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BAR I

PENDANULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Seiring dengan pertumbuban dan kemajuan teknologi, dunia usaha pun
mengalami perubahan vang pesat dengan munculnya berbagai perusahaan yang
berusaha menciptakan produk barang dan jasa guna memenuhi kebuluhan dan
keinginan konsumen. Dengan  demikian, persaingan yang cukup ketat dan
mendominasi dunia usaha dewasa ini, dimana perusahaan saling berlomba untuk
menguasal pangsa pasar, Dilihat dari kenyataan ini maka perusahaan dituntut untuk
lebih mengadaptasikan din dengan bekerja lebih efektil dan efisien.

Dalam usabha uniuk memperiahankan hidup, suatu perusahaan senngkal
dihadapkan pada berbagai kesulitan, misalnya kesulitan dalam meningkatkan volume
pemjualan yang merupakan akibal dan komplcksnya prilaku konsumen terhadap
produk barang dan jasa. Sclera konsumen yang selalu berubah merupakan tantangan
bagi scorang manajer unfuk menyiasatinya,

Untuk 1ty kebijakan yang harus ditempuh oleh perusahaan untuk mendapatkan
keunlungan atau meningkatkan volume penjualannya  adalah denpan  kebijakan
pemasaran. Kehijakan pemasaran yang diterapkan oleh perusahaan pada umumnya

dimaksudkan untuk meneniukan strategr pemasaran.




Suatu produk betapapun bermanfaat akan tetapi jika tidak dikenal oleh
konsumen, maka produk tersebut tidak akan diketahui kemanfaatannya dan mungkin
tidak akan dibeli oleh konsumen. Oleh karena itu perusashaan harus berusaha
mempengarubi konsumen untuk dapal menciptakan permintaan atas produk ilu, dan
kemudian dipelihara don dikembangkan. Usaha tersebut dapat dilakukan melalui
kegiatan promosi yang merupakan salah satu dari bauran promosi,

Melalui kegiatan promosi diharapkan akan dapat berperan secara berar
dalam meningkalkan volume penjualan. Namun keberhasilan promosi juga sangat
ditentukan oleh perencanaan yang matang, jika menggunakan program promost yang
lepat maka tentunya profit yang dihasilkan suatu perusahaan akan lebih besar,

Begitu pula halnya dengan PT. "XYZ" sebagai penyalur kendaraan bermotor
di Makassar yang berlokasi di jalan Urip Sumoharjo No. 188, tentu akan sangat
memperhatikan  sistem pemasaron dan  kebijakan promosinya dalam usaha
meningkatkan volume penjualan mobilnya.

Dengan latar belakang inilah, maka penulis mencoba menganalisa kebijakan
promosi dalam meningkatkan volume penjualan sesuai dengan judul penelitian |
" OANALISIS KERWAKAN PROMOS] DALAM MENINGEKATKAN VOLUME

PENJUALAN MOBIL PADA I'T. XYZ MAKASSAR ™




1.2 Masalab Pokok

Berdasarkan dengan latar belakang sebelummiya, maka yang menjadi masalah

pokok yailu

“Apakah  ada  pengarub binya  promesi terhadap  peningkatan  volume

penjualan molil U, XY 2 Makassar™

1.3 Tujuan dan Kegunaan penclifian

1A Tuuan Ponelitian

)

iL

Iy,

Untuk  mengetahoi  besamya pengaculy - biaya promoss — erhadap
peningkatan volume penjualan mobil PT. XYZ Makassar.

Utk meopetaini koal atan tdaknya hubungan aatara biaya promosi
dengan volwne pedjuaton 77, XY 4 Maokassar,

Unuk mengetalni prospek penjualan mobil PT. XYZ Makassar pada

msi yang akan datang,

Kegonaan Penelitian

a.

Iy,

Scbagai sualu masukan yang menjadi bahan pedimbangan dalam
pengunbilan dan  penctapan kebijakan  prowosi pada PT. “XYZLT
Makassar,

Schogai tambahan pusiaka bagi pibak yang berkepeotingan untuk

mengetahul hal-hal yang berhubungan denpan penulisan ini.




.4 Hipotesis kerja

Berdasarkan pada masalah pokok wvang telah dikemukakan di alas maka
penubis menuuskan lupolesis sebagm benkut

“Didupa bahwa biaya promost memponyal penparuh terbadap peningkatan

volume penjualin mobil PT. XY 2™ Makagsar™
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LANDASAN TEORI

2.1 Pengertinn Pemasaran

Pemasaran  mcrupakan salah salu dan kegiatan-kKegiatan produk vang
dilakukan oleh perusahaan untuk mempertahankan kelanpsungan hidupnya uniuk
berkembang, dan untuk mendapatkan laba, Arti pemasaran senng dikacaukan
denpan-dengan pengeriian-pengeriian seperli penjualan, perdagangan dan distribusi.
Padahal 1stilab-istilah lersebul hanya merupakan satu bagian dari kegiatan pemasaran
secara keseluruhan, Proses pemasaran ilu dimulai jauh sejak sebelum barang-barang
diproduksi, dan hdak berakhir dengan penjualan. Kegiatan pemasaran perusahaan
harus dapal juga memberikon kepuasan kepada  konsumen jika  menginpinkan
usahanya berjalan (erus.

Sejak orang mengenal kegialan pemasaran, telah banyak defenisi-defenisi
pemasaran yang dikemukakan dan pada mulanya menitikberatkan pada barang, pada
lembaga-lembaga yong diperlukan untuk melaksanakan proses penjualan, dan
kemudian pada fungsi-fungsi yvang dijalankan untuk memungkinkan dilakukannya
transaksi-transaksi pemasaran.

Pemasaran (marketing) adalah  salah salu sistem  yang menpatur beberapa
kepiatan yang lerdapal dalam perusahaan yang menyangkul masalah perencanaan

produksi, penclapan harga, promost dan distribusi. Marketing melipuli segala




aktivitas organisasi dunia usaha dalam arti yang scluas-luasnya, bukan saj
mengenal barang tetapi hal-hal yang menyangkut jasa.

3eherapa ahli pemasaran mengemukakan pendapatnya yoang berbeda tentang
pengertian dan defenisi pemasaran, dimana pada dasarnya mempunyal maksud dan
lujuan yiang sama yaite bagaimana suatu barang atau jasa dari produsen dapal sampai
ke konsumen pada saal dan lempal yang lepal dengan harga yang oplimun sesuvai
dengan kemampuan konsumen,

Defenisi yang paling luas yang dapat menerangkan secara jelas arli pentingya
pemasaran dikemukakan oleh Philip Kotler (1993 hal 15) :

“Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajenal dengan mana individu

dan kclompok-kelompok mendapal apa yang mercka butuhkan dan inginkan

melalui penciptaan dan pertukaran produk-produk yang bernilai™

Dari defenisi diatas dapat dijelaskan bahwa penckanan lebih divtamakan pada
kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran dimana setiap individu atau
manusia ingin memuaskan kebuiuhan dan keinginannya melalul sualu transaksi
pemasaran yang dilakukan oleh produsen dan konsumein

Pendapal lain dikemukakan oleh Winardi (1989 hal 4) menpemukakan
pengeriian pemasaran schagai berikul :

“Pemasaran ferdiri  darn  pelaksanaan  aklivitas-aktivitas  bisnis  yang

mengalibkan bamng-barang scerta jasa-jasa dan pihak produsen kepihak
konsumen atau pemoakai™

Diefenisi ini memberikan penekanan khusus pada tindakan proses perpindahan

alau distribusi barang atau jasa dan suatu perusahaan berpindah kepada konsumen.
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Kemudian Alex Mitiserato (1986 hal 13) menjelaskan pengertian permasaran
schagai berikud ;

“Semua kepiatan yanp bertujuan untuk memperlancar arus barang dan jasa

dan produsen ke konsamen sccam cfisien dengan maksud untuk menciptakan

permintaan efektil™

Alex Nitisemo berpendapal bahwa aktivilas pemasaran bukan hanya menjual
barang atau jasa, melainkan meliputi kegiatan-kegintan yang dapat memperlancar
arus barang dan jasa uniuk lujuan menciptakan permintaan yang efektif

Dari defenisi-defemsi yang lclah dikemukakan diatas, dapat disimpulkan
bahwa pemasaran merupakan suatlu sistem dalam keseluruhan kegiatan bisnis mula
dari perencanaan produksi hingga pelaksanaan konsepsi seperli penclapan harpa,
promesi, distribusi barang dan jasa secara efisien untuk menciptakan pertukaran yang
dapal memuaskan individu selaku konsumen dan mencapai lujuan perusahaan selaku
produsen yaitu memperoleh laba,
2.2 Fungsi-Fungsi Marketing

sampai saal i belum werdapat kesepakolan mengenai funpsi pemasaran
menurul Charles F. Philips dan Delbert J. Dunean (1960, hal. 22) dapat diurnikan
sehagai berikul
a.  PFungsi-Fungsi Pertukaran

1. Penjualan (Sedling)

2, Pembehan (Hrying)
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b,  Fungs: Pengadasn Secara Fisik

I, Pengangkutan (Vranspariolion)

2. Penvimpanan {Sorage)

¢ Funpsi-Fungs Pemberian lasa

1. Pembiayaan (Minemcing)

12

Penanppungan Resiko (Kisk Tk
3. Inlormasi Pasar (Markel Information)
4. Standarisasi dan Grading (Standarization and Crading)
Adn Fungsi-Funpsi Pertukaran
Lalam lungsi i lercakup kegiatan yang menyebabkan berpindabnya hak dan
pemilihan atas dasar sesualu barang yang melipuli |

I, Penjualan {seffig), lungsi ini silfatnya dinamis karena harus meyakinkan orang
untuk membeli sesuaty barang alau jasa yang mempunyai arli komersial
bavgzinyar,

2. Pembelian (hupuigl, lungsi ini dimaksudkan membeli dalam arti yang akul, dan
bahwa phak pembeli tidak menunpgu sampal barang alau jasa terschul
disodorkan dan dilawarkan,

Ad.b.Fungsi-Fongsi Penpgadann Secara Fisik

Fungsi im mencakup kegiatan yang menycbabkan perpindahan fisik barang

yang meliputi ©




B £ S

T A _——

S

el M. S e - S damd el

Penpangkutan ( Transportation), yailu perencanaan seksi dan pengarahan semua
alal penganpkutan yang digonakan unluk memindahkan barang dalam proscs
peimasaran.

Penyimpanan (Storage), yaitu penyimpanan barang-barang selama waklu anlara

dihasitkan dan dijual,

Adue. Fungsi-fungsi pemberian jasa

Fungsi ini mencakup kegintan dalam rangka memperlancar fungsi-Tungsi

pertukaran dan funpsi-lungsi pengadaan Nisik barang, yaitu

Pembiayaan  (financing), yaitu  mencari  dan ‘mengurus  keuangan  dan
permodalan, baik secara lunat maupun secara kredit, dalam rangka mendukung
dan membiayai transaksi-iransaksi dalam mengalitkan arus barang dan jasa
produsen ke konsuimen,

Penanppung resiko  {risk taking), mengurangi dan menanggulangl serta
memperhilungkan resiko yang kemungkinan akan lerjadi dalam pemasaran
sepertt kerusakan barang, kehilangan barang, penurunan harga dan sebagainya,
Informasi pasar (markel information), yailu scgala Kepiatan yang dapat
memperlancar hubungan dengan pihak luar seperti risel pasar, periklanan dan
publisitas.

Standarnisasi dan grading (standardization and grading), yailu menetapkan batas-
batas clementer berupa permeian-perincian yang harus dipenuhi oleh barang-

barang, alau pengelompokan barang-barang, yang berarti memiliki ketentuan-
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ketentuan dan sualy produk yang dimaksudkan ke dalam kelas-kelas dan
sederagal yany sudah ditclapkan degan jelas standansasinya.
2.3  Konsep Marketing Mix
Salah satu kegiotan yang sangal menentukan bagl keberhasilan perusahaan
dalam hal memenuhi fujuan yang telah dietapkan adalah marketing mix (bauran
pemasaran), dimana didalamnya terdapatl beberapa variable yang dapat menciptakan
permintaan dan mendorong lecoiptanya pembelian,
Mengenai hal ini, maka Philip Kolier mengemukakan defenisi pemasaran
sehapai berikut
“Bauran pemasaran adalah serangkaian variabel pemasaran yvang lerkendali
yang dipakali olch perusahaan untuk menghasilkan tangpapan  yang
dikehendaki  perusahaan dan pasar sasarannya”
Sedangkan Basu Swastha dan lbnu Sukoljo membenkan defenisi bauran
pemasaran sehagai berikut :
“3auran pemasaran adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang
merupakan b dan syslem pamasaran perusahaan, yaly produk, strukiur
harga, kepiatan promosi dan system distribusi™
Dalam  delemsi  wersebut dikatakan  bahwa  sualy  perusahann  dalam
melaksanakan kegiatan pemasaran unluk mencapal sasaran, dimana perusabaan perlu

mengkombinasikan beberapa variabel antara lain produk, harga, promosi, dan

distribusi,




Untuk  memberikan  gambaran  yang  jelas  mengenai vlnnal'.rulwfarim'n:l
marketing mix, berikut ini akan dijelaskan satu persatu
a0 Produed (produk)

Produk merupakan unsur pertama yang paling penting dalam marketing mix,
sebab tanpa produk pemasaran tidak dapal dilaksanakan karena lidak adanya barang
yang dipasarkan. Pada saat konsumen membeli suatu produk mercka tdak hanya
membeli wujud produk tersebut, tetapi juga membeli manfaat yang dikandung oleh
produk lersebul yang dapat memberikan kepuasan bagi pembelinya,

b.  Price (harga)

Dalam  penctapan harga  perlu diperhatikan  (aktoe-lakior  yang
mempengarutinya, baitk secara langsung maupun tidak langsung. Fakior yanpg
mempengaruhn secara langsung adalah harga bahan baku, biaya produksi, biaya
pemasaran, adanya peraluran pemeriniah dan [akior [ainnya. Faktor yang tlidak
langsung namun erat hubungannya dalam penclapan harpa adalah harga produk
sejenis yang dijual oleh para pesaing, potongan untuk para penyalur dan konsumen.

. Mlace (tlempat)

Saluran distribust yang dilalm eleh produk ataw yang digunakan oleh
perusahaan sampai produk ilu ketangan konsumen. Biasanya terdiri dari beberapa
unsur yailu saluran distnbusy, lokasi penjualan, dan  transport. Untuk memuaskan
konsumen. produk harus tersedia pada saal yang tepat ditempal yang mudah

dijangkau  dan  dalam  jumlah  yang  scsuai  dengan  keinginan  konsumen,
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Mengusabakan agar biaya sedinan, transporiasi, dan penyimpanan secara keseluruhan
seminimal mungkin,
d. Promobon {promosi)

Promosi merupakan salah satu vanabel penting dalam marketing mix yang
harus diperbatikan oleh perusahaan untuk memasarkan barangnya. Promosi adalah
komunikasi yang interakif dan persuasif dalam rangka penjualan suatu barang atau
jasa.

Promosi digunukan untuk memberitahukan, membujuk, atas menpgingatkan
konsumen lentang produk, ide, imape suatu perusahaan sehingga tujuan perusahaan
dapat lcrcapai  yailo  adanya  peningkalan  penjuslan yang  secara  langsung
meningkatkan kontribusi laba.

Untuk memahami lebib mendalam tentang promosi, beberapa ahli dalam
bidang pemasaran memberikan defenist atau pengerlian promosi, seperll yang
dikemukakan olch Basu Swastha dan lbnu Sukotjo (1993, hal 222) schapgar benkul

“Promosi adalah arus informast alau persunsi salu arah yang dibual untuk

mengarahkan sescorang alay organisast kepada lindakan yang menciptakan

perivkaran dalam promaosi”

Defenisi i menjelaskan  babwa  promosi - merupakan  informasi yang
diarahkan kesatu arah yaitu konsumen sasaran, jadi dengan demikian perusahaan
mengharapkan adanya langgapan dart konsumen yang diwujudkan dengan realisasi

penjualan yang dunginkan.
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Sutajo Siswanto ( 1998, hal | 78) mengatakan hahwa :

“Promuosi  adalah schapgm suae kegintan memperkenalkan  produk,
meyakimkan dan mengingatkan kembali akan manlaal produk, kepada pembeli
sasaran dengan harapan mercka tergerak hatinya secara sukarela membel
prodiuk ™

art pengertion diatas, dapat diketalw bahwa promosi merupakan kegiatan

penyeharlunsan informasi barang dan jasa dengan maksod untuk menpubah prilakn

kenmsimnen

Adupun tiga Tungsi utama yang terkandung daliom kegiatan promoss yaitlu

Menciptukan perhation dari konsumen, pechatian ini harus diperoleh karena
merupakan ttik awal proses pengambilan keputusan pembelian barang atau
Jasi

Menumbuhkan minat pada din konsumen, sehingga memberikan rasa tertarik
atas barang dan jasa yang ditawarkan.

Mengembangkan rasa ingin memiliki produk, schinpga konsumen mulai untuk

membeli suatu produk.

1.4 Wonsep Promotional Mix

Dalain memasarkan suatu produk, cara-carm beckomunikasi dengan konsumen

Mrus elap untuk  memaksimatkan ares komunikasi darl produsen ke konsumen

diperlukan twwaran promosi (promotional mix) baurin promosi merupakan media

komunikasi yang biasanya berisi pesan-pesan menpenai produk yang dipromosikan

antara lain beropa @ iklan, brosur dan Ban-lain,
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Willian J, Stanton memberikan defenisi dari bauran promosi yang dikutip olch
Basu Swastha dan Irawan (1983, hal. 87) dalam bukunya manajemen pemasaran
meodemn sebagai berikut ; |

“Promotional mix adalah kombinasi stratepi vang paling baik dari vaniabel-

variabel periklanan, personal selling dan alat-alat promosi lain yang

sclamanya dilaksanakan oleh penjual”

Adapun komponen-komponen yang ada dalam promotional mix scperli yany
dikemukakan oleh Philip Kotler dalam bukunya manajemen pemasaran adalah
sebagai berikut ©
a.  Periklanan (advertising)

b.  Penjualan langsung (personal selling)
¢. Pomosi penjualan (sales promaotion)
d. Publisitas (publicity)

Periklanan (advertising)

Periklanan adalah suatu penyajian atau persentase non-personal barang-
barang, servis atau ide-ide yang dilaksanankan oleh seorang sponsor. Untuk
melaksanakan kegiatan periklanan ini maka perusahaan dalam menyampaikan pesan-
pesan kepada konsumen mengenai produk yang ditawarkan, menggunakan perantara.

Pihak perantara yang dimaksudkan dalam hal ini seperti lelevisi, sural kabar, majalah,

radio, papan reklame dan lain-lain.
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Adapun fungsi dari kegiatan periklanan ini yaitu ;

a,

Memberikan informasi

Periklanan dapal menambah nilai suatu barang dengan memberikan informasi
kepada konsumen.

Membujuk/mempengaruhi khalayak

Membujuk disini lebih ditujukan untuk pembeli-pembeli patensial, dimana
dalam hal ini kita meyakinkan pembeli balvwa produk kita lebih baik daripada
produk lain yang mempunyai kegunaan yang sama.

Menciptakan kesan (image)

Lewat periklan maka kita bisa tanamkan image baik konsumen terhadap barang
alau jasa yang ditawarkan. |

Dengan sebuah iklan konsumen dapal merasakan kesan terhadap apa yang

diiklankan, schingga mereka akan melakukan pembelian secara rasional.

Tujuan periklanan |

b.

Membantu penjualan talap muka (personal selling)
Meningkatkan penjualan barang q:m jasa

Membantu salesman dalam memperkenalkan barang lerteniu
Memasuki pasar baru atau menarik sckelompok pelanggan baru
Memperkenalkan produk

Mencegah dan mengantisipasi timbulnya barang tiruan

Meneiptakan kesan yang baik bagi perusahaan
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Personal Selling (penjualan langsung)

Personal selling merupakan kegiatan promosi yang dilakukan secara lisan
kepada caton pembeli yang tujuannys untuk meneiplakan penjualan, Personal selling
adalah interaksi langsung antara individy, saling berfemu muka antara penjual dan
pembeli. Pelaksanaan jenis promosi ini febih mengandatkan potensi pribadi seorang
penjual baik melalui bahasa tubuh atau sikap dan perkataannya yang kemudian
dipadukan untuk berusaha menarik perhatian dan meyakinkan konsumen  seria
membujuk untuk membeli produk tersebut. Disini konsumen dibenkan kesempatan
untuk menanyakan langsung keistimewaan-keistimewaan dari  produk  yang
ditawarkan, dan memberikan informasi kepada pembeli tentang produk yang
diinginkannya, dengan demikian perusahaan dapat mengetahui kualitas produknya.
Adapun proses dari personal selling yaitu :

a.  Persiapan sebelum penjualan

b.  Penentuan fokasi pembeli polensial
c.  Pendekatan pendahuluan

d. Melakukan penjualan

e. Pelayanan sesudah penjualan

Sales Promotion

Proses penjualan adalah promosi yang bertujuan untuk  memberitabu,
membujuk, dan meyakinkan konsumen untuk menggunakan produk yang ditawarkan.
Sales promotion ini berupa pemberian informasi mengenai produk  beserta

penawaran-penawaran khusus yang diberikan hanya pada saal lerientu seperti
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discouwnt (polongan larga) dan bonus.  Kegiatan ini dapal - berupa periumukan,
peragaan, pameran, demonstrasi dan sebagaiya.

Selain iln, kegiatan sales promotion in dapat dilaksanakan melalin kesediaan
perusahaan unluk menjadi sponsor dalam suatu acara sehingga produk dapat dikenal
seeara langsung kepada konsuinen tanpa harus memakai tenaga promosi Khusus di
lapangan,

Publisitas

Publisitas adalah suaty usaha yang dilakukan untuk mendorong permutaan
secara non personal unluk suaty produk atau jasa. Kegiatan il dilakukan melaln
suatu media. namun bukan dalan bentuk iklan tetapi berupa berta. Hal im dapat kita
jumpai pada media-media seperti sural kabar, majaiah, televisi dan lain-lain,

Publisitas i mempunyai  fungsi yang lebib luas, dimana kegialan  yang
termasuk didalamnya menyebarkan sejumiah informasi lewat media massa kepada
masyarakat, dengan Wjuan unuk menciptakan dan wemperiahankan hubungan yang
lebih mengumiungkan antara perasabaan,

2.5 Pengertian Kebijaksanaan Promosi

Salah satu  kebijaksanaan  fungsional secarn formal perlu  dibuat  oleh
perusalinan adalah kebijaksanaan pemasaran, dan kebjaksanaan [ungsional i akan
dikembangkan lapi menjadi beberapa kebijaksanaan, Untuk memperjelas pengertian
dari kebijaksanaan promosi ini, berfkut ini penulis mengulip penjelasan dani RA,

Suprivann, SU, AK (1990 hal 304) :
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“Kchijaksanaan adalah pedoman pelaksanaan tindakan-tindakan terlentu yang
dapal memedomant kepulusan-keputusan khusus dalam arah mendukung
stralegl”
Dari pengertian diatas dapat disimpulkan arti dan kebijuksanaan yaitu
a.  Menentukan sccara teliti bagabimang strategi yang dipilih akan dilaksanakan,
jadi merupakan pedoman pelaksapaan tindakan alay kegialan lerentu.
b. Mengalur suatu mekanisme tindak lanjul untuk membuat yakin atas sirategi
yang dipilih
Selain dan iu, berikut ini penulis akan mengemukakan pengertian dan
kebijaksanaan promosi dari RA. Supriyono (1990 hal 315) dalam bukunya yang sama
yaitu ;
“Kehijaksanaan promosi pemasaran adalah pelaksanaan tindakan-tindakan
berupit pemiliban daya tarik  penjualan, penentuan adveriensi, peranan
sosialisation personel, dan pengkombinasian semua rencana pemasaran yang
mengarah pada pemasaran konsumen dan meminta kepada mereka agar selalu
mau menpgulangi membeli produk atau jasa yang dihasilkan perusahaan”™
Dar pengerbian diatas dijelaskan bahwa dengan diterapkannya kebijaksanaan
promosi pemasaran diharapkan agar keberadaan svalu perusahaan adalah untuk
memuaskan konsumen dan mengharapkan konsumen mau mengulangi pembelian,
Menurut RA. Supriyono ada empal kepulusan-keputusan kunci yang harus dibuat
olch perusahamn unluk mencapai fujuan teeschul

g, Menentukan daya tank penjual.

1. Pelayanan pelanggan
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»  Bantuan personcl dalam bentuk beberapa konsullan gratis, kursus atau
fatiban kilat untuk mengpunakan produk yang dibch,

e  Memberikan kesenangan dan kenyamanan pembeli, misalnya dengan
memaxang AC pada (oko atau lempat melayani pembeli, mengantar
barang yang dibeli sampai ke rumah, memberikan hadiah kalender dan
subagainya,

«  Reparasi dan pemeliharaan, perusahaan yang menjual produk lertentu
sering memberikan reparasi dan pemelibaraan grats dalam jangka wakiu
lertentu atas produk yang dibeli oleh konsumen.

« Pemberian kredil, daya tarik ini dapat meningkatkan penjualan untuk
barang-barang twhan lama yang mempunyay harga yang celatil tngg,
misalnya mobil, perumahan dan lain-lain.

Kualitas schagai daya larik penjualan

. Tekanan pada gaya dan penpepakan

banyak konsumen yang ferlarik  produk perusahaan lerentu karena

penampilan yang menarik, bagaimana paya atau model suatu produk yang

didesain istimewa dibanding yang lain, karcnanya ifu pembungkus punya
duya tank terscndin,

Harga sebagai daya larik, harga mempunyai pengaruh pada penjualan

produk, berbagai kebijakan harga jual dapat digunakan schagai daya tarik,

misalnya denpan carn mengirimkan katalog-katalog,
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50 Pangarul reputast perosihamn.

Adverienss

Diewasa ini pengpunaan advertienst telah meluas pada becbagai bentuk, misalnya
piapan reklame, brosur, stiker yang biasanya dipasang di terminal stusion, Dus-
bus. Penentuan adveriensi sangal dipengaruhi oleh kegiatan para pesaing,
Solisalion personal

Adalah promosi yang dilakukan oleh suatu perusahaan melalw hubungan atau
komtak pribadi dengan membuuk calon pelanggan agar mau membeli.
l{;}‘ampumn pemasaran

Semua rencana promosi lersebul diatas harus dikombinasikan agar dapat efektl

meningkatkan volume penjuaban,




BAB I

METODE PENELITIAN

3.1  Daerah Penclitian

alam pelaksanann penelition ini, yang menjadi obyck penelitian i adalah
PT. “XYZ" yang berlokasi di jalan Urip Sunoharjo No, 188 Makassar.
3.2 Metode Pengompulan Daila

Dalam upaya pengumpulan data  yang digunakan dalam sknipsi ini, penulis
menppunakan metode sehagai berkul |

a.  Penclilian Pustaka (Library Research), yaiw penelitian yang dilakukan dengan
membaca beberapa buku atan literatur sebagar acuan dalam penulisan sknpsi
ini,

b, Penchitin Lapangan  (Field  Research ), yailu penclitan yang  dilakukan
langsing kepada obyek yang diteliti. Melakukan wawancara kepada pihak-
pihak yang berkompeten dengan masalah yang diteliti.

3.3 Jenis dan Sumber Dada
3,30 Jenis Dt

Jenis dala yang akan digunakan dalam  penclitian ini adalah scbagai
beriku :
a Datn Kuantitatif, yaila beropa data yong dapat dibitung atau berupa

angka- angka.
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b, Data Kualitadif, yailu berupa data yang Gdak dapal diokor dengan
angka yang diperoleh dari hasil wawancara, dokumen-dokumen
perusalann sera sumber-sumber lanmya..

3.3.2 Sumber Dala

Sumber data yang diperlukan dalam penclitian ini adalah sebagai berikut ©

#. Data Primer, yailu dala yany diperoleh melalui observasi langsung
pada obyck yang ditcliti berupa pemgamatan dan wawancara pada
piliak yang berkampeten deagan masalah yang diteliti,

b, Data Selkunder, yaily data yanp diperoleh berupa keterangan-
kefeeangm  tertulis datam benluk  dokumen-dokunen  otau  Iaporan-
laporan yang ada dalam perusahaan.

3.4 Metode Analisis
Uniuk menganalisis masalah lebih lanjul berdasarkan hipotesis kerja  yang
sudal dirumuskan diatas, maka digunakan analisis khusus dalam beberapa konsep
dan peralatan schaga berikal
a.  Metode Regresi Sederhana, yaitu wituk mengetal pengaruh dari vanable x
(promosi) lerhadap variable y (penjualan) dengan rumus sebagal berikut :
Y=a+bx
Dinana ;
Y Vulooe Penjualan
X = Biaya Promosi

a dan b adalah parameter yang dican




b.

Uitk meneotukan nilai a dan b maka penulis memakan persamaan numus
sebagal benkul |
ny xp—3» X3y ¥
o B
T G
Sp=hYyy

fm =
]

Analisis  Korelasi, yailo untuk mengetahwi hubungan aitara biaya promos: cdan

tingkal penjualan perusahian, Formulasimya scbagai berikut ©

-y

\IHZ.I.'-: (3 «f JHZ_:P‘ (3

Dimana

v Koelisien Korclas

n = Periode Wakto Penpalan

% Dyt Promos

vy Volome Penjualan
Analisis Forecasting Penjualan, yailu suatu analisis yang berfungsi untuk
menenfukan  besarmya volume  penjualan mebil.  Untuk  memproyeksikan
pemualan  mobil, peoulis akan  menjgmnakan metode  least square  yailu
merupikin titik pangkal terkee! dengan trend lingar |

Y=ua+bx
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Dimana ;
¥ = Volume Penjualan
X = Periocle Tabun
ackn b adalah mmm-_'.llc: yang dican

Untuk memperoled nilai a dan b digunakan persamaan sehagai berikut .

3.5 Sistematika Pembahasan

Untuk mengetabui gambaran yang jelas tentang penulisan ini, maka penulis
menguraikannya dalmn beberapa bab yang terdh alas

Bab Pertama, merupakan bab pendahuluan yang terdin dan lalar belaking
masalah, masalah pokok, tjuan dan kegunaan penclitian serta hipoteses kerja.

Bab Kedun, merpakan bab Jandasan {eori  yang membahas lentang
pengertian  pemasaran,  fngsi-lopsi merketing,  konsep  markeling  mix, konsep
promcdional mix seri pengerian kebijaksanaan promuosi.

Bab Ketiga, melode pencliian yang meliputi dacrab  penelitian, melode
penguiipilan  data,  jenis  dan sumber  datpn, metode analisis  dan  silcmaitka
pembahasan.

Bab Keempat, merupakan gambaran umum perusabaan yang meliputi scjarah

sinpkal perusahaan, strukiur orgatisasi dan job description,
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Bab Kelima, merpakan bab hasil penciitian dan pembahasan yang terdin
dari  analisis  kebijukon  promiosi,  analisis  perkembanpan  penjualan,  analisis
perkembangan biaya promosi, analisis regresi, analisis korelasi, analisis forecasting.

Bab Keenam, merupakan bab penutup yang terdin dari kesinpulan dan sarn




BAB IV

GAMBARAN UMUM PERUSATIAAN

4.1 Sejarab singkat perusahaan

Perusahaan I, XYZ Makassar pada awal mulanya bernama CV. Moneter
yang didirikan pada tanggal 22 Februari 1973 berdasackan akie pendirian nomer 6
yang dibuat dihadapan Prof. Teng Tiiun Leng, SH. Notaris pengganti dari Joost
Dumanaww, S yang berdomisili di Ujung Pandang (sckarang Makassar), Kemudian
pada tanggal 6 April 1978 nama perusahaan inl diubah menjadi Perseroan 'T'erbalas
(PT} Moneter, yaitu herdasarkan akle perubahan nomor 26 yang dibuat dibadapan
Hasan Saim, ST di Makassar,

T Moneter schbagal perseroan terbatas memperoleh status Badan Hukum
selelah memperoleh penpesahan dan Menteri Kehakiman nomor Y.A/1/62/17 tangyal
9 Desember 1978, Hingga triwulan terakhir tahun 1980, walaupun perusahaan ini
lelah berussa sckitar delapan tahun, baik sejak dengan nama CV. Mongter Motor,
perusahaan ini elab menjadi Perseroan Terbatas, menunjukkan perkembangan yang
bark. Demikian perubahan nama tersebul menerus tegadi sehingga pada tangpgal 14
Oktober 1980 terjadi perubahan dihadapan notaris Hasan Saini, SH. Dibuat lag akte
perubahan nomor 82 dimana perubahan ini selanjuinya dinamakan Perseroan
Terbatas yang bertempat i gakan G, Bawakaraeng 138 Makassar.

Seialan dengan perubahan-perubahan nama, perusabaan ini juga tidak pernah

menctap, Pada awal didirikan CV. Moneter bertempat di jalan Kumala Makassar, lalu
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pindah ke jalan Bawakaracng Mo. 138 Makassar. Seperti dikemukakan di atas
buhwa perusahaan ini memakai pama 71, Bosowa hingga sast im dan menempati
pedung kantor yang berlokasi di jalan Urip Sumehardjo Km. 5 Makassar.

Hingea usia lebih kurang tiga sctengah tahun perusahaan ini telah membuka
cabang atau perwakilan dibeberapa daerah yaitu masing-masing di Jakarta sebapai
perwakilan yang berlugas melaksanakan pembelian dan pengiriman barang ke
Makassar. Paly dan Kendari yang dibeli dari dealer tunpgal kendaraan merck
Mitsubushi untuk selurul Indonesia 7. Krama Yudha Tiga Berlian Motor di Jakara.
Sedangkan untuk kantor cabang yang tetah dibuka antara lain
I Palu, Sulawesi Tenpah yang stalus dealernya sederajal dengan PT. XYL

Makassar, yailu merupakan dealer resmi kendaraan bermotos merek Mitsubishi
untuk daerah Palu, Sulawesi Tengah dan sckitarnya.
2. Kendan, Sulawesi Tenggara
3.  Manado, Sulawesi Utara,
4,  Soppeng, Sulawesi Sclatan,
5, Pare-pare, Sulawesi Selatan.
6. Watampone, Sulawesi Selatan,
7. Bulukumba, Sulawesi Selatan.
R, Polmas, Sulawest Selatan,
Kelima kantor cabang terakhir yang disebutkan di atas merupakan cabang-

cabang yang berlugas dan beroperasi di bawah koordinasi penuh PT. XYZ Makassar

sebagal kantor pusal




Sedangkan kantor cabang Palu, dimana status kedealerannyn setara denpan
kantor pusal Makassar lerutama dalam hal usaha untuk menpadakan  slock,
merupakan salu=satunya cabang yang cksten hqh.n:-;_ berusaha dengan kemampuannya
sendin untuk menembus jatah yang telah ditetapkan oleh dealer wnggal (PT, Krama

Yudha Tiga Berlian Motor), bahkan cabang Palu ini kadanp-kadang ikul memberi

 bantuan ke kantor pusat di Makassar,
Demikian perusabiaan ini berkembang dengan pesat sckali, dan sckarang
menempall gedung kanlornya di jolan Urip Sumehardjo Km, 5 yang berdampingan
dengan 1M1, Uniled Tractors. Adopun  bidang-bidang usaha yang berdasarkan
anggaran dasar "I XY/ pasal 2, perseroan ini berperak dibidang usaha schagai
berikuf
. Melakukan usaba perdagangan motor, mobil dan kendaraan bermotor lainnya,
bark untuk perhitungan sendinn maupun atas tanppungan badan usaha lain secara
komisi-komisi serta usaba lain sebagai distributor, leveransir,

2. Mclakukan usaba perbengkelan (Service station) dan pemelibaraan kendaraan
bermolor.

3. Melakukan usaha biro kontraktor, pemborongan bangunan, jalan raya dan
jembatan.

4,  Mclakukan usaha pertanian.

5. Melakukan usaba peternakan.

6, Muelakukan usaha perikanan,

7. Melakukan usaha pertambangan.
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Perusahoan ini pada mulanya bergerak dibidang usaha perdagangan mobil
merck Dalsun sebagai sub dealer PT. Indokarya alas perhilungan sendiri, lctapi
typefmerek demikian terbatas, maka perusabaan ini akhimya mengalami kesulitan
untuk merebut pasar,

Dengan berdagang mobil merek Datsun, berbagai usaha dilempuh untuk
mencoba berkembang, cabang-cabang dibuka dibeberapa daerah seperti Palu, Pare-
parc, Bulukumba dengan maksud untuk berkembang, namun belum sepenubhnya
mencapal sasaran bahkan market share perusahaan ini makin berkurang. Hal ini
sedikit banyaknya dipengaruhi pula karena tidak adanya penyediaan suku cadang
{sparc part) yang memadai.

Keadaan vang dibadapi perusahaan ini sangal disadan scpenuhnya oleh
pimpinan perusahaan ini, segala daya upaya dikerahkan gun menanppulanpi segala
kesulitan yang dihadapi dengan harapan dapal berkembang sebapmmana yang
diharapkan. Dan perusahaan ini dapal berkembang sejalan dengan tuntutan
masyarakat,

Akhirnya pimpinan perusahaan menjajaki kemungkinan-kemungkinan untuk
menjaci dealer mobil lain, bukan Datsun dan akhirmya usaha in1 menunjukkan adanya
kemajuan selelah mulai status dealer kendarnan merek Mitsubishi diperolch secara
resmi dari dealer tungpalnya untuk scluruh wilayah Indonesia, yakni PT. Krama
Yudha Tiga Berlian.

Berbeda halnya dengan CV. Moneter/PT. Moneter Motor dengan berdagang

mobil merck Datsun, maka P XY kini melengkaph dini dengan suatu service




station yang dibuka baik dalam wilayah kotamadya Makassar maupun di kantor-
kantor cabang seperti Palu, Kendar dan Pare-pare. Sedangkan mengenai persediaan
suku cadang (sparc part) kini perusahaan PI. XY7 disediakan baik di kantor pusal
maupun di kantor-kantor cabang bahkan berkat kebijaksanaan penjualan kredit
kepada loko-toko/penyalur lain, suku cadang mobil merek Mitsubishi berbagai type
cukup lerjamin dan lersedia  dimana-mana, market share bertambabh, animo
masyarakal terhadap mobil merck Mitsubishi jupa meningkal,

Semuanya hukan hanya disebabkan karena adanya peninghkatan kualitas
sehagal hasil usaha maksimal yang terdin dan sckumpulan wiraswastawan muda
yang optimis dan kaya akan pengalaman serla pantang menyerah setiap menghadapi
tantangan bahkan kini tampil ke depan memnpgalkan  penyalur moml  merck
Mitsubishi yang lain,

Disamping sebagai distributor mobil merck Mitsubishi sebagai kegiatan
utama dan melayan suku cadangnya, PT. XYZ juga mempunyai anak perusahaan
antara lain ;

1. PT. Dataran Bosowa, yany bergerak pada bidang usaha ckspor udang.

2. PT. Bantimurung Indah, yanp bergerak pada bidang usaha rumput laut

3. 1T Tuju Wali-wali, yang bergerak dalam bidang usaha pertambangan batu
bara.

4, PT. Citra Waena Ompe, yang berpgerak dalam bidang usaha memproduksi air

mincral.




Kelma anak perusahoan P10 XYZ mi terhimpun sebagai group yaitu 171
l3osowa Group dan bertindak pula sebapai pelaksana administras,

Selanjutnya  mengenai  berhasil  tidaknya perusahaan  di dalam
mendistribusikan produk mobil merek Mitsubishi tergantung cara yang ditempuh
perusahaan dalam memanfaatkan teknik-leknik pemilihan saluran distribusi produk
mobil Mitsubishi yakm melalu dealer dan konsumen akhar,

Scjalan dengan perkembangan ini, PT. XYZ dalam memngkatkan market
sharenya menempuh berbagar cara, diantaranya dengan menempatkan tenaga-tenaga
personil, muda pada bagian penjualan yang setiap saal mengadakan studi
perbandingan entanp harga pasar, mempelajart prinsip-prinsip bagaimana cara untuk
dapatl bersaing sccara cickiif dalam memenuhi keinginan konsumen, disamping juga
mempelajari  bagaimana cara mempergunakan market-market research dan
kebijaksanaan harga jual serla perencanaan promaosi,

Dalam mempromosikan produk mobil Misubishi perusahaan perlu memben
penanganan khusus, karena masalah promesi sangat penting dalam mengubah image
konsumen lerhadap produk yang ditawarkan. Jadi promosi adalah satu 1'al-1'.l:t:{
pentingnya dalam manajemen pemasaran, babkan sering dikatakan sebapgai proses
kelanjulan karcna dapal mencolukan kontinuitas dari perusahaan. Bentuk-bentuk
promosi yang sering dilakukan antara lain meliputi penklanan, personal selling, sales

promotion dan lain-lun.




32

4.1 Struktur Orgnisasi PT. XYZ Makassar

Organisasi merupakan sualu sistem dan bentuk hubungan antara wewenang
dan tanpgung jawab, anlara atasan dan bawahan demi teroiptanya tujuan perusahaan
dalam organisasi suatu perusahaan. Hubunpan tersebul dapat terlaksana dengan
elisien apabila dalam organisasi salu perusahaan dan terdapat keria sama serla saling
pengertian schaik-baiknya Untuk menunjukkan hubungan antara [ungsi-fungsi dan
tangpung jawab individu dan pimpinan atau berlanpggung jawab atas masing-masng
fungsi yang bersangkutan digambarkan dalam strukiur organisas..

Struktur organisasi dapat dianggap sebagai kerangka dasar menyeluruh, yang
mempersalukan  fungsi-fungsi  perusahaan vang dapat menetapkan hubungan-
hubungan  defenitif antara  persomil  yang melaksanakan  fungsi-fungsi
tertentu Perusahaan 1¥1. XY/ schapai organisasi perusahaan, sejak lama sudah
memiliki struklur organisasi yang merupakan pedoman dalam melaksanakan tugas

Struktur organisasi lersebut dengan jelas menguraikan tugas Masing-masing
karyawan dan karyawati, sehingga dengan demikian tidak terjadi kondisi yang tidak
diinginkan olch perusahaan seperti misalnya over lapping (saling tumpang tindih)
diantara para karyawan dalam menjalankan tugasnya masing-masing, melainkan
terciptanya suatu team work yang kompak dan harmonis, salimg membantu dan
menunjang antara satu dengan yang lainnya

Selanjutnya akan disajikan skema struktur organisast PT. XYL Makassar

adalah sebagai herikul |
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4.3 Job Deskription

Uniuk kelancacan sualu operasi perusahaan, maka diperlukan pembagian
tupgas yang jclas agar pengawasan terhadap masing-masing bagian terlaksana denpan
lancar, Schab tidak jelasnya svalu pembagian tugas dapat mengakibatkan
kesimpangsiuran dalam melakukan lugas.

Untuk lebih jelasnya, maka berikul ini penulis akan menguraikan masing-
masing tugas scliap personil yang ada pada strukiur organisasi T XYY, makassar
schagai berikul :

. Dewan Komisans
Dewan komisaris ini terdiri dari dua dewan komisaris yang bertugas sebaga
penpawas terhadap pengendalian perusahaan secara keseluruhan, Dewan
komisaris ini juga berlugas terulama unluk memberi naschal kepada direksi
perusahaan apabila dalam melaksanakan tugasnya terjadi sesuatu yang tidak
diharapkan serta usul-usul yang dianggap berguna bagi perusahaan pada masa
yany akan datang,
2. Dircksi
Direksi int jupa lerdiri dari dua orang, masing-masing .
e Dirckiur uinma, yang herfungsi sehagai penangpung juwab penuh terhadap
jatannya operasi perusahaan,  Disamping il direkiur  bertugas
mengendalikan perusahaan dengan sebaik-baiknya agar fujuan yang telah

ditelapkan akan tercapai dengan baik.
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= Dirckiur, yang berfungsi sebagai pendamping dirckiur wama dalam
menjalankan tugas dan fungsinya apabila pada suatu saal direklur tidak ada
atau berhalangan, maka direkiurlah yang dapat menggantikan kecuali
terhadap beberapa hal yang karena sesuatu pertmbangan direktur tidak
baleh mewakil direkivr ulama.

» Direksi {Direktur Utama dan Direkiur) dalam menjalankan tugasnya sehari-
hari saling bahu membahu dalam menggalangkan seluruh potensi yang ada
demi tercapainya lujuan perusahaan,

General Manajer

General Manajer imi berfungsi sebagal pendamping utama pada direksi, yang

bertugas mengkoordinir seluruh baman yang ada di dalam perusahaan.

Koordinir yang ditakukannya terulama menyangkut scluruh aspek operasional,

dalam hal terlentu lerdapal sesuatu yang tidak dapal diatasi oleh bagan yang

bersanpkutan, CGeneral manaje juga turun langsung mencan jalan  keluar,
schaliknya apabila masatah (ersebul tidak dapat dipecahkan, maka wajib
melaporkannya kepada direksi.

Sekretrs

Funpsi sekretaris ini adalah sebagai penata usaha administrasi perusahaan.

Palam tugasnya seha prai sekretaris adalah untuk menjalankan tugas administrasi

umum herdasarkan instruksi dari general manajer,
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Bagian Kevuangan

Hagian keuangan ini Jdidamping olch scorang manajer yang berfungsi dan
bertugas uniuk mengelolah kevangan secars kescluruhan. Pada bagian ini
lerdapal seorang kasir ulama, penagih ulang, administrasi piutang serta bagian-
bagran lamnya lermasuk kanor-kantor perwakilan,

Bagian Penjualan

Bagian penjualan ini juga didampingi oleh scorang manajer yang berfungsi dan
bertugas melaksanakan tugas penjualan mobil, meneliti pasar, merencanakan
pengadaan stock, melakukan promosi dan berusaha sedemikian rupa agar dapa
merchul markel shire lebih besar,

Bagtan Spare Parl

Bagion spare part i jugn didampingt olely scorang manajer yang berlungs
melaksanakan (ugas penjualan suku cadang, meneliti pasar, merencanakan
pengadasn stock, melakukan promest dan berusaha sedemikian rupa untuk
meyakinkan para pembeli agar senanliasa mengpunakan  penune  parl
Mitsubishi,

Bagian Service Slation

Bagian ini juga didampingi oleh seorang manajer, dengan sejumlah tenaga
mekanik yang terlatih, khususnya untuk merek mobil Mitsubishi. Bagian ini
herfunpsi scbapai pelayanan purna jual (alter sales service) baik dalam hal

pemeliharaan maupun  perbarkan mobil merck Mitsubishi, baik dari hasil
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penjualan perusabaan sendin maupun hasi! penjualan perusahaan lainnya,

kecuali pelayanin seovice gralis,

Gudang

Iﬁgiut1 pudang ini juga didamping olch scorang kepala gudang yang berlungsi

dan berlugas menyerahkan mobil yang terjual kepada pembeli. Juga berlugas

unluk mengurusi pengambiian mobil dan gudang, memelihara dan menyiapkan

mobil vang ada di gudang serta mengawasi/melindungl mobil dar ancaman

pihak fain,

Perwakilan/Cabang

Perwakilanfcabang  ini  masing-masing didampingi oleh seorang kepala
perwakilanfcabang yang berangpung jawab kepada dircksi atas scgala masalah
yang lerjadi dan  dicapai  perwakilan/cabang  yang dipcgangnya. Kepala
perwakilan/cabang membawahi beberapa fungsi yang ada di kantor pusal
Makassar, kecuali perwakilan yang ada di Jakara yang berfungsi khusus
scbagai perwakilan pembelian sekalipus untuk mengurusi segala hal yang
menyangkul mobil dan suku cadang sampai pada masalah penginman barang-
barang tersebul ke Makassar, Palu, Manado dan Kendari melalui pelabuhan
Tanjung Perak Surabaya maupun dan Tanjung Priok Jakara. Cabang Palu yang
stalus kedealerannya setaral’ dengan kanior pusat, disamping schagai cabang
penjualan juga harus herupaya sedemikian rupa uniuk melakukan pembelanjaan
pengadaan stocknya sendiri, Sedanpkan khusus untuk cabang Kendani, Manado,

Pare-pare, SOppeng, Bulukumba, Watampone dan Polmas hanya bertugas




membaniu kanlor pusal di Maokassar dalam rangka memperahankan dan
meningkatkan markel share perusabaan. Dalam hal ini sepala kegialannya lclap

berada di bawah koordinasi penuh kantor pusat yang ada di Makassar.




BAB V

ANALISIS DAN PEMBATIASAN

5.1 Analisis Kebijakan Promosi

Untuk mencapar maksud dan tujuan dan suale perusahaan, maka dibutubkan
beberapa (Rklor dalam memunjang lercapainya suatuy sasaran perysahaan, berupa
kepiatan-kegialan promosl sebagai suaty alat yang akan dipasarkan dan ditawarkan
kepada pelanggan atau konswmen, Dengan adanya promost yang dilancarkan oleh
perusahaan maka akan membawa pengaruly yang kual dalam penjualan i masa yang
akan datang. Dalam usaha manank konsumen dimana perusahaan kini menghadapi
sainpan-saingan yang makin lama makin sulil dihadap, maka perusahaan PT. XYL
Makasssar melancarkan promosinya dengan berbagai desain yang cukup menarik.

Scliap perusshaan sclalu akan berusaha  mempengaruli  calon  pembel,
schingpa dapal lercapai tujuan dan sasaran pernsabaan, Usaba perusahaan untuk
mempengarihi dengan membujuk calon pembeli, melalwn pemakaian segala unsur/
acuan pemasaran disebul promosi. Kebijpkan promos ini fidak terlepas dalam
kebijakan terpadu dari acvan/ bawran pemasaran (marketing mix), sehingga
keberhasilan atau  keeleklifannya sangal tergantung pada kebijakan pemasaran
lainnya sebagai sualy satunn. Kepialan promosi yang dilakukan suatu perusahaan
merupakan penggimaan kombinasi yang lerdapat dan  unsur-unsuf promosi, yang

mencenninkan pelaksanaan kebijakan promuosi dan perusabaan lersebut,

39
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Adapun kebijaksanaan promosi yang dilakukan oleh PT. XYZ Makasssar
uituk meningkatkan volume penjualaniya yailu sebagai berikul ;
a.  Advertising
Adverlising atau perklanan merupakan model komunikasi vang paling
mudah  dimengerti  dan  diingat  serta  jangkauannya sangat luas. Dalam
menjalankan  kegialan  promosi  melalui  advertising i, maka PT. XYZ
Makassar menctapkan media advertsing yaitu -
. Radia
Devgan  micnggunitkan radio sebagal wediy,  pemsabaan berusaba untuk
mencapai dagral seluas-luasnya.
2, Sural kabar dan Majalah
Pepgeonaan inedia celak surat kabar dan majalah untuk mendapal perbaian
masyarakal karena sural kabar dan majalah adalah media cetak yang paling
senang dibaca oleh masyarakal.
3. Brasur dan Stiker
Diengan brosur dan sbiker perusahaan dapat memperkenalkan produknya,
dan penggunnan broswr yang menarik akan memben daya tank tersendin
bagi konsumien. Pemberian stiker secara pratis akan mendukuig kegatan-
kegiatan promosi produk perusahaan,
b. Sales Promotion
Sales promotion alau promasi penjualan dijalankan oleh pihak perusahaan

unluk mendapitkan nggapan ying lehah kuatl chian lebih cepal,
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Adapun kebijaksanoan promosi yang tempuh oleh PT. XYZ Makassar dalam

proimos: penjualan adalal :

|, Demonstrasi kendarman yanp, memperagakan keunggulan dan kehandalan
dan berbaga jenis kendaraan bermotor.

2. Show room yang dilakukan usuk mewamerkan berbaga lype kendaraan
yang ditmupilkan oleh P17, XY7Z Makassar,

A, Pamcran afan bavar stad pemjualan yang dilakukan dalam rangka turul
berpartisipasi dalam sebiap pameran baik yang diselenggarakan lembaga-
lembaga pemenintah mawpun oleh swasta.

4.  Trade promotion yailu pemberian hadiah klusus kepada pembeli rmsalnya
hachah TV, VCD, dau tape.

Personal Selling
Kebijaksanaan  promost  yang  dilakukan  dalam  penanganan  personal

sclling  dilakukan olch beberapa sales dimana jumlah mercka  disesuaikan

denpan jumlah kebutuhan perusahaan pada saal iu.

Adapun kebijakan yang dilakukan PT. XYZ Makassar dalam personal selling

yailu :

. Pemberian  paransi kepada seliap  pembelian  kendwraan  bermolor  dan
biasanya dilakukan sclama 2 tahun masa Earansi.

2. Pemberian potongan harga (discont) bag selinp pembelian secara hunai,

3, Pemberian bung yang rendah pada pembelinn sceara kiedit,
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d.  Publicity (publisitas)

Sarana promosi lainnya adalal  publisitas, publisitas  menyangkul
penempatan pada tang editorial scbapai bagian yang terpisah dari iklan dari
semua media yang dibaca, ditonton, didengar oleh calon pembeli dengan Tujoan
membanty lercapainya sasaran penjualan,

5.1  Analisis Perkembangan Penjualan

PT. XYZ  Makassar adalab suatu perusahaan vang bergerak dibidang
perusahaan kendaraan bermotor merek Mitsubishi dengan berbagai type sera suku
cadang, disamping membuka reparasi dan pemeliharaan untuk menjamin kepuasan
pelangpgan  dalam  penggunaan  produk. Dulam  upaya pemasamn ini sepenulnya
menjadi tanggung jawab sales manajemen, unluk merencanakan  penjualan dan
mengkoordinasikan [ungsi yang (erkait dalam upaya pencapaian tujuan dan sasaran
pemasaran yang diinginkan oleh PT. XYZ,

Adapun  type kendaraan bennolor merek  milsubishi  yang  dipasarkan
perusahaan, dapat dikelomokkan sebagi berikut :

a.  Type Mimeab T 120 55

1. Pick Up
2. Mikrolel
3. Minibus

b,  Type Coll L300
1. Pick Up

2. Pull Box




3: Minthus

4, Commando

5. High Rool Full AC

6. Ambulance

Type Colt Diesel FE 104

|. Chasis

2. Full Box

3. Dump Truck
4. Bus |B Seat
Type Fuso I'M 516
I. Chasis

2, Dump Truck
3. Bus

Type Sedan

|. Lancer Speical Version

2. Lancer Saloon

3. Eterna Full Automatic

Type Sport

1. Pajero

2. Kuda
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Fungsi dari jenis kendaraan merek mitsubishi tersebut diatas adalah
1. Untuk kendaraan angkutan umum
2. Untuk kendaraan maga
3. Untuk kendaraan sarana usaha
4. Untuk kendaran keluarga

5. Untuk kendaraaan lain-lain

Volume penjualan mobil merek mitsubishu PT. XYZ Makassar dan tahun
ketahun senantiasa mengalami perubahan. Hal ini disebabkan banyak faktor yang
mempengaruhinya, baik faktor internal perusahaan maupun faktor eksternal sepert
selera, tingkat pendapatan pembeli potensial,

Untuk lebih jelasnya mengenai perkembangan volume penjualan mobil pada

PT. XYZ Makassar, akan disajikan pada tabel berikut ini :

Tabel 1
Perkembangan Penjualan Mobil
PT XYZ Makassar
Tahun 1997-2001
Tahun Penjualan Perubahan
(Unit) Unit 0%
1997 1.679 - =
1998 752 (927) (55,21)
1999 691 (61) (8,11)
2000 1.461 770 52,70
2001 1.210 (251) (17,18)
 Rata-rata .158.,6 (117,25 | (695) |

Sumber : PT. XYZ Makassar, data diolah kembali
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Berdasarkan tabel 1, dapat diketahui bahwa perkembangan penjualan mabil
pada PT. XYZ Makassar selama tahun 1997-2001 senantiasa berfluktuasi, Sccara
wnum volume penjualan kendaraan perusahaan senantiasa mengalami penurunan
dengan rata-rala penurunan sebesar 17,25 atau 6,95 % per tahun, Pada tahun 1998
terjadi penurunan yang cukup tajam yaitu sebesar 927 unit atau 55,21 %. Hal ini
diduga oleh pihak manajemen pemasaran PT. XYZ Makassar sebagai akibal dari
menurunnya kemampuan daya beli masyarakat karena krisis ekonomi, Pada tahun
selanjutnya yakni pada tahun 1999 penjualan mobil PT. XYZ Makassar kembal
menurun vaitu sebesar 61 unit atau 8,11 %. Pada tahun 2000 penjualan mobil #T.
XYZ Makassar meningkat sebesar 770 unit atau 52,70 %, dan tahun 2001 menuran
lagi sebesar 251 unil alau 17,18 % dari tahun sebelumnya.

Penurunan rata-rata penjualan sebesar 6,95 % sclama tahun 1997-2001

tersehut disebabkan karena ndanya ketidakpastian kondisi ckonomi serta terjadinya

Krisis moneter.
5.3 Analisis Perkembangan Binya Promosi

Untuk mendukung kegiatan perusahaan, maka promosi mempunyai peranan
yang sangat penting dalam upays meningkatkan volume penjualan, terlebih terutama
dalam industri olomolif ditengah persaingan dewasa ini. Begitupula kondisi PT. XYZ
Makassar dimana produk yang dipasarkan adalah barang indusiri yang mempunyal
pembelian yang rendah ditengah banyaknya pesaing yanp menawarkan

inlensitas

barang yang sejenis. Dengan demikian dituntut kemampuan manajer untuk dapat
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meramy marketing mix yang tentunya dikondisikan dengan persaingan saat ni,

termasuk disini bagaimana mendanai promosi.
Adapun perkembangan biaya promosi PT. XYZ Makassar sclama lima tahun
yailu sebagai berikut
Tabel 2
Perkembangan Biaya Promosi

PT XYZ Mukassar
Tahun 1997-2001

Kenmaikan
Rp U

Tahun Biaya promosi

1997 1.439.000.000 - 2

1998 851.700.000 (587.300.000) @ (40,81)
1999 1.001,300.000 149.600.000 17,56
2000 1.185.500.000 184,200,000 18,3%

2001 981,900.000 (203.600.000) | (17,17)

Rata-rata | 1.091.880.000 (114.275.000) (5.50)

| ']
Sumber @ PT. XYZ Makassar, data diolah kembah

Berdasarkan tabel distas, dapat dilihal bahwa persentase penggunaan

biaya promosi yang dilakukan PT. XYZ Makassar pada tahun 1997-2001,

cpcara umMum menurun dengan penurunan rata-rafa Rp 114.275.000 atau 5,50 %

per tahun, Pada tahun 1997 biaya promosi yang dikeluarkan perusahaan adalah

cebecar WP 1.439.000.000, sedangkan persentase  kenaikan belum diketahui
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karena merupakan tahun pertama dalam penulisan ini. Pada tahun berikutnya
yakni tahun 1998 biaya promosi menurun secara drastis dari tahun sebelumnya,
perseniase penurunan yanu sebesar 40,81 % atay Rp 587300000, Penurunan
biaya promosi vang drastis ini diakibatkan oleh kebijaksanaan pihak perusahaan
untuk  mengurangl biaya promosi dengan alasan ketidakpastian  ekonomi,
dan menurunnya kemempuan daya beli masyarakat karena lerjadinyn krisis
moneler.

Pada tahun 1999 biaya promosi meningkat schesar Rp 149.600.000 atau 17,56
% dari lahun sebelumnya. Selanjutnya tahun 2000 biava promosi meningkat lagi
dengan persentase kenaikan 18,39 % atau Rp 184 200,000, Sedangkan tahun 2001
biaya promosi PT. XYZ Makassar kembali menurun dengan persentase penurunan
17,17 % atau Rp 203.600.000.
5.4 Analisis Regresi Linier Sederhana

Regresi linier sederhana pada dasarmya digunakan untuk mencari scherapa
besar pengaruh variabel X sebagai variabel bebas (independen) terhadap variabel
Y {d::pendq:n}lsebagai variabel terikat. Dalam hal ini biaya promosi yang dikcluarkan
oleh PT. XYZ Makassar merupakan variabel bebas dan volume penjualan yang

dicapai oleh PT, XYZ Makassar adalah variabel terikal,




Perhitungan persamaan regresi linier sederhana dar kedua variobel tersebut
diatas, digunakan data-data yang telah diambil dari hasil penclitian pada PT, XYZ
Makassar yaitu sebagai berikut :

Tabel 3

Pengaruh Biaya Promosi terhadap Penjualan Mobil
PT. XYZ Makassar
Tahun 1997-2001

Tahun X k § X 3 XY
1997 | 1.439 1.679 2.070.721 2815041 | 2416081
1998 851,7 752 725.392,9 565.504 640478 4
19949 1.001,3 691 1.002.601,7 477481 G91.898,3
2000 | 11855 .46 1.405.410,2 | 2.134.521 1.732.015,5
2001 0819 1.210 964,127 6 | 464.100 1.188.099

i
Jumlah | 54594 | 5.793 6.168.2534 | 7.460.647 6.668.572,2

Sumber : PT. XYZ Makassar, data diolah kembali
Keterangan : Y = Volume penjualan (unit)

X = Biaya promosi (juta )
Untuk mcngefahui persamaan regeresi sederhana, digunakan rumus schagai
berikut :
Y =a+bx
Dimana :

¥ = Volume penjualan
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X = Biaya promosi

i = Konslania

b = Koelisicn represi

Untuk menyclesatkan persamaan regeresi linier sederhana ini, maka yang

pertama diketabui adalah nilai b, dengan menpgonakan numus sebapai berikul ;

i ny Xy - Y XYY
HZA" —E,\']]

_ 5(6.668572,2) -5.459,4(5.793)
5(6.168.253,4) - (5,459.4)

_ 33.342.861-31.626.304,2
30.841.267 - 29.805.048,4

_ 1.716.556,8
1.036.218,6

b= |,656

Ini berarti bahwa setiap perubaban vanabel mdependen X sebagai variabel
biaya promosi scbesar salu satuan atau Rp 1.000.000 akan ditkuli oleh perubahan
variabel dependen sebagai variabel volume penjualan sebesar 1,656 unil. Karena nilat
b adalah positif yakni 1,656, maka tiap peningkatan biaya promosi PT. XYZ
Makassar sebesar Rp 1,000,000 akan meningkatkan volume penjualan mobil sebesar

1,656 unil, Begitu juga jika biaya promosi diturunkan scbesar Rp 1.000.000 akan

menurunkan volume penjualan sebesar 1,656 unil.
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Sedangkan nilai a dapat dihitung dengan menggunakan rumus sebagai berikut

r-s3 x)

_ 5.793-1,656(5.459,4)
3

5.793-9.040.77
h

—

_ -3.24777
3

a=-564955

Flal ini menunjukkan bahwa jika PT. XYZ Makassar tidak mengeluarkan
biaya promosi, volume penjualan mobil akan menurun dengan penurunan Tata-rata
649,55 unit per tahun, denpan persamaan dalam hentuk matematis sebagai berikut;

Y=-64955 + 1,656 (X)

’ersamaan regresi diatas menggambarkan bahwa promosi sangat berperan
penting serta menunjang keberhasilan usaha penjualan mobil PT. XYZ makassar,
tanpa adanya kegiatan promosi maka tingkat penjualan yang dicapai sangat rendah.
5.5 Analisis Korelasi

Analisis korelasi bertujuan untuk melihat sejauh mana hubungan suatu
variabel, kuat tidaknya hubungan antara variabel X dan Variabel Y diukur dengan
suatu nilai yang disebut koefisien korelasi. Sedangkan cral atau tidaknya hubungan

anlara dua variabel, maka kita berdasarkan pada ketentuan dibawah ini ;

- Jika r =-1 atau mendekati, maka hubungan aniara variabel X dan Varabel Y kual

negatif (tidak searah),




al

- Jika r = 0 alau mendekati, maka hubungan anatara variabel X dan varigbel ¥
adalah lemah atau tidak ada sama sekali,
- Jika r = | atau mendekati, maka hubungan anlara variabel X dan varinbel Y
adalah kuat positif (searah),
Dalam menganalisa koefisien korelasi ini, penulis berdasarkan pada

pengeluaran biaya promosi dan volume penjualan PT, XYZ Makassar selama lima

tahun terakhir seperti yang terlihat pada tabel berikut |

Tabel 4

Hubungan Antara Biaya Promosi dengan Volume Penjualan Mobil
PT. XYZ Malkassar
Tahun [997-2001

Tahun X Y X ¥: XY
1997 | 1.439 1679 | 2.070.721 2.819.041 2416081
1998 §51,7 752 725.392.9 565.504 640.478,4
1999 | 1.001,3 691 1.002.601,7 477.481 691,498,
2000 | 1.1855| 1.461 14054102 | 2.134.521 1.732.015,5
2001 9819 | 1210 964,127,6 1. 464. 100 1.188.099

“JorTab | 54504 | 5793 | 6.168.2534 | 7460.647 | 6.668.5712

Sumber : PT, XYZ Makassar, data diolah kembali

Keterangan : Y = Volume penjualan (unit),

X = Biaya promosi (juta )
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Untuk menghitung tabel tersebut dialas, maka digunakan rumus analisa

koefisien korelasi yang formulasinya sebagai berikut -
= ny Xr-y x.3y
Dimana :
r = Koefisien korelasi
n = Jumlah periode tahun
X = Biaya promosi
Y = Volume penjualan

5 (6.668.572,2)-5.459,4(5.793)

=
V5 (6.168.253.4) - (5.459,4) Jﬁ{ﬂﬁuﬁw} (5.793)

33,342,861 - 31.626. 31]4 2
\I"SE 841.267 - 29.805.048 4 J]'? 303.235 - 33.558. 849

1.716,556 8

Jl 036.2186 - 3].'}'#4.336

1.716.556 8
1.017,94(1.935,04)

_ 17165658
1.969.754,6

r=087]
Karena r = 0,871 lebih besar dari nol dan mendekati 1, maka hasil ini

menunjukkan bahwa biaya promosi yang dikeluarkan oleh PT. XYZ Makassar setiap

tahunnya, mempunyai hubungan yang kuat dan searah dengan volume penjualan
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mobil PT. XYZ Makassar, Artinya kenaikan blaya promosi akan meningkatkan
volume penjualan mobil pada perusahaan (ersebul, begitupula sebaliknya jika biaya
promosi diturunkan maka volume penjualan mobil akan ikut menunm,

Sedang untuk menpukur persentase hubungan dan I:alrdua vanabel ini, maka
digunakan koefisien penentu dengan formulasi sebagai berikut :

Kp=r"

H.‘;i}={ 08717

Kp = 0,76 atau 76%

Dengan demikian besamnya pengaruh varmbel independen (X) vaitu biaya
promosi lerhadap vanabel dependen (Y) yaitu wolume penjualan adalah 76 %,
selebihnya 24 % dipengarubi oleh varabel lain misalnys kebijakan pemerintah,
kondisi ekonomi dan lam-lain,

%6  Apalisis Forecasting

Persamaan yang akan digunakan untuk meramalkan dan memproyeksikan
penjualan mobil PT. XYZ Makassar pada masa yang akan datang adalah metode least
square (metode peramalan) wntuk periode tahun 2002-2006 sebagai berikut :

Y =a+bx
Dimana

¥ = ramalan penjualan untuk periode tertentu

X = periode ahunan

a = nilai trond penjualan untuk tahun dasar

b = pertambahan trend tahunan
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Untuk mengetahui nilai a dan b, maka digunakan rumus seperti dibawah ini -

LY =npn.a+bIX

T EXY =a¥X + bIX?

Selanjutnya mengenai trend penjualan mobil PT. XY7 Makassar akan

disajikan seperti pada tabel berikut :

Tabel 5
Trend Penjualan Mobil
PT. XYZ Makassar
Tahun 1997-2001 .

|

L X | Penjmlan(y)| Xy | X
1997 2 679 | (G358 | @ |
1998 | 752 s | |
1999 0 691 0 0 |
2000 l 1461 1.461 !

2001 2 1210 2420 | 4 !

Jumlah 0 5.793 (229) 10 {'

Sumber - PT. XYZ Makassar, data diolah kem bal |

Dari data tersebut , maka dapat dihitung nilai a dan b dengan mengeunakan |
rumus sehagai berkut
- Y =n.a+bIX

5793 = Sa+ b (0)




a5

Sa=5.793

5.793

T o

5
a=1.138,6
- XY =aXX + bhIX?
229 =a{0) +b (10)
10b=-229

_ =229

b .

10
b=-229
Setelah diketahui nilai a dan b seperti pada persamaan diatas, maka persamaan
trendnya adalah :
Y=11586-229(X)
Melalui persamaan regresi diatas, maka daapal diramalkan viglume penjulan

smobil PT, XYZ Makassar untuk periode tahun 2002-2006 yaitu sebagai berikut :

I. Ramalan volume penjualan pada periode 2002, dimana X = 3 adalah sebagai
berikut -
Y 2002 = 1.158.6 - 22,9 (3)
= 1.158,6— 68,7

= |.089.9 unit
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30

Ramalan volume penjualan pada periode 2003, dimana X = 4 adalah sebagai
berikut :
Y2003 =1.1586-229(4)

=1.1586-91,6

= 1.067 unit
Ramalan volume penjualan pada perode 2004, dimana X = 5 adalah sebagal
berikut
Y 2004 = 1, 1586 - 22,9 (5)

=1.1586-114,5

= 1.044,1 unit
Ramalan volume penjualan pada periode 2005, dimana X = 6 adalah sebagai
berikut :
Y 2005 = 1.158,6 - 22,9 (6)

=1.158,6-1374

= 1.021,2 unil
Ramalan volume penjualan pada periode 2006, dinana X =T winkh sitene
berikut :
Y 2006=1.1586-229(7)

=1.1586- 1603

= 998, 3 umit
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Berdasarkan hasil ramalan diatas, maka volume penjualan mobil PT. XY7

Makassar wntuk lahun 2002 berada dibawah penjualan rata-raty dan lima tabun

lerakhir, sclanjutnya untuk talun 2003- 2006 penjoalan akan menunm (enis,




BAB VI

PENUTUP

6.1 Kesimpulan
Berdasarkan uraian-uraian dan analisis yang lelah dikemukakan pada bab

sebelumnya, maka penulis dapal menarik kesimpulan sebagai berikut -

a, Dani perhitungan regresi linear sederhana diperoleh Y = -649,35 4+ 1,656 (X),
yang berarti seliap kenaikan biaya promosi satu satuan dalam hal ini satu juta
rupiah akan meningkatkan volume penjualan rata-rata sebesar 1,656 umit per
tahun . Jika PT. XYZ Makassar tidak mengeluarkan biaya promosi maka
volume penjualan  akan menurun dengan penurunan rata-rala sebesar 649,55
wnit per talin,

b. Berdasarkan analisa yang dilakukan mengenai hubungan antara biaya promosi
dengan volume penjualan PT. XYZ Makassar, hasil koefisien korelasi yang
diperoleh adalah sebesar r = 0,87. Hal ini membuktikan bahwa hubungan
antara variabel X dan variabel Y adalah kuat dan posilif (searah) yang berarti

kenaikan biaya promosi akan meningkatkan volume penjualan  mobil

perusahaan tersebut. Begitu pula jika biaya promosi diturunkan maka volume
penjualan menurun juga.

= Biaya promosi yang dikeluarkan PT. XY7 Makassar setiap tahunnya yailu

' de
dari  tahun 19X7-20X1, secam umun mengalami  penurunan - cengan




penurunan rata-rata seliap tahunnya 5,50 %. Dimana penurunan i ditkuti
oleh volume penjualan mobil perusahaan tersebut, dengan penurunan rata-rata
6,95 % per talun.

d Setelah melakukan peramalan volume penjualan mobil PT. XYZ Makassar

untuk tahun mendatang, hasil ramalan menggambarkan bahwa jika PT, XYZ

Makassar lerus menekan biaya promosinya, dapat diprediksikan usaha

pejualan mobil perusalman tersebul memiliki prospek yang kurang batk untuk

masa yang akan datang.
6.2 Saran

Setelah menyimpulkan hasil analisis dan pembahasan diatas, penulis akan
memberikan beberapa saran sebagai berikut : |
& Karena biaya promosi berkorelasi kual dan positif (scarah) dengan vohune

penjualan mobil PT. XYZ Makassar, dimana setiap kebijakan penggunaan ;
maka ‘

biaya promosi tunit menunjang dan menentukan hasil penjualan,

disarankan kepada pihak perusahaan agar pelaksanaan kegratan promosi harus

letap dioplimalkan,

b Dalam menghadapi persaingan dewasa ini, maka PT. XYZ Makassar harus

telap meningkatkan muty pelayanan kepada konsumen seria  Meniaga

i ' X da merek produk
* image” perusahaan sehingga loyalitas konsumen {etap pa

penisahpan.




Dari hasil peramalan penjulan mobil PT. XYZ Makassar untuk tahun 2002-
2006, maka sebaiknya biaya promosi untuk tahun mendatang ditingkatkan

untuk menaikkan volume penjualan.
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