penjualan perusahaan. Promosi sebagai salah satu
variabel pemasaran dalam prakteknya dapat dilakukan dengan berbagai macam
strategi diantaranya adalah periklanan, personal selling, publisitas penjualan.
Dengan kegiatan ini diharapkan konsumen akan mengenal dan tertarik sehingga
dapat dijadikan bahan pertimbangan untuk melakukan pembelian ( Basu Swasta,
1990 ; 349)

Strategi demikian dilakukan untuk menghadapi kenyataan bahwa seringkali
pasar yang ada bersifat homogen, baik dalam arti kepentingan, susunan
demografi, tingkat penghasilan, faktor sosiologis, ataupun letak daerahnya. Jadi
perusahaan yang menganut konsep pemasaran laba maksimal dapat memperoleh
dengan mengadakan perbedaan promosi penjualan pada berbagai segmen pasar.

Promosi dilakukan oleh pihak perusahaan dalam rangka menjalankan
program pemasaran guna memperkenalkan produk yang dihasilkan kepada calon
konsumen maupun mempertahankan konsumen agar tidak berpaling pada merk
lain. Jadi dapat dikatakan, bahwa promosi mencakup semua kegiatan perusahaan
untuk memperkenalkan produk dengan tujuan agar konsumen tertarik untuk
membelinya ( Murti Sumarni, 1998; 296 ).

Kegiatan promosi yang efektif dan efisien membutuhkan biaya yang besar.
Oleh karena itu penggunaan dari program-program promosi ini akan lebih
membutuhkan pengawasan dan pengendalian. Adanya informasi yang sempurna
tentang efektifitas dan efisiensi dari penggunaan program promosi akan lebih
dibutuhkan oleh perusahaan guna merencanakan anggaran biaya promosi dengan
teknik yang dapat diandalkan. Selain itu perkembangan yang semakin ketat
dengan banyaknya perusahaan yang memproduksi produk yang berkualitas, yang
baik dan harga yang dapat di jangkau oleh konsumen, memaksa pengusaha untuk
meningkatkan usaha-usaha promosi guna menarik calon pembeli.

Bentuk dan cara promosi sekarang ini sudah sangat bervariasi dan modern

sesuai dengan kemajuan jaman dan teknologi, sehingga membutuhkan dana
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promosi yang tidak kecil jumlahnya mengingat tingkat persaingan yang begitu
ketat saat ini, dana promosi yang cukup besar tersebut memerlukan pengelolaan
yang tepat, baik mengenai jumlahnya maupun pengalokasiannya, sehingga
program promosi tersebut dapat dijalankan secara efektif dan perusahaan tidak

menderita kerugian.

1.2 Pokok Permasalahan

Beberapa periode tahun yang lalu perusahaan, telah mengadakan promosi
yang tujuannya untuk meningkatkan penjualan. Kebijakan promosi bagi
perusahaan perlu dilakukan secara kontinyu, tetapi seharusnya kegiatan ini perlu
dievaluasi secara periodik hal ini dilakukan dengan konteks perusahaan
mempunyai kebijaksanaan yang lebih bagus, disinilah letak pentingnya
mengadakan penelitian tentang promosi.

UD. Jaya Abadi Motor adalah suatu distributor atau agen yang bergerak
dibidang penjualan otomotif. Dalam hal ini Motor Honda UD. Jaya Abadi Motor
dalam memasarkan produknya menghadapi persaingan yang ketat dari perusahaan
sejenis, sehingga dalam memasarkan produknya perusahaan membutuhkan
penggunaan media-media promosi agar produknya lebih dikenal dipasar yang
dituju. Kondisi ini mendorong perusahaan untuk menerapkan strategi promosi.

Penggunaan media promosi tersebut perusahaan telah melakukan kegiatan
Promotional Mix untuk memperhatikan pengaruh dari media promosi yang dalam
hal ini dalam bentuk personal sellling ( bonus, insenti ), promosi penjualan (demo,
sample, display/etalase, exbihition/pameran ) dan media periklanan (folder,
spanduk, radio, surat kabar, catalog, kalender ) yang akan dijadikan dasar dalam
peningkatan hasil penjualan yang akan memberikan keuntungan yang maksimal.

Atas dasar permasalahan tersebut, maka penelitian ini dilakukan untuk
mengetahui:

1. Berapa besar tingkat pengaruh variabel promotion mix yang meliputi
promosi penjualan, personal selling, dan periklanan terhadap volume

penjualan ?
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2. Variabel promotion mix yang meliputi promosi penjualan, personal
selling, dan periklanan manakah yang memiliki pengaruh paling

dominan terhadap volume penjualan ?

1.3 Hipotesis
Dari penelitian sebelumnya telah diketahui bahwa :
a. Ada pengaruh variabel Promotional Mix secara bersama-sama terhadap
volume penjualan
b. Biaya Promotional Mix yang memiliki pengaruh paling dominan

terhadap volume penjualan adalah periklanan

1.4 Tujuan dan Manfaat Penelitian
1.4.1 Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini dilakukan adalah:

a. Untuk mengetahui tingkat pengaruh variabel Promotional Mix yang
meliputi promosi penjualan, personal selling, dan periklanan terhadap
volume penjualan.

b. Untuk mengetahui variabel Promotional Mix yang paling dominan
yang meliputi promosi penjualan, personal selling dan periklanan
terhadap volume penjualan.

1.4.2 Manfaat Penelitian
a. Sebagai bahan pertimbangan bagi perusahaan dalam menentukan
kebijakan yang akan dilakukan terutama dalam mengendalikan
promosi untuk meningkatkan volume penjualan Motor Honda.

b. Memberikan keyakinan kepada perusahaan bahwa masalah promosi

bukanlah merupakan masalah yang dapat diabaikan dalam

memasarkan produknya.
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BAB 11
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Hasil Penelitian Sebelumnya

Penelitian dilakukan oleh Guntor Hadi Wijaya pada tahun 1999 yang
membahas tentang “ Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Penjualan Pada PT. Indo
Jateng di Semarang” Permasalahan yang dihadapi dalam penelitian tersebut
adalah variabel apakah yang sangat berpengaruh terhadap hasil penjualan motor
Suzuki yang dicapai perusahaan.

Dalam memecahkan masalah tersebut perlu dilakukan suatu proses analisis
dengan langkah-langkah sebagai berikut :
1. Mengetahui pengaruh tiap-tiap variabel terhadap hasil penjualan dengan

analisis regresi linier berganda. ‘

2. Menguji koefisien regresi secara bersama dengan uji F.
3. Uji korelasi secara parsial dengan uji T.
4. Menarik kesimpulan.
Kesimpulan dari hasil penelitian tersebut mengemukakan hasil penelitiannya
bahwa promosi merupakan variabel yang paling besar pengaruhnya dalam
meningkatkan hasil penjualan motor Suzuki dibandingkan dengan variabel
lainnya yaitu harga jual, harga jual produk pesaing dan biaya distribusi.
Dalam penelitian yang ditulis oleh Tri Rutantiningsih pada tahun 1999 yang
berjudul tentang “Analisis Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Penjualan pada PT.
Bhirawa Motor Bondowoso™.
Permasalahan yang dihadapi dalam penelitian adalah permasalahan dimana
tingkat penjualan yang masih berﬂuktuaéi, sedangkan perusahaan telah cukup
melakukan usaha untuk meningkatkan penjualan. Karena banyaknya faktor yang
berpengaruh, maka pihak manajemen ingin mengetahui faaktor-faktor mana saja
yang berpengaruh pada peningkatan penjualan motor Suzuki, sehingga dengan
mengetahui faktor-faktor yang berpengaruh perusahaan dapat menentukan

kebijakan-kebijakan yang mengarah pada tércapainya tujuan perusahaan.
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Pada penelitian ini peneliti menggunakan langkah-langkah analisis sebagai
berikut:
1. Untuk mengetahui pengaruh variabel-variabel bebasnya (X) terhadap variabel
tidak bebasnya (Y) digunakan analisis linier berganda.
2. Untuk mengetahui besarnya sumbangan variabel bebas (X) terhadap nila
variabel tidak bebasnya (Y) secara keseluruhan dengan melihat besarnya nilai

koefisien determinasi digunakan analisis koefisien determinasi berganda.

(8]

Menguji koefisien hasil regresi dengan uji F secara bersama dan secara parsiil

dengan uji t.

Hasil yang didapat dari penelitian tersebut dapat diambil suatu kesimpulan bahwa

disamping variabel biaya promosi, variabel harga jual juga mempunyai pengaruh

yang dominan terhadap hasil penjualan sepeda motor Suzuki.

Dalam penelitian yang ditulis oleh Alaska Yuliawan pada tahun 1994 dengan

judul “Analisis Kemampuan Variabel-variabel Promotional Mix Dalam

Memberikan Kontribusi Terhadap Penjualan Pada Pemandian Kopeng Di

Salatiga™.

Permasalahan yang dihadapi dalam penelitian ini adalah permasalahan dimana

kegiatan promosi telah dialokasikan pada masing-masing media promosi sesuai

dengan anggaran yang telah ditetapkan oleh perusahaan akan tetapi pihak

perusahaan belum mengetahui seberapa besar kontribusi dari setiap variabel atau

media terhadap penjualan dalam hal ini jumlah pengunjung , sebagai dasar

penentuan komposisi anggaran biaya promosi.

Pada penelitian ini menggunakan langkah-langkah analisis sebagai berikut :

1. Untuk mengetahui hasil kontribusi dari variabel-variabel promosi digunakan
analisis regresi linier berganda.

2. Menuji koefisien hasil regersi dengan uiji F secara bersama dan secara parsiil
dengan uji t.

3. Menentukan kombinasi pembiayaan yang tepat dengan program dinamis.

Hasil yang didapat dari penelitian tersebut dapat disimpulkan bahwa variabel-

variabel promosi yang digunakan tersebut mempunyai pengaruh yang kuat sekali

e I o . T I TR, T e I L R L o e 1 o, e B e e


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

diperoleh hasil yang negatif atau sama dengan nol, hal ini berarti jika tidak ada
promosi maka penjualan sama dengan nol (tidak ada pengunjung). Sedangkan
program dinamis menghasilkan suatu kombinasi pembiayaan yang paling

menguntungkan dari masing-masing variabel yang digunakan.

2.2 Landasan Teori
2.2.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran marupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang di
lakukan oloh para pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan
kelangsungan hidupnya, untuk perkembangan dan mendapatkan laba. Berkasil
tidak nya dalam pencaoaian tujuan bisnis tergantung pada keahlian mereka dalam
bidang pemasaran, priduksi, keuangan maupun bidang lain. Selain itu juga
tergantung pada kemampuan mereka untuk mengkombinasikan fungsi-fungsi
tersebut agar organisasi dapat berjalan dengan lancar.

Pemasaran dalam dunia usaha sangat penting perananya. Perusahaan
dituntut mengambil suatu kebijaksanaan yang tepat di dalam memasarkan
produknya kepada konsumen. Dalam pemasaran tersebut harus benar-benar dapat
memberikan kepuasan kepada konsumen jika menginginkan usahanya berjalan
lancar.

Pengertian pemasaran jauh lebih luas dari pada pengertian penjualan,
promosi, distribusi dan sebagainya, karena pemasaran meliputi kegiatan yang di
awali dengan mengidentifikasiakn kebutuhan konsumen, menentukan program
promosi dan mendistribusikan produk tersebut. Jadi pemasaran merupakan suatu
interaksi dari kegiatan-kegiatan tersebut yaang membentuk sutu kinerjaa yang
baik dalamm sebuah sitem.

Seperti definisi yang dinyatakan Faandy Tjitono (1995:7) sebagai berikut:

“Pemasaran (marketing) adalah keseluruhan dari kegiatan-kegiatan usaha yang di
tujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mepromosikan dan
mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan para pembeli

potensial.”
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Definisi ini mempunyai pengertian penting yaitu:
a. seluruh sistem dari kegiatan bisnis harus berorientasi ke pasar atau
konsumen,keinginan konsumen harus di ketahui dan di puaskan secara efektif.
»b. pemasaran adalah proses bisnis yang dinamis dan bukan kegiatan tunggal atau
kegiatan gabungan tapi interaksi dari berbagai kegiatan.
c. konsumen harus benar-benar merasa kebutuhannya diperhatikan agar
perusahaan memperoleh kesinambungan usaha yang sangat vital bagi

keberhasilan usahanya.

2.2.2 Sistem Komunikasi Pemasaran

Promosi merupakan faktor penentu keberhasilan suatu program
pemasaran. Betapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum pernah
mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna bagi mereka, maka
mereka tidak akan pernah berpikir untuk membelinya.

Pada hakekatnya promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran,
yaitu aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi
atau membujuk dan mengingatkan pasar atas perusahaan dan produknya agar
bersedia menerima, membeli dan loyal terhadap produk yang ditawarkan
prusahaan yang bersangkutan.

Komunikasi pemasaran merupakan pertukaran informasi dua arah antara
pihak-pihak atau lembaga-lembaga yang terlibat dalam pemasaran. Adapun
definisi dari komunikasi Pemasaran adalah :

“Komunikasi Pemasaran adalah kegiatan komunikasi yang dilakukan pembeli dan
penjual dan merupakan kegiatan yang membantu dalam pengambilan keputusan di
bidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran lebih memuaskan dengan cara
menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik.” (Basu Swastha,1996:234)

komunikasi pemasaran dapat membantu mempertemukan pembeli dan penjual

bersama-sama dalam suatu hubungan pertukaran , menciptakan arus informasi

antara pembeli dan penjual yang membuat kegiatan pertukaran lebih efisien dan

memungkinkan semua pihak untuk mencapai persetujuan pertukaran yang

s e oo a2t 2s
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Salah satu proses komunikasi tersebut adalah promosi. Promosi dapat
membantu pihak-pihak yang terlibat dalam pemasaran untuk memperbaiki
hubungan pertukaran dengan pihak lainya. 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 Pengertian dan Definisi Promosi

Dalam usaha meningkatkan volume penjualan, perusahaan menjalankan
berbagai kegiatan sperti memperbaiki produk, memperluas penyaluran dan
peningkatan pelayanan dan sebagainya. Perusahaan juga menstimulir
(mendorong) penjualan dengan cara mengarahkan komunikasi, persuasi
(membujuk) kepada pembeli. Kegiatan-kegiatan ini dimaksud untuk menciptakan
pemasaran , sebab dengan pemasaran yang baik kita bisa meningkatkan nilai guna
yaitu adanya : nilai waktu (#ime utility), nilai tempat (place wtility) dan nilai
pemilikan (possition utility). '

Jadi penekanannya supaya terjadi pertukaran, perusahaan berusaha
memperkenalkan dan memasarkan produknya perlu mengadakan promosi.
Kegiatan Promosi adalah kegiatan memberitahukan dengan menginginkan target
market tentang tersedianya barang atau jasa bagi mereka, serta mendorong mereka
untuk melakukan pembelian. Kegiatan promosi juga dapat dikatakan merupakan
salah satu dari kegiatan komunikasi dalam bidang pemasaran yang bertujuan
meningkatkan volume penjualan, dengan cara mempengaruhi konsumen baik
secara langsung maupun tidak langsung.
Adapun definisi Kegiatan Promosi adalah sebagai berikut :
“Arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang
atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran.”
(Basu Swastha, 1996:237)

Melihat definisi tersebut diatas kegiatan promosi ditujukan kepada

kegiatan seseorang, organisasi atau konsumen yang dalam hal ini objek yang
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dituju adalah manusia yang dipengaruhi supaya timbul pertukaran. Jadi titik

pangkal perusahaan menjalankan promosi agar penjualan dapat meningkat.

2.24 Tujuan Promosi

Salah satu dasar untuk menilai keberhasilan suatu perusahaan adalah
kemampuannya dalam memperoleh laba yang maksimal, karena dengan laba ini
perusahaan dapat timbuh 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 peruasi.

Tujuan umum promosi adalah memberitahu atau menginformasikan
kepada konsumen tentang adanya suatu produk dan dapat mendorong permintaan,
yang pada akhirnya mempengaruhi konsumen untuk membeli.

Dengan demikian promosi dapat dilakukan dengan mendasarkan pada tujuan
sebagai berikut :
1. Modifikasi tingkah laku
Promosi dilakukan untuk mengubah tingkah laku dan pendapat konsumen
agar mereka mau membeli produk yang dihasilkannya, agar konsumen tertarik
terhadap produk yang ditawarkan maka disini promosi harus bisa menciptakan

kesan yang baik.

o

Memberitahu

Promosi dapat digunakan untuk memberitahu pasar yang dituju tentang
penawaran perusahaan. Promosi yang bersifat informasi lebih sesuai pada
tahap awal dari siklus perkembangan produk karena konsumen dengan
informasi tersebut akan mengetahui produk dan faedahnya schingga
konsumen dapat mengambil keputusan membeli atau tidak membeli.

3. Membujuk

Promosi yang bersifat membujuk (persuasi) umumnya kurang disenangi oleh
sebagian masyarakat, namun kenyataannya sckarang ini lebih banyak muncul
adalah promosi yang bersifat persuasif tersebut. Promosi yang demikian ini

teritama diarahkan untuk mendorone nembelian Kadanekala perusahaan
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tidak ingin memperoleh tanggapan secepatnya tetapi lebih mengutamakan
untuk menciptakan image yang positif agar dapat memberi pengaruh dalam
jangka waktu yang lama kepada pembeli.

Mengingatkan

Promosi yang Dbersifat mengingatkan dilakukan terutama untuk
mempertahankan merk produk dihati konsumen dan perlu dilakukan selama
tahap kedewasaan dalam siklus perkembangan produk. Ini berarti pula
perusahaan berusaha untuk mempertahankan pembeli yang ada.

(Basu Swastha,1996:353-357)

2.2.5 Pelaksanaan Rencana Promosi

Beberapa tahapan yang dilakukan dalam pelaksanaan rencana promosi

yaitu : (Basu Swastha dan Irawan, 1997:358-361)

L

Menentukan tujuan

Sebelum individu perusahaan melakukan kegiatan maka langkah pertama
yang harus ada adalah menentukan tujuan.

Mengindentifikasikan pasar yang dituju

Perusahaan harus mengadakan segmen-segmen pasar agar dalam kampanye
promosi berhasil dengan baik.

Menyusun anggaran

Menyusun anggaran merupakan hal yang tidak mudah karena dipengaruhi
beberapa faktor misalnya sifat pasar, tahap-tahap siklus kehidupan barang,
tindakan pesaing, serta besarnya dana yang digunakan.

Memilih berita

Berita yang disampaikan dalam promosi berbeda-beda, tergantung pada tujuan
promosinya. Produk yang dalam tahap perkenalan, informasi produk akan
menjadi masalah utama. Pada tahap selanjutnya perusahaan cenderung

memakai tema promosi yang bersifat persuasif.
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5. Menentukan Promotional Mix
Media massa nerupakan alat untuk mempromosikan melalui periklanan,
maka perusahaan harus memilih media yang tepat untuk mempromosikan
barangnya.

6. Memilih Media Mix
Beberapa faktor yang perlu diperhatikan dalam memilih media antara lain :
a. produk yang diiklankan
b. sistem distribusi produknya
c. kemampuan tehnik media
d. strategi periklanan saingan
e. sasaran yang dapat dicapai
f. karakteristik media
g. media

7. Mengukur efektifitas
Dengan mengukur efektifitas akan dapat mengetahui apakah tujuan
perusahaan dapat dicapai atau tidak.

8. Mengendalikan dan memodifikasi kampanye promosi
Yaitu dengan mengadakan perubahan-perubahan rencana promosi yang
telah dilakukan masa lalu dengan memperhatikan kesalahan-kesalahan yang

sama untuk masa yang datang.

2.2.6 Promotional Mix

Kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan memiliki bentuk-bentuk
yang dibedakan atas dasar tugas-tugas khususnya, hal ini sering disebut sebagai
bauran promosi (promotional mix). Promotional Mix menurut Basu Swasta,
DH (1996:347) adalah sebagai berikut:

Promotional Mix adalah kombinasi strategi yang paling baik dari
variabel-variabel periklanan, personal selling dan alat-alat promosi yang lain

yang semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan.”


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

13

A. Periklanan
Periklanan adalah salah satu dari variabel penting yang digunakan oleh
perusahaan rhuntuk melancarkan komunikasi persuasif terhadap pembeli dan
masyarakat yang ditargetkan. Banyak komunitas khusus dan tujuan penjualan bisa
disampaikan lewat iklan. Langkah pertama dari program periklanan adalah
menetapkan tujuan dari periklanan tersebut.
Secara garis besar dapat dijelaskan bahwa tujuan periklanan bisa dikelompokkan
menjadi tiga macam, yaitu:
1. Untuk menyampaikan informasi
Iklan informasi menerangkan secara panjang lebar tentang semua hal
mengenai suatu produk untuk menciptakan permintaan pokok atas kategori
produk tertentu.
2. Untuk mengingatkan
Iklan mengingat sangat penting dalam tahap kedewasaan suatu produk untuk

menjaga agar konsumen selalu ingat akan produk tersebut.

(V8]

Untuk membujuk.

Iklan persuasi menjadi penting dalam persaingan, dimana sasaran perusahaan
menciptakan permintaan yang selektif akanmerk tertentu. Beberapa iklan
persuasi berubah menjadikan pembanding yang berusaha menciptakan
superioritas dari produk yang sejents.

(Alex S. Nitisemito,1991:128)

Adapun yang menjadi tujuan lain dari periklanan adalah: (Basu

Swastha,1996:252)

a. mendukung program personal selling dan kegiatan promosi yang lain

2

mengadakan hubungan dengan para penyalur

memperkenalkan produk baru

/e qQ

menambah penjualan

o

mencegah timbulnya produk-produk tiruan

=

memperbaiki reputasi perusahaan dengan memberikan pelayanan umum
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g. mencapai orang-orang yang tidak dicapai oleh tenaga penjualan dalam jangka
_ waktu tertentu.
h. memasuki daerah pemasaran yang baru atau menarik langganan baru.

Menurut Basu Swastha (1996:245) periklanan adalah komunikasi non

individu dengan sejumlah biaya, melalui berbagai media yang dilakukan oleh
perusahaan, lembaga non laba dan individu.
Dengan melihat definisi diatas jelas bahwa periklanan adalah bagian dari bentuk
promosi yang medianya bersifat non personal. Dengan kata periklanan merupakan
usaha mempengaruhi konsumen dalam bentuk tulisan, gambar, suara atau
kombinasi dari semua itu, yang daiarahkan kepada masyarakat luas dan tidak
langsung. Misalnya iklan dalam TV, radio, surat kabar, papan reklame dan
sebagainya. Karena periklanan itu mengeluarkan sebagiah biaya dan bersifan non
individu, bukan ditujuan kepada orang per orang, tetapi untuk seluruh masyarakat,
maka proses periklanan itu harus bermanfaat dengan penegluaran yang ekonomis.

Manfaat dari periklanan dapat disebutkan sebagai berikut:
pembentukan citra organisasi dalam jangka panjang
pemantapan merk dagang tertentu berjangka panjang
penyebaran informasi tentang penjualan, jasa dan peristiwa.
pengumuman penjualan khusus

dan anjuaran untuk melakukan sesuatu.

(Philip Kotler, 1993:270)

Periklanan mempuyai beberapa fungsi antara lain: (Basu Swasta,1996:246)

oo o

1. Memberikan informasi

Bahwa keinginan marketing bisa menciptakan adanya time utility, place
utility, position utility, sebab sebuah produk akan lebih berharga bagi
seseorang apabila dapat memperolehnya setiap waktu pada setiap tempat dan
dapat memiliki lebih mudah.

Selain faedah-facdah tersebut diatas ada satu faedah lagi yang tak kalah
pentingnya yaitu facdah informasi (information utility). Jadi periklanan dapat
menambah nilai pada suatu produk dengan memberikan suatu informasi

kepada konsumen. Tanpa adanya informasi orang segan atau tidak mengetahui
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suatu alat bagi penjual dan pembeli untuk memberitahu kepada pihak lain
tentang kebutuhan dan keinginan tersebut dapat dipenuhi dengan mengadakan
pertukaran yang memuaskan.

2. Membujuk dan mempengaruhi
Periklanan tidak hanya berperan memberikan informasi saja tetapi juga
bersifat membujuk dengan menyatakan bahwa suatu produk akan lebih baik
dari produk lain. Sifat membujuk ini akan ditekankan apabila ada produk
yang sejenis, penjual akan banyak mengeluarkan waktu dan tenaga untuk
membujuk orang bahwa produknya akan lebih baik dari yang lain.

3. Menciptakan informasi
Dengan sebuah iklan orang akan punya suatu kesan-kesan tertentu tentang apa
yang akan diiklankan, maka dalam pemasangan iklan hendaknya diperhatikan
betul-betul supaya bisa menciptakan kesan kurang baik maka sulitlah bagi
perusahaan untuk memperbaikinya, misalnya penggunaan warna ilustrasi,
bentuk /ay out yang menarik dan sebagainya.

4. Memuaskan keinginan
Sebelum memilih dan membeli produk, kadang-kadang orang ingin
memberitahu terlebih dahulu. Bisa juga orang membujuk untuk melakukan
sesuatu yang baik bagi masyarakat. Misalnya dibujuk untuk memperoleh
pendidikan yang lebih baik, jadi periklanan merupakan alat yang dapat
dipakai untuk mencapai tujuan itu sendiri berupa pertukaran yang saling
memuaskan.

5. Periklanan merupakan alat komunikasi
Periklanan merupakan alat komunikasi dua arah antara penjual dan pembeli,
sehingga keinginan mereka dapat terpenuhi dengan cara yang efektif dan
efisien. Dalam hal ini komunikasi dapat menunjukkan cara-cara untuk
mengadakan pertukaran yang saling memuaskan.
Media merupakan alat yang digunakan dalam kegiatan periklanan. Dalam

pemilihan media yang pertama harus dihubungkan dengan dana yang dapat

disediakan oleh perusahaan, makin banyak media yang dipergunakan makin
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Setelah perusahaan menetapkan beberapa media yang dipilih dengan dana yang

tersedia, maka perusahaan harus menetapkan satu atau beberapa media yang

paling tepat untuk digunakan. Adapun faktor yang perlu diperhatikan dalam

memilih media adalah: (Basu Swastha dan Irawan, 1997:386)

o @

e o

=@t o

produk yang diiklankan
sistem distribusi produknya
editorial

kemampuan tehnis media
strategi periklanan

sarana yang dapat dicapai
karakteristik media

biaya yang disediakan

Media yang tepat tergantung pada situasi, kondisi dan tujuan perusahaan

masing-masing.

Pada dasarnya setiap pekerjaan akan dapat berpengaruh, baik itu pengaruh

yang positif maupun yang negatif, begitu juga kegiatan periklanan. Kebijakan dan

keburukan periklanan secara umum yaitu:

*Kebaikan-kebaikan Periklanan:

produk-produk baru dapat lebih cepat diterima oleh konsumen

penggunaan bagi produk-produk baru yang telah ada, dapat dikembangkan
melalui periklanan

konsumen dapat mengetahui tentang produk-produk tersebut

ekspansi pasar melalui periklanan menurunkan harga barang, sebab ongkos-
ongkos over head dapat dibebankan pada produk yang lebih lebih luas, ongkos

perunit akan turun sehingga harga dapat lebih rendah

Keburukan-keburukan Periklanan:

a.

meskipun ongkos per unit diturunkan tetapi penjual pada umumnya tidak mau

menurunkan harga

periklanan merupakan pemborosan, sebab tidak seinua orang mendengarkan

atau membaca periklanan dan untuk beberapa produk saling bersaing,
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c. periklanan beberapa produk yang mahal harganya akan menjadikan
konsumen mencara barang-barang pengganti lebih murah dengan kualitas
yang sama.

Sedangkan kebaikan dan keburukan dari masing-masing media periklanan dapat

diketahui sebagai berikut:

1. melalui surat kabar

Kebaikan

a. sangat fleksibel

b. dapat dinikmati lebih lama

c. biaya relatif tidak mahal
Keburukan

a. mudah diabaikan

b. cepat basi

c. terbatas daerah penyebarannya

2. melaui majalah

Kebaikannya:

a. dapat dimkmati lebih lama

b. pembacanya lebih selektif

c. dapat mengemukakan gambar yang menarik
Keburukannya:

a. biaya relatif tinggi

b. fleksibilitasnya rendah

c. penerbitannya berkala

d. tidak dapat menjangkau daerah pedalaman

3. melaui radio
Kebaikannya:

a. biaya relatif rendah

b. dapat diterima oleh siapa saja

c. dapat menjangkau daerah yang luas
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Keburukannya:
a. waktunya terbatas
b. tidak dapat mengemukakan gambar
c. pendengar sering kurang mendengar secara penuh
Agar periklanan dalam mencapai sasaran yang dikehendaki maka dalam
penyajian periklanan harus memenuhi syarat sebagai berikut: (Manulang,
1996:22)
1. Harus mencolok
Yang dimaksud mencolok dalam periklanan yaitu apabila periklanan tersebut
dapat dilihat dengan jelas atau mudah karena tempatnya yang strategis.
Tempat yang strategis ini dapat kita saksikan dalam surat kabar dengan
memakai halaman pertama, hal ini dimaksudkan supaya para pembaca dapat
melihatnya dengan mudah dan jelas.
2. Harus memikat hati
Suatu periklanan dapat dikatakan memikat hati apabila periklanan tersebut
dapat menimbulkan kesan bagi orang yang melihat serta mendengarkannya.

Harus menarik

(OS]

Periklanan yang menarik karena adanya pemakaian komunikasi atau mungkin
karena adanya penyusunan dari bentuk dengan menggunakan huruf-huruf

sedemikian rupa atau menggunakan gambar yang menarik.

B. Personal Selling

Personal Selling merupakan suatu interaksi antar individu, saling bertemu
muka yang dituyjukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai atau
mempertahankan pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak lain.

Personal selling juga dapat diartikan sebagai persuasi lisan dalam bentuk
percakapan (interview) dengan seseorang atau calon pembeli, dengan maksud
untuk mengadakan penjualan pada mereka.

Personal selling merupakan elemen yang penting dalam penjualan, tugasnya

adalah melakukan penjualan dengan temu muka (face to face selling), dimana
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menawarkan produknya. Personal selling dalam operasinya lebih fleksibel
dibandingkan dengan variabel promosi yang lain karena tenaga-tenaga penjualan
tersebut dapat secara langsung mengetahui keinginan, motif dan prilaku
konsumen dan sekaligus dapat melihat reaksi konsumen sehingga mereka dapat
langsung mengadakan penyesuian seperlunya

Adapun fungsi-fungsi dari personal selling tersebut adalah:

mengadakan analisa pasar

o P

menentukan calon konsumen

mengadakan komunikasi

o o

memberikan pelayanan
memajukan pelanggan
mempertahankan langganan

mendefinisikan masalah

o oo

mengatur waktu

— o

mengalokasikan sumebr-sumber
j.  meningkatkan kemampuan diri
(Basu Swastha, 1990:408)
~ Sedangkan yang termasuk biaya personal selling adalah:
1. Biaya Pengadaan (Procurement)
Adalah fungsi operasional untuk mendapatkan jenis dan jumlah yang tepat
tenaga kerja yang diperlukan untuk memenuhi kebutuhan organisasi. Biaya-
biaya yang digunakan sehubungan dengan personalia antara lain adalah biaya
seleksi yang menyangkut biaya persiapan dan biaya berbagai macam test
penerimaan calon tenaga kerja.
2. Biaya Pengembangan (Development)
Setelah tenaga kerja diperoleh, maka harus dikembangkan pada tingkatan
tertentu. Pengembangan merupakan peningkatan keterampilan melalui
pelatihan yang perlu untuk prestasi kerja yang tepat. Biaya-biaya yang
dikeluarkan untuk pengembangan tenaga kerja atau karyawan antara lain:

biaya pendidikan dan keahlian khusus, biaya penyelenggaraan seminar dan
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3. Gaji
Dalam waktu tertentu karyawan diberikan sejumlah gaji tertentu, walaupun
mereka kadang menerima insentif dalam bentuk lain misalnya bonus, hadiah,
komisi penjualan, dan lain sebagainya. Terdapat beberapa manfaat dalam
memberikan upah atas dasar gaji, dimana karyawan akan dapat mengetahui
dengan jelas sebetulnya tentang scberapa besar jumlah yang akan mercka
terima, dan pengusaha akan memiliki kepastian biaya yang akan dikeluarkan
untuk menggaji karyawan. Tetapi sistem upah atas dasar gaji ini memiliki
beberapa kelemahan yaitu tidak tergantung pada hasil, schingga gaji sering
terkait dengan senioritas daripada prestasi dan hal ini dapat menurunkan
motivasi karyawan yang memiliki prestasi tinggi.

4. Komist
Dengan cara ini karyawan diberi proporsi langsung dari hasil penjualannya,
dan semata-mata hasil yang dicapai dijadikan dasar pemberian imbalan. Cara
ini memiliki kelebihan dimana karyawan memiliki kemungkinan untuk
mendapatkan insentif yang setinggi-tingginya. Namun cara ini juga memiliki
beberapa kelemahan, misalnya karyawan cenderung sekedar menjual produk-
produk yang laku keras, dengan demikian mereka kurang memperhatikan
produk-produk yang kurang laku, kesenjangan pengupahan menimbulkan
persaingan kurang sehat diantara karyawan.

5. Cara Kombinasi

Hampir semua perusahaan membayar karyawanya dengan kombinasi gaji dan

komisi dan pada umumnya terdapat komponen gaji yang cukup besar dengan

cara ini. Kelebihan cara ini adalah karyawan dapat memiliki batas penghasilan

dengan mengarahkan aktivitas karyawan dengan memperinci jasa yang harus

dibayar komponen gaji. Sedang komponen komisi menyediakan insentif bagi

mereka yang berprestasi. Kelemahan sistem ini adalah tidak terkait dehgan

prestasi dan cara kombinasi juga cenderung menjadi rumit dan sering

menimbulkan ksalahpahaman.
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C. Promosi Penjualan
Promosi penjualan (sales promotion) merupakan suatu cara untuk
mempengaruhi konsumen lebih langsung agar tertarik untuk membeli barang
dengan merk tertentu. Karena periklanan dijalankan dalam usaha mempengaruhi
konsumen secara tidak langsung maka dalam menjalankan sales promotion
diusahakan menghubungi pembeli atau calon pembeli secara langsung. Oleh
kerena itu di dalam melaksanakan sales promotion tidak melalui media-media
tertentu tetapi dilakukan di tempat-tempat penjualan.
Definisi dari promosi penjualan (sales promotion) menurut Basu
Swastha(1996:279) adalah:
“Kegiatan-kegiatan promosi selain personal selling, periklanan dan publikasi yang
mendorong efektifitas pembelian konsumen dan pedagang dangan menggunakan
alat-alat seperti peragaan, demonstrasi, pameran dan lain sebagainya.”
Tujuan dari promosi penjualan (sales promotion) adalah sebagai berikut:
1. Tujuan promosi penjualan intern
Yaitu untuk meningkatkan atau mempertahankan moral karyawan, melatih
karyawan tentang bagaimana cara terbaik yang harus dilakukan untuk
melayani konsumen dan untuk meningkatkan dukungan karyawan, kerjasama
serta semangat bagi usaha promosinya.
2. Tujuan promosi penjualan perantara, yakni :
a. untuk m<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>