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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

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

Dewasa ini dunia usaha diwarnai oleh adanya gejolak
persaingan yang semakin tajam antara perusahaan, baik perusahaan
kecil maupun perusahaan besar akibat perkembangan teknologi dan
pengaruh situasi perekonomian. Oleh sebab itu berhasil tidaknya
suatu perusahaan dalam mencapai tujuan, dibutuhkan adanya
kecakapan dari pihak manajemen perusahaan untuk mengkoordinasi
segenap aktifitas fungsi-fungsi operasional perusahaan yaitu fungsi
personalia, keuangan, produksi, pemasaran, adminitrasi dan umum.
Sehingga antar fungsi yang terdapat dalam perusahaan akan dapat
saling menunjang dalam rangka mencapai tujuan perusahaan.

Pada umumnya perkembangan suatu perusahaan bertahap,
dari tahun ke tahun, apabila permintaan konsumen terhadap produk
itu tinggi akan membawa dampak yang positif bagi perusahaan
untuk meningkatkan hasil produksi. Kondisi seperti inilah yang
sangat menguntungkan bagi perusahaan karena perusahaan akan
selalu berusaha untuk meningkatkan volume penjualannya. Sesuai
dengan  tingkat perkembangan perusahaan dan semakin
meningkatnya persaingan untuk merebutkan pasar, maka
perusahaan-perusahaan yang berorientasi pada bidang produksi
sekarang ini memperluas orientasinya pada bidang pemasaran

produk.
Untuk menentukan program-program pemasaran variabel-

variabel keputusan pemasaran memegang peranan utama.
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Perencanaan dan pertimbangan mengenai variabel tersebut perlu
dilakukan guna memperoleh kombinasi terbaik dalam mencapai
pasar. Adapun faktor-faktor yang merupakan variabel keputusan
pemasaran adalah barang, harga, promosi dan distribusi. Promosi
sebagai salah satu variabel pemasaran, dalam prakteknya dapat
dilakukan dengan berbagai macam strategi, diantaranya adalah
periklanan, personal selling, publisitas dan promosi penjualan.

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

PT. Superindo Rotan di Surabaya adalah perusahaan yang
bergerak dibidang penyediaan dan penjualan meja tamu yang
terbuat dari rotan. Adapun jenis atau type dari maja tamu ada

beberapa macam yaitu : jenis Wicker, Jenis Lamnating dan Jenis
Head Filler.

1.2 Pokok Permasalahan.

Dalam beberapa periode perusahaan telah mengadakan
promosi, yang tujuannya untuk meningkatkan penjualannya.
Kebijaksanaan promosi bagi perusahaan perlu dilakukan secara
kontinyu, tetapi secara periodik seharusnya kegiatan tersebut
dievaluasi. Hal ini dilakukan dengan kontek perusahaan mempunyai
kebijaksanaan yang lebih bagus. Disinilah letak pentingnya
mengadakan penelitian masalah promosi.

PT. Superindo Rotan dalam memasarkan produknya

menghadapi persaingan yang ketat dari perusahaan sejenisnya.
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Kondisi ini mendorong perusahaan untuk menerapkan strategi
promosi .

Permasalahan yang dihadapi perusahaan adalah bahwa
perusahaan belum tahu berapa besarnya tingkat efisiensi biaya
promosi yang terjadi pada perusahaan. Disamping itu apakah
promosi yang dilakukan mempunyai pengaruh terhadap peningkatan
penjualan.

Oleh karena itu yang menjadi pokok permasalahan bagi
perusahaan adalah :

1. Berapa besar tingkat efisiensi biaya promosi yang terjadi

pada perusahaan .

2. Berapa besar pengaruh biaya promosi terhadap penjualan.
1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian

1.3.1 Tujuan Penelitian

l. Untuk mengetahui besarnya tingkat efisiensi biaya promosi
terhadap masing-masing jenis produk .

2. Untuk mengetahui besarnya pengaruh biaya promosi terhadap

penjualan,

1.3.2 Kegunaan Penelitian
Sebagai bahan pertimbangan bagi perusahaan dalam
menentukan kebijaksanaan yang akan dilakukan, terutama dalam

mengendalikan biaya promosi.

1.4 Metode Penelitian
1.4.1 Waktu dan Tempat Penelitian
Waktu : Tanggal 18 - 30 Mei 1998
Tempat : PT. Superindo Rotan, Jalan Kuwung IV No.5
Perak - Surabaya
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1.4.2 Data Yang Digunakan
Data yang digunakan untuk analisis merupakan data sekunder
yaitu data yang diperoleh dari perusahaan yang ada hubungannya

dengan penelitian.

1.4.3 Metode Pengumpulan Data

4. Wawancara
Yaitu metode pengumpulan data dengan mengadakan
wawancara langsung dengan pimpinan perusahaan atau
dengan pihak lain yang berhubungan dengan masalah yang
diteliti dengan mengajukan daftar pertanyaan.

b. Observasi
Yaitu metode pengumpulan data dengan melakukan
pengamatan langsung terhadap kegiatan perusahaan dan
mencatat segala sesuatu yang berhubungan dengan
masalah atau obyek yang diteliti.

1.4.4 Metode Analisis Data
1.  Untuk mengetahui besarnya tingkat efisiensi biaya promosi

masing-masing  jenis produk digunakan rumus : (Kotler,
1995:732)

Biaya Promosi

Efisiensi Biaya Promosi = x 100%
Penjualan
2. Untuk mengetahui besarnya pengaruh biaya promosi digunakan
rumus :

Analisis Regresi Linier Berganda,:(Al Gifari, 1997;48)
Y=a+ blxl + b2X2 + b3x3
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Dimana :
Y =Jumlah Penjualan
x = Periklanan
xp = Personal selling
x3 = Promosi penjualan
a = Konstanta (nilai pada saat x|,xp dan x3 sama
dengan nol )
b = nilai koefisien regresi biaya periklanan terhadap
penjualan.
by = nilai koefisien regresi biaya personal selling
terhadap penjualan.
by = nilai koefisien regresi biaya promosi penjualan
terhadap penjualan
Untuk menentukan nilai/keberartian pengaruh biaya
periklanan, biaya salesmen dan biaya promosi terhadap penjualan
secara bersama-sama digunakan analisis veriance dengan koefisien
regresi secara serentak Uji “F” dengan formulasi sebagai berikut:
(Supranto,1990:255)

R? / (k-1)
FO =

1-R? / (n-k)
Dimana :
FO = pengujian secara serentak
R2 = koefisien determinasi berganda
k = banyaknya variabel
n = banyaknya observasi
Hipotesa :
Ho:by=bg=b3=0,
berarti biaya promosi tidak berpengaruh terhadap penjualan.
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Hi:byzbg#zbg=z0
berarti biaya promosi berpengaruh terhadap penjualan.
Jika perhitungan F hitung > F tabel, maka Ho ditolak, dengan
demikian biaya promosi berpengaruh terhadap penjualan. Jika
perhitungan F hitung < F tabel, maka Ho diterima, dengan
demikian biaya promosi tidak berpengaruh terhadap penjualan.
Untuk menentukan nilai/keberartian pengaruh dari biaya
periklanan, biaya personal selling dan biaya promosi penjualan
secara parsiil digunakan analisis variance dengan koefisien regersi
persiil uji “” dengan formulasi sebagai berikut : (Supranto,
1990:258):

by
o=
sby
Dimana :
to = pengujian secara parsiil

by =bj, by danbg

sbk = standar error dari by, by dan by

Hipotesis :

Ho : b = 0, berarti biaya promosi tidak berpengaruh terhadap
penjualan.

H1: b #0, berarti biaya promosi berpengaruh terhadap penjualan.
Menolak HO, jika perhitungan t hitung > t tabel, berati biaya
promosi berpengaruh terhadap penjualan. Menerima Ho, jika
perhitungan t hitung < t tabel, berarti biaya promosi tidak
berpengaruh.

1.5 Batasan Masalah
Biaya promosi yang dianalisis adalah periklanan, personal

selling dan promosi penjualan.
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1.6 Terminologi
Untuk memperjelas terhadap masalah yang diteliti, maka perlu
diberikan pengertian dari judul.
ANALISIS EFISIENSI BIAYA PROMOSI DAN PENGARUH BIAYA
PROMOSI TERHADAP PENJUALAN PADA PT. SUPERINDO ROTAN DI
SURABAYA.
. Analisis adalah pengupasan mengenai suatu peristiwa sehingga
diperoleh kejelasan yang lebih terperinci mengenai apa, mengapa

dan bagaimana. (Sutjiono, 1977:24)

b2

Efisiensi adalah setiap pengeluaran yang dapat diselamatkan
atau setiap pengorbanan yang tidak seharusnya dikeluarkan
sehubungan dengan kegiatan tertentu. (Sutjiono, 1977:137)

3. Biaya Promosi adalah biaya-biaya yang dikeluarkan untuk suatu
kegiatan promosi dengan menggunakan variabel-variabel
promosi seperti periklanan, personal selling, publisitas dan
promosi penjualan yang semuanya ditujukan untuk program
penjualan. (Swastha, 1990:349).

4. Pengaruh adalah daya yang ada atau timbul dari sesuatu (orang,
benda) yang ikut membentuk watak, kepercayaan. (Kamus
Bahasa Indonesia, 1989: 574).

Dengan demikian arti keseluruhan dari judul adalah penilaian
terhadap biaya promosi dalam kaitannya dengan kemampuan biaya
promosi untuk meningkatkan penjualan selama periode tertentu
dengan cara mencari jenis produk yang membutuhkan biaya
promosi yang dikeluarkan seminimal mungkin agar dicapai laba yang
semaksimal mungkin, Untuk menilai kemampuan biaya promosi
tersebut harus dipilih jenis kegiatan promosi yang mampu
meningkatkan penjualan yang paling tinggi hal ini karena
menyangkut besar kecilnya penjualan pada perusahaan yang
bergerak pada penjualan mebel dengan nama PT. Superindo Rotan Di

Surabaya.
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1.7 Kerangka Pemecahan Masalah

Untuk memberikan gambaran penyelesaian masalah secara

diagram berikut disajikan alur pemecahan masalah (gambar 1).

( osee )
1

/ Data Historis
- Penjualan dalam unit
dan Rupiah
- Biaya Promosi

.

Analisis Garis Regresi
Linier Berganda

-

Analisis Varience v

Analisis tingkat efisiensi

Biaya Promosi

Uji “I”

Kesimpulan

|

( Stop )

Gambar 1. Alur Pemecahan Masalah
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Keterangan Kerangka Pemecahan Masaiah

1.

Langkah awal memecahkan masalah yang akan dihadapi adalah
mencari data historis penjualan dan biaya promosi

Data historis dalam rupiah dan unit tersebut digunakan untuk
menghitung tingkat efisiensi biaya promosi terhadap masing-
masing jenis produk.

Sedangkan data historis biaya promosi digunakan untuk mencari
pengaruh biaya promosi terhadap penjualan. Dalam menentukan
besarnya pengaruh digunakan analsis garis regresi linier
berganda.

Hasil dari analisis linier berganda perlu diadakan pengujian
hipotesis dengan menggunakan analisis variance (F test).

Untuk mengetahui adanya pengaruh masing-masing biaya
promosi diadakan pengujian dengan uji T.

Berdasarkan urutan-urutan diatas ditarik suatu kesimpulan serta

saran yang perlu bagi perusahaan.
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II. LANDASAN TEORI

2.1 Pengertian Marketing Mix

Perusahaan mempunyai tujuan untuk mencapai pasar
yang dituju guna meningkatkan omzet penjualan dan
memuaskan keinginan konsumen. Untuk mencapai tujuan
tersebut, manajemen dapat menggunakan dua kelompok
variabel intern yang dapat dikontrol : (1) sumber-sumber
bukan pemasaran (non marketing) perusahaan, dan (2)
komponen-komponen marketing mix.

Stanton dalam  Swastha dan Irawan (1990:78)

mendefinisikan sebagai berikut :

Marketing mix adalah kombinasi dari empat variabel atau
kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran
perusahaan, yakni :produk, struktur harga, kegiatan
promosi, dan sistem distribusi .

Kegiatan-kegiatan yang dimaksudkan dalam definisi tersebut
adalah termasuk keputusan-keputusan dalam empat variabel,
yaitu :

1. Produk

2. Harga

3. Promosi

4. Distribusi

Kegiatan-kegiatan ini perlu dikombinasikan dan
dikoordinir agar perusahaan dapat melakukan tugas
pemasaran seefektif mungkin. Berikut ini secara ringkas
masing-masing variabel marketing mix dapat diuraikan sebagai
berikut : (Swastha, 1984:43)
1. Produk

Dalam pengelolaan produk termasuk pula perencanaan

dan pengembangan produk dan atau jasa yang baik untuk

10
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dipasarkan oleh perusahaan. Perlu adanya suatu pedoman
untuk mengubah produk yang ada, menambah produk
baru atau mengambil tindakan lain yang dapat
mempengaruhi kebijaksanaan dalam penentuan produk.
Selain itu keputusan-keputusan juga perlu diambil
menyangkut masalah pemberian merk, pemberian
bungkus, warna dan bentuk produk lainnya.

2. Harga
Kebijaksanaan harga manajemen harus menentukan harga
dasar dari produknya, kemudian menentukan
kebijaksanaan menyangkut potongan harga pembayaran
ongkos kirim dan hal-hal lain yang berhubungan dengan
harga.

3. Promosi
Promosi ini merupakan komponen yang dipakai untuk
memberitahu dan mempengaruhi pasar bagi produk
perusahaan. Adapun kegiatan-kegiatan yang termasuk
dalam promosi adalah periklanan, personal selling,
publisitas, promosi penjualan dan hubungan masyarakat.

4. Distribusi
Sebagian dari tugas distribusi adalah memilih perantara
yang akan digunakan dalam saluran distribusi yang secara
fisik menangani dan mengangkut produk melalui saluran
distribusi tersebut. Ini dimaksudkan agar produknya dapat

mencapai pasar yang dituju tepat pada waktunya.

2.2 Kegiatan Promosi
Promosi merupakan salah satu variabel di dalam

marketing mix yang sangat penting dilaksanakan oleh

perusahaan dalam pemasaran produk atau jasanya. Nickels
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dalam Swastha dan Irawan (1990:349) mendefinisikan sebagai

bherikut :

Promosi adalah persuasi satu arah yang dibuat untuk
mengarahkan seseorang atau organisasi kepada
tindakan  yang menciptakan  pertukaran dalam
pemasaran,

Jadi dalam promosi perusahaan tersebut dapat
memberitahu, mempengaruhi, dan mendorong masyarakat
untuk membeli produk yang dihasilkan dengan berbagai
cara/ kegiatan yang ada dalam promotional mix. Stanton dalam

Swastha dan Irawan (1990:349) mendifinisikan :

Promotion Mix adalah kombinasi strategi yang paling
baik dari variabel-variabel periklanan, salesmen dan
alat-alat promosi yang lain, yang kesemuanya
direncanakan untuk mencapai tujuan program
penjualan.

Pada intinya variabel-variabel promotional mix dapat dibagi

dalam empat macam :

2.2.1 Periklanan

Menurut Swasta dan Irawan (1990:350)periklanan
adalah:

Bentuk dari persuasi dan promosi non individu tentang
ide, barang dan jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu.
Atau dengan kata lain periklanan dapat dipandang
sebagai kegiatan penawaran kepada suatu kelompok
masyarakat mengenai suatu barang dan jasa yang
ditawarkan untuk mempengaruhi orang agar tertarik
membeli produk yang dihasilkan oleh produsen.

Istilah periklanan berbeda dengan iklan. Iklan adalah
beritanya itu sendiri, sedangkan periklanan adalah prosesnya,

yaitu suatu program kegiatan untuk mempersiapkan berita

tersebut dan menyebarluaskan kepada pasar.
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Tujuan periklanan yang utama adalah menjual atau
meningkatkan penjualan barang, jasa atau ide. Adanya
kegiatan  periklanan sering mengakibatkan terjadinya
penjualan dengan segera, meskipun banyak juga penjualan
yang terjadi pada waktu mendatang. Adapun yang menjadi
tujuan lain dari periklanan adalah (Swastha :1984:252)

1. Mendukung program personal selling dan kegiatan promosi
yang lain

2. Mencapai orang-orang yang tidak dapat dicapai oleh tenaga
penjualan dalam jangka waktu tertentu

3. Mengadakan hubungan dengan para penyalur

4. Memasuki daerah pemasaran baru atau menarik langganan

baru.

Memperkenalkan produk baru

Menambah penjualan

Mencegah timbulnya barang-barang tiruan

oS w

Memperbaiki reputasi perusahaan dengan memberikan
pelayanan umum melalui periklanan.

Dalam mengadakan periklanan, manajemen dihadapkan
pada masalah pemilihan media yang akan dipakai. Masalah ini
sangat penting karena tidak semua media yang ada selalu
cocok digunakan. Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi
dalam pemilihan media yang akan digunakan untuk periklanan
adalah : (1) tujuan periklanan, (2) sirkulasi media, (3)
keperluan berita,(4) waktu dan lokasi dimana keputusan
membeli dibuat, (5) biaya adventasi, (6) kerjasama dan
bantuan promosi yang ditawarkan oleh media, (7) karakteristik

media, dan (8) kebaikan dan keburukan media.
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Adapun media yang digunakan untuk periklanan adalah :

1. Televisi
Penyampaian iklan melalui Televisi memerlukan biaya besar
tetapi mempunyai ruang lingkup jangkauan luas, objek
yang diiklankan dapat bersuara dan mengeluarkan gambar
yang bergerak meskipun hanya beberapa detik.

2. Radio
Karakteristik dengan media radio hanya dengan suara,
dengan jangkauannya kurang lebih dalam satu wilayah
tertentu.

3. Majalah
Penyampaian iklan melalui majalah mempunyai
karakteristik dan kesan kepribadian sendiri. Ada yang
menonjulkan prestise, sebagai contoh majalah info bisnis
untuk ekonomi, sedangkan majalah trubus lebih cocok
untuk iklan produk pertanian.

4. Surat Kabar
Media surat kabar dapat dinikmati lebih lama, meskipun
gambar tidak bergerak dan tidak bersuara, daya jangkauan
konsumen lebih luas.

5. Penyampaian iklan dengan selebaran-selebaran yang
biasanya diselipkan pada koran-koran atau disebar
kerumah-rumah.

Beberapa fungsi periklanan adalah : (Swasta:1984:246)

a. Memberikan Informasi
Sebuah barang akan lebih berharga bagi seseorang apabila
ia dapat memperolehnya setiap waktu, pada setiap tempat,
dan memilikinya dengan mudah. Periklanan dapat
menambah nilai pada suatu barang dengan memberikan
informasi lebih banyak daripada lainnya kepada konsumen ,

baik tentang barangnya, harganya ataupun informasi lain


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

b.

d.

15

yang mempunyai kegunaan bagi konsumen. Nilai yang
diciptakan oleh periklanan tersebut dinamakan faedah
informasi. Tanpa adanya informasi seperti orang segan atau
tidak akan mengetahui banyak tentang suatu barang.
Membujuk/mempengaruhi

Periklanan tidak hanya bersifat memberitahu saja, tetapi
juga bersifat membujuk terutama kepada pembeli-pembeli
potensial, dengan menyatakan bahwa suatu produk adalah
lebih baik daripada produk yang lain.

Periklanan yang sifatnya membujuk dapat menimbulkan
kecaman dari orang-orang atau kelompok tertentu.
Konsumen merasa bahwa periklanan tersebut dipakai
mempermainkan dan memanfaatkan konsumen yang tidak
bersalah. Dengan periklanan seperti ini dapat menimbulkan

akibat yang kurang baik kepada masyarakat.

. Menciptakan kesan

Dengan sebuah iklan, orang akan mempunyai suatu kesan
tertentu tentang apa yang diiklankan. Dalam hal ini,
pemasang iklan berusaha menciptakan iklan yang sebaik-
baiknya misalnya dengan menggunakan warna, ilustrasi,
bentuk, dan layout yang menarik.

Memuaskan Keinginan

Sebelum memilih dan membeli produk, kadang-kadang
orang ingin diberitahu lebih dulu. Kadang-kadang orang
juga ingin dibujuk untuk melakukan sesuatu yang baik bagi

mereka atau bagi masyarakat.

. Periklanan merupakan alat komunikasi

Periklanan adalah suatu alat untuk membuka komunikasi
dua arah antara penjual dengan pembeli, sehingga
keinginan mereka dapat terpenuhi dalam cara yang efisien

dan efektif. Dalam hal ini komunikasi dapat menunjukkan
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cara-cara untuk mengadakan pertukaran yang saling

memuaskan.

2.2.2 Personal Selling
Menurut Swasta (1984:260) personal selling adalah

Interaksi antar individu, saling bertemu muka yang
ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai
atau mempertahankan hubungan pertukaran yang saling
menguntungkan dengan pihak lain.

Jadi, personal selling merupakan komunikasi orang secara
individual, Lain halnya dengan periklanan dan kegiatan
promosi lainnya yang komunikasinya bersifat massal dan tidak
bersifat pribadi. Dalam operasinya personal selling lebih
fleksibel dibandingkan dengan yang lain. Ini disebabkan karena
tenaga-tenaga penjualan tersebut secara langsung mengetahui
keinginan, motif dan perilaku konsumen, sekaligus dapat
melihat reaksi konsumen sehingga mereka langsung dapat
mengadakan penyesuian seperlunya.

Salah satu fungsi tenaga penjualan adalah melakukan
penjualan dengan bertemu muka (face-to face selling), dimana
seorang penjual dari sebuah perusahaan langsung menemui
konsumen untuk menawarkan produknya. Penjualan dengan
bertemu muka ini hanya merupakan satu dari beberapa fungsi
penting lainnya. Fungsi-fungsi lainnya adalah :(1) mengadakan
analisa pasar,(2)menentukan calon pembeli (3) mengadakan
komunikasi (4] memberikan pelayanan, (5) memajukan
langganan, (6) mempertahankan langganan, (7) mendefinisikan
masalah, (8) mengatasi masalah, (9) mengatur waktu, (10)
mengalokasikan sumber-sumber, dan (11) meningkatkan

kemampuan diri.
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Sedangkan yang termasuk biaya personal selling adalah :
Biaya pengadaan (procurement)
Adalah fungsi operasional untuk mendapatkan jenis dan
jumlah yang tepat tenaga personalia yang diperlukan untuk
memenuhi kebutuhan sasaran organisasi perusahaan.
Biaya-biaya yang digunakan sehubungan dengan personalia
antara lain adalah biaya seleksi yang menyangkut biaya
persiapan, biaya berbagai macam tes penerimaan calon
personalia.
Biaya Pengembangan (Development)
Setelah personalia diperoleh, mereka harus dikembangkan
tingkatan tertentu. Pengembangan merupakan peningkatan
ketrampilan melalui pelatihan yang perlu untuk prestasi
kerja yang tepat. Biaya yang dikeluarkan untuk
pengembangan karyawan antara lain : biaya pendidikan dan
keahlian khusus, biaya penyelenggaraan seminar dan lain
sebagainya.
Gaji
Dalam jenis tertentu karyawan wiraniaga diberikan gaji
sejumlah tertentu, walaupun mereka kadang menerima
insentip dalam bentuk lain misalnya bonus, hadiah komisi
penjualan, dana sejenisnya. Ada beberapa manfaat untuk
membayar upah wiraniaga dengan dasar gaji, karyawan
wiraniaga akan dapat mengetahui dengan jelas sebetulnya
tentang seberapa besar jumlah yang akan mereka terima,
dan pengusaha akan memiliki kepastian biaya yang akan
dikeluarkan untuk menggaji karyawan wiraniaga. Tetapi
sistem gaji juga memiliki kelemahan yaitu tidak bergantung
pada hasil. Gaji sering terkait dengan senioritas daripada
prestasi, dan hal ini dapat menurunkan motivasi wiraniaga
yang memiliki prestasi tinggi.
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4. Komisi
Dengan cara ini wiraniaga diberi proporsi langsung dari
hasil penjualannya, dan semata-mata hasil yang dicapai
dijadikan dasar pemberian imbalan padanya. Cara ini
memiliki beberapa kelebihan, wiraniaga memiliki
kemungkinan untuk mendapatkan insentif yang setinggi-
tingginya. Tetapi cara komisi mempunyai kelemahan
misalnya wiraniaga cenderung sekedar menjual produk-
produknya yang laku keras . Dengan demikian mereka
kurang memperhatikan produk-produk yang jarang laku,
kesenjangan pengupahan sering menimbulkan persaingan
kurang sehat diantara wiraniaga.
5. Cara kombinasi

Hampir semua perusahaan membayar wiraniaga dengan
kombinasi gaji dan komisi dan pada umumnya terdapat
komponen gaji yang cukup besar dengan komponen ini.
Kelebihan cara ini adalah wiraniaga dapat memiliki batas
penghasilan dengan mengerahkan aktivitas wiraniaga
dengan memperinci jasa yang dibayar komponen gaji,
sedangkan komponen komisi menyediakan insentif bagi
mereka yang berprestasi tinggi. Kelemahan sistem ini
antara lain adalah tidak terkait dengan prestasi dan cara
kombinasi juga cenderung menjadi rumit dan sering

menimbulkan kesalah pahaman.

2.2.3 Publisitas

Publisitas merupakan bagian dari fungsi yang lebih luas,
disebut hubungan masyarakat, dan meliputi usaha-usaha
untuk menciptakan dan mempertahankan hubungan yang
menguntungkan antara organisasi dengan masyarakat

]

termasuk pemilik perusahaan, karyawan, lembaga
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pemerintahan, pemyalur, serikat buruh, disamping juga calon
pembeli. Komunikasi dengan masyarakat luas melelui
hubungan masyarakat ini dapat mempengaruhi kesan
terhadap sebuah organisasi maupun produk atau jasa yang

ditawarkan.

2.2.4 Promosi Penjualan
Promosi penjualan adalah kegiatan-kegiatan pemasaran
selain personal selling, periklanan, dan publisitas, yang
mendorong efektifitas pembelian konsumen dan pedagang
dengan menggunakan alat-alat seperti peragaan, pameran,
demontrasi, dan sebagainya.
Beberapa metode-metode promosi penjualan adalah:
(Swastha :1984:281)
1. Pemberian contoh barang.
Penjualan dapat memberikan contoh barang secara cuma-
cuma kepada konsumen dengan tujuan untuk digunakan
atau dicoba. Ini merupakan salah satu alat promosi
penjualan yang dianggap paling mahal, tetapi paling efektif.
Pemberian contoh barang ini dapat efektif terutama untuk
memperkenalkan produk baru, dan pemberian tersebut
sering disertakan pada penjualan produk lain.
2. Kupon/ Nota
Dalam satu periode tertentu, sering penjualan menyarankan
kepada pembeli untuk menyimpan dan mengumpulkan nota
atau bukti pembeliannya. Seorang pembeli yang memilliki
sebuah atau sejumlah kupon sampai seharga tertentu.
Penjualan menggunakan cara tersebut dengan maksud
untuk menarik pembeli lebih banyak. Biasanya, penjual
yang kebanyakan berupa toko-toko pengecer, hanya
mengadakan selama periode tertentu saja. Tetapi ada juga

toko yang melakukan cara ini secara periodis. Misalnya


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

21

6. Rabat (Cash Refund)
Rabat merupakan pengurangan harga yang diberikan
kepada pembeli. Rabat ini digunakan terutama untuk
memperkenalkan produk baru. Juga dipakai untuk
mendorong pembelian ulang atas suatu barang yang dimiliki
marjin tinggi (menguntungkan). Besarnya rabat dapat
ditentukan dengan prosentasi atau dengan satuan rupiah.

7. Peragaan (Display)
Salah satu alat promosi yang menghubungkan produsen
dengan pengecer adalah peragaan. Bagi produsen yang
besar, biasanya tugas ini diberikan kepada tenaga
penjualannya. Pengecer dapat memberikan kesempatan
pada produsen untuk menggunakan sebagian ruangan atau
etalase guna mengadakan peragaan, atau dapat juga di
tempat lain.
Sering istilah peragaan ini disamakan dengan istilah
demonstrasi yang memamerkan barang-barang pada waktu,
tempat, dan situasi tertentu. Misalnya pameran-pameran
yang diadakan di Pekan Raya Jakarta.

2.3 Penentuan Promotion Mix

Dalam menentukan variabel-variabel promotional mix
yang paling efektif merupakan tugas yang sulit dalam
manajemen pemasaran. Manajemen harus mencari kombinasi
yang terbaik atas penggunaaan alat-alat tersebut. Kesulitan
yang dihadapi adalah manajemen tidak dapat mengetahui
secara pasti tentang luasnya periklanan, personal selling,
promosi penjulan, publisitas atau alat-alat promosi lain yang
dipakai untuk mencapai tujuan program penjualan. Seberapa
besar hasil yang dapat dicapai dari pengeluaran-pengeluaran

untuk kegiatan promosi juga sulit diketahui. Namun secara
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kuantitatif dapat dicari hasil yang paling mendekati
kebenarannya, yaitu dengan menggunakan pendekatan
statistik.

Adapun faktor-faktor yang mempengaruhinya dalam
menentukan kombinasi yang terbaik dari variabel promotional
mix adalah : (Swastha , 1984:240).

1. Dana Yang Digunakan Untuk Promosi

Jumlah dana/uang yang tersedia merupakan faktor
penting yang mempengaruhi promotional mix. Perusahaan
yang memiliki dana lebih besar, kegiatan promosinya akan
lebih efektif dibandingkan dengan perusahaan yang hanya
mempunyai sumber dana lebih terbatas.

2. Sifat Pasar

Beberapa macam sifat pasar yang mempengaruhi
promotional mix ini meliputi
a. Luas pasar secara geografis

Perusahaan yang hanya mempunyai pasar lokal sering
mengadakan kegiatan promosi yang berbeda-beda dengan
perusahaan yang memiliki pasar nasional atau
internasional. Bagi perusahaan yang mempunyai pasar
lokal mungkin sudah cukup menggunakan personal selling
saja, tetapi perusahaan yang mempunyai pasar nasional
paling tidak harus menggunakan periklanan.
b. Konsentrasi pasar

Konsentrasi pasar ini dapat mempengaruhi strategi promosi
yang dilakukan oleh perusahaan terhadap : junlah calon
pembeli, jumlah pembeli potensial yang macamnya berbeda-
beda dan konsentrasi secara nasional. Perusahaan yang
hanya memusatkan penjualannnya pada satu kelompok
pembeli saja, maka penggunaan alat promosinya akan

berbeda dengan perusahaan yang menjual pada semua
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kelompok pembeli saja, maka penggunaan alat promosinya
akan berbeda dengan perusahaan yang menjual pada semua
kelompok pembeli. Misalnya, perusahaan memusatkan
penjualannya pada kelompok pembeli wanita, maka
perusahaan dapat menggunakan media kewanitaan (seperti
majalah Femina, Kartini) untuk melaksnakan program
periklannya.
¢. Macam pembeli
Strategi promosi yang dilakukan oleh perusahaan juga
dipengaruhi oleh obyek atau sasaran dalam kampanye
penjualannya, apalah pembeli industri, konsumen rumah
tangga atau perantara pedagang. Sering perantara pedagang
ikut menentukan atau ambil bagian dalam pelaksanaan
program promosi perusahaan.
3. Jenis Produk
Strategi promosi yang akan dilakukan oleh perusahaan
dipengaruhi juga oleh jenis produknya, apakah barang
konsumsi atau barang industri. Dalam mempromosikan barang
konsumsi juga macam-macam, apakah barang konvenien,
shopping atau barang spesial. Pada barang industri pun juga
demikian, cara mempromosikan instalasi akan berbeda dengan
operating supplies. Untuk barang konvenien biasanya
perusahaan menggunakan perikalanan. Hal ini disebabkan
karena barang-barang konvenien didistribusikan secara luas,
tidak begitu memerlukan demontrasi atau penerangan.
Sedangkan strategi promosi untuk barang industri seperti
instalasi atau barang industri yang berharga cukup tinggi
biasanya menggunakan personal selling.
4. Tahap-Tahap Dalam Siklus Kehidupan Barang
Strategi yang akan diambil untuk mempromosikan
barang dipengaruhi oleh tahap-tahap siklus kehidupan barang
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tersebut. Pada tahap perkenalan, penjual harus mendorong
untuk meningkatkan primary demand (permintaan untuk satu
macam produk) lebih dulu, bukannya selective demand
(permintaan wuntuk produk dengan merk tertentu). Jadi
perusahaan harus menjual kepada pembeli dengan
mempromosikan satu merk tertentu. Daripada periklanan,
biasanya perusahaan menekankan usaha personal selling dari
pada saat mempromosikan produk baru atau pada saat
memasuki daerah pemasaran yang baru.

Berbeda dengan tahap perkenalan, pada tahap
pertumbuhan, kedewasaan dan kejenuhan, perusahaan lebih
menitikberatkan pada periklanan. Sedangkan pada tahap akhir
(penurunan), perusahaan harus sudah membuat produk baru
atau produk yang lebih baik. Ini disebabkan karena produk
yang lama penjualannya sudah tidak menentu dan tingkat
labanya semakin menurun, bahkan usaha-usaha promosinya

sudah tidak menguntungkan lagi.

2.4 Analisis Tingkat Efisiensi Biaya Promosi

Analisis tingkat efisiensi biaya promosi dimaksudkan
untuk mengetahui prestasi kerja yang dicapai oleh tiap-tiap
kegiatan periklanan, personal selling, promosi penjualan dan
publisitas. Selain itu analisis ini berguna bagi manajer dalam
mengadakan pengawasan dan  penyesuaian terhadap
perencanaan penjualan yang akan datang. Dengan
mempelajari efisiensi masing-masing kegiatan pemasaran yang
terlihat dari volume penjualan yang telah dicapai dan
pengeluaran biaya untuk mencapai penjualan tersebut, maka
akan diketahui prestasi kerja masing-masing periklanan,
personal selling dan promosi penjualan. Hal ini dimaksud

sebagai alat manajemen dan kontrol terhadap operasi
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penjualan perusahaan sehingga pihak manajemen dapat

mengarahkan usaha-usaha penjualan secara menyeluruh.

Adapun manfaat yang diambil dengan menganalisis biaya

promosi menurut jenis produk adalah :

Dapat mengetahui tingkat profitabilitas yang dapat dicapai
oleh tiap-tiap jenis produk.

. Membantu dalam memperkirakan pengaruh produk dan

metode penjualan produk terhadap biaya dan laba yang
dapat dihasilkan.

. Membantu pihak manajemen perusahaan dalam menyajikan

informasi yang bermanfaat untuk pengambilan keputusan
mengenai penentuan harga jual produk.

Seandainya dari hasil analisis berazaskan jenis produk,

ternyata ditemukan kelemahan-kelemahan dalam pelaksanaan

pemasaran produk, maka tindakan-tindakan yang mungkin
dapat diambil adalah :

55

Mengalihkan usaha-usaha penjualan ke jenis produk yang

lebih menguntungkan.

. Mengusahakan agar produk yang memberikan kontribusi

besar dapat mencapai potensi penjualannya.

. Menyesuaikan harga jual dengan tetap mengusahakan agar

kuantitas atau volume penjualan tidak mengalami

renurunan.

. Mengubah bentuk fisik produk agar lebih menarik.
. Mengubah metode penjualan/saluran distribusi yang

digunakan.

. Mengubah bentuk, jumlah, media dan penekanan dari

promosi,.

. Memperbaiki kualitas, desain dari produk agar lebih

menarik pembeli.
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Untuk kepentingan dari pelaksanaan analisis biaya
promosi berdasarkan jenis produk, perlu untuk dilakukan
penggolongan jenis produk antara lain :

1. Produk Line adalah sekelompok barang-barang yang pada
pokoknya cenderung mempunyai tujuan penggunaan sama
dan memiliki karakteristik secara fisik yang hampir sama.

2. Produk Item adalah satu jenis produk yang terdapat pada
produk line.

3. Produk Mix adalah seluruh produk yang ditawarkan untuk
dijual oleh sebuah perusahaan.

2.5 Langkah-langkah Dalam Analisis Tingkat Efisiensi Biaya
Promosi Menurut Jenis Produk.

Langkah-langkah yang harus ditempuh  didalam
melakukan analisis biaya promosi menurut jenis produk
adalah sebagai berikut :

1. Mengalokasikan pengeluaran biaya yang digunakan untuk
kegiatan promosi : (Mulyadi, 539:1993)
- Menentukan dasar alokasi biaya promosi pada setiap

kegiatan promosi

Promosi Dasar Aloaksi

Periklanan Total Unit Yang Terjual
Personal Selling Total Unit Yang Terjual
Promosi Penjualan Total Unit Yang Terjual

- Menentukan alokasi pengeluaran biaya promosi pada
setiap jenis produksi, dipertimbangkan berdasarkan unit

yang terjual masing-masing jenis produk,
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4. Menghitung besarnya tingkat efisiensi biaya promosi untuk
masing-masing jenis produk. Besarnya tingkat efisiensi
biaya promosi dapat dicari dengan menggunakan formulasi
sebagai berikut (Kotler, 1995: 723)

Biaya Promosi

Efisiensi biaya promosi = x 100%

Penjualan
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2.6 Analisis Regresi dan Korelasi

Analsis regresi merupakan suatu model matematis yang
dapat digunakan untuk mengetahui hubungan antara dua
atau lebih variabel. Tujuan utama analisis regresi adalah
untuk membuat perkiraan nilai suatu variabel (variabel
dependen) jika nilai variabel yang lain berhubungan dengannya
(variabel independen) sudah ditentukan.

Analisis regresi digunakan untuk membuat perkiraan
nilai suatu variabel dengan menggunakan satu atau beberapa
variabel lain yang berhubungan dengan wvariabel tersebut.
Dalam analisis regresi, untuk mengetahui hubungan antara
yang satu dengan variabel lain menggunakan suatu persamaan
estimasi. Persamaan estimiasi adalah suatu formulasi
matematis yang menunjukkan hubungan keterkaitan antara
satu atau beberapa variabel yang lainnya sudah diketahui
dengan satu variabel lainnya yang nilainya belum diketahui.

Persamaan estimasi yang diperoleh dari analisis regresi
menunjukkan pola hubungan antara variabel dependen dengan
variabel independen. Selanjutnya untuk mengetahui derajat
hubungan antar variabel dapat digunakan analisis korelaasi.
Analisis korelasi dapat digunakan untuk mengatahui sebarapa
besar baik suatu persamaan estimasi dapa digunakan untuk
menjelaskan hubungan antara variabel tersebut.

Dalam dunia nyata, nilai suatu variabel mempunyai
hubungan pengaruh terhadap wvariabel lain. Jika hubungan
antara satu atau lebih wvariabel dipastikan mempunyai
hubungan, maka memperkirakan atau menaksir nilai suatu
variabel yang terpengaruh (variabel dependen) dapat dilakukan
melalui nilai variabel yang mempengaruhi ( Al-Gifari 1997:4).
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2.6.1 Analisis Regresi Linier Berganda

Dalam regresi linier berganda digunakan untuk
mengistimasikan nilai variabel dependen Y dengan
menggunakan lebih dari satu variabel independen (X, Xo,
o g T

Hubungan fungsional antara variabel dependen (Y)dengan
variabel independen adalah :

Y=f (X1, X9, .. Xp)
yang menyatakan bahwa
Y = variabel #idependen
X1, X9, ....Xup= variabel independent. -

Dalam regresi berganda, persamaan regresi mempunyai
lebih dari satu variabel independent. Untuk memberi simbul
variabel independen yang terdapat dalam persamaan regresi
berganda adalah dengan melanjutkan simbul yang digunakan
pada regresi sederhana, yaitu dengan menambah tanda
bilangan pada masing-masing variabel independen tersebut,
misalnya X1, Xg, ....Xp.

Adapun formulasi garis regresi linier berganda adalah
sebagai berikut :

Y =Dbj+bgXg +b3X3 ... By X t e

dimana :

Y = nilai ramalan penjualan pada periode ke i

b; = intercept

by = besarnya kenaikan Y, jika Xg naik satu-satuan sedang X3
tetap

b3 = besarnya kenaikan Y, jika X3 naik satu-satuan sedang Xq

tetap
k = banyaknya variabel independen
ei = variabel pengganggu pada periode ke e

bk = koefisien regresi parsiil
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Xk = nilai variabel independen pada variabel ke -1

Persamaan regresi dari suatu data observasi dapat dibuat
dengan menentukan besarnya a, b}, by dan b3 yang terdapat
pada persamaan tersebut. Besarnya a, b) by dan bz dapat
ditentukan dengan menggunakan tiga persamaan berikut ini :
(Dajan,1987:366)
I ZEY = na + Zb)] X] + bgZ X3 + b3X X3
II ZX1Y =aZX)+ b1Z X2 + byZ X;Xg + b3X X X3
III IXgY =aXXg + bjZX(Xg + bgX X2 + b3X Xg X3
IV ZX3Y =aZX3 + b1ZX1X3 + byZ Xg X34+ baT X32
Jika deviasi antara X; dan X; dinyatakan sebagai x; = X; - Xj
maka keempat persamaan linier di atas dapat disederhanakan

menjadi
I O=0
II ZX31Y =b2 ZXjg + baX X1Xg + b3Z Xj X3

III ZXgY =boZX Xy + b3Z X32 + b3Z Xg X3
IV IX3Y =bgoZX1X3 + b3Z Xg X3 4+ baX X32
dimana
Z %2 = T X;2 - nX;2
Zxixj=2ZXjXj-nX;jXj
sehingga akan didapat rumus :
Zy2 =ZY2-ny?
x12 =IX;12-nx,2
Zxp2 =3 X2 - nXp2
Z x3?2 =3I X32-nx32
Z2yx) =2YX;3-nY¥YX;
Zyxy =XYXg-nY Xy
Zyx3 =2YX3-nYX3
2XxX]1x3=2X] X9 -nXj Xg
Zx1x3=2X]X3-nX; X3
2 xgx3 =X X9 X9 -n Xg X3
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2.6.2 Analisis Korelasi
Telah kita ketahui bahwa dalam meramalkan sebuah
peubah berdasarkan sejumlah peubah lain, jika diantaranya
terdapat hubungan yang berarti dapat ditempuh dengan
regresi linier ganda. Pertanyaan yang timbul sekarang adalah
apakah hubungan yang ada antara variabel dependent dengan
independent? Untuk menjawab ini kita harus melihat dua hal.
Pertama ada (dalam pengertian nyata atau berarti) atau tidak
ada keterikatan antara variabel dependent dan independent
secara bersama-sama dan kedua, jika ada berapa besarnya.
Hal ini dipelajari oleh korelasi dan oleh karena jalur yang
dibahas untuk melihat korelasi ini dilakukan melalui regresi
linier ganda, maka terjadilah korelasi linier ganda atau
seingkatnya korelasi ganda. Jadi korelasi ganda antara
variabel dependent dengan variabel independent merupakan
alat ukur untuk melihat besarnya keterikatan secara
serempak. Akan tetapi adanya nilai keterikatan bisa terjadi
antara variabel dependent dan hanya sebagian dari variabel
independent. Dalam hal ini kita memiliki ukuran yang bisa
disebut korelasi bagian atau korelasi parsiil.
1. Korelasi Berganda
Dalam semua permasalahan jika nilai pengaruh lebih dari
satu variabel, maka ukuran yang dipakai untuk
menentukan derajat atau kekuatan hubungan antara
kedua variabel tersebut dinamakan koefisien korelasi.
Sebelum mengetahui koefisien kolrelasi, maka ukuran lain
yang dipakai adalah mengenai sumbangan dari variabel
bebas (X) terhadap variasi naik turunnya variabel terikat
(Y) digunakan analisis determinasinya. Dimana koefisien

determinasi menggunakan notasi R2 adapun bentuk umum
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dari koefisien determinasi adalah:

JKreg
R2 _

2 y2
dimana :

Jkreg = Jumlah kuadrat regresi
=b12.3 x 2iYi + b13.2 x 3iYi

Z y2 = Jumlah kuadrat total
= T Y2 - ny2

nilai R? antara nol dan satu : 0 < R?2 < 1, sedangkan
koefisien korelasi merupakan akar pangkat dua dari
koefisien determinasi, sehingga persamaan korelasi adalah
sebagai berikut :

R = .\!Rg

Jadi R tersebut menunjukkan fungsi derajat hubungan
antara variabel bebas dengan variabel tersebut terikat.
Besarnya koefien korelasi berganda adalah - 1 sampai
dengan + 1. Tanda negatif berarti terdapat hubungan saling
berlawanan antara variabel Y dengan variabel X. Tanda
positif berarti hubungan searah antara variabel Y dengan
variabel X. Makin besar keofisien korelasi berganda
tersebut, berarti makin besar pula pengaruh pengaruh atau
hubungan antara kedua variabel, jika hubungan yang
terjadi daling searah, Tetapi bila hubungan saling
berlawanan, maka makin kecil koefisien korelasi berganda
tersebut hubungan atau pengaruh variabel X terhadap Y.
(Sudjana,1996:106)


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

33

Korelasi Parsiil

Analisis koefisien korelasi parsiil ini menunjukkan
apakah terdapat hubungan antara variabel bebas dengan
variabel terikat, jika variabel lainnya yang terdapat dalam
suatu model dianggap tetap. Besarnya koefisien korelasi
antara -1 sampai dengan +1, hal ini berarti makin eratnya
hubungan yang terjadi antara satu variabel bebas dengan
variabel terikat, jika variabel bebas lainnya dianggap tetap,
maka digunakan koefisien parsiil, yaitu koefisien yang
menunjukkan besarnya pengaruh suatu variabel bebas
terhadap variabel terikat, jika variabel bebas dianggap
tetap. Makin besar koefisien tersebut maka makin besar
pula pengaruh suatu variabel bebas terhadap variabel
terikat yang ada dalam suatu model, jika variabel bebas
lainnya dianggap tetap. Adapun formulasi dari koefisien
parsiil adalah sebagai berikut : (Supranto,1990:243) :

1. Koefisien korelasi parsiil antara Ydengan Xy:

ZX2iYj
I =
¥V IX2; zy2
2. Koefisien korelasi parsiil antara Y dengan X3:
ZX3iYj
'r 13 =
v X235 7y2
3. Koefisien korelasi parsiil antara X2 dengan Xg3;
ZX2iY3i
Ty3 =

v ZX29; v25;
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2.7 Test Hipotesa

Hipotesa testnya hipotesa statistik adalah suatu
pernyataan tentang satu atau lebih nilai parameter populasi,
pernyataan tersebut memiliki sifat sementara artinya perlu
ditest/dibuktikan benar salahnya. Satu-satunya cara untuk
meyakinkan apakah hipotesa statistik benar atau salah adalah
dengan menyelidiki individu populasinya.. Dengan alasan
tertentu ( menghemat biaya, waktu dan tenaga) cara demikian
tidak praktis oleh karena itu dari populasi tersebut diambil
sampel.

Adapun kaitannya dengan test hipotesis ini penyelidikan
sampel ini hanya bisa diputuskan apakah hipotess tersebut
diterima/ ditolak. Sehingga pengambilan keputusan dengan
proses demikian hal ini akan menghadapi dua kemungkinan
berbuat kesalahan yaitu : (Djarwanto,1984:133)

1. Kesalahan yang dibuat apabila kita menolak hipotesa yang
pada hakikatnya benar (hipotesa Ho:U=Uo)

2. Kesalahan yang dibuat apabila kita menerima hipotesa yang
pada hakikatnya salah (hipotesis Ho:U=Uo) .

2.7.1 Hipotesa F tes

Analisis hipotesa F tes merupakan hipotesa berdasarkan
hasil penyelidikan dari dua sampel. Sebagai gambaran
misalnya kita akan menyelidiki apakah perbedaaan mean
sampel utama dengan sampel kedua ketiga iti disebabkan oleh
faktor kebetulan saja (change) atau faktor-faktor lain yang
berarti (signifikan).

Hipotesa nihil yang akan diuji nyata bahwa mean dari
dua populasi normal adalah sama, dengan asumsi bahwa

uraian (standar deviasi kuadrat)dari populasi itu adalah sama).
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Adapun tingkat-tingkat dalam pengujian adalah sebagai
berikut:
a. Ketentuan hipotesa adalah.
Ho : B = 0, berarti tidak terdapat hubungan /pengaruh
variabel bebas (X) dengan variabel terikat (Y).
H) :B# 0, berarti terdapat hubungan/pengaruh variabel
bebas (x) dengan variabel terikat (¥},
b. Menentukan korelasi significan tertentu
(3 = 0,05).
c. Untuk menghitung nilai F menurut (Supranto, 1983:268)
memakai rumus :

R? / (k-1)
F hit =

(1-R?) / (n/k)

d. Kriteria pengujian
apabila : F hitung < F tabel. Maka Hy diterima dan H
ditolak berarti tidak terdapat pengaruh atau

hubungan yang kuat antara variabel bebas dengan
variabel berikutnya.

apabila : F hitung > F tabel. Maka Hy ditolak dan H,
diterima berarti terdapat pengaruh atau hubungan
yang kuat antara variabel bebas dengan variabel
berikutnya.

Meskipun ternyata regresi setelah diadakan uji F berarti,
untuk menilai ketepatan ramalan masih perlu dilihat mengenai
galat baku taksiran Y atas X1, X2 ,... Xg, diberi lambang
Sy.12...k yang dapat dihitung dengan menggunakan rumus :
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JK (8)

Sy.12..k =
n-k-1)

JK(S) menyatakan jumlah kuadrat-kuadrat sisa (Standart error

of estimate), n menyatakan dan k menyatakan perubah bebas).

(Sudjana, 1996:110)

2.7.2 Hipotesa t-test

Uji hipotesa ini digunakan untuk pengujian secara
individual mengenai pengaruh dari variabel independen.
Ketentuan hipotesa adalah sebagai berikut :
Ho : B = O berarti, tidak terdapat hubungan antara variabel
dependen dengan variabel independen.
Ha : B 2 0, berarti terdapat hubungan antara variabel
dependen dengan variabel independen
Derajat keyakinan 95 % sehingga § = 0,05
Uji statistiknya adalah sebagai berikut

bk
to =

Shk

Dimana :
bk = bj,bg,...by,
Sbk = standar error dari D300, by

Standar error dicari dengan rumus :

VSy.12..k

Sbi =
VZyZi(1-R2)
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Bila : th > t tabel, maka Ho ditolak berarti Ha diterima

sehingga terdapat hubungan yang kuat antara variabel
independen dengan variabel dependen.

Bila : th < t tabel, maka Ho diterima berarti Ha ditolak
sehingga tidak terdapat hubungan antara variabel

independen dengan variabel dependen.
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III. GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

3.1 Sejarah Perusahaan

Perusahaan Superindo Rotan Surabaya merupakan
perusahaan dagang yang berstatus Perseroan Terbatas, yang
didirikan oleh Hadi Gunawan MBA dan pada saat ini yang
menjadi Direktur adalah Drs. Sugeng Mursalim. PT. Superindo
Rotan didirikan pada tanggal 15 Maret 1986, dengan Nomor
Surat [jin Usaha Perdagangan (SIUP) 2346/ KP/ 13-
1/PDM/ 111/ 86.

Pada mulanya PT. Superindo Rotan merupakan
perusahaan yang bergerak dalam perdagangan rotan mentah
untuk dipasarkan di luar negeri atau di ekport. Setelah adanya
larangan dari pemerintah mengenai pelarangan untuk
mengekpor barang-barang mentah maka PT. Superindo Rotan
mengalihkan usahanya dengan mengekspor produk jadi.

Permodalan PT. Superindo Rotan Surabaya pada saat ini
sahamnya dimiliki oleh :

1. Bapak Ishadi

2. Bapak Mohammad Amin

3. Bapak Drs. Sugeng M.

4. Bapak Sutrisno
Sampai sekarang ini PT. Superindo Rotan tidak menjual
sahamnya {go publik).

Dalam  perkembangannya dari tahun ke tahun
perusahaan Superindo Rotan Surabaya mengalami penjualan
naik turun, hal ini disebabkan karena permintaan pasar yang
tidak menentu. Dengan adanya permintaan pasar yang tidak

menentu PT.Superindo Rotan sampai saat ini terus berusaha

38
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meningkatkan penjualannya. Adapun salah satu cara untuk
meningkatkan penjualannya PT. Superindo Rotan adalah
dengan meningkatkan kegiatan promosi. Karena banyak
konsumen yang belum mengatahui akan produk yvyang dijual
oleh perusahaan,

Perusahaan PT. Superindo Rotan terletak dj jalan
Kuwung IV No. 5 Perak Surabaya. Ada beberapa faktor yvang
menguntungkan berhubungan dengan lokasi ini yaitu :

1. Transportasi
Masalah transportasi atau angkutan tidak mengalami
kesulitan  baik pengadaan bahan baku maupun
penyampaian produk, karena perusahaan ini lokasinya
herdekatan dengan pelabuhan Tanjung Perak.

2. Lingkungan dan masyarakat
Lokasi perusahaan ini jauh dari lingkungan masyarakat dan

berdekatan dengan kantor-kantor atau perusahaan lainnya.

3.2, Struktur Organisasi

Perusahaan sebagai suatu organisasi yang terdiri dari
banyak orang dan modal didirikan untuk mencapai suatu
tujuan yang dikehendaki. Untuk mencapai tujuan tersebut
perusahaan harus membuat struktur organisasi, hal inij
dimaksudkan untuk mempermudah melihat fungsi-fungsi dan
tanggung jawab masing-masing bagian yang ada dalam
organisasi tersebut, Dengan adanya struktur organisasi,
koordinasi dari setiap fungsi dapat dengan mudah dilakukan,
Struktur organisasi Superindo Rotan Surabaya yang berbentuk
lini. Adapun gambaran struktur organisasi dapat dilihat pada

gambar 2.
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imber data : PT. Superindo Rotan, Surabaya

Gambar 2. Struktur Organisasi PT. Superindo Rotan dj Surabaya

Seksi
Promosi
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Mengenai tugas dan tanggung jawab masing-masing
bagian adalah sebagai berikut :
A. Direktur
Tugas :
1. Merencanakan, mengatur dan mengarahkan segala

aktifitas yvang ada dalam perusahaan.

-

2. Menetapkan rencana kerja perusahaan.
3. Mengawasi bagian keuangan, bagian personalia, bagian
logistik dan bagian pemasaran.
Tanggungjawab :
Bertanggung jawab atas kelangsungan hidup perusahaan
dan kemajuan perusahaan dimasa yang akan datang.
B. Kepala Bagian Keunangan
Tugas :
1. Membuat laporan keungan perusahaan.
2. Menyusun rencana anggaran dan pendapatan
perusahaan.
3. Mengawasi semua kegiatan kasir dan adminitrasi
keuangan.
Tanggungjawab :
Bertanggungjawab kepada direktur terutama menyangkut
masalah kenangan perusahaan.
Adapun Kepala Bagian Keuangan dalam menjalankan
tugasnya dibantu oleh :
a. Kasir

Tugas :

1. Melakukan pembayaran terhadap upah tenaga.

2. Menerima penyerahan dan menyimpan uang.
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Tanggungjawab :
Bertanggung jawab kepada Kepala Bagian Keuangan.
b. Seksi Adminitrasi Keuangan
Tugas :
I. Melakukan pencatatan atas pengeluaran uang.
2. Melakukan pencatatan atas pemasukan uang.
3. Membantu Kepala Bagian Keuangan dalam membuat
laporan keuangan perusahaan.
Tanggungjawab :

Bertanggung jawab kepada Kepala Bagian Keuangan

C. Kepala Bagian Personalia
Tugas :
l. Menetapkan kebijaksanaan tentang kepegawaian atau
hal-hal yang berhubungan dengan pegawai.
2. Menyusun rencana kebutuhan tenaga kerja.
Tanggungjawab :
Bertanggung jawab kepada direktur
Adapun Kepala Bagian Personalia dalam menjalankan
tugasnya dibantu oleh :
a. Seksi Adminitrasi Umum
Tugas :
1. Melakukan pengarsipan dan penyimpanan dokumen
kepegawaian.
2. Menerima dan mengirim surat-surat perusahaan.

Tanggungjawab :

Bertanggung jawah kepeda Kepala Bagian Personalia,
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b. Seksi Kepegawaian

Tugas :

' N

Melakukan penerimaan tenaga kerja baru.

2. Melakukan pemberhentian tenaga kerja.

3. Mengatur dan menempatkan tenaga kerja sesuai dengan
keahliannya.

Tanggungjawabh :

Bertanggung jawab kepeda Kepala Bagian Personalia.

¢. Seksi Kesejahteraan

Tugas :

1. Memberikan kesejahteraan, pelayanan serta pengobatan
karyawan .

2. Menjaga hubungan antar karyawan agar terjadi kerja
sama yang harmonis antar bagian.

Tanggungjawab :

Bertanggung jawab kepeda Kepala Bagian Personalia.

D. Kepala Bagian Logistik

Tugas :

1.

Melakukan pembelian produk dan perintah kerja

pengiriman barang.

- Melaksanakan inspeksi fisik secara periodik terhadap

persediaan barang .

Tanggungjawab

Bertanggung jawab kepada direktur,
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2. Menentukan cara-cara pengiriman barang.
Tanggungjawab :
Bertanggung jawab kepada kepala bagian logistik

. Seksi Pembelian

Tugas :

l. Memantau harga perolehan yang dibutuhkan secara
kontinyu.

2. Mencari dan memilih suplier yang paling ekonomis.

3. Merencanakan waktu dan jumlah pembelian yang tepat
dan ekonomis,

Tanggungjawah
Bertanggung jawab kepada kepala bagian logistik

- Seksi Gudang

Tugas :

. Menyelenggarakan tertib adminitrasi gudang,

2. Mengemas barang yang akan dijual,

3. Mengadakan cek terhadap barang-barang yang diterima
dan yang akan dijual apakah sesuai ,baik jumlah dan
kua litas,

Tanggungjawab
Bertanggung jawab kepada kepala bagian logistik

Kepala Bagian Pemasaran

Tugas :

I. Melaksanakan penjualan  produk perusahaan dan
mencatat serta melaporkan mengenai hasil penjualan
yang dapat dicapai oleh perusahaan,

2. Berusaha untuk mendapatkan langganan baru dan

memberikan perhatian kepada konsumen, sehingga dapat

memuaskan serta mempertahankan keutuhan langganan.
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E. Kepala Bagian Pemasaran

Tugas :

1. Melaksanakan penjualan  produk perusahaan dan
mencatat serta melaporkan mengenai hasil penjualan
yang dapat dicapai oleh perusahaan.

2. Berusaha untuk mendapatkan langganan baru dan
memberikan perhatian kepada konsumen.

Tanggungjawab :

Bertanggung jawab pada direktur atas kelancaran
pemasaran produk,
Dalam menjalankan tugasnya Kepala Bagian Pemasaran
dibantu oleh :
a. Seksi Pengiriman

Tugas :

l. Melakukan pengirim barang.

2. Menjadualkan waktu pengiriman barang.

3. Membuat laporan mengenai pengiriman barang

Tanggungjawab :

Bertanggung Jawab kepada Kepala Bagian Pemasaran.
b. Seksi Promosi

Tugas :

1. Mempromosikan produk dan mencari agen baru .

2. Merencanakan dan menentukan sarana yYang tepat untuk
promosi.

3. Membuat laporan tentang biaya promosi,

Tanggungjawab :

Bertanggungjawah kepada Kepala Bagian Pemasaran
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3.3 Aspek Personalia

Perusahaan Superindo Rotan Surabaya dalam
menjalankan kegiatannya menggunakan tenaga manusia.
Tenaga kerja ini merupakan salah satu penentu bagi
keberhasilan pencapaian tujuan perusahaan

Berikut ini uraian mengenai jumlah tenaga kerja beserta

sistem pembayaran gaji pada Perusahaan Superindo Rotan .

3.3.1 Jumlah Tenaga Kerja

Jumlah tenaga kerja pada PT. Superindo Rotan
seluruhnya berjumlah 53 orang yang dapat digolong-golongkan
sebagai berikut :
l. Karyawan tetap bulanan : 32 orang

2. Karyawan tetap harian : 21 orang

3.3.2 Sistim Upah dan Penggajian
Upah yang diberikan oleh perusahaan Superindo Rotan,
dibedakan atas jabatan dan tugas. Adapun sistim pengupahan
dan penggajian adalah sebagai berikut :
l. Tenaga Kerja Harian
Pembayarannya berdasarkan hari kerja dan pengupahannya
dibayarkan setiap hari Sabtu
2. Tenaga Kerja Bulanan
Penggajiannya diberikan sebulan sekali, yaitu setiap tanggal
I dan besarnya gaji tergantung pada jabatannya. Disamping
itu tenaga kerja bulanan juga mendapat upah atau komisi

jika penjualannya melebihi dari target perusahaan.
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3.3.3 Hari Kerja dan Jam Kerja
Hari dan jam kerja yang berlaku pada perusahaan

Superindo Rotan adalah sebagai berikut :

. Hari Senin sampai Kamis :
Jam kerja :07.30 sampai dengan 11.30
Istirahat :11.30 sampai dengan 12.30
Jam kerja : 12.30 sampai dengan 16.00
2. Hari Jumat :
Jam kerja : 07.30 sampai dengan 11.00
Istirahat :11.30 sampai dengan 13.00
Jam kerja : 13.00 sampai dengan 16.00
3. Hari Sabtu
Jam kerja : 07.30 sampai dengan 13.00

3.4 Aspek Produksi
PT. Superindo Rotan merupakan perusahaan yang
bergerak dalam perdagangan satu set produk meja tamu yang
terbuat dari rotan. Jenis dari satu set meja tamu tersebut ada
bebarapa jenis yaitu
l. Jenis Wicker, satu set terdiri dari 1 sofa, 2 kursi dan 1
meja. Anyaman yang digunakan adalah wicker.
2. Jenis Lamnating , satu set terdiri darj 4 kursi dan 1 meja.
Anyaman yang digunakan adalah lamnating.
3. Jenis Head Filler, satu set terdiri dari 4 sofa, 1 meja besar
dan 2 meja keci. Anyaman yang digunakan head filler.
Dalam menghasilkan atau pengadaan produknya
perusahaan tidak membuat sendiri, akan tetapi perusahaan
harus memesan produknya sesuai dengan kebutuhan
perusahaan. Untuk memperoleh produknya perusahaan
mengadakan kerja sama dengan perusahaan yang menjadi
pemasok atau suplier. Selama ini perusahaan mendapatkan
beberapa jenis produknya dari suplier atau pemasok yang
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berasal dari CV. Sumber Kencana Rotan, Surabaya, CV. Delta
Rotan, Sidoarjo dan dari Home Industri Rotan.

Bentuk dari kerja sama disini merupakan bentuk mitra
kerja. PT. Superindo Rotan merupakan perusahaan pemesan
produk untuk dipasarkan diluar negeri atau untuk di export
dan perusahaan pemasok sebagai pembuat produk. Dalam
bentuk kerja sama ini masalah harga ditetapkan seuai dengan
perjanjian dan mengenai jumlah dan warnanya disesuaikan
dengan kebutuhan pemesan.

Perkembangan harga beli berbagai jenis produk tahun 1993
sampai tahun 1997 dapat dilihat pada tabel 1,

Tabel 1. Perkembangan Harga Beli Berbagai Jenis Produk
PT. Superindo Rotan Tahun 1993-1997 (dalam

Rupiah/Unit).
Tahun
Jenis Produk 1993 1994 1995 1996 1997
Wicker 570.000 600.000 648.000 690.000 900.000
Lamnating 480.000 510.000 350.000 606.000 720.000
Head Filler 720.000 765.000 795.000 840.000 960.000

Sumber data : PT. Superindo Rotan, Surabaya

Sedangkan jumlah pembelian produk tahun 1993 sampai
tahun 1997 dapat dilihat pada tabel 2.
Tabel 2. Perkembangan Jumlah Pembelian Berbagai Jenis
Produk PT. Superindo Rotan Tahun 1993-1997
(dalam unit),

Tahun
Jenis Produk 1993 1994 1995 1996 1997
Wicker 329 3439 3639 370 . 350
Lamnating 285 296 300 310 290
Head Filler 88 94 110 110 100

Sumber data : PT. Superindo Rotan, Surabaya
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3.5 Aspek Pemasaran
3.5.1 Daerah Pemasaran

Perusahaan Superindo Rotan dalam memasarkan
produksinya meliputi :

1. Singapura

2. Australia

3. Belanda

4. Denmark
3.5.2 Saluran Distribusi

Saluran distribusi merupakan suatu saluran yang dapat
digunakan oleh perusahaan untuk menyampaikan atau
menawarkan produknya kepada konsumen. Saluran distribusi
yang digunakan oleh perusahaan akan berlainan satu sama
lainnya. Hal ini tergantung pada jenis barang yang ditawarkan
dan juga tergantung pada para pengelola terutama bagian
pemasaran. Dalam menyalurkan produknya PT. Superindo
rotan harus memesan terlebih dahulu kepada pemasok
sebelum ke konsumen.

Perusahaan Superindo Rotan dalam mendistribusikan
atau  menyalurkan produknya sampai ke konsumen
menggunakan beberapa saluran distribusi yaitu :

a. Produsen — Pengecer— " Konsumen
Produk diantar oleh tenaga penjual kepada para pengecer
yang kemudian oleh pengecer dipasarkan kepada konsumen.
b. Produsen —* Agen — Pengecer —* Konsumen

Produk disalurkan melalui jasa expedisi kepada agen

penjualan yang telah menjadi langganan perusahaan
kemudian agen penjualan tersebut disalurkan kepada

pengecer dan oleh pengecer dipasarkan ke konsumen.
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Perkembangan hasil penjualan PT.Superindo Rotan tahun

1993 sampai tahun 1997 dapat dilihat pada tabel 3:

Tabel 3. Perkembangan Hasil Penjualan Berbagai Jenis Produk
PT. Superindo Rotan Tahun 1993-1997 (dalam Unit)

Tahun
Jenig Produk 1993 1994 1995 1996 1997
Wicker 328 346 361 373 354
Lamnating 284 294 303 315 287
Head Filler 85 93 108 114 102

Sumber data : PT. Superindo Rotan, Surabaya

Perkembangan harga jual produk yang telah ditetapkan
oleh perusahaan untuk masing-masing jenis produk yang
ditawarkan selama tahun 1993 sampai tahun 1997 dapat
dilihat pada tabel 4.

Tabel 4. Perkembangan Harga Jual Berbagai Jenis Produk

PT. Superindo Rotan Tahun 1993-1997 (dalam
Rupiah/ Unit).
Tahun
Jenis Produk 1993 1994 1995 1996 1997
Wicker 950.000 1.000.000 1.080.000 1.150.000 1.500.000
Lamnating 800.000 850.000 925.000 1.010.000 1.200.000
Head Filler 1.200.000 1.275.000 1.325.000 1.400.000 1.600.000

Sumber data : PT. Superindo Rotan, Surabaya
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3.6 Kebijaksanaan Promosi

Dalam kebijaksanaan promosi Perusahaan Superindo
Rotan Surabaya menggunakan bentuk dan sarana yang rinci

dapat dijelaskan sebagai berikut :
3.6.1 Periklanan

Periklanan adalah bentuk dari persuasi dan promosi non
individu tentang ide, barang dan jasa yang dibayar oleh
Sponsor tertentu. Atau dengan kata lain periklanan dapat
dipandang sebagai kegiatan penawaran kepada suatu
kelompok masyarakat mengenai suatu barang dan jasa yang
ditawarkan untuk mempengaruhi orang agar tertarik membel;
produk yang dihasilkan oleh produsen.

Periklanan Superindo Rotan ini menggunakan surat
kabar, kalender dan brosur. Adapun biaya yang dikeluarkan
oleh PT. Superindo Rotan untuk biaya periklanan selama

periode tahun 1993 sampai dengan 1997 bisa dilihat pada
tabel 5.

Tabel 5. Biaya Periklanan PT. Superindo Rotan Tahun 1993 -
1997 (dalam Rupiah)

No Tahun Jumlah
1. 1993 ' 530.000
~2. .1994 . 780,000
3. 1995 930.000
4. 1996 1.050.000
5. 1997 1.150.000

Sumber data : PT. Superindo Rotan, Surabaya
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3.6.2 Personal Selling

Personal selling adalah interaksi antar individu, saling
bertemu muka yang ditujukan untuk menciptakan,
memperbaiki, menguasai atan mempertahankan hubungan
pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak lain.
Personal selling merupakan tenaga yang berhubungan
langsung dengan konsumen dalam usaha memasarkan produk
perusahaan dengan kompensasi tertentu. Personal selling PT.
Superindo Rotan ini digunakan sebagai sarana komunikasi
secara langsung kepada konsumen yaitu pada waktu
perusahaan mengadakan kegiatan pameran atau demontrasi.
Adapun biaya yang dikeluarkan oleh PT. Superindo Rotan
untuk biaya personal selling selama periode tahun 1993
sampai dengan 1997 bisa dilihat pada tabel 6.

Tabel 6. Biaya Personal Selling PT. Superindo Rotan Tahun
1993 -1997 (dalam Rupiah)

No Tahun Jumlah

1. 1993 3.280.000
2. 1994 3.740.000
3. 1995 4.520.000
5. 1996 5.530.000
S. 1997 6.970.000

Sumber data : PT. Superindo Rotan, Surabaya

3.6.3 Promosi Penjualan
Promosi Penjualan adalah kegiatan promosi selain
periklanan, personal selling dan publisitas. Dalam

melaksanakan promosi perusahaan juga menggunakan promosi

penjualan.
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Dalam promosi penjualan ini perusahaan Superindo
Rotan melakukan berbagai cara yaitu :
1. Asian Fair
2. Pekan Raya Jakarta
3. Pameran Furniture di Surabaya
4. Dan berbagai jenis lainnya.
Adapun biaya yang dikeluarkan oleh PT. Superindo Rotan
untuk biaya promosi penjualan selama periode tahun 1993
sampai dengan 1997 bisa dilihat pada tabel .

Tabel 7. Biaya Promosi Penjualan PT, Superindo Rotan Tahun
1993 -1997 (dalam Rupiah)

No Tahun Jumlah

L 1993 4.520.000
2 1994 4.580.000
3. 1995 6.140.000
4, 1996 7.070.000
5. 1997 8.350.000

Sumber data : PT. Superindo Rotan, Surabaya
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IV. ANALISIS DATA

4.1 Analisis Efisiensi Biaya Promosi Berdasarkan Jenis Produk

Analisis efisiensi biaya promosi berdasarkan jenis produk
digunakan sebagai usaha untuk mengadakan analisis serta
pengawasan terhadap biaya promosi yang dikeluarkan oleh
perusahaan.

Analisis efisiensi biaya promosi berdasarkan jenis produk
adalah merupakan analisis terhadap pengelolaan biaya promosi yang
dialokasikan kedalam masing-masing jenis produk sehingga dapat
diketahui kemampuan masing-masing jenis untuk mengetahui

efisiensinya

4.1.1 Mengetahui Jenis Promosi Yang Ada Dalam Analisis

Mengetahui biaya promosi yang ada dalam analisjs berguna
bagi pihak manajemen untuk mengetahui kegiatan-kegiatan
pemasaran yang bertanggug jawab atas pengeluaran promosi.

PT. Superindo Rotan biaya promosi yang dikeluarkan ada tiga
macam, yaitu : biaya periklanan, biaya personal selling dan biaya
promosi penjualan, Adapun perincian biaya promosi selama lima
tahun periode tahun 1993 sampai dengan tahun 1997 dapat dilihat
pada tabel 8 ;

Tabel 8. Biaya Promos;j Setiap Jenis Produk PT. Superindo Rotan
Tahun 1993 -1997 (dalam Rupiah).

Tahun Periklanan Personal Selling Promosi penjualan
1993 530.000 3.280.000 4.520.000
1994 780.000 3.740.000 4.580.000
1995 930.000 4.520.000 6.140.000
1996 1.050.000 5.530.000 7.070.000
1997 1.150.000 6.970.000 8.350.000

Sumber data : Tabel 5,6 dan 7

54
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4.1.2 Dasar Alokasi Biaya Promosi Kedalam Setiap Jenis Produk

Setelah mengetahui jenis promosi yang ada dalam analisis
langkah selanjutnya adalah mengalokasikan biaya-biaya promosi
tersebut ke dalam masing-masing jenis produk. Penentuan dasar
alokasi biaya promosi kedalam setiap jenis produk adalah hal yang
sangal penting, karena dengan menggunakan dasar pembagian
mnilah yang dijadikan pedoman dalam mengalokasikan biaya promosi
secara adil kesetiap jenis produk.

Dalam menentukan dasar alokasi biaya promosi setiap
kegiatan promosi dipertimbangkan berdasarkan total unit produk
yang terjual. Sedangkan dalam menentukan alokasi pengeluaran
biaya promosi pada setiap jenis produk dipertimbangkan
berdasarkan unit produk yang terjual masing-masing jenis produk.

Total unit produk yang terjual masing-masing jenis produk
tahun 1993-1997 dapat dilihat pada tabel 9 berikut :

Tabel 9. Total Unit Produk Yang Terjual Masing-Masing Produk
Tahun 1993-1997 Pada PT. Superindo Rotan Surahaya

(set).

Tahun Wicker Lamnating Head Filler Jumlah
1993 328 284 85 697
1994 346 294 93 733
1995 361 303 108 272
1996 373 315 114 802
1997 354 287 102 743

Sumber data : Tabel 3
Dasar alokasi biaya promosi pada masing-masing jenis produk
digunakan sebagai dasar untuk menentukan besarnya tarif alokasi.
Besarnya tarif alokasi biaya promosi dihitung dengan rumus :
Biaya Promosi
Tarif Alokasi = x 100%

Dasar Alokasi
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Tarif alokasi jenis biaya promosi masing-masing jenis produk pada
tahun 1993 dapat dilihat pada tabel 10,

Tabel 10. Tarif Alokasi Biaya Promosi Masing-Masing Jenis Produk
Pada PT. Superindo Rotan Tahun 1993 (dalam Rupiah)

Jenis Bi. Promosi  Biaya Promosi Dasar Alokasi Tarif Alokasi

Periklanan 530.000 697 760,40
Pers. Selling 3.280.000 697 4.705,88
Promosi Penj, 4.520.000 697 6.484,94

Sumber data : Tabel 8 dan 9,

Dari tabel 10 dapat dijelaskan bahwa setiap 1 (satu) set produk
membutuhkan biaya periklanan sebesar Rp. 760,40 biaya Personal
Selling Rp 4.705,88 dan biaya Promosi Penjualan sebesar Rp.
©.484,94.

Sedangkan perhitungan tarif alokasj biaya promosi masing-
masing jenis produk untuk tahun 1994 -1997 dapat dilihat pada
lampiran 1. Pada tabel 11 dapat dilihat besarnya tarif alokasi biaya
promosi setiap jenis produk tahun 1993-1997.

Tabel 11, Tarif Alokasi Biaya Promosi Setiap Jenis Produk PT,
Superindo Rotan Tahun 1994 -1997 (dalam Rupiah)

Jeris Promosi Taril Alokagi

1993 1994 1995 1996 1997
Ferildanan 760,40 1.064,12 1.204 66 1.309,23 1.547 78
Personal Se“ing 470588 510232 585492 6.895.26 9.380 89
Promosi Penj, 6.484,94 6.248,29 795337 881546  11.208,22

Sumber data : Tabel 10 dan lampiran 1.

Hasil dari perhitungan tarif alokasi biaya promosi tersebut
dipergunakan sebagai dasar pengalokasian biaya promosi kedalam
masing-masing jenis produk . Alokasi biaya promosi pada masing-
masing jenis produk dihitung dengan rumus :

Alokasi Biaya Promosi = Tarif Alokasi x Total Unit Penjualan
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Alokasi biaya promosi untuk semua jenis produk pada tahun 1993
dapat dilihat pada tabel 12,

Tabel 12. Alokasi Biaya Promosi Pada Masing-Masing Jenis Produk
Untuk Tahun 1993 (dalam Rupiah)

Jenis Produk  Biaya Promos; Tarif Alokasi Total Unit Alokasi Bi.
Penjualan Promosi

Wickear Farilklanan 760,40 328 249411,76
Personal Selling 4.705,88 228 1.543.529. 41
- Promosi Panj. 6.484,94 328 2.127.058,82
N N Jumlah 3.920.000,00
Lamnating Periklanan 760,40 284 215.954,09
Personal Selling 4.705,88 284 1.336.470,59
- AN Promosi Pen;. 6.484,94 284 1.841.721,66
. . Jumlah 3.394.146,34
Head Filler Feriklanan 760,40 85 64.634,15
Personal Selling 4.705,88 85 400.000,00
________ Promosi Pen;. 6.484,94 85 551.219,51
Jumlah 1.015.853,66

Sumber data : Tabel 9 dan 11
Dari tabel 12 dijelaskan bahwa tahun 1993 Produk Wicker

, Produk
Lamnating membutuhkan biaya promosi sebesar Rp. 3.394.146,34

membutuhkan biaya promosi sebesar Rp. 3.920.000, -

dan Produk Head Filler membutuhkan biaya promosi sebesar Rp.
1.015.853,66

Untuk perhitungan alokasi biaya promosi masing-masing jenis
produk untuk tahun 1994-1997 dapat dilihat pada lampiran 2.
Sedangkan besarnya alokasi biaya promosi masing-masing jenis
produk tahun 1993-1997 dapat dilihat pada tabel 13
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Tabel 13. Alokasi Biaya Promosi Jenis Produk PT. Superindo Rotan
Tahun 1994 - 1997 (dalam Rupiah)

Produl Jenis Promosi Alokasi Bigya Proraosi
1993 1594 1995 1996 1597
Wickesr Periklanan 245,411 .76 368.185,54 434.883,42 488341 p5 547 313 86
Parsonal Seii, 1.543.522.41 1 76540246 21 13626394 2.571 K327 3320 834,45
_______ - Jiromosif’cuj. 212705882 2161 G059 56 2B71.16580 3.288.167 08 3.978.331 09

- J\_Ji_nljail_ _________ 3320_0"{)[)2 7;‘:}_’?&437 P95 5.419576,17 6348 .44] 40 7 847 073,41

Larmniat ing Periklanan 21595409 312851 30 35501295 412,406 48 444.21255
Personal Sell, 1.336.470,59  1.500.081 86 177404145 2172007 48 269231494

N Prorniosi Panj. 184172156 1 836 998 54 2,409 870,47 277687032 3.225370,12
4 Jumlah 939414634 364990179 454892487 5261 284,29 636189771
Head Fillsr Periklanan 64634,15 $B8.963,17 13010363 149251 87 157 873,49
Parsonal Sell. 400.000 £LO 474.51569 632331 61 786.05% B5 95685061

Promosi Faiy, 551.219,51 581.091,41 858.963,73 1.004.962,59 1.146.298,79

Jumlah 101585366 1.154.57026 162139896 1 940.27431 226102288

Sumber data : Tabel 12 dan lampiran 2
Setelah perhitungan alokasi biaya promosi masing-masing
jenis produk dihitung maka langkah selanjutnya adalah menghitung
tingkat penjualan masing-masing jenis produk tahun 1993-1997.
Pada lampiran 3 terdapat perhitungan tingkat penjualan
masing-masing jenis produk tahun 1993-1997 yang hasilnya tampak

pada tabel 14 berikut ini :

Tabel 14. Tingkat Penjualan Masing-Masing Jenis Produk Tahun
1993-1997 PT. Superindo Rotan Surabaya (set)

Tahun Wicker Lamnating Head Filler
1993 311.600.000 227.200.000 102.000.000
1994 346.000.000 249,900,000 118,575,000
1995 389.880.000 280.275.000 143.100.000
1996 428.950.000 318.150.000 159.600.000
1997 531.000.000 344.400.000 163.200.000

Sumber data : Lampiran 3.
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Tingkat efisiensi dihitung dengan mengpunakan rumus :
Biaya Promosi
Tingkat Efisiensi = x 100%

Penjualan
Pada lampiran 4 terdapat perhitungan tingkat efisiensi biaya

promosi masing-masing jenis produk untuk tahun 1993-1997 yang
hasilnya dapat dilihat pada tabel tabel berikut

Tabel 15. Tingkat Efisiensi Biaya Promosi Untuk Jenis Produk Wicker

PT. Superindo Rotan Tahun 1993 - 1997,

Tahun Biaya Promasi {Rp.) Penjualan (Rp Tingkat Efisiensi (%)
1 2 3 4 =20nS

1993 3.920.000,00 311 .600.000,00 1,26
1994 4.295 497,95 346.000.000,00 1,24
1995 5.419.676,17 389.880.000,00 1,39
1996 6.348.441 40 428.950.000,00 1,48
1997 7.847.079,41 531.000.000,00 1,48

Jumlah 6,85

Sumber data : tabel 13,14 dan lampiran 4.

Dari tabel 15 dapat dijelaskan bahwa tingkat efisiensi
biaya promosi untuk produk wicker selama tahun 1993 sampai
tahun 1997 yang secara keseluruhan berjumlah 6,85%, maka
rata-rata tingkat efisiensi jenis produk wicker tahun 1993-
1997 sebesar 6,85%, : 5 = 1,37%.

Tabel 16. Tingkat Efisiensi Biaya Promosi Untuk Jenis Produk
Lamnating PT. Superindo Rotan Tahun 1993 - 1997,

Tahun Biaya Promosi ( Rp.) Penjualan (Rp.) Tingkat Efisiensi (%)
1 2 3 4=3:83

1993 3.394.146,34 227.200.000,00 1,49
1994 3.649.931,79 249‘900.000,00 1,46
1695 4.548.924 87 280.2’75.000,00 1,62
1996 5.361.284 29 318.150.000,00 1,69
1997 6.361.897,71 ____344.400.000,00 1,85
Jumlah 8,11

Sumber data : tahel 13, 14 dan lampiran 4
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Dari tabel 16 dapat dijelaskan bahwa tingkat efisiensi
biaya promosi untuk produk lamnating selama tahun 1993
sampai tahun 1997 yang secara keseluruhan berjumlah
8,11%, maka rata-rata tingkat efisiensi jenis produk lamnating
tahun 1993-1997 sebesar 8,119%:5 = 1,62%.

Tahun Biaya Promosi (Rp.) Penjualan (Rp.) Tingkat Efisiens; (%)
i 2 3 =23
1993 1.015.853,66 102.000.000,00 1,00
1994 1.154.570,26 118.575.000,00 0,97
1995 1.621.398,96 143.100.000,00 1,13
1996 1.940.274 31 159.600.000,00 1,22
1997 2.261.022 88 163.200.000,00 1,39
B - Jurmnlah 5,70

Sumber data : Tabel 13,14 dan lampiran 4

Dari tabel 17 dapat dijelaskan bahwa tingkat efisiensi
biaya promosi untuk produk head filler selama tahun 1993

sampai tahun 1997 yang secara keseluruhan berjumlah

tahun 1993.1997 sebesar 5,70%:5 = 1,149,

Tabel 18, Rata-Rata Tingkat Efisiensi Setiap Jenis Produk PT,

Superindo Rotan,

No Jenis Produk Rata-rata Tingkat Efisiens]
1. Wicker 1,37%
& Lamnating 1,62%
3. Head Filler 1,14%

Sumber data : Tabel 13,14 dan 15

efisiensi biaya promosi tahun 1993-1997 untuk jenis wicker
sebesar 1,379% yang mempunyai arti hahwa rata-rata perusahaan
mengeluarkan  1,37% dari jumlah penjualan digunakan untuk
kegiatan promosi. Rata-rata tingkat efisiensi untuk produk
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lamnating sebesar 1,62% yang mempunyai arti bahwa rata-rata
perusahaan mengeluarkan 1,62% dari jumlah penjualan digunakan
untuk kegiatan promosi. Rata-rata tingkat efisiensi untuk produk
head filler sebesar 1,14% yang mempunyai arti bahwa rata-rata
perusahaan mengeluarkan 1,14% dari jumlah penjualan digunakan
untuk kegiatan promosi.

4,2 Analisis Pengaruh Biaya Promosi Terhadap Penjualan

Untuk mengetahui besarnya pengaruh biaya promosi
terhadap penjualan digunakan persamaan regresi linier
berganda. Perhitungan regresi dan korelasi menggunakan
bantuan komputer yang memakai program microsta. Adapun
hasilnya dapat dilihat pada tabel 19 berikut ini.

Tabel 19. Perhitungan Analisis Regresi dan Korelasi Promosi
Penjualan Tahun 1993-1997 Pada PT. Superindo

Rotan.

INDEX NAME MEAN STD.DEV.

1 PERIKLANAN (X1) 888,00 243,1460

2 PERS.SELLING (X2) 4.808,00 1.479,3478

3 PRO. PENJLN (X3) 6.132.00 1.643,6758
DEP. VAR.: PENJUALAN 822.766.00 156.969,9469
VAR. REG. COEF STD.ERROR T(DF=1) PROB. PARTIAL 2
Periklanan 169,4181 21,2592 7,969 0,07947  0,9845
Personal Selling 65,3517 8,0051 8,164 0,07759  0,9852
Promosi Penjualan 13,1000 7,0974 1,846 0,31609  0,7731

CONSTANT  277.782,6078

STD. ERROR OF EST. = 3.822,6365

ADJUSTED R SQUARED = 0,9994
R SQUARED = 0,9999
MULTIPLE R = 0,9999

SOURCE SUM OF SQUARES D.F. MEAN SQUARE FRATIO PROB.

REGRESSION 98543644319.9850 3  32847881439,9950 2.247,923 0,0155
RESIDUAL 14612550.0156 1 14612550,0156
TOTAL 98558256870.0010 4

Sumber data : Tabel 9 dan Lampiran 3,
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Dari perhitungan tersebut didapat suatu persamaan regresi

sebagai berikut :

Y =277.782,61 + 169,42 x; + 65,35 xg + 13,10 x3

Persamaan tersebut mempunyai arti :

a = 277.782,61 mempunyai arti kalau x1, x2, x3 = 0 ,maka
penjualan = 277.782,61

by = 169,42 mempunyai arti bahwa kegiatan periklanan (xj)
setiap Rp, 1,00 dana yang dikeluarkan akan
mengakibatkan kenaikan tingkat penjualan sebesar Rp,
169,42 dengan anggapan x2 dan x3 tetap,

by = 65,35 mempunyai arti bahwa kegiatan personal selling
(xg) setiap Rp, 1,00 dana yang dikelnarkan akan
mengakibatkan kenaikan tingkat penjualan sebesar Rp,
65,35 dengan anggapan x| dan x3 tetap,

b3 = 13,10 mempunyai arti bahwa kegiatan promosi penjualan
(x3) setiap Rp, 1,00 dana yang dikeluarkan akan
mengakibatkan kenaikan tingkat penjualan sebesar Rp,
13,10 dengan anggapan x] dan x9 tetap,

Untuk mengetahuni ketelitian koefisien regresi, standart error

of estimate adalah sebesar 3,822,633 hal ini merupakan

penyimpangan  dari variabel-variabel dependent dan
independent terhadap garis-garis regresi,

Sedangkan standart error masing-masing koefisien
regresi adalah sebagai berikut :

Standart error biaya perikalanan (sbj)= 21,26, merupakan
penyimpangan dari variabel biaya periklanan terhadap
garis regresi.

Standart error biaya personal selling (sbg) = 8,01 ,merupakan
penyimpangan dari wvariabel biaya personal selling
terhadap garis regresi,

Standart error biaya promosi penjualan (sbz) = = 7,10
merupakan penyimpangan dari variabel biaya promosi
penjualan terhadap garis regresi,
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4.2.2 Analisis Koefisien Determinasi Berganda

Analisis ini berguna untuk mengetahui besarnya
sumbangan masing-masing variabel periklanan, personal
selling dan promosi penjualan terhadap penjualan. Adapun
hasil dari determinasi berganda dapat dilihat pada tabel 19,
yaitu sebesar R2 = 0,999 yang mempunyai arti bahwa 99,9%
perubahan penjualan disebabkan oleh perubahan periklanan,
personal selling dan promosi penjualan secara bersama-sama.
Sisanya yang 0,1% disebabkan oleh variabel lain yang tidak
termasuk dalam model.

Sedangkan seberapa jauh hubungan antara tingkat
penjulan dengan ketiga variabel tersebut adalah sebesar R =
0,999. Karena hasil R tersebut berkisar antara 0 dan 1 maka

hubungan variabel tersebut sangat kuat.

" 4.2.3 Analisis Koefisien Korelasi Parsiil
Analisis koefisien parsiil terhadap ketiga variabel
periklanan, personal selling dan promosi penjualan akan
menggambarkan besarnya sumbangan masing-masing variabel
dengan anggapan variabel yang lain tetap atau konstan,
Korelasi parsiil untuk masing-masing wvariabel akan
tampak sebagai berikut :
a. Koefisien Korelasi Parsiil Periklanan
rX1 Y = 0,9845 menunjukkan bahwa besarnya pengaruh
variabel periklanan terhadap tingkat
penjualan sebesar 98,45%.
b. Koefisien Korelasi Parsiil Personal Selling

rXg Y = 0,9852 menunjukkan bahwa besarnya pengaruh
variabel personal selling terhadap tingkat
penjualan sebesar 98,52% .
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c. Koefisien Korelasi Parsiil Promosi Penjualan
rXz Y = 0,7731 menunjukkan bahwa besarnya pengaruh
variabel Promosi Penjualan terhadap
tingkat penjualan sebesar 77,31%.

4,2,4 Pengujian Hipotesis Terhadap Koefisien Regresi

Dalam pengujian regresi dimaksudkan untuk
memperjelas dugaan bahwa variabel dependent berkorelasi
secara linier terhadap variabel indepedent secara bersama-
sama ataupun individu, maka perlu dilakukan pengujian
hipotesis,

Pengujian hipotesis secara bersama-sama digunakan Uji
Fisher (F-test), dimana kriteria dari pengujian ini atas dasar
besaran nilai hitung (F hitung) terhadap nilai tabelnya dengan
menggunakan konotasi sebagai berikut :

-Ho = bl : b2 :b3 =0, tidak ada pengaruh dari variabel
periklanan, personal selling dan
promosi penjualan terhadap
penjualan,

-Hi = bl : b2 : b3 2 0, ada pengaruh dari variabel peri-

rklanan, ppersonal seelligy odan
promosi penjualan terhadap
penjualan,

Jika perhitungan F hitung > F tabel, maka Ho ditolak,
dengan demikian biaya promosi berpengaruh terhadap
penjulan, Jika perhitungan F hitung < F tabel, maka Ho
diterima, dengan demikian biaya promosi tidak berpengaruh
terhadap penjualan dengan tingkat signifikan (kepercayaan )
sebesar 0,05.

Berdasarkan perhitungan pada tabel 19 dapat diketahui

sebagai berikut :

%
& | MILIK PERPUSTAKAAN

2
“as UNIVERSITAS JEMBER
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F tabel = 0,05 Fg(k) (n-k-1) = Fo,05 (3) (5-3-1) = 216

Fhitung = 2.247,92

Fhitung = 2,247,92 > Ftabel = 216, maka Ho ditolak , berarti
hipotesis memberikan ada pengaruh dari kegiatan periklanan,
personal selling dan promosi penjualan terhadap penjualan,
Dengan menggunakan kurva normal dapat digambarkan
sebagai berikut :

Daerah terima

" + . + n
L] LJ L] L3 L}

o ' Vg~ =
Gambar 3: Kurva normal pengujian hipotesis secara total
dengan menggunakan Uji Fisher
Dari gambar 3 dapat dijelaskan bahwa :

Ho diterima apabila F < 216

Ho ditolak apabila F > 216
Oleh karena F hijtung = 2.247,92 > Fighel = 216, dengan
demikian menolak Ho, biaya promosi berpengaruh terhadap
penjualan.

Setelah diadakan pengujian F yang memberikan ada
pengaruh maka langkah  selanjutnya adalah pengujian
hipotesis terhadap masing-masing variabel periklanan,
personal selling dan promosi penjualan secara individu dengan
menggunakan t-test.
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Pengujian hipotesis menggunakan uji-t sebagai berikut :
-Ho:b =0, berarti biaya promosi tidak
berpengaruh terhadap penjualan,
-H1:b # 0, berarti biaya promosi berpengaruh
terhadap penjualan,
Menolak Ho, jika perhitungan t hitung > t tabel, berati biaya
promosi berpengaruh terhadap penjualan, Menerima Ho, jika
perhitungan t hitung < t tabel, berarti biaya promosi tidak
berpengaruh,

a. Pengujian Hipotesis Koefisien Regresi Variabel Periklanan
ttabel= 0,05 t (n-k-1) = to,05 (1) = 6,314

bl 169,42
Ehining™ ~ ot Y . -
Sbl 21,22
= 7,969

Daerah Terima

Due%
e -l

-10 -8 -6 -4 -2 0 2 4 6 8 10

Gambar 4. Kurva normal pengujian hipotesis periklanan
dengan menggunakan uji T.

Dari gambar 4 dapat dijelaskan bahwa :

Ho diterima apabila -6,314 <t < 6,314

Ho ditolak apabilat > 6,314 atau t < -6,314

Oleh karena thjtung = 169,42 > Tiahel = 6,314, dengan
demikian menolak Ho maka periklanan berpé‘hgaruh

terhadap penjualan.
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b. Pengujian Hipotesis Koefisien Regresi Variabel Personal

Selling
ttabel= 0,05 t (n-k-1) = t0,05 (1) = 6,314

bl 65,35
t it = =
hiteng = " vl 8,01
= §,164
Duesz

¥ T + T 1 f t t  Bmme 2y 1 —

10 -8 6 <4 2 0O 2 4 6 8 10

Gambar 5. Kurva normal pengujian hipotesis Personal
selling dengan menggunakan uji T.
Dari gambar 5 dapat dijelaskan bahwa :
Ho diterima apabila -6,314 <t < 6,314
Ho ditolak apabila t > 6,314 atau t < -6,314
Oleh karena thijtung = 8,164 > Tiahel = 6,314, dengan
demikian menolak Ho, maka personal selling berpengaruh
terhadap penjualan,

c. Pengujian Hipotesis Koefisien Regresi Variabel Promosi

Penjualan

ttabel= 0,05 t (n-k-1) = t0,05 (1) = 6,314

bl 13,10

t hitung = —__
UHE - sp1 7,10

= 1,846
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Gambar 6. Kurva normal pengujian hipotesis promosi
penjualan dengan menggunakan uji t. o

Dari gambar 6 dai)at dije‘lask-an bahwa :

Ho diterima apabila -6,314 <t < 6,314

Ho ditolak apabila t > 6,314 atau t < -6,314

Oleh karena thjtung = 1,846 < tigphel = 6,314, dengan
demikian menerima Ho, maka promosi penjualan tidak
berpengaruh terhadap penjualan.

Berdasarkan perhitungan regresi dan korelasi serta

setelah diadakan pengujian terhadap koefisien regresi dengan

menggunakan Uji F dan Uji t maka dapat dijelaskan sebagai
berikut :

{8

Periklanan

Koefisien regresi sebesar 169,42 yang berarti setiap Rp.
1,00 dana yang dikeluarkan mempengaruhi peningkatan
penjualan sebesar Rp. 169,42 dengan anggapan personal
selling dan promosi penjualan dianggap tetap. Hasil dari
koefisien regresi tersebut setelah diadakan pengujian
dengan menggunakan uji F dan Uji t memberikan nilai yang
nyata dengan demikian periklanan mempengaruhi
penjualan.
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2. Personal Selling
Koefisien regresi sebesar 65,35 yang berarti setiap Rp. 1,00
dana yang dikeluarkan mempengaruhi peningkatan
penjualan sebesar Rp. 65,35 dengan anggapan periklanan
dan promosi penjualan diariggap tet;ip. Hasil dari koefisien
regresi tersebut setelah diadakan pengujian dengan
menggunakan uji F dan Uji t memberikan nilai yang nyata

dengan demikian periklanan mempengaruhi penjualan.

3. Promosi Penjualan

Koefisien regresi sebesar 13,10 yang berarti setiap Rp. 1,00
dana yang dikeluarkan mempengaruhi peningkatan
penjualan sebesar Rp. 13,10 dengan anggapan periklanan
dan personal selling dianggap tetap.Akan tetapi setelah
diadakan pengujian koefisien regresi dengan pengujian T
tes biaya promosi penjualan tidak mempengaruhi terhadap
penjualan.
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V. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan permasalahan dan tujuan yang menjadi
dasar dari penelitian serta hasil analisis data maka dapat
disimpulkan sebagai berikut :
1. Tingkat efisiensi biaya promosi masing-masing jenis produk.

a. Tingkat efisiensi biaya promosi untuk jenis produk Wicker
sebesar 1,37% yang berarti bahwa rata-rata perusahaan
mengeluarkan biaya promosi sebesar 1,37% dari total
penjualan.

b. Tingkat efisiensi biaya promosi untuk jenis produk
Lamnating sebesar 1,62% yang berarti bahwa rata-rata
perusahaan mengeluarkan biaya promosi sebesar 1,37%
dari total penjualan.

c. Tingkat efisiensi biaya promosi untuk jenis produk Head
Filler sebesar 1,14% yang berarti bahwa rata-rata
perusahaan mengeluarkan biaya promosi sebesar 1,14%
dari total penjualan.

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa tingkat

efisiensi biaya promosi yang paling tinggi dalam arti paling

efisien adalah jenis produk Head filler yaitu sebesar 1,14%

yang mempunyai arti perusahaan mengeluarkan biaya

promosi sebesar 1,14% dari total penjualan.
2. Pengaruh biaya promosi terhadap penjualan.

Pengaruh masing-masing biaya periklanan, biaya personal

selling dan biaya promosi penjualan terhadap penjualan

sebagai berikut :

70
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1. Periklanan
Biaya untuk periklanan setiap Rp. 1,00 dana yang
dikeluarkan mempengaruhi secara secara nyata
terhadap peningkatan penjualan sebesar Rp. 169,42,
2. Personal Selling
Biaya untuk personal selling setiap Rp. 1,00 dana yang
dikeluarkan mempengaruhi secara nyata terhadap
peningkatan penjualan sebesar Rp. 65,35.
3. Promosi Penjualan
Biaya untuk promosi penjualan setiap Rp. 1,00 dana
yang dikeluarkan mempengaruhi secara tidak nyata
peningkatan penjualan sebesar Rp. 13,10.
Dengan demikian dapat ditarik suatu kesimpulan bahwa
pengaruh biaya promosi terhadap penjualan yang paling tinggi
pengaruhnya adalah Periklanan

5.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan, maka disarankan bagi
perusahaan bahwa dalam pengawasan biaya promosi selama
tahun 1993 -1997 maka biaya promosi yang dikeluarkan oleh
perusahaan jenis produk head filler mempunyai rata rata
tingkat efisiensi yang paling efisien dalam arti biaya promosi
yang paling kecil yaitu sebesar 1,14%; kemudian produk wicker
sebesar 1,37% dan produk lamnating membutuhkan biaya
promosi yang paling tinggi yaitu sebesar 1,62%. Dengan
demikian maka jenis produk head filler perlu ditingkatkan
penjualannya disamping itu jenis lamnating dan jenis wicker
juga perlu ditingkatkan karena juga memberikan konstribusi

bagi perusahaan.
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Sedangkan dalam  kegiatan promosi, periklanan
memberikan pengaruh yang tinggi terhadap penjualan sebesar
Rp. 169,42 lebih besar jika dibandingkan dengan biaya personal
selling personal selling sebesar Rp. 65,35 dan adalah promosi
penjualan sebesar Rp.13,10. Untuk itu kegiatan periklanan
perlu  ditingkatkan walaupun biaya periklanan kecil
dibandingkan dengan promosi penjualan dan personal selling.
Disamping itu kegiatan personal selling juga perlu
ditingkatkan karena juga mempunyai pengaruh terhadap

penjualan.
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Lampiran 1. Tarif Alokasi Biaya Promosi Untuk Semua Jenis Produk

Tahun 1993 - 1997 (Rupiah).

Tahun 1993
Periklanan
Personal Selling
Promosi Penjualan
Tahun 1994
Periklanan
Personal Selling

Promosi Penjualan

Tahun 1995
Periklanan
Personal Selling

Promosi Penjualan

Tabun 1996
Periklanan
Personal Selling

Promosi Penjualan

Tahun 1997
Periklanan

Personal Selling

Promosi Penjualan

3.740.G00

Il

= 930.000 :

= 4.520.000

= 06.140.000 :

= 1.050.000 :
= 5.530.000 :

=7.070.000

I

1.150.000

1l

Sumber data : Tabel 8 dan 9.

530.000 :
3.280.000 ;
4.520.000 :

780.000 ;:

: 743 =
6.970.000
= 8.350.000 ;

697 = 760,40
697 = 4.705,88
697 = 6.484,94

733 = 1.064,12

: 733 = 5,102 32
4.580.000 :

733 = 6.248,29

772 = 1.204,66
. 772 = 5.854,92
772 = 7.953,37

802 = 1.309,23
802 = 6.895,26

. 802 = 8.815,46

1.547,78
743 = 9.380,89
743 = 11.238,22
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Lampiran 2 : Alokasi Biaya Promosi

Tahun 1993 - 1997
Tahun 1993

Wicker

Periklanan

760,490 x 328
4.705,88 x 328
0.484,94 x 328

Personal Selling

Promosi Penjualan

Lamnating
Periklanan 760,40 x 284
4.705,88 x 284

6.484,94 x 284

Personal Selling

Promosi Penjualan

Head Filler
Periklanan 760,40 x 85
4.705,88 x 85

6©.484,94 x 85

Personal Selling

I

Promosi Penjualan

Tahun 1994

Wicker

Periklanan

1.064,12 x 346
5.102,32 x 346
0.248,29 x 346

Personal Selling

Promosi Penjualan

Lammnating

Periklanan

1.064,12 x 294
5.102,32 x 294

Personal Selling

Promosi Penjualan

6.248,29 x 294

75

Untuk Semua Jenis Produk

249.411,76
1.543.529,41
2.127.058,82

215.954,09
1.336.470,59
1.841.721,66

64.634,15
400.000,00
551.219,51

368.185,54
1.765.402,46
2.161.909,96

312.851,30
1.500.081,86
1.836.998,64
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Head Filler
Periklatian
Personal Selling

Promosi Penjualan

Tahun 1995

Wicker
Periklanan
Personal Selling

Promosi Penjualan

Lamnating
Periklanan
Personal Selling

Promosi Penjualan

Head Filler
Periklanan
Personal Selling

Promosi Penjualan

Tahun 1996

Wicker
Periklanan
Personal Selling

Promosi Penjualan

Lamnating

Periklanan

1.064,12 x 93 =
5.102,32 x 93 =
6.248,29 x 93 =

1.204,66 x 361 =
5.854,92 x 361 =
7.953,37 x 361 =

1.204,66 x 303 =
5.854,92 x 303 =
7.953,37 x 303 =

1.204,66 x 108 =
5.854,92 x 108 =
7.953,37 x 108 =

1.309,23 x 373
6.895,26 x 373
8.815,46 x 373

1.309,23 x 315

I

]

76

98.963,17
474.515,69
581.091,41

434.883,42
2.113.626,94
2.871.165,80

365.012,95
1.774.04 1,45
2.409.870,47

130.103,63
032.331,61
858.963,73

488.341,65
2.571.932,67
3.288.167,08

412.406,48
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Personal Selling

Promosi Penjualan

Head Filler
Periklanan
Personal Selling

Promosi Penjualan

Tahun 1997

Wicker
Periklanan
Personal Selling

Promosi Penjualan

Lamnating
Periklanan
Personal Selling

Promosi Penjualan

Head Filler
Periklanan
Personal Selling

Promosi Penjualan

l

Il

Sumber data : Tabel 9 dan 11.

6.895,26 x 315 = 2.172.007,48
8.815,46 x 315 = 2.776.870,32

1.30923x 114 = 149.251,87
6.895,26x 114 =  786.059,85
8.815,46x 114 = 1.004.962,59
1.547,78 x 354 = 547.913,86

9.380,89 x 354 = 3.320.834,45
11.238,22 x 354 = 3.978.331,09

1.547,78 x 287 = 444.212,65
9.380,89 x 287 = 2.692.314,94
11.238,22 x 287 = 3.225.370,12

1.547,78 x 102 = 157.873,49
9.380,89 x 102 = 956.850,61
11.238,22 x 102 = 1.146.298,79

77
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Lampiran 3. Tingkat Penjualan Masing-Masing Jenis Produk Tahun
1993 -1997 (dalam Rupiah).

1. Wicker

Tahun

1993 ; 950.000 x 328 = 311.600.000

1994 1.000.000 x 346 = 346.000.000

1995 ; 1.080.000 x 361 = 389.880.000

1996 : 1.150.000 x 373 = 428.950.000

1997 : 1.500.000 x 354 = 531.000.000

2. Lamnating

Tahun

1993 800.000 x 284 = 227.200.000
1954} 850.000 x 294 = 249.900.000
1995; 925.000 x 303 = 280.275.000
1996: 1.010.000 x 315 = 318.150.000
1997: 1.200.000 x 287 = 344.400.000
3. Head Filler

Tahun

1993 1.200.000 x 85 = 102.000.000
1994 1.275.000 x 93 = 118.575.000
1995 1.325.000 x 108 = 143.100.000
1996 1.400.000 x 114 = 159.600.000
1997 1.600.000 x 102 = 163.200.000

Sumber data : Tabel 3 dan 4
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Lampiran 4. Tingkat Efisiensi Tiap Jenis Produk Tahun 1993 sampai
dengan 1997

Jenis Produk Wicker

Tahun

1993 (3.920.000,00 : 31 1.600.000) x 100% = 1,26%
1994 (4.295.497,95 : 346.000.000) x 100% = 1,24%
1995 (5.419.676,17 389.880.000) x 100% = 1,39%
1996 (6.348.441,40 : 428.950.000) x 100% = 1,48%
1997 (7.847.079,41 531.000.000) x 100% = 1,48%
Jenis Produk Lamnating

Tahun

1993 (3.394.146,34 227.200.000) x 100% = 1,49%
1994 (3.649.931,79 249.900.000) x 100% = 1,46% -
1995 (4.548.924,87 : 280.275.000 )x 100% = 1,62%
1996 (5.361.284,29 318.150.000) x 100% = 1,69%
1997 (6.361.897,71 344.400.000) x 100% = 1,85%
Jenis Produk Head Filler

Tahun

1993 (1.015.853,66 102.000.000) x 100% = 1,00%
1994 (1.154.570,26 : 1 18.575.000) x 100% = 0,97%
1995 (1.621.398,96 : 143, 100.000) x 100% = 1,13%
1996 (1.940.274,31 ; 159.600.000] x 100% = 1,22%
1997 (2.261.022,88 163.200.000) x 100% = 1,39%

Sumber data : Tabel 13 dan 14
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Lampiran ' : Tabel Distribusi I

TABEL X1l Distribusi F

Cetak biasa = 5%
Cetak kursil = 1%

0 F
Derajal Derajat bebas bagl pembil .(v)
bebas bagi pembilang (v
pembap
(va) P2 | s | w s fe |7 s |9 ol |z s 16| 20] 2] s0]40]s0] 75 100] 200] 500
| 1611 200 216| 225| 230( 234| 237| 239| 241| 242| 243| 244| 24| 246] 248| 249 250| 231] 252] 253| 253] 254] 234
4052| 4999| 5401| 5625 5764| 5859| 5928 5941 | 6022 6056| 6082| 6106| 6142| 6169| 6208 | 6234| 6258 6286 | 6102| 6323| 6334 6352| 6361 63¢
7 | 1851019,00/19,16(19.25/19,30/19,53(19,36(19,37/19,38(19,59119,40/19.41(19,42|19,43(19,44[15,45]19.46 19,47 |19.47]19.48] 19.45(19.45] 19,50]19.5

3 10,131 9,55 9.28( 9,12| 9.01( 8,94| 8,88 8,84] 8,81 &8,78| 8,76| 874 8,71 8,69| B,66| 8,64 8,62| B,60( 8,58 B.57| 8,56 8,54 B,54
J4.12130,81129.46|2871(28,24127,91(27,67(27,49)27,34(27,23 (27,13 27,05 |26.92|26/83 26,69126,60|2650|2641(26,30(26,27(26,23(26,18|26,14 |2

4 7,71 6,94 6,59 6,39| - 6.16| 6,09/ 6,04/ 6,00 596/ 595 591 5,87 5.84| 5.80| 5,77 5,74 5,71| 5,70| 5,68 566 5,65 5,64
21,2018,00116,69|15,98|13,.4|15.21 |14,98|14,80|14,66|14,54 | 1445|1437 T4.24)14,15114.02113,93(13,83 13,74 (13,69(13.61]13,57(13,52(13,48|1

5 6,611 5.79] 5.41) 5,19 5,05 4,95 4,88 4,82( 4,78| 4,74 4,70| 4.68] 4,64 4,60) 4,56 4,55| 4,50 4,46 4,44| 4,42 4,40 4,38 4,37
16,26\13,27(12.06(11,19110,97(10,67|10,45 (10,27 |10,15|10,05| 9.96| 9.89| 977 9,63| 9,65 9,47) 9,38 9,29| 9,24| 9,17| 9,13| 9,07| 9,04

[3 5.99) 5,14 4,76] 4,53| 4,39| 4,28| 4,21 4.15| 4,10[ 4,06| 08| 4,00| 3,96 5,92) 3,87| 3.84| 3,81| 5,77| 3,75| 8,72 3,71| 3,69| 8,68
137411092} 9.73| 9,16| &75| 847 &,26| &10| 7.98| 7.87| 7.79| 7.72 7.60| 7,52\ 7.39( 7,31| 2,23| 7,14| 2,09| 7,02| 699| 6,94 6.90

7 5,59| 4,74) 435 4,12( 3,97) 3,87| 3,79( 3,73| 3,68/ 3,63| 3,60| 3,57 3,52| 3,49| 3,44| 3,41| 3,38 5,34| 3,32 3,29 3,28 8,25| 8,24
J225| 9.35) 845 7,65 746| 7.19| 2,00 6,84 671| 6,62| 6,5¢| 647| 6135 6.27| 6.15| 6,07 5.98| 590| 585| 5,78 5,75| 5,70| 5.67

] 532 4,46/ 4,07 8,34/ 3,69| S,58| 3,50| 3,44/ 3,99 8,%4 3,311 3,28] 3,23 3,20| 3,15( 8.12| 3,08| '3,05( 3,08/ 3,00 2,98 2,96/ 2,94
11,26| 8.65| 2.59| 7,01| 663 &137| 649| 6,03| 5,91| 582| 5, 74| 567 $.56)| 5.43| 5.36| 5,28| 5,20| 5.11| 5,06| 5,00 4.96| 4,91| 4,88

9 512 4,26 3,86 3,631 3,48| 3,97| 3,29 3,23/ 8,18 3,18 5,10 3,07( 3,02| 298| 2,93| 2,90| 2,86| 2,82 2,80 2,77 2,76{ 2,73] 2,72
10,36| 802 699 642| 60¢! 5480| 5,62 547| 535| 526 518| 5.11 5.00| 4.92) 4.80| 4.73| 4,64 4.56| 4,51| 4,45 4.41| 4.36| 433

10 4,96 4,10( 3,71 3,48| 3,33| 3,22| 3,14| 3,07| 3,02| 2,97 2,91 2,91| 2,86 2,82( 2,77| 2,74 2,70| 2.,67| 2,64| 2,61 2,59 2.56 2,55
10,04 7.56| A55| 5,99) 5.64| 539| 521| 5,06 95| 4.85| 4.78| 71| 460 4.32| 441 433| 425 4.17| 4,12 4.05| 4,01] 3,96 31,93

C

98,49199,01)99,17199,25199,30199.33|99,14 (99,36 99,38 (99,40 (99,41 59,42(99,43)193,44 (99,4599, 46 [99,47 (99,48 99,48 |99,49| 99,4999, 49| 99,50 |99, 5

G Ry

[
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Lampiran 7: Tabel Distribusi t

TABEL DISTRIBUSI t

of 010 005 0.025 o.01 0.005
1 3078 634 12708 31.821 63.657
2 1886 29720 4303 6965 9925
3 18638 2351 1.1m2 4541 584
4 183 L =— 2776 3747 4604
5 1.476 2015 2571, 3365 4.032
6 1.440 1943 2447 3143 3707
7 1415 1895 2365 2998 3499
B 1397 1860 2306 289 3.358
9 1383 1.833 2262 - 2871 3.2%0
10 1372 1812 2728 2.764 3169
1363 1.79%6 2201 2718 21106
12 1.35%6 1.782 2179 2681 3085
13 1.3% 1. 2180 2650 3012
T4 1345 1761 2145 2624 2977
15 1341 1753 21m 2602 2947
16 1337 1.746 2.120 2583 292
17 1.333 1740 2110 2567 2.898
18 1330 1.734  2.101 2552, 2878
19 1328 1.729 2003 253 2881
20 1325 1.725 2.086 2528 2845
21 1323 .7 2.080 2518 28
2 1.3 117 2,074 2508 2819
23 1319 1,714 2.080 2500 2807
24 1318 1711 2.084 2492 2797
25 1316 1.708 2.060 2485 27187
28 1315 1706 2056 2479 2T
271 1314 1700 2052 2473 2™
78 1313 1.701  2.048 2.467 2.783
29 1311 1899 2045 2487 .756
X0 1.310 1687 2,042 2457 2750
40 1303 1684 2.021 2473 2704
6 1296 1671 2000 2390 2660
120 1289 1658 1980 2358 2.617
= 1282 1845 1960 2328 2.578
Source: Reprinted by Hofver Press, @ devision of
Mocmillon Publ 3 et
Method) for Workers, 14t od., obe
Toble Y, by R A Fisher. Copyright © 1970 by Uni-
veruty of -

&1
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