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BAB 1

. PENDAHULUAN

1.1. LATAR BELAKANG MASALAH

Perkembangan konsep pemasaran saat ini semakin maju dimana orientasi
konsep tersebut tidak hanya berorientasi pada saingan dan konsumen, Akibatnya
mendorong para produsen untuk lebih mengembangkan aspek-aspek pemasaran.
Kebutuhan dan kepentingan para konsumen menjadi sasaran yang harus ditempuh
oleh produsen untuk memenangkan persaingan dan mencari kesempatan usaha baru,

Dengan semakin ketatnya persaingan dalam duma usaha, memaksa produsen
atau pengusaha bekerja keras untuk tetap mempertahankan perusahaannya. Para
produsen atau pengusaha harus mencani  peluang dalam pemasaran melalu
penyelidikan pasar yang seksama, agar dapat diketahui faktor-faktor yang penting
bagi konsumen,

Persaingan dalam dunia usaha juga dialami oleh perusahaan sabun deterjen.
PT “SM" merupakan 5:E;iah satu distributor sabun deterjen “Rinso” yang bemaa di
Ujung pandang. Dewasa ini saingan sabun deterjen “Rinso” semakin banyak antara
lain sabun deterjen Soklin, Attack dan lain sebagainya. Dalam perusahaan mempunyai
banyak permasalahan baik dalam manajemennya ataupun di dalam pemaszrannya,

Dalam masalah pemasaran ini penulis hanya membahas masalah promosi yang
dihadapi dan dijalankan oleh perusahaan PT. “SM” sebagai suatu kebijakan dalam

kegiatan pemasaran hasil produksi.



Salah satu cara untuk meningkatkan omzet penjualan di dalam suatu
perusahaan adalah dﬂngan'l-;egiatnn promosi, Setiap perusahaan yang bersifat profit
motif selalu menjalankan kegiatan promosi, karena dengan kegiatan promosi
merupakan saalah satu cara atau alat yang daapat digunakan oleh setiap perusahaan
untuk bersaing dalam usahanya meningkatkan volume penjualan. Pesaing suatu
“ perusahaan yang memproduksi barang pengganti (substitusi). Pada dasarnya kegunaan
diadakannya kegiatan promosi adaalah sebagai berikut :

a, Memperkenalkan dan memberitahukan kepada masyarakat tentang barang

atau jasa yang diproduksi.

y. Menimbulkan minat masyarakat untuk membeli barang yang diprodukst.

¢. Meningkatkan volume penjualan,

Jadi dalam kegiatan penjualan peranan konsumen harus mendapat perhatian
sepenubnya, karena konsumen harus mendapat perhatian sepenuhnya, karena
konsumen mempunyai kebebasan dalam memilih swatu barang yang disenanginya.
Pemilihan suatu barang tergantung daya tarik barang tersebut terhadap diri konsumen,
maka untuk ftulah perlu diadakan promosi. Disamping itu dengan meningkatnya
volume penjualan akan berakibat pula terhadap peningkatan pendapatan perusahaan,
sehingga tujuan peningkatan laba akan dicapai.

Bagr suatu perusahaan kegiatan promosi ini sangat penting di bidang
pemasaran terutama :

|. Perusahaan tersebut di  dalam wusahanya meningkatkan volume



penjualannya sangat dipengaruhi oleh kegiatan promosi yang diadakannya.

2. Pesaing perusahaan tersebut sekarang ini semakin banyak, schingga
penulis ingin mengetahui k.Egiatan promosi apa yang dijalankannya.

Pertimbangan-pertimbangan tersebut di atas yang mendorong penulis

membahas “promosi” dalam penulisan skripsi ini. Karena dengan promosi berarti

perusahaan tefah menciptakan suatu kesempatan baru dalam memasarkan hasil

produksinya atau barang dagangannya, sehingga dapat menghadapi saingan-saingan

vang ada dalam wilayah pemasarannya.

1.2. MASALAH POKOK PERUSAHAAN

Pokok permasalahan yang menjadi sasaran dalam penelitian ini adalah
bagaimana cara yang harus ditempuh oleh perusahaan untuk dapat meningkatkan

volume penjualan melalui kebijaksanaan promosi sehingga dapat menguntungkan

perusahaan ,

1.3. TUJUAN DAN KEGUNAAN PENELITIAN

Adapun tujuan dan kegunaan dari penelitian ini adalah sebagai berikut :
I. Untuk mengetahui sejauh mana PT. “SM" telah melaksanakan kegiatan

promosi dan bagaimana pengaruh promosi terhadap peningkatan volume

penjualan,

2. Untuk merngetahui faktor-faktor yang mempengaruhi keberhasilan atan

kegapalan usaha pemasaran, yang kemudian oleh pemimpin perusahaan




akan dapat dijadikan pedoman dalamusahanya untuk mempertahankan
atau meningkatkan hasil yang telah dicapai oleh perusahaan.

3. Uniuk mengetahui keadaan pemasaran sabun deterjen “Rinso” pada
perusahaan PT. “SM" sebagai distributor PT. Unilever Indonesia Depot
Ujung Pandang.

4. Membantu memberikan gambaran secara ilmiah dan bermamfaat pada
perusahaan dalam menghadapi permasalan yang sedang terjadi.

5. S-ebagai syarat akhir dalam usaha memperoleh gelar Sarjana Ekonomi

pada Fakultas Ekonomi Universitas Hasanuddin Ujung Pandang.

1.4. HIPOTESIS KERJA

Eerdasgrkan masalah pokok yang dihadapi perusahaan maka dikemukakan
hipotesis kerja sebagai berikut :

Diduga bahwa terdapat hubungan positif dan berarti antara usaha

peningkatan promosi dalam memasarkan produk dan peningkatan volume

penjualan,



= BAB 11

. METODOLOGI

2.1. METODE PENELITIAN

Untuk memecahkan permasalaban yang dihadapt perusahaan serta
pembuktian hipotesis yang telah dikemukakan, maka metode yang digunakan adalah
metode smdi;r kasus (case study method) berdasarkan pertimbangan-pertimbangan
sebagai berikut:

|. Metode int memusatkan perhatian pada suatu kasus secara intensif dan

mendetail.

2. Metode ini menghasilkan kesimpulan yang terbatas pada kasus yang

diamati.

3, Metode kasus cenderung untukmenguji kasus secara mitensif dan

mendetail guna menguji variabel dan kondisi.

2.2, METODE PENGUMPULAN DATA

UI‘IiIIlLC mempercleh data relevan maka diadakan metode pengumpulan data
sebagai berikut:
a. Penclitian lapangan (Ficld Research) yaitu penelitian langsung di lapangan
atau pada perusahaan dengan melakukan wawancara langsung dengan
pimpinan perusahaan atau bawahan yang benar-benar menguasai hal-hal

yang sesual dengan obyek yang sedang diteliti untuk memperoleh data



yang diperfukan serta membuat dan mengajukan pertanyaan secara lisan
maupun tertulis yang ditujukan pada pihak perusahaan baik pimpinan
maupun karyawan p:msa.hnﬂn yvang ada hubungannya dengan obyek
penelitian.

. Penelitian kepustakaan (Library Research) yaitu penelitian yang dilakukan
di perpustakaan untuk mendapatkan pengetahuan dan landasan teori
dalam menganalisa data yang ada, maka diperlukan berbazai bahan
bacaan seperti buku literatur, majalah dan artikel yang memuat masalah

pemasaran khususnya promosi.

1.53.. JENIS DAN SUMBER DATA

Agar mempercleh keptusan yang baik dalam memecahkan suatu persoalan,

maka dibutulkan data yang bisa dipercaya kebenarannya, tepat waktu dan

memberikan gambaran yang menyeluruh tentang suatu masalah yang akan diteliti,

Tenis dan sumber data yang digunakan dalam penyusunan proposal ini

. Data primer

Yaitu data yang diperoleh dari pengamatan dan hasil wawancara dengan

pimpinan perusahaan dan karyawan yang berwewenang.



2. Data sekunder

Yaitu data yﬁng diperoleh dari dokumen-dokumen perusahaan dalam
bentuk data dan sumber bacaan yang erat kaitannya dengan penulisan

ini,
2.4. METODE ANALISIS

Mengingat promosi merupakan salah satu cara untuk meningkatkan
penjualan, maka dalam pembahasan masalah yang timbul dalam perusahaan ini
dipergunakan peralatan analisis sebagai berikut ;

a. Analisa kualitatif
Yaitu suatu cara analisa atau pemecahan masalah yang didasarkan pada logika.
Hal-hal yang dibicarakan atau dibahas dalam analisa ini adalah konsep marketing

mix yang terdirt dari unsur-unsur :

l. Product (produk)

P

. Price (harga) -

tad

- Promotion (promosi)

a

. Place (saluran distribusi)

Teori pokok yang merupakan landasan teori dari penulisan skripsi ini adalah

promosi khususnya promosi penjualan,



b. Analisa koantitatif

Yaitu analisa dtngﬂﬁ menggunakan data-data yang } T atakan dengan
angka-angka, dimana dala—duta-terscbut merupakan biaya promosi dan hasil
penjualan .
Langkah-langkah pemecahan masalah yang penulis gunakan adalah sebagai
berikut : »
l. Analisa korelasi sederhana
Analisa ini dimaksudkan untuk mengetahui adakah pengaruh hubungan

antara volume penjualan dengan biaya promosi dengan menggunakan yang

dikemukakan oleh Anti Dajan (tahun 1986 hal 376 ) sebagai

berikut:

nExy—-YrxXy
JnZx-(Zx) [nZy~(Zy)

I e=

Dimana :
r = Koefisien korelasi
n = Jumlah periode tahunan
» = Biaya promosi penjualan
¥ = Volume penjualan
- Apabila r = +1 atau mendekati + |, maka korelas] antara dua variabel
dikatakan positif, sangat kuwat dan bersifat searah, artinya bahwa

kenatkan atau penurunan nilai x akan terjadi bersama dengan kenaikan

atau penurunan nilar y.



- Apabila r = 0 atau mendekn.ti 0, maka hubungan antara dua variabel
(x dan y ) sangat lemah atau tidak terdapat hubungan sama sekali.

- Apabila r= -1 atau mendekati -1 , maka korelasinya dikatakan negatif
sangat kuat dan bersifat tidak searah, artinya bahwa kenaikan nilai x
terjadi bersama-bersama penurunan nilai y demikian pula sebalknya.

2. Analisa Regresi Linier Sederhana
Analisa ini dimaksudkan untuk mengetahui besarnya pengaruh hubungan
antara volume penjualan dengan biaya promosi dengan menggunakan
rumus sebagai berikut :
y=a+hx
dimana :
y = volume penjualan
X = biaya promos:
a = konstanta
b = koefisien korelasi
Unr.ul{- mencari nilai adan b dapat dihitung dengan menggunakan rumus :

h'=nE=-=1}'1~E=-=Ez:r
nrx (LX)

- YTy-bXx
n ¥
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3. Analisa trend penjualan dengan menggunakan least square methad (metode
pangkat dua terkecil) dalam menentukan ramalan penjualan di masa yang
akan datang dengan menggﬁmakﬂﬂ rumus sebagai berikut:

y=a+bx
Dimana :
y = Ramalan penjualan untuk periode berikut
x = Periode tahunan
a = Nilai trend periode dasar
b = Pertambahan trend tahunan
Untuk menentukan nilai a dan b maka digunakan dua persamaan pembantu

sebagai berikut :

1.EY

na+ b Xx

I ZXY

H

aTX+bEx?

1.5, SISTEMATIKA PEMBAHASAN

Untuk memahami serta memudahkan penguraian dan pembahasan, maka

penulisan skripsi ini diuraikan ke dalam susunansistematika penulisan sebagai berikut:

Babl : Merupakan bab pendahuluan yang menguraikan latar balakang masalah,

masalah pokok perusahaan, tujuan dan kegunaan penelitian serta hipotesis

kerja.




PERE = S

Bab [1

Bab 111

Bab IV

Bab V

Bab VI :

11

. Menguraikan tentang metodologi  yang mencakup metode penelitian,

metode pengumpulan data, jenis dan sumber data, metode analisis dan

sistematika pembahasan.

. Merupakan bab yang menguraikan gambaran umum perusahaan yang

mencakup sejarah singkat perusahaan, maksud dan tujuan perusahaan,

struktur organisasi perusahaandan saluran distribusi perusahaan.

- Menguraikan landasan teori mengenai pengertian pemasaran, pengertian

marketing mix, pengertian promosi, twjuan promosi dan  variabel

propotional mix.

: Menguraikan tentang analisis pemasaran yang mencakup jenis-jenis

kegiatan promosi yang digunakan oleh perusahaan, analisis volume
penjualan perusahaan, analisis regresi linier sederhana, analisis korelasi, uji
hipotesis dan ramalan penjualan.

Merupakan bab penutup yang memuat tentang kesimpulan yang diperoleh

dari pembahasan dan beberapa saran yang dapat dikemukakan bagi

kepentingan perusahaan.
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BAB 11X

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

3.1 SEJARAH SINGKAT PERUSAHAAN

Sabun deterjen “Rinso” adalah salah satu jenis sabun deterjen yang diproduksi

oleh PT. Unilever Indonesia yang berkantor pusat di Jakarta,

PT. “SM" merupakan salah satu distributor PT. Unilever Indonesia di Ujung
Pandang dengan merek Toko Megaria yang pada mulanya hanya menjual barang
campuran berupa gula, terigu, biskuit, dan lain-lain. Melihat situasi dan perkembangan
kota Ujung Pandang dan kota-kota di kabupaten khususnya di Sulawesi Selatan dari
tahun ke tahun cukup baik, maka pada tahun 1973 PT. Unilever mengubah sistem
pemasaran atau distribusi yang mengharuskan distributornya memasarkan barang-
barangnya ke semua toko-toko baik besar maupun kecil dan sistem ini ternyata
berhasil mengangkat omzet penjualan sehingga perusahaan ini menjadi badan hukum.
Pada tahun 1974 perusahaan yang awalnya bernama Toko Megaria berubah menjadi
PT. “SM" yang berlokasi di Jalan Veteran Utara nomor & yang khusus menangani
barang-barang Unilever di Ujung Pandang berdasarkan akte notaris Sri Hartini

Widjaja, SH dan terdaftar dalam surat izin walikota nomor 74/ip/75,

Dalam bal imi PT. “SM"” hanya melaksanakan kegiatan promosi dan

mendistribusikan, sedangkan kegiatan produksi dan penentuan harga dilaksanakan

oleh PT. Unilever Indonesia yang berkantor pusat di Jakarta.

13
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Perkembangan Perusahaan PT. “SM” dari awal berdirinya sampai sekarang mi
telah mampu memperlihatkan perkembangan yang sangat baik. Hal ini tercermin pada

semakin bertambahnya jumlah permintaan konsumen terhadap produk dan luasnya

daerah pemasaran,

3.2 MAKSUD DAN TUJUAN PERUSAHAAN
a. Melaksanakan usaha perdagangan umum secara lokal,
b. Melaksanakan usaha distributor, supplier, dealer, grosir dan keagenan.
c. Mengurus pembelian, penjualan serta penyimpanan produk-produk
Unilever,
d. Mengurus dokumen-dokumen yang diperlukan sesuai dengan ketentuan-

ketentuan pemerintah setempat,

3.3 STRUKTUR ORGANISASI PERUSAHAAN

Di dalam memalankan kegiatan perusahaan, salah satu syarat yang harus
diperhatikan adalah adanya struktur organisasi yang baik dan tersusun rapi untuk
kelancaran tugas operasional perusahaan. Untuk itu perlu menjalin kerjasama yang
harmonis antara sesama karyawan, pembagian tugas agar setiap bagian atau personil
dalam perusahaan mengetahui dengan jelas apa yang menjadi tugas, wewenang dan
tanggung jawabnya agar tidak terjadi tumpang tindih bekerja atau melaksanakan
tugas,

Struktur organisasi yang baik merupakan salah satu syarat dalam mencapai

sukses kegiatan perusahaan, karena tanpa strukiur organisasi yang baik kemungkinan
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besar kegiatan perusahaan tidak dapat berjalan dengan baik, sehingga tujuan
perusahaan tidak dapat tercapai.

Jadi dengan melihat struktur 'nrgnnisnsi, maka dapat diketahui hubungan-
hubungan antara pimpinan dan bawahan atau sebaliknya, dengan demikian pula ZArTS
wewenang dan tanggung jawab dari hubungan tersebut.

Untuk merealisasikan tujuan organisasi perlu disusun suatu struktur organisasi
apakah organisasi tersebut berbentuk organisasi garis atau lini, dimana tercermin
dengan jelas mengenai adanya pembagian tugas, wewenang dan tanggung jawab
setiap individu serta hubungan antara fungsi-fungsi dalam organisasi.

Untuk lebih jelasnya maka akan digambarkan secara skematis hubungan
kerjasama individu yang terdapat dalam perusahaan ini dalam rangka usaha mencapai

suaty tujuan. -

L]




SKEMA I
., STRUKTUR ORGANISASI
PT. “SM” DI UJUNG PANDANG

Direktur
| I | I
Ka, Ka. Ka. Ka. Ka.
Administiasi Kevangan| |Pembelian||Pemasaran Gudang
l—‘—\ I_I_\ |
Admistrasi|| Operator [|[Kasir| | Kredit Supervisor | Asisten | |Collies
Pembukuan | Komputer Control Ka. Gudang
Saleskan
Dnver | |Helper

Sumber PT. “ShM™

Perusahaan PT. “SM”™ dalam menjalankan aktivitas sehari-hari, dimana

direktur dibantu oleh kepala bagian-bagian yang sekaligus bertanggungjawab atas

segala kegiatan perusahaan secara keseluruhan.

Tugas dan tanggung jawab masing-masing personil organisasi adalah sebagai

berikut;

Direktur

Membawahi kepala bagian administrasi, kepala bagian keuangan, kepala
bagian pembelian, kepala bagian pemasaran dan kepala bagian gudang dan

mempunyai tugas dan tanggung jawab sebagai berikut:
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e Mengatur jalannya operasi perusahaan

e Memimpin dan mengawasi semua pekerjaan dalam OTgansasi.

« Mengkoordinir dan mengarahkan kegiatan operasional agar tercipta kerja yang
efisien dalam mencapai tujuan.

s Secarn berkala meminta pertanggungjawaban dari setiap kepala bagian,

» Mengetahui dan menandatangani laporan kevangan,

» Mengadakan hubungan di luar organisasi perusahaan.

+ Menentukan dan memutuskan setiap pembelian dan penjualan.

Ka. Administrasi
Bertanggung jawab kepada direkiur dan membawahi administrasi pembukuan
dan operator komputer serta mempunyal tugas dan tangzung jawab sebagar bertkut:
s Mengatur | rencana kerja dalam bidang administrasi atau pembukuan yang
disesuaikan dengan rencana perusahaan secara keseluruhan.
* Menjamin kerahasiaan perusahaan dari pihak luar,

» Mengawasi dan meminta laporan kerja serta meneliti kebenaran dan kerapian kerja

para staff dan operator.
Ka. Keuangan
Bertanggung jawab kepada direktur dan membawsahi kasir dan kredit kontrol

serta mempunyai tugas dan tanggung jawab sebagai berikut:

* Mengadakan atau membuat rencana anggaran keuangan.




« Mengatur masalah kevangan setiap hari atau secara periodik,
o« membuat laporan keuangan perusahaan yang menyangkut sumber dan penggunaan
modal kerja perusahaan seperti neraca, laporan rugi laba, perubahan modal dan

bertangzung jawab sepenuhnya atas tugas yang dipercayakan kepadanya,

Ka. Pembelian
Bertanggung jawab kepada direktur dan mempunyai tugas dan tanggung jawab
sebagai berikut:

o Melaksanakan perencanaan dan pembelian barang-barang (Rinso) bila ada
permintaan dari kepala bagian administrasi dan kepala bagian gudang tentang
persediaan barang yang sudah berkurang serta adanya persetujuan dari direktur.

« Menjamin kontinuitas tersedianya barang-barang (Rinso) sesuai dengan kebutuhan
dalam arti selaras dengan kemampuan bagian pemasaran untuk memasarkan.

Ka. Pemasaran

Bertanggung jawab kepada direktur dan membawahi supervisor serta
mempunyai tugas dan tanggung jawab sebagai berikut:

» Menyusun rencana kerja para salesman.

Mengkoordinir dan mengarahkan kegiatan penjualan dan pemasarannya.

Membuat secara berkala laporan penjualan dan laporan perkembangan pemasaran.

Memberikan saran-saran dan pendapat kepada direktur untuk dapat meningkatkan

efisiensi kerja.
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Ka. Guidang

Bertanggung jawnbl kepada direktur dan membawahi asisten kepala bagian
gudang dan buruh serta mempunyai tugas dan tanggung jawab sebagai berikut;
« Mengatur mekanisme kerja dalam bidang pengaturan barang yang disesuaikan
dengan rencana perusahaan secara keseluruhan.
» Mencatat jumlah barang yang masuk dan keluar dan gudang,
o DMengetehui sisa persediaan barang di gudang, sehingga sewaktu-waktu dapat
melaporkan jumlah persediaan barang yang ada.
o Membawahi seksi pengaturan barang dan seksi pengantaran barang ke konsumen

atau pedagang.

Administrasi Pembukuan
Beﬂanégung jawab kepada kepala bagian administrasi serta mempunyai tugas
dan tanggung jawab sebagai berikut:
* Membuat laporan keuangan perusahaan kemudian disampaikan kepada kepala
bagian administrasi.
* Mengontrol pemasukan dari hasil penjualan dan pengeluaran biaya.

* Mencatat transaksi yang terjadi dalam pemasaran.

Operator Komputer
Bertanggung jawab kepada kepala bagian administrasi serta mempunyai tugas
dan tanggung jawab sebagai berikut:

¢ Memerksa data komputer apakah sudah benar atau tidak, karena data merupakan
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dasar untuk melakukan kontrol,

o Melaporkan hasil kerjanya kepada kepala bagian administrasi,

Kredit Control (Piutang)

Bertanggung jawab kepada bagian kevangan serta mempunyai tugas dan
tanzgung jawab sebagai berikut:
» Memeriksa dan mengontrol piutang perusahaan,

o Melaporkan hasil kerjanya kepada kepala bagian kevangan.

Kasir
Bertanggung jawab kepada kepala bagian keuvangan serta mempunyai tugas
dan tanggung jawab sebagai berikut:
» Mengatur segala pemasukan dan pengeluaran uang kas perusahaan,
« Menjamin keamanan uang kas.
» Membuat bukti penyetoran uang pada bagian kas.

» Menyelenggarakan pencatatan atas  transaksi-transaksi  penerimaan  dan

pengeluaran,

Supervisor

Bertanggung jawab kepada kepala bagian pemassran dan membawahi
salesman serta mempunyai tugas dan tanggung jawab sebagai berikut:
» Memberi input atau pendapat kepada para salesman.

* Menerima output atau pendapat dari para salesman,
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Salesman
L]

Bertanggung jawab kepada supervisor dan membawahi sopir dan buruh serta

mempunyai tugas dan tanggung jawab sebagai berikut:

» Memperkenalkan atau memperlihatkan dan menjual produk yang ada di perusahaan

lkepada langganan.

s Mencari dan mencatat langganan baru agar daerah atau segmen pasar pemasaran

dapat diperluas.
Driver
Bertanggung jawab kepada salesman serta mempunyal tugas dan tanggung
jawab sebagal berikut;

» Mengatur pesanan barang-barang ke supplier.
(Helper) Buruh

Bertanggung jawab kepada kepala salesman serta mempunyal tugas dan

tanggung jawab sebagai berikut:

» Mengangkat barang untuk diturunkan kepada langzanan.

Asisten Kepala Bagian Gudang

Bertanggung jawab kepada kepala bagian gudang serta mempunyai tugas dan

tanggung jawab sebagai berikut:
* Mengawasi keluar masuknya barang dari gudang.

* Memberikan data hasil keluar masuknya barang kepada basian administrasi

pembukuan.
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Collics { Buruh Kasar)

Bertanggung jawab kepada bagian gudang serta mempunyai tugas dan
tanggung jawab sebagai berikut:
o Mengangkat barang atau produk yang ada di gudang.
« Mengatur dan menyusun barang atau produk menurut ragamnya.

Selanjutnya penulis akan menyajikan tentang keadaan personil perusahaan
yang selama ini mendukung aktivitas atau kegiatan operasional perusahaan PT. “5M"

dapat dilihat pada Tabel sebagai berikut:

TAREL I
SUSUNAN PERSONALIA PT. “SM”
DI UJUNG PANDANG
No. Jabatan Jumlah
1. Direktur 1
2. Ka. Administrasi 6
3. Ka. Keuangan 3
4, Ka. Pembelian 2
3, Ka, Pemasaran 13
6. Ka. Gudang 3
Jumlah 28

Sumber PT. “Sh*

3.4 Saluran Distribusi Perusahaan

Dalam upaya memperlancar arus barang dan jasa dari produsen ke konsumen,

maka salah satu faktor yang sangat penting dan harus mendapat perhatian khusus
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ialah bagaimana memilih secara tepat saluran distribusi (Channel of distribution)
yang akan digunakan ddlam menyalurkan barang dan jasa dari produsen ke
Konsuner.

Secara sederhana, saluran distribusi atau saluran pemasaran dapat diartikan
sebagai jalur yang akan dilalui barang dan jasa ini dapat dilakukan secara langsung
artinya produsen atau distributor langsung menjual barang atau jasa kepada
konsumen atau melalui pihak-pihak atau lembaga-lembaga tertentu yang menjadi
perantara sebelum barang dan jasa itu sampai ke pemakai akhir. Pemilihan saluran
disiribusi di antara kedvanya tidak sama untuk semua perusahaan, akan tetapi harus
disesuaikan dengan keadaan-keadaan yang ada pada perusahaan yang bersangkutan,
misalnya: jenis produk, biaya-biaya vang dikeluarkan, faktor waktu atau resiko yang
ditimbulkan, luas daerah pemasaran, maupun pada tingkat laba yang diinginkan oleh
perusahaan,

Adapun saluran distribusi yang digunakan oleh PT. “SM" di Ujung Pandang

adalah sebagai berikut:

1. Menggunakan saluran distribusi langsung, vaitu:

. - PT. "5M" (distributor) * konsumen

2. Menggunakan saluran distribusi tidak langsung, yaitu:

- PT, “S8M" (distributor) 5 retailer (pengecer)
retailer (pengecer) + konsumen
- PT. *SM" (distributor) + whole

saler (pedagang besar) v retailer
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{pengecer) » konsumen

- PT. “SM" (distributor} —+ whole saler

dan semi whole saler (pedagang besar dan semi

pedagang besar » retailer

(pengecer) v konsumen
Untuk kedua jenis saluran distribusi di atas oleh perusahaan PT. “SM" di
tempuh dengan sistem kanvas, yaitu suatu sistem penyaluran dengan menggunakan
mobil-mobil unilever dalam menyalurkan barang, baik kepada perantara maupun

kepada para konsumen yang menjadi obyek penjualannya.

Untuk lebih jelas, berikut ini penulis akan menyajikan saluran distrbusi yang

digunakan oleh PT. “SM™:



SKEMA I
' SALURAN DISTRIBUSI

PT. “5M” DI UTUNG PANDANG

PRODLUSEN / PT UNILEVER INDONESIA

PT. “SM” DISTRIBUTOR

WHOLE SALER

SEMI

WHOLE SALER

RETAILER DI DESA/KOTA

KONSUMEN DI DESA/KOTA
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BAB IV

. LANDASAN TEORI Kt T;w.;:-

4.1 PENGERTIAN PEMASARAN

Pemasaran merupakan salah satu segi kegiatan pokok yang dilaksanakan oleh

karyawan dalam upaya untuk mempertahankan kelangsungan hidup (continuitas)
pgmsﬂmnn’:,ra, untuk berkembang dan untuk memperoleh laba,
Berhasil tidaknya mereka dalam mencapai tujuan bisnisnya tergantung pada keahlian
mereka di bidang pemasaran, produksi, kevangan maupun bidang-bidang lain. Selain
itu juga tergantung pada kemampuan mereka untuk mengkombinasikan fungsi-fungsi
tersebut agar organisasi dap.at berjalan lancar.

Pemasaran juga merupakan strategi perusahaan untuk mendapatkan konsumen
yang potensial, atau denzan kata lain pemasaran merupakan faktor penting dalam
suatu siklus yang bermula dan berakhir dengan kebutuhan konsumen, selera
konsumen dan keinginan konsumen.

Pada umumnya perusahaan hanya memperhatikan kepentingan dan tujuan
perusahaan saja, yaitu memproduksi tanpa memperhatikan hal-hal lain, seperti
bagaimana memenuhi kepuasan konsumen, selera dan daya beli konsumen terhadap
barang dan jasa yang dihasilkan. Hal ini akan mempengarubi aspek pemasaran dari
perusahaan yang bersangkutan.

Berdasarkan kondisi tersebut maka pihak perusahaan dalam pengelolaan

usahanya cenderung mengadakan perubaban dan orientasi produksi ke orientasi

pemasaran (market oriented).
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Perubahan semacam ini mutlak dibutubkan dalam era globalisasi ekonomi
dewasa ini. Dengan kata lain orientasi pemasaran memberi petunjuk dalam sistem
pengﬁ!ﬂlﬂ&l‘t usaha, aspek perencanaan strategi justu merupakan suatu kebutuhan, Hal
ini disebabkan bukan saja oleh faktor ketidakpastian yang bersumber dari perubahan
yang mungkin terjadi karena faktor dinamisme lingkungan usaha, termasuk
persaingan, tetapi juga oleh aspek teknologi dan pengalokasian sumber daya
(resources) yang harus disesuaikan dengan kecenderungan perkembangan yang
meliputi daya serap pasar, selera konsumen, penetapan harga, serta aktivitas passing,
termasuk kemungkinan masuknya passing baru.

Untuk lebih memperjelas pengertian pemasaran, maka berikut ini penulis akan
mengemukakan beberapa pendapat atau pandangan yang dikemukakan oleh para ahli
pemasaran yang berbeda satu dengan yang lainnya namun semuanya mempunyat
prinsip yang sama yaitu untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen.

Philip Kotler (tahun 1983, hal 3) mengemukakan pengertian pemasaran
sebagai berikut: “Marketing is a social dan managerial process by which individuals
and groups obtain what they need and want through ereating, offering and exchanging
products of value with others”.

Menurut definisi di atas, pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial
dengan mana seseorang atau kel ompok untuk memperoleh apa yang mereka butuhkan
dan inginkan melalui penciptaan dan pertu karan produk dan nilai dengan individu dan
ke]l:mpm: lainnya. Definisi ini bertumpuh pada kensep produk yaitu needs, wants, and

demands,
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Needs merupakan kebutuhan manusia yang mau tidak mau harus dipenuhi
untuk dapat mempertahankan kelangsungan hidupnya, misalnya kebutuhan akan
makanan karena lapar, kebutuhan untuk minum karena haus dan lain-lain, Wants
merupakan suatu keinginan untuk memiliki sesuatu barang tertentu setelah kebutuhan
pokok terpenuhi misalnya keinginan untuk mobil, keinginan untuk membeli dan
menambah apa yang telah ada dan lain sebagainya, Sedangkan demands merupakan
suatu keinginan terhadap produk-produk tertentu yang didukung oleh suatu
kemampuan dan kemauan untuk membeli produk tersebut,

Jadi menurut definisi tersebut bahwa yang dipertukarkan di sini adalah benda-
benda yang meinpunyai nilai bagi manusia seperti barang, yang, jasa, tenaga dan lain
sebagainya demi kelangsungan hidupnya,

Sedangkan menurut Alex S. Nittisemito (tahun 1991, hal. 13) pengertian
pemasaran adalah sebagai berikut: “Pemasaran adalah semua kegiatan yang bertujuan
untuk memperlancar arus barang atau jasa dari produsen ke konsumen secara paling
efektif dengan maksud untuk menciptakan permintaan efektif”.

Definist di atas memberikan pengertian bahwa kegiatan pemasaran bukan
semata-mata kegiatan menjual barang atau jasa sebab kegiatan sebelum dan
sesudahnya juga merupakan suatu kegiatan pemasaran. Ial im tampak pada
perusahaan yang memiliki program product development dimana kegiatan tersebut
termasuk dalam kegiatan pemasaran karena kegiatan tersebut ditujukan baik langsung
maupun tidak langsung untuk memperlancar arus barang dari produsen ke konsumen

sehingga dapat menciptakan permintaan yang efektif.
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Menurut William J. Stanton (tahun 1981, hal. 5) yang menekankan pemasaran
sebagai suatu rangkaian dengan suatu sistem, menyatakan definisi sebagai pemasaran
sebagai berikut: “Marketing is a total system of business activities designed to plan,
price, promote, and distribution want satisfying goods and services to present and
potensial consumers™,

Berdasarkan definisi di atas, pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari
usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan
mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan kepada pembeli
yang ada maupun pembeli potensial. Jadi, pemasaran merupakan suatu sistem kegiatan
yang berorientasi langsung kepada pasar atau kumen Dalam hal ini produsen
memproduksikan barang dan jasa yang bertitik tolak dari keinginan dan kebutuhan
konsumen.

Sejalan dengan pengertian pemasaran yang diuraikan oleh Stanton pada
defiriisi di atas bakwa sistem pemasaran itu terdiri atas elemen-elemen: produk, harza,
promosi dan distribusi yang secara kolektif harus dilaksanakan dalam memajukan
suatu bisnis. Keempat elemen pada sistem pemasaran tersebut dalam ilmu pemasaran
dikenal dengan istilah “Marketing Mix”.

Konsep ini dapat pula dilengkapi dengan pendapat dari Joel R, Evans dan
Barry Berman (tahun 1982, hal. 7) sebagai berikut:

“Narketing is the anticipation, stimulation, facilitation, regulation, and

satisfaction of consumers and publics demands for products, services,
organizations, people places, and ideas through exchange process™.
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Evans dan Berman melihat bﬁhwa.pcmasnmn adalah suatu kegiatan untuk
menyelidiki keinginan konsumen, memudahkan konsumen untuk mendapatkannya,
meningkatkan permintaan setiap tahun serta memenuhi harapan atau keinginan
konsumen untuk mendapatkannya, memngkatkan permintaan setiap tahun serta
memenubi harapan atau keinginan konsumen, Evans dan Berman menekankan pula
bahwa yang terlibat dalam pemasaran bukan hanya barang dan jasa tetapi juga
organisasi, publik, daerah tertentu dan gagasan-gagasan. Maksudnya, proses
pemasaran tidak akan lengkap tanpa adanya suatu pertukaran dari konsumen kepada
produsen baik berupa uang atau janji untuk membayar maupun dukungan mereka
terhadap penawaran dari perusahaan (produsen), lembaga, perorangan, daerah atau
suatu gagasan.

Konsep dari Stanton dan Evans-Berman ini merupakan ciri atau karaktenstik khusus
dari pemasaran modern, yang paling sesuai dengan kegiatan pemasaran yang semakin
dinamis dewasa ini.

Dengan memperhatikan beberapa definisi di atas yang dikemukakan oleh para
ahli pemasaran, dapatlah ditarik suatu kesimpulan yaitu bahwa pemasaran adalah
suatu usaha yang terpadu untuk mengembangkan rencana-rencana strategis yang
diarahkan pada usaha pemuasan kebutuhan dan keinginan konsumen, guna
mendapatkan penjualan yang menghasillan laba. Artinya, untuk memperoleh hasil
yang maksimal yaitu meningkatkan penjualan dan akhirnya meningkatnya laba maka

segala kegiatan dilakukan secara bersama-sama, saling berhubungan dan saling
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memperhitungkan satu sama lain, Keberhasilan menjual suatu barang pada dasarnya
merupakan hasil perpaduan yang serasi antara kualitas barang, harga barang,
kebijaksanaan penyaluran barang serta aktivitas perusahaan (penjualan) dalam
mempromosikan barang tersebut,

Pada dasarnya pengertian pemasaran itu bertolak dari konsep-konsep pokok
yang terlibat dalam pemasaran yaitu: mengetahui apa yang diinginkan konsumen,
merencanakan dan mengembangkan suatu barang atau jasa yang akan memenuhi
keinginan konsumen tersebut serta menunjukkan cara terbaik dalam menetapkan

harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang atau jasa tersebut.

4.2 PENGERTIAN MARKETING MIX

Pemunculan produk ke pasar, utamanya usaha perdagangan selalu
diperhadapkan oleh adanya persaingan yang tajam darl sesama perusahaan pengelola
produk sejenis. Oleh karena itu setiap perusahaan dituntut adanya kemampuan untuk
dapat mengalokasikan kegiatan pemasarannya pada masing-masing variabel marketing
Tmix.

Marketing mix yang juga dikenal dengan istilah bauran promosi adalah salah
satu unsur strategi pemasaran perusahaan dalam usaha untuk mencapal tujuan
utamanya dalam pencapaian maksimum profit. Marketing mix ditentukan setelah
sasaran pasar sudah ditentukan melalui riset pemasaran, dimana perusahaan harus

membuat suatu rencana yang baik untuk memasu ki segmen pasar yang dipilih.

Kotler (tahun 1988, hal 71) mendefinisikan marketing mix sebagai berikut:
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“Marketing mix is the set of marketing tools that the film uses to peruse it
marketing objectives in the target market”,

Definisi ini menjelaskan bahwa setiap wariabel yang ada di bawah kontrol
perusahaan yang dapat mempengaruhi tanggapan atau gabungan pelayanan
merupakan variabel bauran pemasaran.

Suatu definisi lain yang dikemukakan oleh Winardi (tahun 1980, hal. 10)
sebagai berikut: “Pemasaran adalah pelaksanaan aktivitas dunia usaha yang
mengarahkan arus barang atau benda-benda serta jasa-jasa dari produsen ke
konsumen atau pihak yang menggunakannya”.

Definisi yang dikemukakan oleh kotler dan Winardi di atas, pada dasarnya
menitikberatkan pada arus barang dan jasa dari produsen ke konsumen.

Menurut William J. Stanton (tahun 1981, hal. 30) mengemukakan pengertian
marketing mix sebagai berikut:

“Marketing mix is the term that is used to describe the combination of the four

inputs that constitute the core of a company's market system: the product, the
price structure, the promotional activities, and the distribution system”.

Yang artinya bahwa marketing mix adalah kombinasi dari empat variabel yang
merupakan inti dari sistem pemasaran perubahan yaitu produk, struktur harga,
kegiatan promosi dan sistem distribusi.

Sedangkan menurut Joel R. Evans dan Barry Berman (tahun 1982, hal. 35)
mengemukakan pengertian marketing mix sebagai berilut: “The marketing plan or

mix is the specific combination of marketing elements use to achieve and satisfy the

target market”,
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'Dalam definisi ini Evans menggambarkan marketing mix sebagai suatu
kombinasi yang spesifik dari elemen-elemen pemasaran yang digunakan untuk
mencapai tujuan perusahaan dan memuaskan pasaran sasaran. Selanjutnya dalam
bukunya itu Evans dan Berman mengemukakan bahwa bauran pemasaran itu terdin
dari empat faktor utama: barang atau jasa, distribusi, promosi dan harga.

Perusahaan harus menyeleksi kombinasi faktor-faktor tersebut yang mana yang
terbaik bagi perusahaan, sehingga perencanaan pemasaran tersebut membutuhkan
sejumlah keputusan.

Akhirnya, Basu Swastha dan Irawan (tahun 1950, hal. 78) memberikan definisi
marketing mix sebagai berikut: “Marketing mix adalah kombinasi dari empat variabel
atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan yang meliputi;
produk, struktur harga, kegiatan promosi dan sistem distribusi”,

Dari berbagai definisi yang telah dikemukakan di atas kita dapat melihat
penekanan masing-masing variabel dari letak susunannya dan istilahnya, Namun
demikian, pada dasarnya pengertian marketing mix adalah sama dan mencakup
produk, harga, promosi dan distribusi. Tekanan utama dari marketing mix adalah
pasar, karena pada akhirnya produk yang ditawarkan oleh perusahaan akan diarahkan
ke pasar, Kebutuhan pasar tersebut dapat dipakai sebagai dasar untuk menentukan
macam produk, demikian pula alternatif harga, promosi dan distribusi yang ditentukan
berdasarkan keadaan pasar. Selanjutnya akan diuraikan tiap-tiap variabel marketing

mhx [prﬂduk1 hﬂrga, prUTﬂﬂEii dan dis-t]‘ibﬂ.lﬂi} uhaga.l bernikut:
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4.2.1 PRODUK

Dalam pengelolaan produk atau jasa yang baik pgr]u suati peduman untuk
mengubah produk yang ada, menambah produk yang baru atau mengambil tindakan
lain yang dapat mempengaruhi kebijaksanaan dalam penentuan harga. Selain ity

keputusan yang perlu diambil menyangkut masalah pemberian merek, pembungkus,

warna dan bentuk produk lainnya,

4.2.2 HARGA

Pada setiap produk atau jasa yang ditawarkan ke pasar, bagian pemasaran
berhak menentukan harga pokoknya. Faktor-faktor yang perlu diperhatikan dalam
penetapan harza tersebut antara lain: biaya, keuntungan, persaingan dan perubahan
keinginan pasar atau konsumen. Kebijaksanaan harga ini menyangkut pula penetapan
tingkat harga (rendah, menengah atau tinggi), daerah harga (terendah ke tertinggi),
hubungan antara harga dan kualitas produk, bagaimana menghadapi harga saingan,
kapan mempromosikan suatu harga, bagaimana mengkalkulasikan harga dan bentuk

" pembayarannya.

4.2.3 DISTRIBUSI

Untuk memperlancar arus barang atau jasa dari produsen ke konsumen, maka
salah satu faktor penting adalah bagaimana memilih secara tepat saluran distribusi
yang akan digunakan. Masalah ini sangat penting sebab kesalahan dalam memilih

saluran distribusi, dapat memperlambat bahkan dapat memacetkan usaha penyaluran

barang atau jasa dari produsen ke konsumen.
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4.2.4 PROMOSI

Promosi merupakan salah satu aspek penting dalam kegiatan pemasaran sebab
aspek promosi merupakan komponen yang digunakan perusahaan untuk
memperkenalkan dan mempengaruhi pasar bagi produk perusahaan. Dengan kegiatan
ini perusahaan dapat memberikan informasi kepada konsumen tentang produk,
sekaligus mendekatkan dan memperkuat keinginan pembeli terhadap produk. Di
samping itu promosi dapat digunakan sebagai sarana komunikasi antara produsen dan
konsumen, Dengan adanya komunikasi ini pihak produsen dapat mengetahui jenis,
bentuk, warna, modal harga yang diinginkan oleh konsumen sebagai pemuas
kebutuhan. Pmmnsi-juga berfungsi sebagai pemberi arah bagi seseorang atau suatu
organisasi untuk melakukan pertukaran.

Keputusan tentang promosi menyangkut seleksi dar bauran promosi
(advertising, sales promotion, personal selling dan publisitas), mengalokasikan biaya
promosi pada setiap peralatan, mengukur efektivitas promosi, tingkat pelayanan,
pemilihan media (surat kabar, televisi, radio dan majalah), kemudian menentukan isi

pesan, waktu yang tepat untuk melakukan promosi,

4.3 PENGERTIAN PROMOSI

Setelah perusahaan membuat suatu produk, menetapkan harga serta
melakukan penempatan atau distribusi, maka langkah berikutnya produk tersebut
perlu dipromosikan. Promosi merupakan salah satu alat yang dapat membantu

memasarkan produk. Apalagi dalam kondisi pasar saat ini pasaran pembeli, dimana
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produsen saling bersaing untuk dapat menarik perhatian konsumen. Dalam keadaan
persaingan tersebut semua perusahaan berlomba dalam melaksanakan kegiatan
promosi. Dengan harapan agar semakin banyak konsumen yang dapat dikuasai,
sehingga penjualannya akan meningkat.

Pada masa lalu kegiatan memperkenalkan barang kepada calon pembeli jarang
dilakukan. Barang di bawa ke pasar, di sana terjadi proses pengenalan hingga terjadi
proses tukar-menukar antara pembeli dan penjual. Tetapi sekarang ini sudah berbeda,
calon pembeli tidak hanya diperkenalkan dengan produk tetapi juga dibujuk dan
dirangsang untuk membeli. Kegiatan untuk merangsang terjadinya proses tukar-
menukar inilah yang disebut kegiatan promosi.

Selanjutnya untuk memperjelas arti dan peranan promosi dalam perusahaan,
menulis akan mengemukakan beberapa definisi promosi.

Indriyo Gitosudarmo (tahun 1994, hal. 237) memberikan definisi sebagai

berikut:

“promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk
mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan
pertukaran dan pemasaran’”

Definisi tersebut lebih menitikheratkan pada penciptaan pertukaran, sedangkan
definisi di bawah ini lebih menitikberatkan pada pendorongan permintaan. “Promosi

adalah semua jenis kegiatan pemasaran yang ditujukan untuk mendorong permintaan”.

Kedua definisi tersebut pada pokoknya sama dan tidak bertentangan satu sama

lain meskipun titik bﬂ]‘ﬁtl-:l}"ﬂ herbeda, Karena kita tahu bahwa pertukaran itu akan
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terjadi karena adanya permintaan (dan juga penawaran); dari segi lain permintaan akan
mendorong terciptanya pertukaran,

Peranan kegiatan promosi semakin penting karena pada masa sekarang ini
kondisi perekonomian semakin berkembang di mana tingkat persaingan semakin ketat
pula. Hal im mendorong para produsen untuk mengambil mmisiatif  dalam
memberitahukan dan mendorong orang atau calon pembeli untuk membeli produknya,
batk melalui media massa ataupun dengan cara lain. Kegiatan promosi tidak hanya
dilakukan oleh penjual tetapi juga dilakukan oleh pembeli, Seringkali kita jumpai di
surat kabar misalnya sebuah perusahaan memasang iklan untuk mencari barang atau
jasa yang dibutuhkan Selain pembeli dan penjual, dapat mempergunakan perantara
komunikasi seperti biro iklan untuk melaksanakan kegiatan tersebut. Jadi dapat
dikatakan bahwa pembeli, penjual dan perantara dapat terlibat dalam kegiatan
Promosi.

Perusahaan yang telah melakukan promosi tidak selalu berhasil dalam
usahanya atau dengan kata lain perusahaan yang telah melakukan promosi dalam
memajukan usahanya sering juga mengalami kegagalan. Hal ini disehabkan oleh
kesalahan dalam memilih dan menggunakan alat promosi atau biaya yang terbatas
untuk kegiatan promosi sehingga promosi yang dilakukan kurang efektif.

Manajemen tidak dapat terlepas dari berbagai macam faktor yang
mempengaruhi dalam menentukan kombinasi yang terbaik. Adapun langkah-langkah

penting dalam merencanakan kegiatan promasi antara fain:
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1. Mengidentifikasikan sasaran promosi

Hal ini dimaksudkan untuk menggolongkan sasaran promosi menjadi beberapa
segmen misalnya siapa yang menjadi langganan, berapa jumlahnya, di mana
lokasinya, mengapa dijadikan langganan dan bagaimana karakteristik langganan
tersebut.

2. Memilih pesan tentang produsen sehingga menciptakan posisi yang kompetitif
Oleh karena pesan produsen dalam memilih tipe produk harus memperhatikan
situasi masyarakat saat utuh, sifat pesan produsen itu apakah bersifat sederhana
atau dibutuhkan dalam jangka waktu yang Fukup panjang.

3. Seleksi Media Mix
Perusahaan sebelum melaksanakan kegiatan promosi terlebih dahulu memilih dan
meninjau komposisi dari media-media yang ada. Perusahaan memiliki kebebasan
dalam menentukan apakah digunakan salesman sendin, agen penjualan atau yang
lain.

4, Jumlah pengeluaran biaya untuk promosi
Pada umumnya perusahaan dalam menentukan berapa biaya yang dibutuhkan untuk
membiayai kegiatan promosi, kurang dapat dikendalikan. Tetapi pada dasarnya
besar kecilnya dana atau biaya yang dibutuhkan untuk promosi dipengaruhi oleh:

a  Pengalokasian dana promosi berdasarkan tingksh laku dari biaya yang
bersangkutan misalnya:

- Personal selling



Biaya inl antara periode yang satu dengan periode yang lain relatif besar dan

membutubkan banyak tenaga kerja.
- Periklanan dan promosi penjualan

Jenis biaya ini tidak begitu besar karena tidak banyak membutuhkan tenaga

kerja.

b. Percent of sales
Métnda penetapan biaya promosi ditentukan berdasarkan persentase penjualan.
¢. Competitive parity
Besarnya biaya promosi ditentukan berdasarkan biaya saingan, karena mereka
mempunyai pendapat balwa biaya yang ditetapkan oleh pesaing dapat menjadi
skuran dalam menentukan  oleh perusahaan  setelah  perusahaan
mempertimbangkan masalah-masalah seperti tujuan promosi, tugas-tugas
pokok dan estimasi biaya.

Jadi promosi merupakan salah satu aspek penting dalam manajemen pemasaran dan
sering dikatakan sebagai alat komunikasi di tengah persaingan yang semakin tajam,
tak dapat dipungkiri banyak perusahaan dalam promosinya cenderung menonjolkan
perusahaannya sendiri  tanpa memperhatikan kepentingan masyarakat umum

sebagai konsumen mereka. Disinilah suatu perusahaan dituntut untuk dapat

menciptakan st rategi promosi yang baik.
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4.4 TUJUAN PROMOSI

Ada beberapa faktor yang menyebabkan suatu perusahaan atau suatu
organisasi memerlukan kegiatan promosi:

I. Jarak antara produsen dan konsumen yang cukup jauh serta jumlah potensial
customers yang semakin meningkat sehingga masalah komunikasi pasar menjadi
sangat penting,

2. Adanya persaingan yang cukup tajam antara berbagai jenis industnn dan antar
perusahaan dalam satu cabang industri,

_ Jika tiba masa kekurangan ( resesi ), dimana dalam hal ini masalah kunci terletak

La

pada masalah penjualan,
Tentunya promosi sangat diperlukan untuk dapat mem pertahankan penjualan.
Dengan menggunakan promosi perusahaan berharap dapat meningkatkan
penjualan produk dengan harga tertentu. Juga diharapkan bahwa promosi akan
mempengaruhi elastisitas permintasn akan suatu produk, yaitu membuat permintaan
bersifat inelastis jika harga naik, dan elastis jika harga turun. Dengan kata lain,
perusahaan menginginkan agar jumlah permintaan turun jika harga turun, akan tetapi
jika harga turun maka penjualan diharapkan akan meningkat dalam jumlah yang
banyak.
Dalam prakteknya, promosi dapat dilakukan berdasarkan tujuan-tujuan berikut
ini :

| Modifikasi tingkah laku
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Yaitu penjual selalu berusaha menciptakan kesan baik tentang dirinya atau
mendorong pembelian barang dan jasa yang dihasilkannya melalui promosi sebagai
alat untuk mempengaruhi pembeli. Disini produsen akan mengubah tingkah laku
atau pendapat konsumen, yang sebelumnya tidak senang atau tidak menggunakan
produk perusahaan untuk beralih menyenangi atau menggunakan produk yang
dihasilkan oleh perusahaan yang melakukan promosi.

2. Memberitabu

Y pitu kegiatan promosi yang ditujukan untuk memberitahukan pada konsumen
tentang penawaran dilakukan perusahaan. Karena barang yang diproduksi oleh
suatu perusahaan, tidak diketahui oleh konsumen dan masyarakat luas, maka
meskipun barang diproduksi tersebut _haeﬂ-:ua!itas dan harganya murah, maka

hasilnya tidak akan memuaskan. Artinya seseorang tidak akan membeli barang atau

jasa sebelum mengetahui produk dan manfaat dari praduk tersebut. Promosi yang

bersifat membujuk ini penting bagi konsumen karena dapat membantu konsumen

dalam pengambilan keputusan untuk membeli,

3, Membujuk

Yaitu diharapkan dengan promosi ini hasil penjualan perusahaan akan

meningkat, dengan terlebih dahulu membujuk konsumen agar dapat membeli

barang atau jasa yang dihasilkan perusahaan. Promost yang bersifat membujuk ini

pada umumnya pada umumnya kurang disenangi oleh masyarakat namun kenyataan

sekarang ini yang banya{k muncul adalah promosi yang bersifat persuasif, Promosi
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ini dilakukan oleh perusahaan untuk meningkatkan pembelian. Sering terjadi
bahwa perusahaan tidak ingin memperoleh tanggapan yang cepat dari konsumen
tetapi lebih mengutamakan agar promosi yang dilakukan dapat memberi kesan
yang positif terhadap produk dan atau jasa yang dipromosikan. Hal ini
dimaksudkan agar promosi yang dilakukan dapat memberi pengaruh dalam wakiu
yang lama terhadap perilaku pemnbelian konsumen,

4, Mengingatkan

Yaitu promosi yang bersifat mengingatkan para konsumen, Agar merek

produk yang dihasilkan oleh perusahaan dapat dipertahankan di hati konsumen

dan masyarakat luas.

4.5. PROMOTIONAL MIX

Promotional mix adalah kombinasi alat-alat promosi yang digunakan untuk

herkomunikai dengan konsumen.

Adapun pengertian promotional mix dapat kita lihat pada dua pendapat dari

ahli sebagai berikut :

Menurut Stanton yang dikutip oleh Basu Swastha dan Irawan ( tahun 1990,

hal 349 } mendefinisikan promotional mix sebagai berikut :

“Promotional mix adalah suatu kombinasi strategi yang _paling baik dari
variabel-variabel periklanan personal Is:!l}ng dan alat promosi yang in veng
semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan™.

Dengan melihat definisi di atas maka dapat diketahui bahwa promotional mix

mEmpalkan suatu kombinasi alat-alat promosi yang dapat dipergunakan perusahaan
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dalam komunikasi persuasif yang ditujukan untuk dapat mencapai program penjualan,

Sedangkan menurut Joel R, Evans dan Berry Berman ( tahun 1982, hal. 428 )
memberikan definisi promotional mix sebagai berikut :

“Promotional mix is a firm's overall and specific communication program
which coornates advertising, publicity, personal selling and sales promotion™.

Dari pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa promotional mix adalah suatu
program komunikasi perusahaan yang mengkombinasikan perangk at-perangkat
promosi seperti periklanan, publisitas, personal selling dan promosi penjualan untuk
berkomunikasi dengan orang-orang yang dapat menjad pelanggan perusahaan,
Berikut ini akan diuraikan variabel-variabel promotional mix :

1. Advertising ( periklanan )
5 Ppersonal selling ( penjualan secara perorangan )
3. Pubi-iﬂitjl' ( publisitas )

4. Sales promotion ( promosi penjualan }

4.5.1 ADVERTISING {PEEJ_KL:‘%H.AH]

[klan merupakan alat utama bagi perusabaan untuk mempengaruhi

konsumennya. lklan ini dapat dilakukan oleh pengusaha melalui surat kabar, radio,

majalah, bioskop, televisi ataupun dalam bentuk poster-poster yang dipasang di

pinggir jalan atau tempat-tempat strategis lainnya. Dengan membaca dan melihat iklan

tersebut diharapkan para konsumen atad calon konsumen tertarik untuk membeli

produk yang diiklankan tersebut. Oleh karena itu maka iklan harus dibuat sedemikian
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upa sehingga menarik perhatian para pembacanya. Dalam hal periklanan ini perlu
diperhatikan agar pemilihan media atau mass media yang akan digunakan. Media atau
mass media yang digunakan haruslah sesuai dengan kebiasaan para konsumen, oleh
karena itu dalam pemilihan media iklan haruslah diperbatikan sasaran pasar yans akan
dituju. Apabila sasaran yang dituju tidak berlangganan mass media sedangkan kita
menggunakan media tersebut maka tentu saja iklan tersebut tidak mengena dan tidak
efektif Sebagai contoh, kalau kita akan memperkenalkan suatu alat pertanian yang
diperuntukkan untuk para petani, maka janganlah ditklankan melalui surat kabar,
karena para petani tidak berlangganan surat kabar. Sebaliknya haruslah dipergunakan
atau diiklankan melalui radio, karena para petani di desa pada umumnya menyenang -

untuk mendengar siaran-siaran pedesaan yang biasa ditayangkan oleh radio.

152 PERSONAL SELLING (PENJUALAN SECARA PERORANGAN)
Personal selling merupakan kegiatan perusahiaan untuk melakukan kontak

langsung dengan para calon konsumen. Dengan kontak langsung tersebut diharapkan

ai:a-n terjadi hubungan interaksi yang positif antara pengusaha dan calon konsumen,

Kantak langsung ini akan dapat mempengaruhi secara intensif para konsumen, karena

dalam hal ini para pengusaha dapat mengetahui keinginan dan selera konsumen serta

gaya hidupnya. Dengan demikian pengusaha dapat menyesuaikan cara pendekatan

secara lebih tepat.
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4.5.3 PUBLICITY (PUBLISITAS)

Publisitas merupakan cara yang biasa digunakan oleh perusahaan untuk
membentuk pengarul secara tidak langsung para konsumen agar mereka mengetahul
dan menyenangi produk yang dihasilkannya.

Cara ini dilakukan dengan memuat berita tentang suatu produk atau
perusahaan yang menghasilkan produk tersebut di mass media, misalnya melalui berita
di surat kabar, berita di radio atau televisi maupun majalah tertentu dan sebagainya.
Dengan memuat berita tersebut di mass media maka para pembaca secara tidak
langsung telah dipengarubi oleh berita tersebut. Untuk melakukan publisitas tidak
perlu mengeluarkan biaya yang besar karena memuat berita yang bersifat tidak
komersial sedangkan iklan lebih bersifat komersial di mana perusahaan yang
memasang iklan itu harus membayar untuk biaya pemasangan atau penampilan iklan
tersebut. Di sinilah terletak perbedaan antara publisitas dan periklanan. Publisitas
merupakan suatu alat promasi yang mampu membentuk opini masyarakat secara cepat

sehingga sering juga disebut sebagal usaha urituk memasyarakatkan suatu produ k.

4.5.4 SALES PROMOTION {PRDMDSI PENJUALAN)
Dalam keadaan. perek-:}nnnﬁan yang sulit, banyak perusahaan melakukan

kegiatan promosinya melalui promosi penjualan. Hal ini disebabkan karena promosi

penjualan dirancang untuk mendorong atad merangsang pembeli secara lebih agresif,

di samping itu biaya yang dikeluarkan untuk promosi iii lebih ringan dan hasil yang

dicapai dapat dirasakan dalam waktu yang cepat.
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Oleh Al itisemi
eh Alex S. Nitiseminto (tahun 1991, hal. 142) mendefiniskan promosi

penjualan sebagai berikut:

“Gales promotion adalah suatu cara mempengarubi konsumen secara langsung agar

membeli suatu barang dengan merk tertentu.

Sales promotion dilakukan dengan cara menghubungi calon pembeli secara
langsung dan dilakukan di tempat penjualan di mana pelaksanaannya dengan

menggunakan alat-alat promosi yang mencakup:
a. Promosi konsumen, misalnya: sampel, kupon, penawaran potongan harga,
kemasan, harga, premi, stiker, pameran, perlombaan, peragaan.
b Promosi dagang, misalnya: garansi pembelian, hadiah barang, iklan
kerjasama, kontes penjualan untuk penyalur.
c. Promosi tenaga penjualan (wiraniaga), misalnya: bonus, kontes,
Sarana promosi penjualan dapat dimanfaatkan oleh pabrik, distributor,

pengecer dan usaha-usaha lainnya dengan memperhatikan tahap-tahap di bawah ini:

| Menentukan tujuan promosi penjualan
Tujuan pmmnsi penjuaian akan berbeda, tergantung pada jenis pasar Sasaran.

Misalnya: bagi konsumen tujuannya untuk mempengaruhi konsumen agar membeli

produk-produk yang dipromosikan dan tidak membeli merek lain yang bersaing

dengan produk Yang sedang dipromosikar, bagi pengecer tujuannya untuk

membujuk pengecer agar mau menjual barang dan menimbun lebih banyak

persediaan barang !ﬁmg. dipmmasil-:an; hagi wiraniaga tujuannya untuk merangsang
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mereka mencarl pel o . .
pelanggan-pelanggan baru dan meningkatkan penjualan di musim

sepi.
2 Menyeleksi sarana promosi penjualan

Sarana promosi penjualan yang akan digunakan harus disesuaikan dengan jenis
pasar, tujuan promosi dan keadaan pesaing serta efektivitas biaya.

3. Menyusun program promosi penjualan
Program promosi penjualan disusun berdasarkan besarnya intensif, syarat-syarat
partisipasi, sarana distribusi untuk promosi, jangka wakiu promosi, saat promosi
dan total anggaran promosi.

4 Melaksanakan pra-ujian terhadap program promosi penjualan

" Pra-ujian program promosi penjualan dilaksanakan untuk mengetahui apakah

sarana promosi yang digunakan sudah tepat atau belum.

s Melaksanakan dan mengendalikan program promosi penjualan
Dalam melaksanakan dan mengendalikan program promosi  penjualan perlu
diperhitungkan waktu pasar ramai dan waktu Ec:njualan abral.

6. Mengevaluasi program promosl penjualan
Evaluasi merupakan syarat penting dalam mengukur efektivitas program promosi

penjualan.

yang dapat digunakan pleh perusahaan untuk mengevaluasi

Ada empat metode

hasil promosi yaitu
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|. Membandingkan penjualan sebelum, sewaktu dan sesudah promosi penjualan

dilaksanakan.
2. Data panel konsumen,
3. Survel konsumen.

4. Percobaan promosi penjualan,

Di bawah ini akan diuraikan secara singkat tentang variabel promotional mix.

Untuk menentukan variabel promotional mix yang paling efektif merupakan
tugas yang paling sulit dalam manajemen pemasaran. Karena dalam prakteknya
manajemen harus mencari kombinasi yang terbaik atas penggunaan alat-alat promosi,
Kesulitan yang dihadapi manajemen dalam hal ini adalah bahwa manajemen tidak
dapat mengetahui secara pasti tentang luasnya kegiatan periklanan, personal selling,
promosi penjualan, publisitas atau alat promosi lain yang dipakai untuk mencapai
tujuan program penjualan. Selain itu beberapa besar hasil yang dapat dicapai dan
pengeluaran untuk kegiatan promost juga sulit diketahui.

Ada beberapa faktor yang dapat mempengaruhi penentuan terbaik dari
variabel-variabel promotional mix, yaitu

|. Besarnya dana yang digunakan untuk promosi.

Jumlah dana yang tersedia merupakan faktor penting yang mempengarubi
um

-]ﬂ{j dﬂnﬂ Hﬂg Iﬂhilh I:l E._f, kcg';ala_n
T 1 i sahaﬂ_'l‘l. ya.ng mem }l
I_:' ﬂl'['.ll:lt'lﬂl'lﬂl mix. Pﬂﬂi g5

i akan lebih efektif dibandingkan dengan perusahaan yang hanya
promosinya

. - oooiobel yariabel promotional mix yang ada,
: terbatas, Dan varia
n-,empun}l‘ﬂ| dEm':l EII'E_'['IE-
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pada umunnya personal selling merupakan kegjatan yang memerlukan dana yang
paling besar dalam penggunaannya dibandin gkan dengan yang lain. Oleh karena itu,
bagi perusahaan yang kurang kuat kondisi keuangannya akan lebih baik
mengadakan periklanan pada majalah atau surat kabar daripada menggunakan
personal selling. Hal ini disebabkan karena penggunaan media periklanan dapat
mencapal jumlah calon pembeli lebih banyak disamping daerah operasinya yang
lebih luas sehingga biaya yang dikeluarkan lebih kecil dibandingkan jika
menggunakan tenaga penjualan.
2, Sifat pasar
Beberapa macam sifat pasar yang dapat mempengaruhi promotional mix adalah :
a. Luas pasar secara geografls
Perusahaan yang hanya memiliki pasar lokal sering mengadakan kegiatan
promosi yang berbeda dengan perusahaan yang memiliki pasar nasional atau
internasional. Bagi perusahaan Yang mempunyai lokal mungkin  cukup
menggunakan personal selling, tetapi bagl perusahaan yang mempunyai pasar

nasional mungkin hams menggunakan periklanan.

b, Konsentrasi pasar

Konsentrasi pasar dapat mempengaruhi strategi promosi yang dilakukan

perusahaan terhadap jumlah pembeli, Perusahaan yang memusatkan penjualan

pada satu kelompoK pembeli saja, maka penggunaan alat promosi akan berbeda

d perusal‘.aan -}’nng menjual pada semua kelompok pembeli, Misalnya,
engan
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pada umumnya personal selling merupakan kegiatan yang memerlukan dana yang
paling besar dalam penggunaannya dibandingkan dengan yang lain. Oleh karena itu,
bagi perusahaan yang kurang kuat kondisi keuangannya akan lebih baik
mengadakan periklanan pada majalah atau surat kabar daripada menggunakan
personal selling. Hal ini disebabkan karena penggunaan media periklanan dapat
mencapai jumlah calon pembeli lebih banyak disamping daerah operasinya yang
lebili luas sehingza biaya yang dikeluarkan lebih kecil dibandingkan jika
menggunakan tenaga penjualan,
2. Sifat pasar
Beberapa macam sifat pasar yang dapat mempengarubi promotional mix adalah :
a. Luas pasar secara geografis
Pm‘usal\aﬁn yang hanya meniliki pasar lokal sering mengadakan kegiatan
promosi yang berbeda dengan perusahaan yang memiliki pasar nasional atau
internasional. Bagi perusahaan yang mempunyai lokal mungkin  cukup
menggunakan personal selling, tetapi bagi perusahaan yang mempuny ai pasar
nasional mungkin harus MENgEy nakan periklanan.

b. Konsentrasi pasar

Konsentrasi pasar dapat mempengaruhi strategi promosi yang dilakukan

perusahaan terhadap jumlah pembeli. Perusahaan yang memusatkan penjualan

pada satu kelompok pembeli saja, maka penggunaan alat promosi akan berbeda

dengan perusahaan -}'ang menjual pada semua kelompok pembeli. Misalnya,
eng
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perusahaan yang memusatkan penjualannya pada kelompok pembeli wanita,
maka perusahaan dapat menggunakan media massa kewanitaan seperti majalah
Kartini, Gadis, Femina dan sebagainya untuk melaksanakan program periklanan,
S&dangkan perusahaan yang menjual secara nasional, yakni di seluruh negeri

dimana pasar sasarannya terpusat pada sejumlah kecil tempat tertentu sehingea

pada keadaan ini personal selling dapat digunakan.

¢ Macam-macam pembeli atau jenis-jenis pelanggan
Strategi promosi yang dilakukan perusahaan juga dipengaruhi oleh abyek atau
sasaran dalam penjualan, apakah pembeli industri, kensumen rumah tangga atau
konsumen lainnya. Program promosi yang diarahkan pada pengecer tentunya
akan lebih banyak menampilkan personal selling daripada program yang
diarahkan pada pelanggan rumah tangsa. Sering terjadi perantara mempengaruhi

pula strateg promosi yang akan dilakukan produsen.

3. Jenis dan sifat produk

Faktor lain yang ikut mempengaruhi strategi promosi perusahaan adalah jenis

produknya apakah barang konsumen atau barang industri, Dalam mempromosikan

barang konsumsi juga macam-macan, apakah barang konvenien, shopping atau

barang spesial. Pada barang - dustripun juga demikian, cara mempromosikan

. talasi akan berbeda dengan perlengkapan pperasi. Secara keseluruhan dapat

dikatakan bahwa pemﬂnal celling itu sangat penting di dalam pemasaran barang

harang yang berharga tinggi) dan kurang

' = E H = _LI
industri (terutama JEnis instalasi atd
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begtt penting di dalam pemasaran barang konsumsi. Sedangkan penklanan
dianggap sangat penting di dalam pemasaran barang konsumsi (terutama jenis
konvenien karena memerlukan distribusi yang luas) dan kurang penting di dalam
pegsEl barang industri. Kegiatan promosi lain, vaitu promosi penjualan dan

publisitas dianggap mempunyai proporsi yang sama pentingnya dalam pemasaran

baik barang industri maupun barang konsumsi.

4. Tahap-tahap dalam siklus kehidupan produk atau barang strategi yang akan diambil
untuk mempromosikan produk atau barang dipengaruhi pula oleh tahap-tahap
dalam siklus kehidupan produk atau barang tersebut, yaitu:

. Pada tahap pengenalan, perusahaan harus berusaha meningkatkan permintaan
primer atau primary demand (permintaan untuk satu macam produk) lebih dulu
dan bukan permintaan selektif atau selective demand (permintaan untuk produk

dengan merk tertentu). Jadi perusahaan harus menjual kepada pembeli dengan

mempromosikan produk tersebut secara umum sebelum mempromosikan satu

merk tertentu. Pada saat mempromosikan produk baru atau saat memasuki

daerah pemasaran baru, maka kegiatan promosi personal selling dapat lebih

ditonjolkan daripada kegiatan yang lain.

Pada tahap pertumbuhan, terdapat beberapa saingan yang memasuki pasar. Pada
- i

i telah mencoba produk
. ' k langganan potensial yang
tahap ini mungkin banyd

i 1 jadi lebih E]'E'ZI'TII.'.I-fI'IiE.‘ karena
X . melalui advertenst menja
tersebut sehingga promosl
hukan atau mengingatkan akan produk tersebut,

sebagai usaha Lntuk membenta
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MNamun personal selli '
4 °% masih harus tetap digunakan di samping publisitas dan

sales promotion bertambah penting dj samping advertensi dan publisitas.

I y
Pada tahap pematangan atay kejenuhan, terdapat peningkatan jumlah saingan,

sehingga promosi harus lebih bersifat membujuk dan merayu daripada
pemberitahuan. Dalam hal peranan personal selling dan sales promotion
bertambah penting di samping advertensi dan publisitas.

Pada tahap kemunduran atau penurunan, perusahaan harus sudah membuat
produk baru atau produk yang lebih baik. Hal ini disebabkan karena produk
yang lama penjualannya sudah tidak menentu dan tingkat labanya semakin

menurun, bahkan usaha-usaha promosinya sudah tidak menguntungkan lagi,



BAB v
ANALISIS PENGARUH PROMOSI TERHADAFP

VOLUME PENJUALAN SABUN DETERJEN “RINSO”

PADA PT. “SM” DI UJUNG PANDANG

51, PROMOS] PERUSAHAAN

Setiap perusahaan dalam usaha memasarkan hasil produknya senantiasa
memperhatikan marketing mix, vaitu melakukan kombinasi antara variabel-variabel
yang ada dengar; sebaik-bailknya agar dapat meningkatkan kemampuan dalam
memasarkan produknya antara lain : usaha mendapatkan pasar baru, mempertahankan
pasar yang telah dimiliki dan lain-lain. Hal ini dimaksudkan agar dapat meningkatkan
volume penjualan dan pada akhirnya akan meningkatkan pula laba sebagai tujuan

utama perusahaan.

Promosi memegang peranan yang sangat penting dalam dunia usaha, karena

promosi suatu cara untuk dapat meningkatkan volume penjualan hasil produksi suatu

perusahaan. ﬂp;—,‘[agj dalam situasi pe:rs:aingan seperti sekarang, dimana setiap

perusahaan dituntut agar lebib agresif di dalam memproduksi produknyz, karena tanpa

1 i i dikenal oleh konsumen atau
mengadakan promosi maka hasil produksiiya tidak akan di

ar, biaya promosi yang dikeluarkan

masyarakat luas. Bagi perusahaan-perusahadt beS

itu dapat menghasilkan yang lebih Desr lagi.

dalam mehksam.kan kegiatan promosi terhadap sabun
a

Untuk itu PT. SM"

i perikut :
deterjen “Rinso” ditempuh dengan cara sebagal

53
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¥, Advertising (periklanan), yaitu meliputi :

- Tklan melalui radi - o
Iklan 10 swasta niaga, baik di Ujungpandang maupun di daerah-daerah

karena dapat menjangkau semua lapisan masyarakat

- iklan melalui surat kabar dan majalah

- macam-macam alat reklame.

Yang dimaksud dengan alat reklame adalah semua alat penunjang yang di pasang
di dan sekitar toko-toko, pasar serta tempat-tempat yang ramai dan strategis
untuk membantu mempercepat arus suatu produk dari produsen ke konsumen.
Alat-alat tersebut antara lain :

1. Poster

2. Sticker

3. Hanger

4. ymbul-umbul

5. Brosur

6. Balon udara

2. Personal selling, PT. "SM" menempuh cara mengantar barang dengan mobil untuk

mengunjungi pedagang-pedagand besar maupurn pengecer. Untuk it diperlukan

perusahaan memberikan potongan harga pada oko-toko besar maupun toko-toko

kecil seperti :

a
Pembelian di atas Rp 250 000, mendapatkan potongat harga sebesar 1,25 %.
g an 00U,
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' elian di :
pembelian di atas 75.000,- dan g bawah Rp. 250.000,- akan mendapatka
" : - ! T
potongan harga sebesar 0,75%,

3. Promosi penjualan meliputi :

- Demontrasi yaitu memperagakan secara langsung pada masyarakat cara-cara
pemakaian dengan tujuan agar masyarakat tidak ragu-ragu dalam memakai
sabun deterjen “Rinso”, seperti di pasar-pasar, supermaket, tempat-tempat
umum lainnya ataupun melalui demonstrasi yang ditayangkan di televisi.

- Pameran atau bazar stand penjualan yang di[z;kukan dalam rangka turut
berpartisipasi dalam setiap pameran baik yang diselenggarakan oleh lembaga-
lembaga pemerintah maupun swasta.

- Trade promotion yaitu memberikan hadiah khusus kepada pembeli dalam jumlah

tertentu, antara lain :
a. Kepada konsumen diberikan hadiah langsung ; Pembelian 1 kg sabun deterjen

“Rinso” berhadiah: gelas mungil , sendok makan, mangkuk indah, pulpen,

pensil dan lain sebagaimya.

b. Kepada whole saler dan semi whole saler diberikan hadiah berupa :

- Pembelian di bawah 10 kearton sabun deterjen “Rinso” mendapat shirt atau

payung (hadiah ini dapat dipilih).

Pembelian di atas 10 karton sabun deterjen "Rinso” sampai dengan 25
- Pe

karton akan mendapat radio tape.
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- Bilat .
Bila toko tersebut memajang produk tersebyt dengan baik dalam kurung

waktu yang telah ditentukan, maka akan diberikan uang tunai sebesar Rp.

100.000,- atau hadiah Yang senilai dengan ha:ganhra_

- Untuk supenn.ar..k_et perusahaan PT. SM menyews gondula khusis untuk

penempatan produk tersebut dengan harga yang cukup tinggi Rp, 400.000
sampai Rp. 700.000/ bulan, ditambah lagi potongan harga 1 % dari total
omset penjualan,

Dari beberapa kegiatan promosi yang dijalankan perusahaan, ada yang
dilaksanakan secara rutin dan adapula yang dilaksanakan sesuai dengan kebijaksanaan
yang ditetapkan oleh perusahaan induk di Jakarta, Karena itu biaya promosi yang
dikeluarkan oleh perusahaan tidak sama setiap tahunnya.

Adapula kenaikan biaya promosi yang telah dikeluarkan oleh PT, "SM" selama

tahun 1991-1995 dapat dilihat pada tabel 2 sebagai berikut:
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TABEL II
KENAIKAN BIAYA PROMOSI SABUN DETERIEN
“RINSO™ PADA PT. “SM" DI UJUNGPANDANG

TAHUN 1991-1995

(DALAM JUTAAN RUPIAH)
TAHUN | BIAYAPROMOsSI | RENAIKAN | ppnatk aN (o)
RUPIAH (Rp)

1991 25,14

1992 26,535 - 1,395 5,55%

1993 30,489 3,954 14,90%

1994 32,892 2,403 7,88%

1995 39,682 6,79 20,64%
RATA-RATA 30,95 3,64 12,24%

Sumber : PT. “SM?” Ujungpandang (data telah diolah)

Dari tabel di atas menunjukkan hahwa promosi dari tahun ke tahun

meningkat, Rata-rata sctiap tahun perusahaan mengeluarkan biaya promosi sebesar
ngkat. -1

Rp. 30.950.000,- schingga dapat dikatakan bahwa kenaikan biaya promosi untuk

58 2 ot

tiap tahun rata-rata sgbesar 3.640.000,- atau 12,24%. Kebijaksanaan ini ci empuh
un \ i nersaingan dengan sabun

ghaan untuk mengatasl per

sehubungan dengan usaha perus

: Hal ini juga dilakukan agar
di Sulawesl Selatan.
yang beredar

deterjen merek lain
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masyarakat benar-benar mengetahui [ebik
th jauh tentay ‘
B sabun deterjen “Rinso” dan

etap mﬁﬂlhﬂﬁ sabun deterjtn tersebut serta
METangsang mina i
t calon pembeli untuk

menggunakannya.

52. ANALISIS VOLUME PENJUALAN

Peningkatan volume penjualan yang dicapai oleh perusahaan dari tahun ke
rahun dijadikan sebagai ﬂaEah_ salu pedoman guna mengetahui sampai sejauh mana
volume penjualan yang tercapai sehubungan dengan kebijakan promosi tersebut.
Berdasarkan hal ini, perusahaan diharapkan lebih bergairah untuk mengembangkan
dan menambah volume penjualan yang telah dicapai oleh PT. "SM” selama tahun
1991 - 1995 dapat dilihat pada tabel 111 berikut:

TABEL III
KENATKAN VOLUME PENJUALAN SABUN DETERJEN
“RINSO™ PADA PT. “SM” UJTUNGPANDANG

TAHUN 1991 - 1995

(DALAM JUTAAN RUPIAH)
TAHUN VOLUME PEMJUALAN KENAIKAN (Rp) KEMNAIKAN (%)
s
1991 336,99
1992 369,61 12,62 9,68 %
4{19$53 39,92 10,80 %
. 44?:13 37,60 9,18 %
o 49.;5 3 52,40 11,72 %
h-_RlEi JE;T 40,64 % 10,35 %
| __RATA g | —
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Dari tabel di atas :
menunjukkan bahwa volume penjualan dari tahun ke tahun
mengalami peningkatan. Rata-rata setiap tahun perusahaan-perusabaan memperoleh
p n memperole

solume penjualan sebesar Rp. 412.560.000,- sehingga dapat dikatakan bahwa

renatkan valume penjualan untuk setiap tahun rata-rata sebesar Rp. 40.640.000,- atau
10,35 %. Di antara lima tahun berturut-turut, kenaikan volume penjualan terbesar
terjadi pada tahun 1995 yaitu sebesar Rp. 52.400.000,- atau 11,72 %. Mamun pada
tahun 1994, mangalaml penurunan, hal ini disebabkan karena adanya banyak saingan
dari sabun deterjen lain, yang juga tidak kalah pentingnya mengadakan promosi yang
gencar, sedangkan faktor lain yang menjadi hambatan adalah seringnya barang
mengalami kekosongan di gudang distributor akibat keterlambatan pené,lrlman atau

produksi di pabrik mengalami kemacetan.

53, ANALISIS REGRESI LINIER SEDERHANA

Regresi pada dasarnya adalah uptuk mencari suatu pErsamaan apakah variabel-

variabel yang digunakan berhubungan satu gama lain dan apabila berhubungan

bagaimana bentuk hubungan tersebut. Untuk meramalkan penjualan dengan regresi

linier sederhana maka sebagal variabel bebas digunakan data biaya promosi ( X )

sedangkan variabel rerikat digunakan data volume penjualan ( Y ) yans dapat

dinyatakan dalam bentuk Fﬂrsamﬂan regresi linier sederbana dengan rumus sebagal

berikut -

Tsﬁ_ﬁl'b}{
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Dimana :
Y = Volume penjualan
X = Biaya promosi
a = Konstanta
b = Koefisien regresi

Nilai a dan b diperoleh dari rumus

n Iy « LX LY
h =
n£X? - (EXP
LY - biX
a =
n

Untuk keperluan pembuatan daftar perhitungan regresi dan korelasi antara

hiaya promosi dengan yolume penjualan maka terlebih dahulu dibuat tabel bantu

sehagai berikut :



TABEL 1V
PERHITUNGAN HUBUNGAN BIAYA PROMOSI
DENGAN VOLUME PENJUALAN SABUN DETE
PADA PT. “SM” UJUNG PANDANG

TAHUN 1991 - 1995

61

RJEN “RINSO™

( DALAM JUTAAN RUPIAH )

TAHUN X Y Xy ¥ 2
1991 25,14 336,99 8471,93 632,02 113562,26
1992 26,535 369,61 0807,60 704,11 136611,55
1993 30,489 409,53 12486,16 929,58 167714,82
15994 312,892 ii*.ﬂrT,H 14707 1081,88 | 199925,24
1995 30,682 49953 | 1982235 | 157466 | 24953022

JUMLAH | |s4738 | 206279 | 6529504 492225 | 867344,09

Sumber : PT, “SM” Ujung Pandang ( data telah diolah )

Catatan : X = Biaya pmm:::si

Y = Volume penjualan




Berdasarkan data dari tabel IV gj alas, maka nilai parameter a dan b dapat

dihitung sebagal berikut :
nEZXY - EX LY
b =
nEX? - (EX)
5 (65295,04) - (154,738) (2062,79)
b —
5 (4922,25) - (154,738)’
326475,2-319192
b =
24611,25 - 2394385
7283,2
b =
6674
b = 10,91
Y -bEX

= —————
a =

n

2062,79 - (10,91} (1 54,73E}___

5

2062,79 - 1688,19

-_____————-_-_-_-_
5

374,6

= 7492

62
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Setelah mengetahui nilai a dap b, maka hubungan antara bia 1
ya promosi

. d x
penjualan dengan volume penjualan dapat dikemukakan dalam bentuk matematis

sebagai berikut :

Y=7492 + 10,91 X

54. ANALISIS KORELASI

Dari pengukuran regresi yang lalu diperhatikan bahwa tanda positif bagi
angka pengganda berarti terdapat hubungan antara volume penjualan dengan kegiatan
promosi penjualan. Koefisien regresi jumlah biaya promosi terhadap volume
penjualan menjadi positif berarti tiap pertambahan maupun penurunan biaya promes
akan diimbangi dengan pertambahan atau penurunan volume penjualan.

Analisa korelasi merupakan hubungan antara dua variabel yang dalam
penulisan ini digunakan variahel X dan Y. Untuk mengetahui kuat tidaknya korelasi

antara variabel X dan Y diukur dengan suatd nilai yang disebut koefisien korelasi ()

dengan menggunakan Tumus .

nEXY - EXIY
e
I = i
arxt-Ex)y ' oo £Y?- (EY)'
Dimana :
- = Koefisien korelasi

n = Jumlah periode tahunan

X = Biaya promosi

v = Volume p:njualaﬂ



Dalam perhitun :
gan koefisien korelasi antara dua variabel, maka harus
didasarkan pada ketentuan sebagai berikut :
ila r =1 atau i
|. Apabi atau mendekati |, maka hubungan antara kedua variabel sangat kuat
dan & 1 i
n searah, artinya bahwa kenaikan nilai X terjadi bersama-sama

dengan kenaikan nilai Y,

ilar=0at '

2. Apabila atau mendekati 0, maka hubungan antara kedua variabel sangat lemah
atau tidak terdapat hubungan sama sekali.

3, Apabila r = -1 atau mendekati -1, maka hubungan antara kedua variabel sangat kuat
dan tir:lai-:‘:marah artinya bahwa kenaikan nilai X terjadi bersama-sama
dengan penurunan nilai Y, demikian pula sebaliknya.

Perhitungan akan dilakukan berdasarkan data yang telah  diperoleh,

sebagaimana nampak pada tabel IV

pnIXY - EXIY
r = —_—
i
[ apx?-ExP. aZY'- =Y)

5 (65295,04) - (154,738) (2062,79)

—

e _o—-—-_"_._,—-—-_'_
\/ 5 (4922,25) - (154,738)° /5 (867344,09) - ( 2062,79)°

326475,2 - 319192

i \/24611,25 - 73943,85 V 336720,45 - 4255102,38
7283,2

R
667,4 [31617.87
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72832

(25,83) (285,69)
7283,2
7379,37

= 0.987

Jadi * = (0,987)

= (),974

Dari hasil. perhitungan di atas menunjukkan bahwa biaya promosi yang
dikeluarkan oleh perusahaan setiap tahunnya mempunyai hubungan yang kuat dan
positif terhadap volume penjualan, karena r = 0,987 atau mendekati 1. Tanda positif
pada nilai r ini menunjukkan pula batwa hubungan bersifat searah, artinya volume
perjualan meningkat sejalan atau searah dengan meningkatnya biaya promosi yang
dikeluarkan oleh perusahaan.

Koefisien determinasi () adalah 0,974, Ini berarti bahwa perubahan dalam
realisasi penjualan dapat dijelaskan bahwa 974 % merupakan akibat dari perubahan

biaya promosi dan 2,6 % merupakan sumbangan dari faktor-faktor lainnya.

5.5. UJI HIPOTESIS
Uji hipotesis digunakan untuk memperkuat dugaan yang menyatakan bahwa
ada hubungan yang berarti antara realisasi penjualan dengan kegiatan promosi yang

dilakukan oleh perusahaaﬁ baik melalui periklanan, promosi penjualan maupun
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personal selling,

Berdasarkan langkah-langkah yang telah dikemukakan dalam metode analisis,
kita dapat melakukan uji hipotesis dengan uji t, dengan menggunakan tingkat uji 3 %
yang nilai tabelnya dapat dilihat dalam tabel uji t.

Langkah-langkah uji t adalah sebagai berikut :
1.Ho : Ro =0

Hi : Rho > 0
2 Level of Confidence (tingkat kepercayaan) = 95 %
Level of Significant (tingkat kesalahan) = 5 %

3. daerah kritis :

df = n-2
=had
=3

¢=(0,05;3)— * 2,353
4. Kriteria penerimaan dan penolakan hipotesis dengan uji t :
jikato >t — o ditolak dan hi diterima
jika to <t o diterima dan hi ditolak

5. Perhitungan uji to

r{n-2

tu:-——-_-

-7

0987 ¥5-2

1-0974
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0,987 (1,732)
v 0,026

1,709

0,161
= 10,61
6. Kesimpulan
Karena to > t atau 10,61 > 2,353, maka :
Ho : Rho = 0 ditolak
Hi : Rho > diterima

K arena Ho ditolak dan Hi diterima, itu berarti ada pengaruh yang nyata antara

faktor X terhadap ¥ (hubungan bukan secara kebetulan).

5.6. RAMALAN PENJUALAN

Ramalan penjualan perusahaan memang sangat penting untuk diketahui, sebab
dalam tahap perencanaan bisnis ramalan penjualan sangat diperlukan sebagai pedoman
dalam melaksanakan seluruh aletivitas atau kegiatan pemasaran. Ramalan penjualan ini
akan menjadi target penjualan yang ingin dicapa oleh perusahaan dimasa yang akan
datang. Oleh karena itu perusahaan harus berusaha secara intensif untuk mencapai
nilai penjualan tersebut, dengan mengadakan perencanaan-perencanaan mengena
usaha-usaha pemasaran yang dapat menunjang tercapainya nilai penjualan tersebut,
misalniya saja dengan melaksanakan promosi yang lebih baik dan intensif. Ramalan

penjualan dapat juga memberikan gambaran perkembangan penjualan yang dialami
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penjualan yang dialami perusahaan dari tahun ke tahun.

Dengan pertimbangan ini, maka dalam menganalisis ramalan penjualan sabun
deterjen “Rinso™ oleh PT. “SM" akan dihitung dalam jangka waktu lima tahun
mendatang. Hal ini didasarkan pada volume penjualan yang dicapai oleh perusahaan
pada tahun-tahun sebelumnya dengan metode analisis Least Square, karena metode
ini dalam pembuktiannya mendekati kebenaran.

Adapun perhitungannya adalah sebagai berikut ;

TABEL Y
PERHITUNGAN RAMALAN PENJUALAN SABUN DETERJEN
“RINSO” PADA PT. “SM" UJUNG PANDANG

TAHUN 1991 - 1995

( DALAM JUTAAN RUPIAH )
VOLUME
TAHUN PENJUALAN
p 4 Y XY X
1991 af 336,99 673,98 4
1992 3 369,61 -369,61 1
1993 0 409,53 1] 0
1994 1 447.13 44713 l
1995 2 499,53 999,06 4
JUMLAH 0 2062,79 402,60 10

Sumber : PT. “SM” Ujung Pandang (Data telah diolah)




Selanjutnya metode Least Square dalam penerapannya sebagai berikut :

W o= ag+bX
Dimana
Y =

Ramalan penjualan untuk periode berikutnya

¥ = Penode tahunan

a = Nilai trend pasar
b = Pertambahan trend tahunan
Untuk memperoleh nilai a dan b maka digunakan persamaan normal sebagai berikut :
I.EZY =na+b IX
ILEXY = a ZX + b ZX'
Dengan mensubtitusikan data yang telah diolah pada tabel V di atas maka
diperoleh perhitungan sebagai berikut :
L TY =mnpa+bIX
LEXY = aZIX + bIX
Dengan mensubtitusikan data yang telah diclah pada tabel V di atas maka
diperoleh perhitungan sebagai berikut ;
I EY = pa + bIX
202679 = 5a + b(0)
202679 = 5a

a = 412,56




I XY =afX + bEx?

402,60 = 412,56 (0) + b (10)
402,60 =0+ 10b
b = 40,26

Dari perhitungan di atas, maka diperoleh persamaan normal yang baru yaitu :

Y = 412,56 + 40,26 X

Dengan menggunakan persamaan yang diperoleh ini, maka

diperkirakan berapa jumlah penjualan untuk tahu

tahun 1996 - 2000 adalah sebagai berkut :

Y 1996 =

Y 1997 =

Y 1998

Y 1959 =

412,56 + 40,26 (3)

412,56 + 120,78

533,34 ( dalam jutaan rupiah )
412,56 + 40,26 (4)

412.56 + 161,04

573,60 ( dalam jutaan rupiah )
412.56 + 40,26 (5)

412,56 + 210,30

613,86 ( dalam jutaan rupiah )
412,56 + 40,26 (6)

412,56 + 241,56

533,34 ( dalam jutaan rupiah }
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dapat diramalkan atau

n-tahun mendatang seperti untuk




Y 2000 = 412,56 + 40,26 (7)
= 412,56 + 281,82
= 694,38 ( dalam jutaan rupiah )
Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel berikut ini :
TABEL VI
RAMALAN PENJUALAN SABUN DETERJEN
“RINSO” PADA PT. "SM” UJUNG PANDANG

TAHUN 1996 - 2000
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( DALAM JUTAAN RUPIAH )

TAHUN RAMALAN PENJUALAN

1996 533,34

1997 573,60

1998 613,86

1999 634,12

2000 694,38
JUMLAH 3069,30

RATA-RATA 613,86

Sumber : Tabel TNl hasil perhitungan dengan tahun dasar 1992
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Perhitungan ramalan penjualan sabun deterjen “Rinso™ sebagaimana terlihat
dalam Tabel VI, memperfibatkan prospek yang semakin meningkat. Rata-rata setiap

tahun target penjualan sebesar Rp. 613.860.000,-




BAB VI

KESIMPULAN DAN SARAN

6.1 KESIMPULAN

Berdasarkan penelitian, pembahasan dan analisis yang telah dilakukan oleh
penulis maka dapat disimpulkan sebagai berikut;

1. Usaha kegiatan promosi dalam meningkatkan volume penjualan sangat perlu
mendapat perhatian yang serius karena dapat membawa pengaruh yang positif
terhadap perusahaan. Promosi yang dilakukan oleh PT. “SM" adalah:

- Periklanan meliputi di radio, televisi, surat kabar, majalah dan alat reklame.

- Personal selling meliputi potongan harga kepada toko-toko besar dan toko-toko
kecil.

- Promosi penjualan meliputl demontrasi, pameran dan trade promaotion.

2. Volume penjualan yang dicapai oleh PT. “SM™ dalam memasarkan sabun deterjen
“RINSO" mengalami peningkatan sejak tahun 1991-1993. Hal ini dapat dilihat
pada Tabel kenaikan volume penjualan (Tabel II). Keberhasilan ini disebabkan
karena adanya kemampuan perusahaan untuk meningkatkan cara-cara pefmasaran
khususnya di bidang promosi. -

3 Dari kenaikan volume penjualan diperoleh dari hasil perhitungan kenaikan biaya
promosi setiap tahun yang rata-ratd cebesar 12.24% yang diiringi dengan kenaikan
volume penjualan setiap tahun Yyang cata-rata sebesar 10,35%. Sedang hasil

perhitungan menunjukkan bahwa hasil biaya promosi yang dikeluarkan cleh
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perusahaan setiap tahun mempunyai pengaruh yang kuat dan positif terhadap
volume penjualan, karena nilai r (koefisien korelasi) = 0,987 atau mendekati tanda
positif pada nilai r ini menunjukkan pula bahwa hubungannya bersifat searah,
artinya volume penjualan mengalami peningkatan sejalan dengan meningkatnya
biaya promosi yang dikeluarkan oleh perusahaan, Hal ini diperkuat oleh analisa

regresi serta pengujiannya dengan menggunakan uji t pada level of signifikan 5%.

6.2 SARAN-SARAN
[Dizlam usaha mencapai tujuan yang diinginkan oleh perusahaan, maka diajukan
beberapa saran sebagai berkut:

|. Perusahaan sedapat mungkin menempuh kebijaksanaan penjualan kredit yang lebih
meringankan para pengecer sabun deterjen “Rinso™ agar mereka lebih gial untuk
menyalurkan ke kios-kios atau warung-warung kecil di pinggir kota atau lorong-
lorong, sehingza demikian konsumen lebih mudah mendapatkannya.

7 Perusahaan dalam penjualan sabun deterjen “Rinsa” sedapat mungkin menaikkan
potongan harga untuk penjualan produk yang tergolong dalam produksi PT.
Unilever, yaitu sebesar 2 - 3 %, hal ini merupakan hasil pemantauan penulis secara
langsung ke pelanggan-pelanggan dari PT. “SM" di pasaran yang saat ini semakin
ketat dengan munculnya pmduk—prnduk baru yang murah dan menawarkan hadiah-
hadiah yang menarik.

3 Perusahaan hendaknya tidak berhenti di dalam promosi penjualan lewat pameran-

pameran, karena kesan yang ditimbulkan dengan cara ini dapat menimbulkan
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pilihan untuk membeli produk tersebut pada saat konsumen memutuskan untuk

mengadaken pembelian. Keuntungan lain bagi pemilik toko adalah mempertinggi

penjualan, menarik langganan bary serta membuat suasana toko lebih meriah,

4. Perusahaan dalam penjualan sabun deterjen R.ms.n" dalam waktu-waktu tertentu

menyelenggarakan kupon-kupon berhadiah yang berguna untuk merangsang agar

konsumen lebih tertarik untuk membeli sabun deterjen “Rinso” tersebut.



