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ABSTRAKSI

Penelitan dengan judul “Analisis Pengaruh Biaya Periklanan, Biaya
Personal Selling dan Biava Promosi Penjualan Terhadap Volume Penjualan Pada
UD Jaya Abadi Motor Jember dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui
besamya pengaruh vanabel-variabel promosi yang dilaksanakan perusahasn
berpengaruh terhadap volume penjualan baik secara simultan maupun secara
parsial, serta uniuk mengetabui vanabel Promoticns! Mix yvang memiliki
pengaruh paling domunan terhadap volume pemjualan, dengan periode waktu
analisis tahun 1999 sampai dengan tahun 20002,

Penelitan menggunakan data volume penjualan sebagai  variabel
dependent dan biaya penklanan, biayva personal selling dan biaya promosi
penjualan sebagai variabel tndependen. Sedangkan metode analisis data yang
digunakan adalah analisis Regresi Linear Berganda.

Hasil analisis data menumukkan bahwa ava penklanan, biava personal
selling dan biava promosi penjualan berpengaruh secara simultan terhadap volume
penjualan sepeda motor honda astrea supra pada UD. Jayva Abadi Motor Jember,
besamya pengaruh  biava penklanan, biava personal selling dan biaya promosi
penjualan terhadap volume penjualan dapat diketahui dan nilan B square yaitu
sebesar (1,986 hal imi berarti bahwa 986 % volume penjualan sepeda motor
Honda Astrea Supra pada UD. Jaya Abadi Motor Jember dipengarubi oleh biaya
penklanan, biaya personal selling dan biaya promos: penjualan vang telah telah
dikelvarkan oleh perusahaan, sedangkan 1.4 % dipengaruli oleh vanabel lam.
Pengaruh secara simultan mm dapat diketahun dengan Fiipeg = Fane yaitu (183,073
> 407 ) dengan tingkat stgnificant 0,000 pada level 5% membuktikan bahwa
variabel biaya peniklanan, biaya personal selling dan biaya promosi penjualan
mempunyal pengaruh yang significan terhadap volume penjualan sepeda motor
honda astrea supra. Secara parsial besarnya pengaruh variabel biava periklanan,
hiava personal selling dan biaya promosi penjualan dapat dibuktikan dan hasil uji-
t yaiiu vanabel perklanan 0,702% dengan tingkat sigmificans 0,004, variabel
personal selling 3401 dengan tingkat sigmficant 0,008, variabel promosi
penjualan 5,777 dengan tingkat sigmificans 0,005 dan hasil t-finmg pada masing-
masing vanabel independent yang lebih besar dari t-une vaitu 4,07 pada level af
wignificant 2,5%. Hasil mi menunjukkan bahwa masing-masing varnabel
independent berpengaruh secara parsial terhadap vanabel dependent,

Kesimpulan dan hasil penclitian dan analisis data menunjukkan bahwa
UD. Java Abad Motor Jember, hendaknya mempertahankan kegiatan promosinya
dengan harapan volume penjualan sepeda motor honda supra akan meningkat
schingga mempunyal dampak yang berkelanjutan terhadap tingkat keuntungan
perusahaan, Selain e juga diperlukan adanya keseimbangan antara kegiatan
variabel-variabel promosi yang dilakukan oleh UD. Jaya Abadi Motor Jember
schingga diharapkan dapat meningkatkan volume penjualan sepeda motor secara
Kontimyu
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Setiap perusahaan yvang didirikan pada hakekamya adalah untuk mencapai
beberaps tujuan yang secara umum dapat dikatakan sama, yaitu untuk mencapad
keuntungan vang wajar hanva prioritasnya berbeda. Hal tersebut guna menjaga
kelangsungan hidup perusahsan dengan memanfaatkan keuntungan  yang
dimilikinva, sehingga perusahaan dapat mempertahankan ungkat laba terteniu
dulam jangka waktu vang relatif lama Didalam pelaksanaannya, pencapaian
tujuan tersebut bukanlah hal vang mudah dan nngan bagi kalangan dunia usaha
diamans persaingan semakin ketat diantara perusahaan-perusahaan sgjenis dalam
suaty industr, Belum lagi adanya masalah-masalah manajemen yang dipengarubi
kondisi ketidakpastian perckonomian dewasa i, Persoalan tersebut menuntut
pihak manajemen perusahsan untuk bisa merencanakan, mengorgamsir dan
mengarahkan serta melakukan pengawasan sumberdaya yang dumbki secara
cepat dan efisien,

Guna mempertahankan  kelangsungan  lidupnya dan  untuk  lebih
mengembangkan usaha, perusahaan harus mampu bersaing dengan perusahaan
sejenis, terutama saat ini makin disadan adanya persungan yang semakin
kompetitif. Perusahnan harus dapst melihat janh kedepan dan mengembangkan
sualu strategi jengka panjang untuk menghadapi kondisi yang selalu berubah
schingga perusahaan dapat memanfaatkan peluang dan kesempatan yang ada
untuk memasuki pasar yang lebih besar, untuk itn efisiensi dalam segala hal
sangat diperlukan

Dari beberapa usaha vang dilakukan pihak manasjemen perusahaan,
pemasaran merupakan bidang terpenting dan menjadi perhatian khusus di banding
bidang-bidang vang lain, Pemasaran dapat dikatakan ujung tombak dari kegiatan
usaha perusahaan dalam upayva mempertahankan kelangsungan hdup perusahaan,
mengembangkan usaha stoupun melakukon suatu perluasan  usaha melaliu
chspansi, Untuk menentukan program-program pemasaran yang akan dilakuken

perusahaan, variable-variabel keputusan pemnasaran memegang peranan yang

PR .
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sangat penting.  Perencanaan dan pertimbangan menpenai variabel tersebut perlu
dilakukan guna memperoleh kombinasi terbatk dalam mencapai pasar.

[Isaha vang selalu dilakukan oleh perusahasn dalam rangka menjalankan
program pemasaran guna memperkenalkan produk vang dihasilkan kepada calon
konsumen dan untuk mempertahankan konsumen vang ada adalah melalui
promost, dengan vanabel-varabelnya yaitu periklanan (advertisimg/, penpuilan
tatap muka (personal  sellingl, promosi penjualan  (salex  promodion), dan
publisitas. Dari keempat vanabel tersebut, variabel publisitas Kurang memberikan
konstribust yang nyata terhadap volume penjualan. S¢hingga perusahaan lebih
menitik beratkan penggunaan tiga vanabel, vaitu periklanan, personal selling dian
promosi penjualan

Sebagai konsekuensi dari pentingnya konsumen, maka perusahaan harus
berusaha memalihara kehadiran konsumen dengan cara menampilkan produknya
vang bidak hanya memibik: kemampuan untuk membenikan manfaal pada fungst
fisik saja, tetapl juga dapat memberikan kepussan maksimal pada konsumen
datam upava memenuhi kebutuban dan keinginan psikologisnya. Hal ini sesuai
dengan konsep pemasaran valu membenkan kepusan tedndap kengman dan
kebutubian konsumen (Basu Swastha, 1990:9).

UL, Java Abadi Motor Jember merupakan salah satu perusahaan yang
hergerak i bidang dealer otomotif, vang melavani penjunlan sepeda motor merk
Honda. penjualun suku cadang dan bengkel resmi Honda. Dengan kondisi
persamgan bismis otomotif vang semakin ketat maka perusahaan selalu berusaha
untuk menmgkatkan pelayanan penjualan, pelavanan purna jual yang lebih baik
din vang lebih penting mengoptimalkan sistem pemasaran vang diternpuh.

Dalam memasarkan produknya, perusahaan membutuhkan penggunaan
vanabel-vanabel promos: agar produknya lehth dikenal di pasar yang ditmjo
Kondisi ini mendorong perusahaan untuk menetapkan strategi promosi. Promosi
yang dilaksanakan memeriukan dana, tenaga, pemikiran, dan pengorbanan lain
vang tidak sedikit jumlahnyva, schingga manajemen perlu mengawasi dan
mengendalikan biaya promos vang dikeluarkan agar tidak berlebihan nniuk
mencipal stsaran penjualan.

T ~ ey
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1.2 Perumusan masalah
Masalah vang dihadapi oleh perusahaan yang bergerak dibidang otomotil
khususiya penjualan sepeds motor adalah tingkat penjualan yang masih
berfluktuasi, walsupun perusshaan telah cukup melakukan ussha untuk
menmgkatkan penjualan, Dalam menggunakan variabel promosi sebenamyn
perusahaan perlu untuk memperhatikan pengaruh dan vanabel-variabel promosi
vang digunekan misalnya dalam bentuk personal selling, promosi penjualan dan
periklanan. Bentuk-bentuk promosi ind akan dijadikan dasar dalam peninglkatan
hasil vang akan memberikan keuntungan secara maksimal. Dalam ani biava vang
dikeluarkan dapat ditekan seefisien mungkin  dengan penggunaan variabel
promosi dan memperhatikan keefekifun dalam mencap sassran.
Perumusan masalah yang dapat diambil dani uraian diatas adalab ©
i, Apakah biava periklanan, personal selling dan promosi penjualan berpengaruh
tethadap volume penjualan baik secars simultan (bersama-sama) maupun
secara partial (individu) pada UD. Jaya Abadi Maotor Jember 7
b. vanabel promotional mix manakah yang memiliki pengaruh peling dominan

terhadup volume penjualan 7

1.3 Tujuan Penclitian
Tuuan dan penelitian i dilakukan adalah:
n tmiuk mengetalu ada tidaknya pengaruh biaya periklanan, personal selling
dan promost penjualan terhadap volume penjuslan bak secara simultan
( bersama-sama) mavpun secara parsial (individu), D

b, untuk mengetabui pengarub vang paling dominan terhadap volume penjualan
diantara pengaruil biava penklanan, personal setliing dan promios penyualan;

1.4 Manfaat Penclitian
Manfan: penelitian ini adalah !

a sebagai  bahan pertimbangan bagi  perusahean  dalam  menentukan
kebijaksansan yang akan dilakukan, terutama dalam menpendalikan promosi

untuk meningkatkan volume penjoalan
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b, memberikan kevakinan kepada perusahaan bahwa masalah promosi bukanlah
merupakian masalah vang dapat diabaikan dalam memasarkan produknya
¢ schagai bahan informasi bagi penelitian sejenis

1.5 Batasan Masalah

| Biaya promosi yang diteliti adalah Biaya Periklanan melalui Koran, mdio,
spanduk, pameran. Biaya personal selling menggunakan sales counter, dan
sales lapangan. Biaya promosi penjualan melalui pemberian hadiah langsung
{helm standan, jaket, kunci pengaman, oli, kupon undian dan service gratis,

I

Agar Penelitian nidak terlalu Juas dan menvimpang serta untuk menghasilkn
nasil vang lebih valid maka Obyek vang diteliti hanva sepeda motor Astrea
Supra vang terdhn dan Supra, Supra X, Supra XX,
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BAR II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Hasil Penelitian Sebelumny:

Penelitian yang ditulis oleh Tri Rutatiningsih (1999) berjudul ™ Analisis
Faktor-fuktor Yung Mempengaruhi Penjualan pada PT. Bhirawa Motor
Bondowoso”, mengetengahkan permasalaban dimana tingkat penjualun yang
masih berflukluasi, sedangkan perusahaan telah cukup melakukan usaba untuk
melakukan usaha-usaha penjualan. Karena banyaknya faktor yang berpengaruh,
maka pihak mangjemen  ingin mengetabul faktor-fakior apa saja yanp
berpengaruh pada peningkatan penjualan motor Suzuki. Dengan mengetahu
faktor-fuktor yang berpengaruh perusshaan dapat menemtukan  kebijakan-
kebijukan yvang mengarah pada tercapainya tujuan perusahaan

Hasil yang didapat dari peneliian tersebut dapat distmpulkan bahwa
kegiatan promesi yang dilakukon oleh PT. Bhirawa Motor Bondowoso
memberikan pengaruh paling besar terhadap penjualan motor Suzuki Hal mi
dapot dilihat dani analisis koefisien determinasi berganda yang hasilya hampir
mendekati | yaitu sebesar 09879 atau 98,79%. Berdasarkan analisis pengaruh
masing-masing promotional mix secara parsial, dapat disimpulkan bahwa variabel
promotional mix yang paling berpengaruh terhadap penjualan moter Suzuk
adalah variabel harga jual sebesar 09625 atau sebesar 96,2584

Penelitian lain yang dilakukan oleh Alaska Yuliawan (1994)dengan judul
“ Analisis Kemampuan Variabel-variabel Promotional Mix dalm memberikan
kontribusi  Terhadap Penjualan Pada pemandian Kopeng Di Salatiga”,
mengetengahkan permasalaban dimana kegiatan promosi telah dialokasikan pada
masing-masing media promosi  sesuai dengan snggaran  yang  ditctapkan
perusahaan, akan tetapi pihak perusahaan belum mengetahui seberapa besar
konstribusi dari setiap varigbel atan media terhadap penjualan dalam hal ini adalah
jumlah pengunjung, sebagai dasar penentuan komposisi anggaran biaya promaosi.

Dari penelitian ini disimpulkan bahwa varabel-varisbel promosi yang
digunakan tersebut mempunyai pengaruh yang kuat sekali tehadap penjualan,
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Hahkan konstanta (nilai a) pada persamaan lincar hasil reuresi diperoleh hasil
yang negatif atau sama dengan nol, hal ini berarti jika tidak ada promosi maka
penjualan adalah sama dengan nol (tidak ada pengunjung). Sedangkan program
dinamis menghasilkan suatu kombinasi pembiayaan yang paling menguntunghkan

dari masing-masing variabel vang digunakan,

2.2 Landasan Teori
2.1.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupalkan salah satu dan kegatan-kegatan pokok vang
dilakukan olech para pengusaha dalam  wsahanya untuk mempertahankan
kelangsungan hidupnya, untuk perkembangan dan mendapatkan laba. Berhasil
tidaknva dalam pencapaian tujuan bisnis tergantung pada keahlian mercka dalam
hidang pemasaran, produksi, keuangan maupun bidang lain. Selan itu juga
tergantung pada kemampuan mereka untuk mengkombinasikan fungsi-fungsi
tersebut agar organisasi dapat berjalan dengan lancar.

Pemasaran dalam dunia usaha sangat penling peranannyi Perusahaan
dituntut mengambil suatu kebyaksanaan yang lepat di dalam memasarkan
produknyva kepads konsumen. Dalam pemasaran tersehut harus benar-benar dapat
memberikan kepuasan kepada konsumen jika menginginkan usghanya berjalan
lancar

Pengertian pemasaran jauh lebih luas daripada pengertian penjualan,
promosi, distribusi dan scbagainya, karcna pemasaran meliputi kegiatan yang
diawali dengan mengidentifikasikan kebutuhan konsumen, manentukan program
promosi dan mendistribusikan produk tersebut. Jadi pemasaran merupakan suatu
interaksi dari keglatan-kegiatan tersebut yang membentuk suatu kinena yang baik
dalam sebuah sistem Seperti definisi vang dinyatakan Fandy Ljitono {19957}
sebagai benkut

“Pemasaran (Markermg) adalah keseluruhan dani kegiatan-kegiatan usaha
yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan
dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan
para pembeli vang ada maupun pembeli potensial.”
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Definisi ini mempunyval pengertian penting yaitu sebagal benkut:
a Seluruh sistem dari kegiatan bisnis harus berorientasi ke pasar atau konsumen
Keinginan konsumen harus diketahui dan dipuaskan secara efekuf
b. Pemasaran adalah proses bisnis yang dinams dan bukan kegatan tungpal atau
kegiatan gabungan tapi interaksi dan berbagal kegiatan.
¢. Konsumen harus benar-benar merasa kebutuhannya diperhatikan agar
perusahaan memperoleh kesinambungan usaha yang sangat vital bagi

keberhasilan usahanva

2.2.2 Sistem Komunikasi Pemasaran

Promosi merupakan faktor penentu  keberhasilan  suatu  program
pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum pernah
mendengarnva dan udak vakin bahwa produk 1t akan berguna bagi mereka, maka
mereka tidak akan pernah berpikir untuk membelinya.

Pada hakekatnya promosi adalah suatu bentuk komumkasi pemasaran,
vaitu aktivitas pemasaran vang berusaha menyebarkan informasi, mempengarub
atau membujuk, dan atau mengingatkan pasar atas perusabaan dan produknya agar
bersedia menenma, membeli dan loyal terhadap produk yang ditawarkan
perusahaan yang bersanghutan

Komunikas: pemasaran merupakan pertukaran informasi dua arsh antara
pihak-pihak atau lembaga-lembaga vang terlibat dalam pemasaran,  Adapun
definisi dar komunikas: Pemasaran adalah:

“Komunikasi pemasaran adalah  kepatan  Komunikasi  yang
dilakukan pembeli dan penjual dan merupakan kegiatan yang
membantu dalam pengambilan keputusan di bidang pemasaran
serta mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara
menvadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik.™ (B. Swastha,
1996:234}

Komunikasi pemasaran dapat membantu mempertemukan pembeli dan
penjual bersama-sama dalam suatu hubungan pertukaran, menciptakan arus
mformasi antara pembeli dan penjual vang membuat kegiatan pertukaran lebih
~fisien dan memungkinkan semua pihak untuk mencapai persetujuan pertukaran ‘

e e o S
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vang memuaskan. Salah satu proses komumbkas: tersebut adalah promosi. Promaosi
dapat membantu pihak-pihak vang terlibat dalam pemasaran untuk memperbatka
hubungan pertukaran dengan pihak lainnya. Bagian lain dan proses komunikasi
ini adalah umpan balik (Feedback) Umpan balik ini menunjukkan tentang
pengaruh dari komunikasi vang dilakukan serta memben kemungkinan untuk

menyesuaikan usiaha promos: dengan keinginan pasar,

2.2.3 Pengertian dan Definisi Promosi

Dalam usuha meningkatkan volume pemyualon, perusahaan memjalankan
berbagai kegiatan seperti memperbaiki produk, memperluas penyaluran dan
peningkatan pelayanan dan  sebagainya. Perusahaan juga menstimulir
imendorong)  penjualan  dengan  cara mengarahkan  komunikasi, persuasi
(membujuk} kepada pembeh. Kegatan-kematan i dimaksudkan  untuk
menciptakan pemasaran, sebab dengan pemasaran yvang baik bisa meningkatkan
nilai guna vaitu adanyva: milai wako (rome wnfing), milai tempet (pluce utlity) dan
nilal pemibikan (mresition utilitvt

Jadi penckanannyva supaya terjadi  pertukaran, perusahaan  berusaha
memperkenalkan dan memasarkan produknya perlu mengadakan promosi.
Kegiatan promosi adalah kegiatan membentahukan dengan menginginkan farger
market tentang tersedianya barang atau jasa bam mereka, serta mendorong mereka
untuk melakukan pembelian - Kegiatan promosi juga dapat dikatakan merupakan
salah satu dan kegiatan komumikasi dalam bidang pemasaran yang bertujuan
meningkatkan volume penjualan, dengan carm mempengaruhi konsumen baik
sgcara langsung mavpun tidak langsung.

Adapun definisi promosi adalah sebaga benkut: “Arus informasi atau
persuast satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi
kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran.” (B. Swastha,
1996237

Melihat defimst tersebut di atas, kegiatan promosi ditwjukan kepada

kegiatan sescorang, organisast atau konsumen vang dalam hal ini obyek yang

T 00
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dituju adalah manusia yang dipengaruhi supaya timbul pertukaran. Jadi itk
pangkal perusahaan menjalankan promosi agar penjualan dapat meningkat.

2.2.4 Tujuan Promosi
Salah salu dasar untuk menilai keberhasilan suatu perusahasan adalah
kemampuannva dalam memperoleh laba vang maksimal, karena dengan laba ini
perusahaan dapat tumbuh dan berkembang seria  dapat menggunakan
kemampuannya lebih besar dalam memuaskan konsumen schingga  dapat
memperkuat kondisi perekonomian secara keseluruhan bagi kelancaran usahanya,
Dalam hal inilah promosi memegang peranan sebagai persuasi. Tujuan umum
promosi adalah memberitahu atau menginformasikan kepada konsumen tentang
adanva suatu produk dan dapat mendorong permintaan, yang pada akhirnya
mempengaruhi konsumen untuk membeli.
Dengan demikian promosi dapat dilakukan dengan mendasarkan pada
tujuan sebagat berikut:
o Modifikas: ingkah laku
Promosi dilakukan untuk mengubah tingkah lzku dan pendapat konsumen agar
mereka mau membeli produk vang dihasilkannya, agar konsumen tertank
terhadap produk vang ditawarkan maka disini promosi harus bisa menciptakan
kesan yang batk
b. Memberitahu
Promosi dapat digunakan untuk memberitahu pasar vang ditaju lentang
penawaran perusahaan, Promosi yang bersifat informasi lebuh sesuai pada
tahap awal dari siklus perkembangan produk karena konsumen dengan
mformasi tersebut akan mengetahw produk dan faedahnya sehingga konsumen
dapat mengambil keputusan membeli atau tidak membeh.
€. Membujuk
Promosi yang bersifat membujuk (persuasif) umumnya kurang disenangi oleh
sebapgian masvarakat, namun kenvalaannya sekarang imi vang lebih banvak
muncul adalah promosi vang bersifat persuasif tersebut Promosi yang
demikian ini terutama diarahkan untuk mendorong pembelian. Kadangkala

T 00
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perusahasn tdak ingin - memperoleh  tanggapan  secepatnva  tetapi  lebah
mengutamakan untuk menciptakan image vang positif agar dapat memben
pengaruh dalam jengka waktu vang lama kepada pembeli.

d. Mengingatkan
Promosi  vang bersifal | mengingatkan  dilakukan  terutama untuk
mempenahankan merk produk dihat konsumen dan perlu dilakukan selama
tahap kedewasaan dalam %iklus perkembangan produk. Ini berarti pula
perusahaan berusaha untuk mempertahankan pembeli yang ada.
(B. Swastha, 1996 353-357)

2.2.5 Pelaksanaan Rencana Promosi
Beberapa tahapan vang dilakukan dalam pelaksanaan rencana promosi

vaitu: (B, Swastha dan [rawan, 1997 358-361)

a. Menentukan tujuan
Sebelum individu atau perusahaan melakukan kegiatan maka langkah pertama
vang harus ada adalah menentukan tjuan.

b. Mengidentifikasikan pasar yang dituju
Perusahaan harus mengadakan segmen-segmen pasar agar dalam kampanye
promosi berhasi] dengan baitk.

c. Menyusun anggaran
Menyusun anggaran meérupakan hal yang tidak mudah karena dipenparuhi
beberapn fakior misalnya sifal pasar, @ahap-tahap siklug kehidupan barang,
tindakan pesaing, serta besarnya dana yang digunakan.

d Memilih berita
Berita vang disampatkan dalam promos: berbeda-beda, tergantung pada wjuan
promosinya. Produk yang dalam tahap perkenalan, mformasi produk akan
menjadi masalah utama. Pada tohap selamjutnva  perusahaan cenderung
memakai iema promost vang bersifut persuasif

e. Menentukan Mromorional Mix
Media massa memupakan alat untuk mempromosikan melalui periklanan, maka
perusahaan harus memilth media yang tepat untuk mempromosikan barangnya,
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f Memilih Meda Mix
Bieberapa faktor yang perlu diperhatikan dalam memilth media anteara
1) produk yang diiklankan
2) sistem distnibusi produknya
3) kemampuan tehnik media
4) strategi penklanan saingan
5) sasaran yang dapat dicapa
6) karakteristik media
7) media
g Mengukur efektifitas
Dengan mengukur efektifitas akan dapot mengetahui apakah tujuan perusahan
dapat dicapal atau tidak
h. Mengendalikan dan memodifikasi kampanye promost
Yaitu dengan mengadakan perubahan-perubahan rencana promosi yang telah
dilakukan nasa lalu dengan memperhatikan kesalahan-kesalahan yang sama
uniuk masa yang datang

2.2.6 Promoetional Mix

Kegiatan promosi yang dilakuken perusahaan memiliki bentuk-bentuk
yang dibedakan atas dasar wgas-tugas khususnya, hal ind sering discbut sebagal
bauran promosi (promoigonal mix), Promotiona Mix MRl Basu Swastha, DH
(1996:347) adalah sebagai berikut: *FPromotional Mix adalah kombinasi strategi
yang paling bark dan variabel-variabel periklanan, personal selling dan alat-alat
promosi yang lain vang semuanva direncanakan untuk mencapal tujuan program
penjualan™

Pada dasamya variabel-variabel yang ada dalam Promotional Mix ada
empat macam yaitu:
2.26.1 Penklanan

Periklanan adalah salah satu dari varfabel penting vang digunakan oleh
perusahsan untuk melancarken komunikasi persuasif terhadap pembeli dan
masyarakat yang ditargetkan. Banyak komunitas khusus dan tujuan penjualan bisa
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disampaikan lewat iklan. Langkah penama dan program periklanan adalah
menetapkan wuan dan penklanan tersebut
Secara puns besar dapat dijelaskan bahwa twyuan penklanan bisa
dikelompokkan menjadi nga macam, yaitu,
a. Untuk menvampailkan informas:
Iklan informasi menerangkan secara panjang lebar tentang semua hal mengenai
sunfu produk untuk menciptakan permintaan pokok atas kategon  produk
terientu
b. Untuk mengingatkan
lklan pengingat sangat penting dalam tahap kedewasaan suatu produk untuk
menjaga agar konsumen selalu ingat akan produk tersebut.
¢. Untuk membuyuk
[Klan persuasi menjad: penting dalam persaingan, dimana sasaran perusahaan
adalah menciptakan permintaan vang selektif akan merk tenentu Beberapa
iklan persuasi berubah menjadikan pembanding yang berusaha menciptakan
supenoritas dan produk vang sejems. (Alex 8. Nitisemito, 1991; 128)
Adapun vang memjadi tujuan lan dan penklanan adalah: (B, Swastha,
1996: 252)
a. mendubung program personal selling dan kegiatan promosi yang lain

=

. mengadakan hubungan dengan para penyalur
. memperkenalkan produk barnu
menambah penjuatan

= 0

i)

. mencegah nmbulnya produk-produk timaan
f memperbaiki reputasi perusahaan dengan memberikan pelayanan umum
melalui periklanan
g mencapal orang-orang yang tidak dapat dicapai oleh tenaga penjualan dalam
jangka waktu tertentu
h memasikl daerah pemasaran yang baru atau menarik langganan baru
Menurut Basu Swastha (1996:245) periklanan adalah komunikasi non
individu dengan sejumlah biaya, melalu berbagai media yang dilakukan oleh
perusahaan, lembaga non laba dan individu

P T S o
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Dengan melihat definisi diatas jelas bahwa periklunan adalab bagian dar
bentuk promosi vang medianya bersifat non personal. Dengan kata periklanan
merupakan usaha mempengaruhi konsumen dalam bentuk twlisan, gambar, suard
afay kombinasi dari semuanya itu, yang diarahkan kepada masyarakat luas dan
tidak langsung. Misalnya iklan dalam TV, radio, surat kabar, papan reklame dan
sebagainya Karenn periklanan ity mengeluarkan scbagian biaya dan bersifat non
individu, bukan ditujukan untuk orang per orang, tetapi untuk seluruh masyarakat,
maka proses periklanan ity harus bermanfast dengan pengeluaran yang ekonomis.

Manfaat dari periklanan dapat disebutkan sebagai benkut:

a. pembentukan citra organisasi dalam jangka panjang

b. pemantapan merk dagang tertentu berjangka panjang

¢, penyebaran informasi tentang penjualan, jasa dan penstiwa
d. pengumuman penjualan khusus

e. dan anjuran untuk melakukan sesuatu

(P, Katler, 1993:270)

Periklanan mempunvai beberapa fungsi antara lain; (B. Swastha,

1996:246)

a. Memberikun mlormas:
Bahwa kemnginan marketing bisa mencipiakan adanya time urilicy, place utility,
postiton uiliny, schab sebuah produk akan lebih berharga bagi seseorang
spabile dapat memperolehnya setiap wakiu pada setiap tempal dan dapal
memiliki lebih mudah. <
Selain faedah-facdah tersebut distas ada sstu faedah lagi yang tak kalah
pentingnya yaitu faedah informasi (information utiiy). Jadi penklanan dapat
menambah nilai peda sustu produk dengan memberikan suatu informasi
kepada komsumen. Tanpa odanya informasi orang segan atau tidak akan
mengetahui banyak tentang produk tersebut Dengan demikian periklanan
menyediakan suatu alat bagi penjual dan pembeli untuk memberitahu kepada
pihak lain tentang kebutuban dan keinginan tersebut dapat dipenuhi dengan
mengadakan pertukaran yang memuaskan.

i

=
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b. Membujuk dan mempengaruhi

e.

Menklanan tidak hanva berperan memberikan informasi saja tetapi bisa jugea
bersifat membujuk dengan menyatakan bahwa suatu produk akan lebih baik
dan produk yang lain. Sifiat membuyuk mi akan ditckankan apabila ads produk
vang sciemis, penjual akan banvak mengeluarkan wakiu dan tenaga untuk
membujuk orang bahwa produknya skan lebih baik dan vang lain
Menciptakan informasi
Drengan sebuah iklan orang akan punya suatu kesan-kesan tertentu tentang apa
vang akan duklankan, maks dalam pemasangan iklan hendaknyva diperhatikan
betul-betul supaya nsa menciptakan kesan kurang batk maka sulitlah bagi
perusahaan untuk memperbatkinya, misalnva penggusaan warna ilustrasi,
bentuk /oy cur vang menarik dan lain sehagainya
Memuaskan kemnginan
Sebelum memilih dan membeli produk, kadang-kadang orang ingin diberitahu
terlebih dahulu. Bisa juga orang dibujuk untuk melakukan sesuatu vang baik
bagn masyarakat. Misalnya dibujuk untuk memperoleh pendidikan vang lebih
baik, jadh penklanan merupakan alat vang dapat dipakai untuk mencapai tujuan
1tu sendin berupa pertukaraan yang saling memuaskan.
Periklanan meruvpakan ala komunikasi
Periklanan merupakan alat komunikasi dua arah antara penjual dan pembeli,
sehingga keinginan mereka dapat terpenuhi denpgan cara yang efektif dan
efisien, Dalam hal im komunikasi depst menunjukkan cara-cara uniuk
mengadakan pertukaran yang saling memuaskan

Media merupakan alat vang digunakan dalam kegiatan periklanan. Dalam

pemilihan media yang pertama harus dihubungkan dengan dana vang dapat
disediakan oleh perusahaan, makin banyak media yang dipergunakan makin
banvak pula biava yang dikeluarkan. Setelah perusahaan menetapkan beberapa
mecia vang dipihh dengan dana yang tersedia, maka perusahaan harus
menetapkan satu atau beberapa media vang paling tepat untuk digunakan.

Adapun faktor yang perlu diperhatikan dalam memilih media adalah: (B.

Swastha dan Irawan, 1997386
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& produk vang diklankan

b. sistem distribusi produknya

¢ editornal

d kemampuan tehnis media

e stralepi periklanan

{ sarana yang dapat dicapal

g karaktenstik media

h. beaya vang disediakan

Media vang tepat tergantung pada situasi, kondisi dan tujuan perusahazn
Masing-masing
Pada dasarnya setiap pekerjaan akan berpengarub, baik itu pengaruh yang

positif maupun negatif, begitu juga kegiatan penkinnan, Kebaikan dan keburukan

periklanan secar umum yaitu:

Kebaikan-kebakan Periklanan:

a produk-produk baru dapat lebih cepat diterima oleh konsumen

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

¢ konsumen dapat mengetahui tentang produk-produk tersebut

d, ekspansi pasar melalul periklanan menurunkan harga barang, sebab onghos-
ongkos over head dapat dibebankan pada produk yang lebih luas, ongkos per
unit akan turun sehingpa harga dapat lebih rendah.

Keburukan-keburukan Periklanan

a meskipun ongkos per unit diturunkan tetapi penjual pada umumnya tidak mau
menurunkan harga

b. periklanan merupakan pemborosan, sebab tidak semua orang mendengarkan
atau membaca periklanan dan untuk beberapa produk saling bersaing, sehingga
perusahaan lain dapat juga mempengaruhi pembeli

¢ periklanan beberapa produk yang mahal harganya akan menjadikan konsumen
mencari barang-barang pengganti yang lebih murah dengan kualitas yang

S0Ima.
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Apar periklanan dalam mencapai sasaran yang dikehendaki maka dalam
penvajian periklanan harus memenuhi svarat sebagm benkut:  (Manulung,
1996:22)

i, Harus mencolok
Yanp dimaksud mencolok dalam periklanan vaitu apabila periklanan tersebut
dapat dilihat dengan jelas atau mudah karena tempatnya yang stratcgis. Tempat
vang strategis ini dapat kita saksikan dalam surat kabar dengan memaka
hatama pertama, hal i dimaksudkan supaya para pembaca dapat melihatnya
dengan mudah dan jelas,

b. Harus memikat hat
Suatu periklanan dapat dikatakan memikat hat apabila periklanan tersebut
dapat menimbulkan kesan bagi orang yang melihat serta mendengarkannya

. Harus menarik
Periklanan vang menarik karena adanya pemakaian komunikas: atau mungkin
karena adamya penvusunan dari bemtuk dengan menggunakan huruf-huruf
sedemikian rupa stau menggunakan gambar yang menank,

2.2.6.2 Personal Selling

Personal selling merupakan suatu interaksi antar individu, saling bertemu
muka vang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai atay
memperiahankan  pertukaran  yang  saling  menguntungkan dengan  prhak
lain Personal selling juga dapat diarikan schagai perswasi lisan dalam bentuk
percakapan (isrerview) dengan sescorang atau calon pembeli, dengan maksud
untuk mengadakan penjualan pada mercka

Personal selling merupakan elemen yang penting dalam penjualan,
gasnya adalah melakukan penjualan dengan temu muka (face fo face selfing),
dimana personal selling dan suatu perusahaan langsung menemui konsumen
untuk menavwarkan produknya Personal selling dalam operasinya lebih fleksibel
dikandingkan dengan variabel promosi yang lain karena tenaga-tenaga penjualan
tersebut dapat secarn langsung mengetahw keinm_n_;a_n, motif dan perilaku |

T e
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konsumen dan sekaligus dapat melihat reaksi konsumen sehingga mereka dapal
langsung mengadakan penyesualan seperlunya.
Adapun fungsi-fungsi dari personal selling terscbul adalah:

i mengadakan analisa pasar

=

- menentukan calon konsumen

menpadakan komunikasi

P

memberikan pelayanan

]

. memajukan pelanggan

—

mempertahankan langganan
g mendefinisikan masalah
i mengatur waktu
i mengalokasikan sumber-sumber
J. meningkatkan kemampuan din

{B Swastha, 1990:408)

Sedangkan yang termasuk biaya personal selling adalah:

a. Biava Pengadaan (Frocuremeni)
Adalah fungsi operasional untuk mendapatkan jenis dan jumlah yang tepal
tenaga kena vang diperlukan untuk memenuhi kebutuhan orgamisas: Biaya-
biaya vang digunakan schubungan dengan personalia anta lun adalsh biaya
seleksi vang menvangkut biaya persiapan dan biaya berbagai macam test

penerimaan calon lenaga kegja

b. Biava Pengembangan (Development)
Setelah tenaga kerja diperoleh, maka harus dikembangkan pada tngkatan
tertentu.  Pengembangan merupakan peningkatan  ketcrampilan  melalm
pelatihan yang perlu untuk prestasi kega yang tepat Biaya-biaya yang
dikeluarkan untuk pengembangan tenaga kerja atsu karyawan antara lain: biaya
pendidikan dan keshlian khusus, biaya penyelenggaraan seminar dan lain
sebagainya.

c. Gaji
Dalam waktu tertentu karyawan diberikan sejumlah gaji terientu, walaupun
mereka kadang menerima insentif dalam bentuk lain misalnya bonus, hadiah,

B e 0909090
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komisi penjualan, dan lain sebagaimya Terdapat beberapa manfaat dalam
memberikan upah atas dasar gaji, dimana karyawan akan dapat mengetahum
dengn jelas sebetulnya tentang seberapa besar jumlah yang akan mercka
terima, dan pengusaha akan memiliki kepastian biaya yang akan dikeluarkan
untuk menggaji karvawan Tetapi sistem upah atas dasar gaji ini memiliki
heberapa kelemahan yaitu tidak tergantung pada hasil, schingga gaj sering
terkait dengan senioritas daripada prestasi dan hal ini dapat menurunkan
motivasi karyawan vang memiliki prestasi tinggt

d Komisi
Dengan cara ini karyawan diben proporst langsung dar hasil penjualannys,
dan semata-mata hasil vang dicapa disadikan dasar pembenan imbalan. Cara
i memiliki kelebihan dimana karvawan memiliki kemungkinan untuk
mendapatkan insentif yang setinggi-ungginya. Kamun cara inl Juga memiliki
beberapn kelemahan, misalnya karvawan cenderung sekedar menjual produk-
produk vang laku keras, dengan demikian mereka kurang memperhatikan
produk-produk  vang kurang laku, kesenjangan pengupahan memimbulkan
persainpan kurang sehat diantara karvawan

e Cara Kombimas:
Hampir semua perusahaan membayar karyawannya dengan kombinasi gaji dan
komisi din pada umumnya terdapat komponen gay yang cukup besar dengan
cara ini. Kelebihan cara ini adalah karvawan dapat memiliki batas penghasilan
dengan mengerahkan aktivitas karyawan dengan mempennct jasa yang dibayar
komponen gaji. Sedang komponen komisi menyvediakan insentif bagi mereka
yang berprestasi, Kelemahan sistem ini adalah tidak terkait dengan prestasi dan
cara kombinasi juga cenderung menjadi rumit dan senng memmbulkan
kesalahpahaman.

2.2.6.3 Promos: Penjualan
Promosi perjualan (sales promotion) merupakan suau  card untuk

mempengarubi konsumen lebih langsung agar tenarik untuk membeli barang
dengan merk tertentu, Karena periklanan dijalankan dalam usaha mempengaruhi
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konsumen secar tidak langsung maka dalam memjalankan safes promoron
divsahakan menghubungi pembell atau calon pembeli secara langsung Oleh
karena itu i dalam melaksanakan safes prometion ndak melalui media-media
tertentu tetapi dilakukan di tempat-tempat penjualan.
Definisi dan promost penjualan (sales promotion) menurut Basu Swastha
(1996:279) adalah:
“kegiatan-kegiatan promosi selain personal selling, periklanan dan
publikasi vang mendorong efektifitas pembelian konsumen dan
pedagang  dengan  mengpunakan  alat-alat  seperti  peragaan,
demonstrass, pameran dan lain sebagmnya. ™
Tujuan dan promos: penjualan (safes pramoiion; adalah sebapai berikut:
a lupuan promos penjualan intern
Yaitu untuk meningkatkan atau mempertahankan moral karvawan, melatih
karyawan tentang hagaimana cara terbaik vang harus dilakukan untuk melayani
konsumen dan untuk menmgkatkan dukungan karyawan, kerjasama serta
semangal bagn usahaa promosinya
b. Tujuan promost penjualan perantara
1} untuk mengatas: atau memperlancar perubahan-perubaban musiman dalam
pemasaran
2} umtuk mendorong pembelian yang lebah besar
3} untuk mendapatkan dukungan yang luas dalam salurmn terhadap usaha
ProTOs].
¢ Tujuan promos: penjualan konsumen
|} untuk mendapatkan orang yang bersedia mencoba produk baru
2) untuk menmingkatkan hasil penjualan
3 ) untuk mendorong penggunaan-penggunaan baru dari produk yang ada
4) untuk menyaingi promosi yang dilakukan oleh pesaing
5) untuk mempertahankan penjualan
Beberapa metode promosi penjualan yang membantu peningkatan volume
penjualan yaitu!

a. Pemjualan dan rumah ke rumah rdoor o doar)
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Carg i dilakukan dengan mendatang rumah-rumah oleh tenaga pemual.
Biasanva tenags penjualan menawarkan langsung produk tersebut dan juga
membenkan penjelasan-penjelasan mengenai produk tersebut

Kupon atau nota

Penjual menggunikan potongan beberapa persen dari barang apabila konsumen
membeli barang pada kelipatan atau jumlah tertentu. Cara terschut diharapkan
dapat menank pembel yang lebih banyak

Kupon berhadish

Setiap pembeli yang membeli sejumlah tertentu atau membeh satu unit produk
akan memperoleh satu kupon vang diundi di kemudian hari. Nomor vang
cocok dengan nomor undiannya akan mendapatkan hadah.

After Sales Sérvice

Yaitu memberikan garansi atau jaminan kepada konsumen terutama untuk
penjualan produk-produk hasil tehnologi seperti mobil, motor, TV, radio dan
lain schagainva. Karena barang tersebut pemakaiannya untuk jangka panjang
Iadiah

Metode ini hampir sama dengan metode pemberian kupon atau nota, hanya
mempunyai variasi yang lain. Pada metode ini penjual membenkan hadiah
berupa barang yang menarik jika pembeli membeli barang pada jumlah atau
kehpatan terientu

Rabat fewsh refund)

Merupakan pengurangan harga vang diberikan kepada pembeh, dimana rabat
ini digunakan dan terutama untuk memperkenalkan produk baru, juga dipakai
untuk mendorong pembelian ulang atas suatu produk vang memiliki margin
tingei (menguntungkan) Besarmva rabat dapat ditentukan dengan persentase
atau satuan rupah.

Potongan pen)ualan

Metode i dilaksanakan oleh penjual dengan cara memberikan potongan
jumlah produk kepada pembeli dimana pembeli hanya membayar sejumlah
produk tertentu dan tidak semuanya, jika pembeli terschut membeli produk

yang dijual sebanyak jumlah tertentu.
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. Pemberian contoh barang (product sampling)
Adalah kegiatan promosi penjualan vang dilakukan dengan jalan membenkan
barang secara cuma-cuma kepada konsumen dengan tujuan untuk digunakan
dan dicoba
i Peragaan {display)
Adatah kegiatan promost penjualan dengan memamerkan barang-barang pada
wakiw, tempat dan situas: tlerentu.
Bagi produsen yang besar buasanya tugas i diberkan kepada tenaga
penjualannya. Pengecer dapal memberikan kesempatan pada produsen untuk
menggunakan sehagian ruangan ateu efelase guna mengadakan peragaan atau
dapat juga di tempat lain. Sering istilah peragaan im disamakan dengan istilah
demonstrasi vang memamerkan produk-produk pada waktu, tempat dan situasi
erentis.
Pengpunaan sales promofion sebagal alat untuk mentngkatkan volume
penjualan, memiliki seg positif dan segi negatif bagi penjualan sebagai berikut:
a. Sem positif
Banvak alat promosi penjualan yang menarik perhatian dan dapat mengubah
sikap positif pembeli suau produk. Melalui promosi ini pembeli diberi
informasi bahwa mereka mendapatkan kesempatan untuk memperoleh sesuatu
vang istimewa, vang dapat dimanfaaikan saat its juga.
b. Segi negatil’
Diantara alal-alat promosi mi ada vang menimbulkan kesan bahwa penjualan
mengkhawatirkan kelancaran penjualan produknya. Apabila alat-alat promosi
terscbut sering dipergunakan, maka akan timbul pertanyaan pada pembel
mengenai kegunaan atau kualimas produk vang datswarkan
Dilihat dari segi positif dan segt negatf vang diumbulkan oleh
penggunaan sales promofion maka dapat diketahui kebatkan dan keburukan dan
promost penjualan yaitu:
Kebaikannya:
a menunjang keberhastlan advertensi

b. dapat mengetahui selera konsumen secara langsung
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¢. dapat berhadapan langsung dengan konsumen,
keburukannva:
. biava relatif tingg
b. banvak mengalami hambatan vang bersifat psikologis.
2 26,4 Publisitas
Merupakan bagian dan fungsi vang lebih luas, disehut hubunpan
masyarakat dan meliputs usaha-usaha untuk menciptakan dan mempertahankan
hubungan yang menguntungkan antara organisasi dengan masyarakat, termasuk
pemibk perucahann, karvawan, lembaga pemenntah disamping juga calon
pembel. Komumkas: dengan masyarakat Juas melalui hubungan masvarakat ini
dapat mempengaruin kesan terhadap sebuah organisasi maupun produk staw Jasa
vang ditawarkan, Fublisitas juga merupakan semua bentuk pelengkap vang efektif
bagi alat promosi yang lain seperti penklanan, personal selling, dan promosi
penjualan. Biasanys media bersedia mempublisitaskan suatu cerita apabila
materinya dirasa cukup menark atau patut dijadikan berita.
Pada ganis besammya, publisitas dapat dipisahkan ke dalam dua kriteria,
vakmi: (Basu Swastha, 1996:276)
a Publisitas produk
Adalah yang ditujukan untuk menggambarkan atau untuk memberitahu kepada
masyarakat atau konsumen tentang suatu produk beserta penpggunaannys
b. Publisitas kelembagaan
Adalah publisitas vang menyangkut tentang orpanisasi pads umumnya.
Kegatan vang dipublisitaskan vaitu berupa kegiatan vang pantas untuk
dijadikan berita. Misalnya kegiatan sehan-han dalam sebuah organisasi,
termasuk penggantian pimpinan dan lsn sebagainya.

1.2.7 Hubungan Antara Penjualan Dengan Promosi

Suatu perusahaun pada umumnya mempunyai tujuan mendapatkan laba
lertentu dan mempertahankannya atau berusaha meningkatkan untuk jangka
wakiu terieniu. Tujuan ini baru dapat dircalisasikan apabila penjualan dapat ‘
dilaksanakan sesual dengan yang direncanakan oleh perusahaan Agar terjadi
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penjualan, vaitu dengan memperkenalkan barang atau jasa kepada konsumen dan
akhirnya mau membeli. Proses ini dinamakan promosi.

Merusahaan dapat memilih kegiatan promosi vang tepat bag produknyva
agar target penjualan dapat tercapat. Adapun hubungan antara komponen kegiatan
promosi dengan penjualan adalah promosi akan memberikan informasi produk
yang akan dijual agar para pembeli terpengaruh untuk membeli. Bila kegiatan ini
berhasil maka akan berpengaruh terhadap peningkatan volume penjuaian,

2.1.8 Faktor- faktor yang Mempengaruhi dan Harus Diperhatikan Dalam
Melakukan Promos

Bagian pelaksanaan penjualan perusahaan yang akan mengambil suatu
kebijaksanaan dalam promosi harus memperhatikan beberapa faktor vang
berpengaruh terhadap penentuan bentuk promosi vang akan ditempuhnyva,

Adapun faktor-faktor yang berpengaruh dalam penctuan promosi bagi
perusahaan meliputi hal-hal sebagai berikut: (Basu Swastha, 1996:240)

2281 Dana

Jumluh dina yang tersedia merupakan faktor penting yang mempengaruhi
promoffornal mix, Perusahaan yang memihiks dana lebih besar, maka kegiatan
promosinya akan lebih efekiif dibandingkan dengan perusahaan yang hanya
mempunyat sumber dana vang terbatas.
2.2.8.2 Jenis Produk b,

Faktor lain yang mempengarubi  dalam  penentuan  promos:  bag
perusghaan adalah jenis produknya, apakah barang konsumsi atau barang industri,
Dialam mempromosikan barang konsumsi juga bermacam-macam, apakah barang
Konvinien, barang shopping, barang spesial. Pada barang industri juga demikian,
card mempromosikan instalasi akan berbeda dengan perlengkapan operasi. Secara
keseluruhan dapat dikatakan bahwa salesman ito sangat penting di dalam
pemasaraan barang indusin dan kurang begitu penting di dalam pemasaran baring
konsumsi. Sedangkan periklanan dianggap sangat penting di dalam pemasaran
burang konsumsi dan kurang penting di dalam permasaran barang industri.

L R e -
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2.2.8.3 Sifat Pasar
Beberapa macam sifat pasar yang mempengarubi prometional pix, anlara
latn:
a. Luas Pasar Secara Geogralis
Perusahaan yvang hanva memiliki pasar lokal senng mengadakan kegatan
promosi yang berbeda dengan perusahaan yang memiliki pasar nasional atau
internasional, Bagr perusahaan yang memiliki pasar lokal mungkin sudah
cukup menggunakan salesman saja. tetapl bagr perusahaan yang memiliki
pasar nasional paling tidak harus menggunakan periklanan.
b. Konsentras: Pasar
Konsentrasi pasar im dapat mempengaruhi penentuan promosi yang dilakukan
perusahaan terhadap yumlah calon pembeh, jumlah pembeli potensial vang
macamnya berbeda-beda, dan konsentrasi secara nasional.
¢. Macam Pembeli
Penentuan promos: yang dilakukan perusahaan juga dipengaruln oleh obyek
atau sasaran dalam kampanye penjualonnya apakah pembeh industn,
konsumen rumah tangpa atau pembeli lainnyva. Sering perantara pedagang thout
menentukan atau mengambil baman dalam pelaksanaan program  promos
perusahaan
2.2 8 4 Tahap-tahap Dalam Siklus Kehidupan Barang
Strategt diambil untuk mempromosikan produk vang dipengaruhi oleh
whap-tahap siklus kehidupan barang tersebut Pada tahap perkenalan semua
kegiatan promosi dapat diterapkan  Tetapd pada prinsipnva penjual  harus
mendorong untuk meningkatkan primary (permintaan saty macam produk) lebih
dahulu dan bukannya permintaan untuk produk dengan merk terlentu (sefection
demand). Jadi perusahaan harus menjoal kepada pembeli dengan mempromosikan
suatu merk tenentu berbeda dengan tabap perkenalan, whap pertumbuhan, tahap
keadaan jenuh dan tahap penurunan. Kegiatan promosi lebih ditinkberatkan pada
periklanan.  Sedang pada tahap okhir (penurunan) perusahasn harus  sudak
membuat produk baru vang lebih baik, ini disebabkan karena produk vang lama

e
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penjualannya semakin menurun, bahkan usaha-usaha promosinys sudub tidak
menguntungkan lagi.
Adupun tahap sty siklus kehidupan pro<huk dapat dikategorikan dalam
empat tahap: (Marwan Asri S W, 19951 19)
& Tabap Perkenalan {development
Pada tahap perkenalan ini, produk atau jasa mcmpunyil karakterstk sebaga
berikut
1) permulasn pemasaran produk atau jasa, pengetahuan konsumen terhadap
produk ateu jasa vang bersanglkutan masih rendah
2) penjualan dan pelayanan masih personal
~ 3) produk otau jasa termasuk proses dan pemAasirannys dikembangkan secar
kontinyu
b. Tahap Pertumbuhan (growihy
Pada 1ahap pertumbuhan, produk atau jasa mempuryal karaktenistik sebagal
berikut:
I} permintaan terhadap barang atau jasa melebihi penawaraniya
2 peningkatan kapasitas produksi
3) pesanan terhadap barang atau jasa
4) promosi kecil-kecilan,
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5) usaha-usaha penjualan sifatnva rendah
B pura pesaing memasukl pasar.
¢ Tahap Kepenuhan (maturity)
Pada tahap kejenuhan, produk ataau jasa mempunyai karakienstk sebaga
bernkut:
1) produk atau jasa marginnva rendah
2) penjualan secara massal
3) terdapat kelebihan kapasitas produksi
4} promosit besar-besaran
3) persaingan tajam
d | ahap Penurunan faeciime)
Pada whap penurunan, produk atau jasa mempunyai karakienstik sebagai
berikut:
Iy banyvak produk mau jasa substitus
2} penurunan penmintaan terhadap produk atau jasa
3} pesaing meminggalkan pasar

2.3 Rumusan Hipotesis
Dalam penchitian tm digunakan hipotesa sebap berikut:
varmbel-vanabel promotional mix  vang terdin dari biava periklanan, biava
persongl selling, dan biaya promosi penjualan pada UD Java Abadi Motor
Jember. Mempunyai pengarub nyata terbadap volume penjualan batk secara

simultan maupun secara parsial
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BAB 111
METODE PENELITIAN

3.1 Rancangan Penclitian

Penclitan ini dimaksudkan untuk mendaspatkan suatu wawasan yvang
mendalam mengens obyvek suatu penelinan sehinggn akan dapat memberikin
gambaran vang lebih jelas sebagan dasar untuk pelaksanaan kebiyjaksanaan dan
pengambilan keputusan. Dalam penelitian im menggunakan metode penelitian
desknptil’ denpan monggunakan analisis kuantitatlf vang pada dasamyn bertujusn
untuk memecahkan permasalahan yang ada sekorang dan kemudian memprediksi

keadaan dimasa datang,

3.2 Jenis dan Sumber Data

Jems dota vang digunakan adalab data sckunder vaitu data yang diperoleh
dan prhak lun, bukan divsahakan sendin. Data i diperoleh dan UD. Jaya Abadi
Motor Jember Sumber data sekunder adalah bukti-buku tuhsan (dokumentasi),
Jurmal-jurnal, laporan dan pakar atau penehtt yang berhubungan dengan peneliian

nL

3.3 Waktu Fenelitian

Waktu penelitian selama kuraang Tebih satu bulan mulai tanggal |
november sampai dengan | desember 2003, data dari perusahaan yang diambil
mulot tahun 1999 sampai dengan tahun 2002

3.4 Definisi operasional
Untuk memperoleh pemahaman yang sama mengenan variabel-variabel
pada penelinan imi , dibenkan penjelasan-penjelasan sebagai berikut;
1. Buaya periklanan (X), adalah biaya yang dikelhwrkan perusahaan sebagai
upaya umuk memngkotkan volume penjualan atau untuk mencapal target
penjualan tertentu selama penode tahun 1999 sampai dengan tahun 2002,

27


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

Biaya periklanan antars fain melalui iklan Radio, iklan surat kabar, spanduk
dam pameran

[

Biava personal selling (X;), adalah semua biaya vang dikelvarkan berkaitan
dengan kegiatan presentas) lesan melalu komunikasi dua arah dengan calon
pembeli atay letih yang dilakukan ofeh tenaga-tenaga penjualan  atau
salesman sclama periode whun 1999 sampas dengan fahon 2002,

Laid

Biaya promosi penjualan (X;), adalah semus biava yang dikeluarkan oleh
perusahaan vang berkaitan dengan kegiatan mempromosikan produk yang
dijualnys kepada masyarakat atau calon konsumen, melalu pemberian hadiah
langsung, service gratis, garansi mesin dil, selama periode tahun 1999 sampai
tahun 2002, <

4 Volume penjualan (Y), adalah total dan unit vang sepeda motor vang terjual
selama periode wakiu tahun 1999 sampan tahun 2002

3.5 Metode Analisis data
3.5.1 Analisis Hegresi Linier Berganda

Dipergunakan untuk mengetabui  tingkat penpgaruh dari variabel bisva
promosi penjualan, baava promos) personal selling dan biaya promos: perikianan
terhadap volume pemjualan  dengan bentuk persamaan schagan benkut: (Anto
Dajan, 1994: 126)

Y=o+ b3+ Xyt bt

dimana

X1 = braya periklanan

X2 = haaya promosi personal selfing

Xy = buaya promosi penjuiian

Y =volume penjunlan

= konstanta

by = koefisien elastisitas biaya penklanan

b; = koefisien elastisitas biaya promosi personal selling

by = koefisien elasnsitas bayva promosi penjualan

¢, = faktor pengganggu

I T —

R e $ 0909090909090
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152 Penpujian F-test
Ui ing digumakan untuk mengetshui apakah selureh vanable bebas { X,
s M) secars bersans-suma mempunyss pengaruh ierhudap vanible eokat (Y),

{J. Supmirto, 1992:265) dengan rumius

b el { =l
mu —4)
dimanu:
I* = koehsien determmatsl
K = banyaknya vanabel
n = jumish sampel
Langkah yanyg diambil adalah:
f. ketentuan hepotesa adalah
o : Bi =0  udak ada pengarub anara kemponen varnbel promosi (X)
secara borsama-sama terhadap volume penjualen £Y)
i B # 0 ada pengaruh antara komponen vanabel promost (X sccans
bersama-sama techadap volume penjualan (Y)
b, dipnlih Level of Significesu tertentin: 0,05
¢, kriteria penpujian vanu:
Ho ditermna dan Ha ditolak, apabida F hitung = F tabe': vanabel mdependent
berpengarub techadap variabel dependen,
Ho ditolsk dan Ha diernima, apabila F hitung > F wbel; vanasbel ipdepenclent
tidak berpengarch terhadap vanabel dependent.

—

Termig Ho

Tk Tl

Crambar 3.1 Kurva - test
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353 Penoojinn t-tovl
Dhgvmakan untek mengop masinpg-masine koefisien  pada persamann
represi (Djarwano dan Pangestu Subagyo, 1994306) Yatu untuk menpetahui
pengnruh signifikanst atao pengaruh nyata dant mastag-masing kochisien wrladng
penjunlan sang dilakssnakan oleh pecusalman
Langkah yang diomibil acidah
n formulas hipotesis
Ho:bk =0 tickak ada pesgaruh antnry komponen varisbel promosi (X)
terhadap vanabel volume penjualan 0Y)
Hi:ha & 0 ada pengoruh anten komponen  varishel  promosi (X
terhadap viinabel volume peapualan (Y)
b, dipilih Leved o Significonr tedemu: 0,03
€. kritenu peaguian.
Ho diterima dap Ha ditolak, apabila t-hifung < t-iabel: variabel fmdepemdint
berpengarah terhadap varabel dependen,
Ho ditolak dun Ha diterima, apabils hitung > t-tabel: vanabel iedeprendiot
tidak berpengaruh terhadap variabel depeideni,

Adat upl 1-lest i didakukan dengan rumus

||=—l.|.|_

Sk

drmana

bk = koefisien regresi
Shic = standard emor

Ho diterima
Fotak |La ok |t

Gambar 3.2 Kurvo § - fest
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3.6 Kerangha Pemecahan Masalah

kerangka Pemecahan Masalah

DATA HISTORIS
- Penjualan
- Biaya promosi penjualan
- Biaya personal selling
- Biaya periklanan

:

Analigis Regres: Linter Berganda

I

LJji Hipotesis
a UpF
b, Ljit

|

/ Kesimpulan /

Gambar 3.3 Kerangka pemecahan masalah

31
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Keterangan Kerangka Pemecahan Masalah

|

Sebelum melaksanakan analisa terlebdb dabulu harus diperoleh data-data dan
perusahaan

Mencan tngkat pengarubnya lerhadap penjualan, diantaranya bentuk promos
pempualan, personal selling dan promost penklanan dengan menggunakan
metode “Regresi liner Berganda®™

Selanjutnve  dilakukan pengujian statustik dengan uji — F untuk mengujs
pengaruh variabel promeos: terhadap volume penjualan secara serentak dan uji t

untuk mengaji pengaruh variabel promosi secara parsial,

dika hasil ujp diatas lebubh besar dan tabel vang diyakim berarti terdapat

pengaruh yang nyvata terhadap penjualan. Dan sebaliknya, jika lebih kecil
berartt hasilnya buruk serta tidak mempunyar pengaruh yang nyata terhadap
volume penyualan. :

Langkah terakhir adalah mengambil kesimpulan dengan berlandaskan dar
berbagal prosedur sebelumnya, sebaga baban pertimbangan bag mhak

manajemen perusahaan uniuk menentukan strategi,
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BAB Y
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 hesimpulan

41

Berdasarkan hasil pembahasan maka dapat ditark kesimpulan schagai bertkuot!
Hasil analisis  regress  hoser  berganda  menunjukkan  bahwa  vanable
promotional mix (periklanan, personal selling dan  promosi  penjualan)
berpengaruh secar simultan terhadap volume penjualan sepeda motor Honda
Supra pada UD. Jayvs Abadi Motor Jember, Besamya pengaruh promotional
mix terhadap volume penjualan dapat diketshui dari nilai R square yang
dihasilkan vaitu sebesar 0,986, hal im berarti 98,6% volume pemualan sepeda
motor Honda supra pada UD. Jays Abadi Motor Jember dipengaruhi olch
vanahle penklanan, personal selling dan promos: penjualan, sedangkan 1,4%
lainnya dipengaruhi oleh variable-variabel vang lain diluar regresi. Pengarub
secara simultan ini dapat dibuktikan dan Uji-F yaitu sebesar [83,073 dengan
tingkat significant 0,000 pada level 5% Membuktikan bahwa varibei
periklunan, personal selhing, dan promesi penjualan mempunyai pengaruh
vang sigmficant werhadap volume penjualan sepeda motor Honda supra pada
L. Jayva Abadi Motor Jember.

Secarn  parsial, besarnva  pengaruh  masing=mesing  vanable  penklanan,
personal selling dan promost penjualan dapal dibuktkan dart hagil uji-l yaitu
variable periklanan 07028 dengan tingkat probabilitas  kesalahan 0004,
vanable personal selling 3 401 dengan tingkat probabilitas kesalahan 0,003
dan variable promosi penjualan 5,777 denpan tingkat probabilinas kesalahan
(1,005 dan t-himung pada masing-masing varable indeperdens yang lebih besar
dari t-tabel vantu 4,07 pada feved of sigmificans 2 5% (pengujian dua sisi). Hasil
il menunjukkan bahwa masing-masing vanable independent berpengaruh

secara parsial terhndap vanable dependent

R S T % S e S
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5.2 Saran

Berdasarkan hasil kesimpulan diatas maka dapat diberikan saran-saran

kepada U Java Abadi Motor Jember sehagai benkut

A

Untuk mepertahankan dan memngkatkan Volume penjualannya UD. Jaya
Abadi Motor  Jember hendaknya tetap mempertahankan  dan  lcbih
menggiatkan kegiatan promost melalul melalwi periklanan, personal selling
maupun promoest penpualan vang telah terbuku efekul

Meskipun  vanabel  penklanan  adalah vanizbel vang  paling  dominan
herpengarsh  terhadap vanabel personal selling dan  variabel promosi
penjualan, karena keberadaan ketiga varinbel ini saling mendukung satu sama
lamn sehinges untuk mencapal hasil vang dunginkan, perusahasn harus
mengeunakan yang tepat dan ketiga varabel wersebut.
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Lampiran |

Rekapitulasi Biava Periklanan, Biaya Personal Sclling dan Biaya Promosi
Penjuntan Terhadap Volume Penjualan Sepeda Motor Honda Astrea Supra
Pads UD, Jaya Abadi Motor Jember Periode Tahun 1999 - 2002,

ju_iRep X1 s Y
Tahun | Wuartal | L X
1 |Rp 5450000 Rp 2170000 e} 3650000 | 34
| jop | 11 |Rp. 5.900.000 Rp 2150000 Ry 2990000 | 34
' T |Rp. 300 600 Rp. 1756.000 Fp. Sasn000 | 33
jir I |Rp 6500000 Rp. 2.200.000 Rp. 3.450.000 | 37
| agg | 0 |Rp 7.000.000 lnp. 2.000 004 Rp. 3.150.000 | 39
Al Rp 7375000 Rp. 2050000 Rp.3.580.000 | 40
1T [Rp 7850000 Rp. 2.270.000 Rp. 2.520.000 | 42
T |Rp 5.300.000 Rp. 2.300.000 Rp. 3 530.000 | 44
2000 0 TRy 5750000 Rp, 2350000 Rp. 3.850.000 | 46
2 | | Rp, 9.050,000 Rp. 2100000 Rp 2415000 | 48
Cspaa | 0T |Rp 9430000 [Rp 150,000 Rp. 2600000 | 49
[ [Rp osTso0 ke 3 100,000 Rp 3250000 | 81

Sumber - LD 'lu:ra Abadi Motor Jember 2003
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TABEL F (& = 5%)

REIEEFEE AT AR, 8 [ol1w|12]|16| 20
161,200 216 | 2.25 2,30 234/ 237 | 236241242 /2.44/2,45 239
18.5/19.0| 162 193 19,3194/ 19,4 | 19,4 /19,4194 18.4/16,4 19,4
10.1/8.28| 9.12 | 9,018,198.94| 8,89 | 885 |8,81/8.79/8,74|8.70 8,54
771|684 | 658 | 5.39 |6.26 |6,16| 6,09 | 6,04 5,00 /5,96(5.91586 580
661/ 579| 5415719505495/ 4,68 | 4621477 /4.74 468 462|456
550 541|476 | 4,53 | 439 428/4,21 | 416]4,104,0614,00/3,84| 387
550|474 435 412|397 387/3,79373(3,683,64/3,57/3,71 3,44
5,30 4,46 | 4,07 | 3,84 3,69 5,58 3,50 344 13,39,3,35/3.28 3,32 3,72
512|435 3,38 | 363 | 3,48 (3,37/3,25(323/3,18/3,07 3.0112,94 290
10 496 4.26| 3,71 | 3,48 | 3,22 [3,14] 3,07 |3,022.88/2.61 285285 277
41 484,410 3,59 |3,363,2013,00:3,01 2,95/2,98/2,90 285275274
12 475 3.98| 349|326 3,11 3,00/2,95/2,90 285280 2,752,692,
13 1467|380 341 |3,18/3,032,81(285|2,80|275|2,60/2,62/2.54 245
141460 3.81] 3.74 | 311|296 (285|274 |2.70 | 2652 60(2,5312,45) 2,39
15 [4.54|3,74 | 329 308 290|279/ 271264258254 2.48(2.40 2,33
16 |4,49 3,68 | 3.24 |3,01|2:85 (2,74 2,66 12,59 2,54/2,4912,42. 395 228
17 445383 | 320 (286|281 2,70/ 261 2,55|2,49/245.2,302 3] 223
18 |4.41|3,59| 3,16 zsa 2 77 |2,66| 2,58 | 2,61 |2.51|2462,41/2.27| 2,19
|19 [4,38/3,55| 3,18 274|263 2,54 | 2.48|2,42|2,382,4112,31 | 216
20 4,35/ 3,52] 3,49 3EHJ|ET1 380/ 2.51|245|2.38/2,3512.28/2,30] 2,12]
Sumber : John E. Freund & Frank J. Wilham

T

oo | =4 (o jon (e (L (ko ]—=
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! tiog gz tom Lo o |
1 | 3078 | 6314 | 12708 | 31,821 | 63857
2 | 1885 | 2920 | 4303 | 6965 | 9,925
3 | 1638 | 3353 | 3182 | 4541 | 5841
4 | 1533 | 2132 | 2378 | 3747 | 4604
5 | 1476 | 2015 | 2571 | 3385 | 4,032
§ | 1440 | 1943 | 2447 | 3343 | 3707
7 | 1415 | 1895 | 2,355 | 2998 | 3499
B | 1357 | 1,860 | 2,306 | 2806 | 2385
5 | 1383 | 1833 | 2262 | 2281 | 3,250
10 | 1372 | 1812 | 2208 | 2764 | 3,169
11| 1,363 | 1796 | 2202 | 2718 | 3,906 |
12 | 1358 | 1782 | 2179 | 2661 | 3,055
13 | 1350 | 1,771 | 2180 | 2850 | 3012 |
14 | 1345 | 1781 | 2145 | 2624 | 3877
15 [ 1,341 | 1,753 | 2131 | 2602 | 3847
1§ | 1,337 | 1,746 | 2120 | 2,563 | 3921
17 | 1333 | 1,740 | 2110 | 2,567 | 2898
18 | 1330 | 1734 | 2101 | 2552 | 2878
19 | 1398 | 1,720 | 2003 | 2.539 | 2.861
20 | 1325 | 1,725 | 2086 | 5528 | 3,845

Sumber - John E. Freund & Frank J. William
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Lampiran 2

Regresion
Hasil Perhitungan regrest Linier Berganda Dengan SPSS 10.00
i ~ Variables entered/Removed”
| Model Variables Entered Variables Removed | Method l
: | Promosi Penjualan Enter |
Personal Selling ‘ J
Penklanan’ i

a All requested variable entered
b, Dependent variables: Volume penjuilan

: __ Model Summary"
Model R R | AjustedR Std | Durbin Watson
Square Square Error of
_ Estimate |
1 | 993 986 80| 22626 | 833

t:l. Dupemfnenl. "'-'anahkh Volume penjualan

N ANOVA"
Mode! Sum of ‘ df | Mean Square F | Sig
i Square =
1 Regresion 281171 3 937237 183.073 oot
Residual | 40956 | & 5.119
Total 2852667 | 11 ||

g Predictor: (Constant), promost penjualan, personal selling, ;Eiklnnau
h. Dependent Varishles Volume penjualan

) Coclfisients”

| Model Unstandarized Standarize |

‘ Coeffisien Coeffisient i Sig

; B Sid. Error S

|| (Constant) -41.73% 10.539 -3.960 | 002
Penklanan 6. 449E-02 007 552 7.028 | 004
Pers. Salling | 093E-D2 o3 223 3401 | 008

| Promosi penjualan | 3,213E-02 008 | 387 5777 | 005 |
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Coeffisients”

| Mode! Correlation Collinearity Statislics
|_ Tolerance | WIF
| Zero-order | Partial | Parl
"1 (Constant) |
Periklanan ' 854 528 | 298 291 3435
Pers. Salling | $10 760 | 144 417 3 399
Promosi Penjualan | 816 898 | 245 | 526 1.899
a. Dependent Variable: Volume penjualan
Collianeraity diaognostics”
| Model Demesion | Eigenvalue | Condition index ~
|1 1 3.969 1 000
1 2 2 279E-03 L"i_‘l'l't;l
| 3 7.072E-02 19,689
e | 1,547E-02 21,647 |
~ Colliancraity disognosties”
Model | Dimension | Variance proportion R
(Constant) | Periklanan | Pers. Eﬂliﬂg| Promosi
_ | Penjualan
I. [ ) 00 00 00
2 06 33 00 00
3 02 12 06 a0l
. . pal | .58 93 | 10
a Dependent Variable: Volume penjualan
Residual Statisties”
| Mimmun | Maximum Mean Sid. N
- | deviation
Predicted value 594742 | 108.0047 816667 159878 | 12
Residual 43749 28601 | -1,8E-14 19296 12
Std. Predicted -1 388 1.647 000 1Loo0 | 12
Sid. Residual | -1.934 1.264 000 | 853 12

a, Dependent Vanable: Volume penjualan
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