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BAB 1

PENDAHULUAN .

1.1.  Latar Belakang Masalah

Dunia usaha yang semakin maju dewasa ini, mendorong setiap perusahaan
untuk  lcbih  memperhatikan  dan mempelajari perkembangan  kemajuan
perusahaannya. Perkembanpan terscbut dapat dicapai karcna scliap perusahaan
melaksanakan kebijakan-kebijakannya secara tepat.

Pencapaian laba maksimum dan adanya kontinuitas usaha merupakan lujuan
dari sctiap perusahaan. Pengembang usaha yang bertumpu pada pencapaian laba yang
besar, menjadi lebih sulit tanpa didukung oleh penerapan strategi yang dinamis dan
Leroricitasi pasai. Dalain mencapai tujuan tersebul, pemasaran adalah merupakan
allernalil yany sangal penting untuk menjadi pechabian ulan.

Fc!nasamn scbagai salah satu fungsi pcrusahaan yang sangal penting
digunakan scbagai strategi untuk mencapai (ujuan-tujuan perusahaan. Pemasaran
imemegang peranan penting sebagai sualu mekanisme yang akan menghilangkan
hambatan-hambatan dalam melancarkan penyaluran barang dun jusa dani produsen ke
konsumen. Keunggulan suatu produk dari suatu hasil tcknologi tinggi bukan
mn—s:;upakan jaminan untuk memperoleh laba yang memuaskan. Tiadanya pemasaran

yang kompetitil akan mengakibatkan suatu produk kehilapgan daya saing yang baik

dipasaran.



L
[ait

Bagaimanapun setiap intwisi  bismis  dalam  proscs p:.:nj,'ul.n::ng[_;nr{mnF
kegiatannya, pasti memiliki sasaran untuk berkembang dalam kondisi Iij;gkungan
yang bukan saja tidak menentu, tetapi sulit dirmmalkan secara lepal. Schingga
diperfukan suatu strategi yang mampu mempunyai kekuatan adaptasi yang mantap
terhadap dinamika pasar.

Setiap perusahaan yang besar pernah mengalami masa dimana perusahaan
tersebut tumbuh, berkembanp dan ada saatnya dimana perusahaan mengalami
kejenuhan atau kemerosotan karena pertumbuhannya terancam, hal ini terjadi
bukan dikarenakan pasar sudah jenuh tetapi perusahaan tidak mengetahui apa yang
dibutuhkan oleh pasar.

Untuk meningkatkan output vang diinginkan haruslah sctiap perusﬁhaan
menelapkan konsep pemasaran yang menempatkan pembeli sebagal pusat kegiatan
pemasaran. [ni berarli kebutuhan dan keinginan harus sesuai dengan produk alau
jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. Kegagalan untuk melakukan hal tersebut
dapat berakibat Fatal. Para konsumen dengan sumber-sumber yang terbalas ingin
memuaskan keinginan mereka.

Agar konsep pemasaran yang diterapkan oleh perusahaan berjalan sesual
dengan tujuan, maka perusahaan harus bisa memanfaatkan peluang yang ada
secara maksimal, yailu dengan menerapkan sualu stralegi pemasaran yang tepal,

yang selanjutnya dievaluasi kesesuaiannya dengan tujuan perusahaan.



Ada beberapa alasan schingga wyang adaptif, pcka, serla mampu
menghadapi lingkungan eksternal suatu perusahaan.

Pertama, bismis adalah kegiatan yang berorientasi pada pasar. Apabila
suatu bisnis tidak didasari pada pasar akan mengandung resiko yang besar, sulit
meningkatkan nilai tambah dan efesicnsinya betapa pun volume dan kualitas
produksinya meningkat.

Kedua, pasar akan senantiasa terus berkembang dgn berubah. Perubahan
dapat bersumber dari harga, bergesernya atau meningkatnya selera, standar hidup,
dan naik turunnya daya beli.

Ketiga, proses perubahan itu sendiri pada era globalisasi dewasa ini cukup
cepat. Schingga sanpat dibutuhkan suatu stralegl yang mempunyatl kemampuan
-:;;iﬁpl:asi secara langsung, bukan dalam artian menunggu perubahan tegadi lalu
melakukan penyesuaian. Kemampuan adaptasi mengandung dua aspek yaitu,
kemampuan menganalisis keseluruhan penyebab faktor perubahan dan kecermatan
mcnj.,-,anliﬁipasi dari perubahan lingkungan.

Keempat, persaingan tidak lagi didasarkan pada kualitas dan harga, tetapi
juga keseluruban faktor yang berdampak pada l:cp-cintingan pasar itu sendin.
Service relationship antara : penjual dan pembeli, produsen dan konsumen, tidak
hanya dukun-gan hubungan yang silatnya rasional, sesuai faktor sosial kultur tidak

4-ia|:ual dikesampingkan dalam membangun keunggulan kompetitf.



Dari keempat kebijakan tersebut maka penulisan ini difokuskan pada
kebijakan promosi dengan upaya sebuah perusahaan yaitu
PT. GOWA MAKASSAR TOURISM DEVELOPMENT Thk (PT GMTD Tbk )
dalam memasarkan rumah dalam berbagai ukuran dan tipe. Perusahaan ini dalam
menjual produknya telah melakukan promosi dan periklanan, melakukan kegiatan
publisitas dan kegiatan promosi lainnya baik sccara langsung maupun tidak langsung,

PT. GOWA MAKASSAR TOURISM DEVELOPMENT Tbk (PT.GMTD
Tbk) scbagai perusahaan yang telah berkiprah hampir satu dekade dalam dunia bisnis
perusahaan, dalam pemasarannya menyadari bahwa tingkat persaingan tidak hanya
terjadi pada produk, harga, dan saluran distribusi saja akan tetapi persaingan promosi
juga merupakan hal yang perlu mendapatkan perhatian khusus. Dalam hal ini
PT. GOWA MAKASSAR TOURISM DEVELOPMENT Tbk (PT.GMTD Tbk)
sebhagai perusahaan pengembang dalam promosinya selala berusaha memberikan
informasi menank dalam bentuk iklan, brosur, dan lain-lain dalam menarik minat
konsumen untuk membeli rumah yang ditawarkan,

Untuk itu perusahaan telah mengeluarkan biaya untuk mempromosikan lebih
jauh tentang sarana dan prasarana yang dimiliki kawasan perumahaan tersebut.

PT. GOWA  MAKASSAR TOURISM - DEVELOPMENT  Tbk
(PT.GMTD Tbk) dalam rencana pemasarannya telah mené.rgetkm penjualan sampai
tahun 2000/2001 sebanyak 2500 unit rumah dari proyek-proyek perumahan yang
telah dipasarkan. Target ini dapat saja tercapai melihat upaya-upaya pemasaran yang

telah dilakukan oleh perusahaan khususnya upaya promosi. Akan telapi pada




kenyataannya dari kebijakan-kebijakan promosi yang telah dilakukan belum mampu
mencapai hasil penjualan yang ditargetkan.

Berdasarkan hal tersebut diatas maka penulis mencoba mengetahui pengaruh
promosi  terhadap  peningkatan  penjualan  rumah  dengan  memilih
- PT. GOWA MAKASSAR TOURISM DEVELOPMENT Tbk (PT.GMTD Tbk)

sebagai tempat penelitian.

1.2. Masalah Pokok

Eertitlik tolak dari latar belakang masalah tersebut diatas maka masalah pokok
yang dihadapi oleh perusahaan PT. GOWA MAKASSAR TOURISM
DEVELOPMENT Tbk (PT.GMTD Tbk) sebagai berikut : Bagaimana pengaruh
promosi terhadap peningkatan penjualan rumah pada PT. GOWA MAKASSAR

TOURISM DEVELOPMENT Tbk (PT.GMTD Tbk) di Makassar.

1.3, Tujuan dan Kegunaan Penulisan
1.3.1. Tujuan Penulisan

Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh promosi terhadap peningkatan
penjualan rumah pada PT. GOWA MAKASSAR TOURISM DEVELOPMENT

Tbk (PT.GMTD Tbk) di Makassar.



1.3.2. Kegunaan Penulisan

a. Diharapkan pembahasan yang dilakukan nantinya akan menjadi bahan
masukan bagi perusahaan dalam meningkatkan penjualan rumah pada
masa yang akan datang,

b. Untuk memenuhi salah satu syarat guna memperolch Gelar Sarjana

Ekonomi Jurusan Manajemen pada Fakultas Ekonomi Universitas

Hasanuddin Makassar,

1.4.  Hipotesis
Berdasarkan masalah-masalah vang telah dikemukakan diatas, maka dapatlah
diajukan hipotesis sebagai berikut ;
Did’uga terdapat hubunpan yang positif antara usaha peningkatan biaya
promosi dalam memasarkan produk dengan peningkatan penjualan rumah
pada PT. GOWA MAKASSAR TOURISM DEVELOPMENT Tbk

(PT.GMTD Tbk) di Makassar.



BAB T

METODOLOG] PENELITIAN

2.1. Daerah Penelitian

Dalam penulisan skripsi ini, penelitian dilakukan pada salah satu perusahaan
swasta yang bergerak dalam bidang usaha development estate yailu PT. GOWA

MAKASSAR TOURISM DEVELOPMENT Tbk (PT.GMTD Tbk) yang berlokasi di

kotamadya Makassar.

2.2. Metode Pengumpulan Data
Untuk memperolch data schagai penunjang dalam rangka penulisan shrips
ini, maka diadakan penelitian tentang permasalahan dan pemecahannya pada
perusahaan obyek penelitian ini. Metode yang digunakan aﬂalah i
a. Penelitian Lapangan { Field Research )
Yaitu penulis mendatangi tempal yang menjadi obyek penelitian untuk
mendapatkan data yang diperlukan dan mengadakan wawancara dengan karyawan
perusahaan yang bersangkutan.
b. Penelitian Pustaka ( Library Research )
aitu suatu bentuk penelitian yang dilakukan oleh penulis dengan maksud untuk
memperoleh pengetahuan serta landasan teori yang didapat melalui berbayai

- Iitemtum,mfﬂmnsi,hahan-hahan kuliah dan hasil penelitian yang ada hubunganya

dengan obyek penclitian.



2.3, Jenis dan Sumber Data
2.3.1 Jenis Data

Guna menunjang pembahasan dalam skripsi ini maka sumber data yang
diperlukan adalah :

1. Data kualitatif, adalah data yang diperoleh bukan dalam bentuk angka-angka

melainkan dalam bentuk informasi-informasi sekitar pokok bahasan, baik secara
lisan maupun tulisan,
Data kuantitatif, adalah data yang diperoleh dalam bentuk angka-angka. Data ini

berasal dari perusahaan, melipuli penjualan dan biaya promosi yang telah

dikeluarkan selama beberapa tahun,
2.3.2. Sumber Data
Untuk memperoleh data yang diperlukan dalam penulisan ini diperoleh dan
sumber-sumber sebagai berikut
a. Data Primer, yaitu data yang berasal dari dalam perusahan (internal data),
| berupa hasil pengamatan setempat dan perolehan dokumen perusahaan
serta wawancara langsung pada pimpinan perusahaan maupun karyawan
yvang bersangkutan, .
b. Data Sekunder, yaitu data yang diperoleh dari luar perusahaan serta
informasi-informasi lainnya yang ada kaitan dan hubunganya dengan

penulisan ini (eksternal data).




Mengingat promosi merupakan salah satu cara untuk meningkatkan penjualan,

maka dalam pembahasan masalah yang timbul dalam perusahaan ini dipergunakan

metode analisis sebagai berikut

a. Analisa kualitatil
Yaitu usaha cara analisa atau pemecahan yang didasarkan pada logika. Hal-hal
yang dibicarakan atau dibahas dalam analisa ini adalah konsep promotional mix
vang terdiri dari unsur-unsur :
1. Personal Selling
2. Advertising
3. Sales Promotion

4. Publisitas :

Teori pokok yang merupakan landasar teori dari penulisan skripsi ini adalah

pmmqsi khususnya promosi penjualan. )
b. Analisa Kuantitatif

Yaitu analisa dengan menggunakan data-data yang dapal dinyatakan dengan

angka-angka, dimana data-data terscbul merupakan biaya promosi dan hasil

penjualan, Dalam menganalisis masalah pokok guna pengujian hipotesis yang

dikemukakan, maka penulis menggunakan peralatan Analisis Regresi Linear

Sederhana untuk mengetahui adanya hubungan antara variabel biaya promosi dan

variabel penjualan, dengan model :



10

y=a+ bx
dimana *
y = volume penjualan

a = bilangan konstant

b = koefisien regresi

x = biaya promosi

Selanjutnya untuk mengetahui berapa besar pengaruh biaya promosi terhadap
volume penjualan yang diperoleh, digunakan rumus analisis korelasi sederhana

schagai berikut ;

nxy - Xx By

N nXx2-(2x2) N nZy2-(Ly)2
Dimana :
r = Koefisien korelasi
n = Jumlah periode tahun
"x = Biaya promosi penjualan
y = Volume penjualan :
- Apabila r=1 atau mendekati 1, maka korelasi antara dua variabel dikatakan
positif, sangat kuat dan bersifat searah, artinya bahwa kenaikan atau
penurunan nilai x terjadi bersama dengan kenaikan atau penurunan nilai y

- Apabila r = 0 atau mendekati 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, sangal

kuat dan bersifat tidak searah, artinya kenaikan nilai x terjadi bersama-sama

penurunan nilai y demikian pula sebaliknya.
Analisa ini dimaksudkan unluk mengetahui adakah pengaruh hubungan antdra

volume dengan biaya promosi denpan menggunakan teori yang dikemukakan

oleh Anto Dajan ( 1986:376 ).

2.5. Pembatasan Variabel

Untuk memudahkan dalam menganalisa maka diperlukan pembatasan variabel
dari obyek yang akan diteliti, Variabel yang digunakan yaitu kebijaksanaan
pemasaran perusahaan yang difokuskan pada bidang promosi dalam pengaruh dan

hubungannya dengan peningkatan penjualan,

2.6. Slistemttilui Pembahasan

Dalam memudahkan penulisan, penulis menggunakan sistematika
pembahasan sebagai I_;rerikut: |
Bab pertama, merupakan bab pendahuluan yang meliputi latar belakang, masalah
pokok, tujuan dan kegunaan penulisan, landasan teori dan hipotesis.
Bab kedua, merupakan metodologi penulisan yang meliputi daerah penelitian, jenis
dan sumber data, metode pengumpulan data, metode analisis, pembatasan variabel,

dan sistematika pembahasan.
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Pab ketiga, merupakan gambaran perusahaan dimana penulis melakukan penelitian
yang melipuli scjarah singkat perusahaan, strukiur ﬂ-r‘l__",ﬂlﬂl.m!f-i. pembapian ugas dan
tangeung jawab.

Bab keempal, merupakan kerangka teoritis yang membabas tentang  pengerlian
pemasaran, pengertian marketing mix, pengertian pr-umcrs:', tujuan pPromosi,
pengertian promotional mix dan pengertian penjualan,

Bab kelima, merupakan pokok pembahasan penulisan dimana akan dianalisis
kebijakan promosi yang dilaksanakan oleh PT. GOWA MAKASSAR TOURISM
DEVELOPMENT Tbk (PT.GMTD Tbk) dalam upaya meningkatkan volume
penjualannya, dengan uraian kebijakan promosi perusahaan, perkembangan penjualan
dan promosi, metode regresi, analisis korelasi dan analisis terhadap kebijak&anaarn
promosi perusahaan dalam usaha meningkatkan penjualannya.

Bab keenam, merupakan bab penutup yang menguraikan kesimpulan-kesimpulan

schubungan dengan hasil analisis ini, dan kemudian digjukan saran-saran yang

dianggap perlu.



BAB I

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

3.1.  Sejarah Singkat Perusahaan

Jumlah penduduk yang besar apabila diserlai dengan tingkat pertumbuhan
yang tinggi saja menimbulkan masalah dalam penyediaan pangan dan sandang, tetapi
juga hal perumahan, Sedangkan tempat manusia berpijak dan melakukan berbagai
jenis kegiatan/aktivitas kehidupan tidak pernah bertambah, akibatnya permukaan
bumi yang berupa daratan makin hari makin terasa scsak,

Jika diasumsikan bahwa perlumbuhan kebuluhan perumahan, equivalen
dengan pﬂrtumt.-uhan jL-Lmlah rumah tangga yang masing-masing 5 orang, maka dalam
waktu satu tahun dibutuhkan sekitar 78 ribu unit rumah, ini hanya untuk menampung
" kebutuhan perumahan akibat pertumbuhan penduduk. Suatu jumlah yang cukup besar
dibanding dengan kemampuan perckonomian saat ini.

Disamping tnasalah penduduk diatas, satu hal yang bisa mempengaruhi
kebutuhan perumahan adalah adanya urbanisasi yang terjadi akibat perekonomian
dikota lebih menjanjikan keberhasilan daripada di desa. Urbanisasi tersebut hail.-.:
pencari kerja, karyawan, pekerja berpindah, atau yang ingin menenuntut ilmu di kota
dan sebagainya. Mereka ini tentu juga memerlukan perumahan yang layak dengan
harga terjangkau, keadaan ini terlihat disemua kota besar di Indonesia termasuk

dikota Makassar. Dan inilah yang menjadi bahan pertimbangan dalam membangun

13
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perumahan guna mengejar ketinggalan atas pemenuhan kebutuhan perumahan 20

tahun yang lalu,

Pembangunan sektor perumahan di kota Makassar khususnya dan Sulawesi
Selatan pada umumnya sedang ramai-ramainya digalakkan, baik oleh masyarakat
sendiri maupun oleh Perumnas, BTN dan sejumlah perusahaan swasta lainnya, seperti
PT. Baruga Asrinusa, PT. Asindo Indah, Harlaco Indah, Timurama dan sejumlah
perusahaan lainnya.

Pada dekade 1990 pemerintah melihat bahwa sektor pariwisata dapal menjadi
sektor potensial sebagai sumber peningkatkan pendapatan negara dan masyarakat,
Untuk itu dikonsepkan dan dikembangkan pembentukan kawasan-kawasan sentra
pariwisata, yang disebut TDC ( Tourism Development Centre ) dan diminta tiap
daerah mengkaji potensi masing-masing.

Dari pengkajian komparatif terhadap studi pembentukan TDC untuk daerah
Sulawesi Selatan, yang meliputi antara lain keunggulan-keungpulan alam dan budaya
sebagai obyek wisata, tersedia lahan yang tidak padat penduduk, kestrategisan lokasi,
jumlah potensi masyarakat wisatawan dalam dan luar negeri, transportasi darat { laut /
udara, sumber daya manusia, maka hamparan luas lahan yang terletak dipesisir pantai
landai selat Makassar , yang lebih lanjut dikenal sebagai Tanjung Bunga, seluas
+ 1000 Ha yang terletak memanjang 17 Km dari selatan ke utara serta mempunyai
aset danau dan sungai disertai panorama sunset yang indah, yang terletak sebagian di
Makassar dan Kab.Gowa diajukan dan terpilih sebagai kawasan pengembangan

pariwisata { TDC } untuk Sulawesi Selatan.
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Pemerintah  daeraly sepera mewujudkan inibeserta mitra swasla dengan
membentuk perusahaan PT, GOWA MAKASSAR TOURISM DE\"&[.H"MENT
Tbk ( PT.GMTD Tbk } di tahun 1991. Perusahaan yang khusus bergerak dibidang
real estate yaitu PT.GMTD Thk dengan Akta Pendirian no.34 tanggal 14 Mei 1991
- jo Perubahan Anggaran Dasar dengan Akta no.5, tanggal 7 Agustus 1998 jo
Perubahan Nama Perseroan dengan Akta no.12 tanggal 26 'r:-llave.mbc:r 1598, dan
dikeluarkannya Surat Keputusan Menteri Kchakiman, nomor : C-2288. HT.01.01.Th

1999, tanggal 03 Februari 1999, yang berkedudukan di jalan Metro Tanjung Bunga
Kav.3 — 5 Makassar,

3.2. Bidang-bidang Kegiatan
Adapun kegiatan usaha yang lerdapat pada PT.GMTD Tbk adalah scbagai

berikut :

i. Penpembangan Kawasan Pariwisata, yang meliputi : Perhotelan, Sarana Rekreasi,
Marina, Sarana Olahraga Air, Darat, Pantai, Pusat Kesenian, Lapangan Golf.

ii. Sarana dan prasarana bisnis, yang meliputi : Gedung Perkautoran, Gedung
Perdagangan, Convention Centre, dan Pusat Perbelanjaan.

iii. Sarana dan prasaran pemukiman, yang meliputi Pembangunan Perumahan,
Rumah Sakit, Sekolah dan Tempat lbadah yang sedang dalam tahap

pembangunan.
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3.3.  Struktur Organisasi Perusahaan

Struktur organisasi bagi suatu perusahaan sangat penling, sebab didalamnya
akan lergambar sualu hubungan kerja antara satu dengan lainnya, seperti dari
pimpinan  dengan hgumhan dan antara bawahan dan bawahan lainnya, Dengan
adanya sruktur organisasi tersebut seliap personil dapat mengetahui dari mana mereka

mendapat perintah dan kepada siapa mercka scharusnya bertangpung jawab atau

* memberikan laporan perlanggungjawaban,

Dalam organisasi dengan sepala aklivilasnya, lerdapal hubungan diantara
orang-orang yang menjalankan aklivitas tersebut. Sehingpa dapat dikatakan bahwa
organisasi itu merupakan wadah dimana kegiatan-kegiatan administrasi berlangsung
dan juga merupakan suatu rangkaian hirarki anlara ses.eumng dengan lainnya dalam

suatu ikatan formal,
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34. Job Descr i'ﬂtiﬂt‘l

Fl

Dalam uraian selanjutnya penulis akan menguraikan tugas dan tanggung

Jawab kerja tiap-tiap bagian pada PT.Gowa Makassar Tourism Development Tbk : |

1. Dewan Komisaris

a. Merencanakan usaha perusahaan.

b. Menentukan strategi pendanaan.

c. Menentukan strategi masa depan.

d. Komisaris baik bersama-sama maupun sendiri-sendjri setiap waktu dalam jam
kantor berhak memeriksa buku-buku, surat-surat, bukti-bukti dan
mencocokkan uang kas scrla mengetahui scgala tindakan yang tclah
dijalankan direktur utama.

2, Direktur Utama

a. Merencanakan usaha perusahaan,

b. Memimpin, membimbing dan mengarahkan serta mengamati tugas-tugas
karvawan yang telah dilaksanakan.

¢. Berhak dan berwenang bertindak untuk dan atas nama dewan komisaris,

d. Menvyajikan informasi proyek.

- @ Mengawasi proses purna jual.
3, Manajer Produksi

LA, Mﬁn:,;rusun sejurnlah produk yang akan siap diproduksi atau dikerjakan dalam

proses pembuatan perumahan.
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Menyusun anggaran yang telah digunakan dalam proses pembuatan
perumahan,

Membuat site plan perumahan yang akan diproses atau dikerjakan pada

bagian proyek,

=

Mempertanggungjawabkan sepala aktivitasnya kepada dewan komisaris dan

direkiur utama.

Mengawasi secara langsung bawahannya (Pimpro dan bagian perencanaan).

Manajer Keuanpan

d.

.

d.

Menyiapkan perencanaan dan melaksanakan program fisik, anggaran
eksploitasi, anggaran investasi dan angparan kas perusahaan,

Melaksanakan utang piutang dan tata usaha keuangan perumahan.
Melaksanakan administrasi pembukuan dan menyiapkan laporan keuangan.

Mempertanggungjawabkan segala aktivitasnya kepada direktur utama,

Manajer Pemasaran

a,

Menyiapkan perencanaan dan melaksanakan pengusahaan lokasi perumahan
dan penjualan.

Melaksanakan kepiatan pengumpulan dan pengelolaan data kepentingan
analisa dan evaluasi serta kegiatan koordinasi dan pengendalian operasional
pemasaran serta pemberian pelayanan.

Mgmﬁgﬁangg;m gawabkan sepala aktivitasnya kepada direktur utama.

Melaksanakan penyusunan kegiatan pemasargn termasuk  penjualan

perumahan.
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6. Biro Personalia

a.

d.

&,

Melaksanakan urusan kepepawaian, tata usaha dan kesehatan serta keamanan

rumah tangga perusahaan,

Menyiapkan perencanaan dan melaksanakan tata usaha kepegawaian, program
pendidikan dan kesejahteraan karyawan.

Melaksanakan urusan perjalanan dinas bagi perusahaan.

Mengajukan izin-izin,

Mempertanpgungjawabkan segala aktivitasnya kepada direktur utama. :

7. Pimpinan Proyek

d.

d.

e

Melaksanakan penyusunan program pembangunan, pemeliharaan fasilitas dan
peralatan proyek.

Menyiapkan anggaran biaya dan persyaratan teknis, baik mengenai pekerjaan
proyek perumahan maupun mengenai pemeliharaan bangunan yang jadi,
Memimpin, membimbing dan memberikan petunjuk serta pelaksanaan teknis
tugas-tugas dalam bidang proyek kepada pemborong bangunan.

Membuat laporan kegiatan dalam bidang proyek. |

Mempertanggungjawabkan segala aktivitasnya kepada manajer perencanaan.

8. Bagian Perencanaan

.

b.

Perencanaan model dan bentuk serta tipe perumahan.

Membuat site plan perumahan.

Merencanakan areal pemukiman yang serasi untuk jenis kebutuhan

masyarakat.
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9. Kasir

Mencatat transaksi penerimaan dan pengeluaran kas perusabaan,

Membukukan kedalam buku kas dan buku bank serta menghitung saldo akhir

bulan dan akhir tahun.

Mempertanggungjawabkan segala aklivitasnya kepeda manajer keuangan.

10. Pembukuan

Membuat buku besar dan sub kas perusahaan.

Membuatl buku besar bank dan sub buku bank perusabaan,

Mengontrol penerimaan dan pengeluaran kas dan bank. -
Membuat laporan keuangan pada akhir tahun yang terdiri atas neraca dan
laporan rugi laba perusahaan.

Membuat laporan pajak yaitu SPT tahunan pada akhir tahun seperti :

- PPh pasal 21 tentang pajak karyawan

- PPh pasal 25 tentang badan atau perusahaan.

Membuat laporan pajak (SPT masa) seperti

- PPh pasal 21 pembayaran sctiap bulan

- PPh pasal 25 paling lambat tanggal 20 bulan yang sedang beralan.

11. Bagian Pemasaran

a. Mengadakan kegiatan penjualan rumah kepada user.

b. Mempertanggungjawabkan segala kegiatannya kepada manajer pemasaran.
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12. Bidang Administrasi Dokumen

a. Menyusun segala berkas yang telah masuk kepada perusahaan sesuai dengan
blok masing-masing,

b. Memeriksa  dokumen bank yang ftelah diberjkan kepada user untuk
kelengkapan persyaratan pemilikan rumah bagi perusahaan.

C. MﬁmpﬂﬂﬂﬂEEUﬂuiﬂ;\fﬂhkan scgala aktivitasnya kepada manajer pcmasaran
perusahaan,

d. Menyiapkan segala bukti surat masuk dan surat keluar yang berhubungan
dengan pemasaran perusahaan,

13. Staf

a, Menjaga dan mempenanggungjawabkan keamanan lingkungan perusahaan
baik lingkungan kantor maupun lingkungan perusahaan,

b. Mengatur segala kebersihan kantor dan lingkungannya.

¢, Mengatur segala keperiuan konsumsi karyawﬁn dan direktur utama, baik

dalam rapat atau menjamu tamu-tamu bagi perusahaan. ’

d. Mempertanggungjawabkan segala aktivitasnya kepada direktur yang

diperoleh dari setiap bagian atau manajer ke direktur utama.
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4.1. Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu hal yang sangat penting vang dilakukan oleh

- perusahaan untuk mempertahankan laba, Karena ilu, pemasaran harus mampu

mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan pelanggan, menetapkan pasar sasaran
mana yang dapat dilayani secara baik oleh organisasi, merancang produk, layanan
dan program yang tepat untuk melayani pasar pelanggan.

Menurut Kotler (1994:113), masih terdapat banyak perusahaan yang
memandang pemasaran itu secara sempil yakni sebagai seni untuk menemukan jalan
yang cerdik guna menjual produk-produk sebuah perusahaan. Mereka mengartikan
pemasaran sama dengan periklanan alau penjualan pamun pemasaran yang
sesungguhnya tidak mencakup seni menjual apa yang diproduksi sebanyak mungkin.

Organisasi menjadi unggul dipasar dengan memahami  kebutuhan-kebutuhan

" konsumen dan menemukan jalan keluar yang memuaskan kebutuhan-kebutuhan

melalui inovasi produk, mutu produk dan pelayanan pelanggan.

Pemasaran telah menjadi faktor kunci suksesnya bisnis. Dan i harus
dipahami bukan dari pengertian lama dari penjualan tetapi harus dari pengertian baru,
yakni pemenuhan kebutuhan pelanggan. Perusahaan masa kini makin banyak

menghadapi persaingan yang ketat dan canggih, dan yang akan keluar sebaga

23 :
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pemenang adalah mereka yang paling pandai membaca keinginan pelanggan dan

o pe—

* memberikan nilai terlinggi kepada pelanggan sasara I‘l"n'ltere;:.h'"'ﬁ“

"
£ , -

Dibawah  ini  akan diuraitkan hcbe'mpa. pengerlian pcmasaran  yang

dikemukakan oleh ahli pemasaran, antara lain dikemukakan oleh Kotler dan
A 5, .

"":r..-‘;;. .

\ Y :
Amstrong (1992:6) sebagai berikut : N AR k k
" Pemasaran adalah suatu proses sosial dan mangjerial dengan mana

individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan
inginkan dengan cara menciptakan serta memperiukarkan produk dan nilai
dengan prhak lain®

Dieflinisi ini menjelaskan bahwa konsep inti dalam studi pemasaran adalah

‘kebutuhan, keinginan, permintaan, produk, pertukaran, transaksi dan pasar. -

Selanjutnya Nitisemito ( 1986:13 ) mengemukakan konsep pemasaran
sebagai berikut :
" Pemasaran merupakan kegiatan yang bertujuan untuk memperlancar arus

barang dan jasa dari produsen ke konsumen secara ¢fisien dengan maksud
uniuk menciptakan permintaan efektif

Definisi diatas menjelaskan bahwa kegiatan pemasaran bukan hanya semata-
mata untuk menjual barang dan jasa tapi mtrupaﬁgn kegiatan yang harus pula
dilaksanakan secara efsien dan ekonomis serta dapat .-di.peg'tanggung jawabkan.
Aﬁab[la kegiatan tersebut dapat dibuktikan bahwa ﬁrmml pengaruh yang cukup

besar terhadap kelancaran arus barang dan jasa, ini berarti dapat men;jptakén

permintaan yang efektif
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Definisi lain dijelaskan olch salah seorang pakar pemasaran Indonesia, yaitu

Marwan Asri( 1986:13 ) sebagai berikut -

"o '
Pemasaran  aduiah usaha Yang terpadu untuk mengembangkan rencana-

rencana yang strategis yang diarahkan pada usaha pemuasan kebutwhan dan
keinginan pembeli, guna mendapatkan penfualan yang menghasilkan jasa”

Dari definisi tersebut diatas, Marwan Asri menganggap suatu pemasaran
berhasil apabila pembeli nerasa terpenuhi keinginan dan kebutuhannya.

Menurut Soehardi Sigit ( 1980:5 ) :

Murketing Iﬂf-’afr:.rh kegtatan-kegiatan  usaha  yung  diperfukan wntuk
mengakibatkan (erfadingg  pindahan milik dari barang dan jasa  untuk
menyelenggarakan distribusi fistknva "

Definisi ini menerangkan bahwa pemasaran itu adalah pemindahan baik fisik
maupun pemilikan dari barang dan jasa dari produsen ke konsumen akhir,

Denpan memperhatikan berbagai definisi yang telah dikemukakan maka kita
dapat fahami bahwa pengertian yang terkandung dalam istilah pemasaran sangat luas
dan kompleks. Oleh karena itu dalam melaksanakan kegiatan pemasaran juga dﬁunmt
keahlian dalam perencaaan, pelaksanaan, pﬁ:ngandaliaﬁ. dan pengawasan terhadap
program-program yang telah dibuat. Dan yang paling penting adalah bagaimana
menciptakan pertukaran-pertukaran serta hubungan yang saling men gunlungkﬂ:‘:
dalam pasar yang ditargetkan guna mencapai tujuan perusahaan,

Selanjutnya definisi-definisi yang telah dikemukakan diatas, walaupun

berbeda antara satu dengan yang lainnya namun terkandung satu pengertian yang

sama, yang dapat disimpulkan sebagai berikut :
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1. Pemasaran adalah se : .
semua usaba yang ditajukan pada pemindaban barang dan jas
dari konsumen ke produsen.

2. Pemasac . . :
cmasaran - adalah kegiatan yang diarahkan untuk memenuhi kebutuhan dan

keinginan konsumen melalui proses pertukaran.

Pemasaran merupakan rangkaian dari seluruh kegiatan yang melancarkan arus

barang dan jasa dari produsen ke konsumen.

4.2. Pengertian Marketing Mix

Dalam teori modern, salah satu konsep paling penting adalah dikenal dengan
“ Marketing Mix ™ yang merupakan salah satu kegiatan pemasaran yang sangal
menentukan keberhasilan perusahaan didalam usaha untuk mengejar keuntungan
terutama profit maksimum.

Guna mendapatkan gambaran yang jelas mengenai marketing mix, berikut ini

penulis mengutip pendapat Kotler (1994:58) sebagai berikut .

“ Marketing Mix ( Bauran Pemasaran } adalah perangkat variabel-variabel
pemasardi terkontral yung perusahaan gabungkan uniuk menghasilkan
tanggapan yang diinginkan dalam pasar sasaran “

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran adalah
kumpulan variabel-variabel yang dapat digunakan untuk mempengaruhi tanggapan
konsumen, variabel yang dimaksud biasa dikenal dengan 4P ( empat P ) yaitu : Price,
Product, Place dan Fromotion. Kegiatan-kegiatan ini perlu dikombinasikan agar

perusahaan dapat melakukan tugas pemasarannya seefektif mungkin, sehingpa dapat

mempengaruhi konsumen.
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Jadi -
perusahaan lidak hanya sekedar memilih kombinasi terbaik saja letapi

juga harus mengkoordinasikan berbagai macam marketing ‘mix untuk program
pemasaran secara efektif |

=

Selanjutnya Stanton ( 1989:131 ) mengemukakan definisi marketing mix
yailu sebagai berikut ;

Bauran pemasaran adalah istilah yang dipakai untuk menjelaskan
kombinaxi empat besar inti sisiem pemasoran sehual organisasi. Keemypol
ursur fersehut adalall penawaran prodick, seeekiue haega, Regatan promost,

dan sistem distribusi

Keempal [aklor yang dikemukakan di dalam delinisi lerscbul merupakan satu
kesatuan yang tidak dapai dipisahkan dengan yang lainnya karena merupakan inti dari
suatu sistem pemasaran, sehingga perusahaan merupakan kegiatan yang dapat
dikontrol, maka perusahaan sendiri dapat langsung menentukan levelnya masing-
masing menurut prioritas sesuai kebutuhan dari perusahaan yang bersangkutan dan
tidak dapat diabaikan satu dengan yang lainnya. Disamping itu pula diantara keempat
komponen marketing mix tadi kiranya perlu dican keseimbangan, hal ini turut pula
dikemukakan oleh Nitisemito ( 1986:115 ) bahwa sualu keseimbangan seria
keserasian didalam pelaksanaan marketing mix tersebut sangat penting,

“I ntuk mencapai hasil-hasil terteniu diusahakan pengorbandan sekecil-
kecilnya atau pengorbanan terlenii diusahakan sebesar-besarnya”

Selain dari keseimbangan dan keserasian yang digunakan dalam mencniukan
konsep marketing mix, untuk Ledinamisan serla penyesuaian situasi dan kondisi

.rusahaan hendaklah turut diberikan perhatian yang serius. Dimana hal tersebut erat
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kait a d i
katannya dengan lwuan perusahaan dalam jangka wakty serta pengalaman yang
dimiliki perusahaan,

4.3. Pengertian Promosi

Promosi mempaka_n sarana komunikasi antara produsen dan konsumen untuk
memperkenalkan jenis, bentuk, harga, dan kualitas terhadap suatu produk . kepada
konsumen, Dengan baniuan promosi tersebut, perusahaan dapat mempengaruhi
konsumen agar dapat menciptakan permintaan atas produk yang dihasilkan, serta
dapat mempengaruhi persaingan dalam memasarkan produknya.

Untuk memperjelas tenang arli promosi, penulis mengemukakan beberapa
pendapat ahli marketing.

Berikut ini Marwan Asri ( 1986:329 ) memberikan pengertian lentang
promosi sebagai berikut :

“Promosi adalgh segala usaha  yang dilakukan penjual  untuk

memperkenalkan produk dan jasa kepada calon konsumen dan miehufik

mercka agar membelinya, seria mengingatkan konsumen agar melakukan
pembelian ulang”

Dari definisi terschut, dapat diketahui bahwa promosi merupakan kegiatan
berlanjut, ini disebabkan karena dapat memberikan infomasi dam mempengaruhi

lonsumen untuk melakukan pembelian ulang.

Definisi yang dikemukakan oleh Sutoyo Siswanto { 1981:181 ) sebagai

berikut :

“ promosi adalah kegialan memperkenalkan  produk, meyakinkan dan
mengingatkan kembali manfaat produk kepada pembeli dengan sasdran dein
harapan mereka tergerak hatinya dan secard sukarela membeli produk. "
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Sedangkan menurut Basu Swastha dan Irawan ( 1986:237 ), Promosi

adalah :

Arus lindakan atay ,F”’E“"”"! yulw arah yang dibuat untuk mengarahkan
Seseqrang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran
dalum masyarakat, "

Dari beberapa definisi Promosi diatas, dapat diketahuyi tiga fungsi utama yang

dipegang dalam kegiatan promosi, yakni :
1. Mencari dan menciptakan perhatian dari konsumen,
Perhatian ini harus diperoleh karena meruppkan titik awal proses
pengambilan keputusan pembelian barang dan jasa. *
2, Menciptakan dan menumbuhkan interest pada dini konsumen, sehingga
menimbulkan rasa ketertarikan atas barang dan jasa yang ditawarkan.

3. Mengembangkan rasa ingin memiliki produk, schingga konsumen

semakin dekat untuk membeli suatu produk.

4.4. Tujuan Promosi
Suatu perusahaan dimana semua aktivitasnya ditujukan untuk mencapai hasil
yang' semaksimal mungkin, untuk mencapai tujuan tersebut, diplerlukan sualu cara
misalnya dengan mempromosikan produknya agar dapat dikenal masyarakat luas.
Setiap perusahaan akan memiliki bentuk - bentuk promosi yang dianggap
cocok untuk produk yang akan ditawarkan kepada konsumen. Alokasi dana untuk

promosi akan disesuaikan dengan bentuk — bentuk promosi yang tepat dengan suatu

riset pasar schingga dapat mencapai sasaran.
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Dalam ' : .
prakicknya, promosi dapat dilakukan dengan didasarkan pada tujuan —

tujuannya seperti : Informing, Persuading dan Reminding

Informing yaitu suatu usaha uniuk memberikan informasi selenghkap-lengkapnya

St Xty tentang  produk yang ditawarkan, siapa penjual dan

pembuatnya, harganya dan sebagainya. Informasi yang diberikan dapat melalui

tulisan, gambar serta kata-kata yang disesuaikan dengan keadaan,
Persuading, yaitu bagaimana membujuk dan mempengaruhi konsumen agar

tertarik membeli barang atau jasa yang ditawarkan, tanpa memberi kesan

memaksa.

- Reminding, yaitu mengingatkan kembali tlentang adanya barang yang diproduksi
- dan dijual oleh perusahaan tertentu dengan harga tertentu pula, sehingga

memudahkan konsumen memperoleh barang kebutuhannya.

4.5. Promotional Mix

Promosi adalah salah satu bagian penting dalam pemasaran dan sangat

menentukan pencapaian tujuan perusahaan, untuk mencapai tujuan tersebut perlu

mencari bentuk promosi yang efektif dan kombinasi - terbaik dari bentuk-bentuk
promosi yang ada, Kombinasi dari hentuk-bentuk promosi tersebut dikenal dengan

Promotional Mix atau bauran promosi.

Basu .Swastha dan Irawan { 1986:238 ) memberikan definisi tentang

Promotional Mix sebagai berikut:




3l

" Kombinasi strategi - :
personal selling Janﬂ.’r yang paling baik dari varigbel-variabel periklunan,

p:!n_,l'um'ﬂn. a3 alar promasi lain ey sempanya diluksarakarn nrifuk

Dengan melihat definisi diatas, maka jclaslah bahwa promotional mix adalah

kombinasi dari empat variabel berikut ini -
1. Periklanan { Advertising )
2. Personal Selling
3. Publicitas
4. Promosi Penjualan ’

ad. 1. Periklanan { Advertising )

Periklanan merupakan salah satu bentuk promosi untuk memberitahukan hasil
produksi kepada konsumen. Keuntungan pengginaan periklanan ini terutama karena
dapat menjangkau suatu kelompok masyarakat melalui media massa, seperti surat
kabar, radio, majalah, televisi ataupun bioskop-bioskop.

Periklanan dalam hubungannya dengan kebijaksanaan pemasaran pada

umumnya, dan kebijaksanaan promosi pada khususnya, dikenal sebagai komunikasi

Fl

massa yang dibayar.
Menurut Basu Swastha dan Trawan { 1986:245):

5 kst ividu, dengan scjum.’.::ﬁ biaye
“ Addvertising adalah komunikasi non indivi
melalui berbfgaf media yang dilakukean oleh perusahaan, lembaga non laba,

serta-individu-ind vidu”

Berdasarkan definisi diatas, dapat dilihat bahwa adyertising merupakan satu

bentuk penyajian promosi yang dilakukan dengan melakukan sejumlah aya yang

bersifat non personal.




32

Tujuan  advertising secara keseluruhan, yakni mempengaruhi tingkat

keuntungan perusahaan. Selain tujuan tersebut ada beberapa tujuan lain yang penting
yaitu
Mendukung program personal selling dengan kegiatan promosi lain.

Menjangkau konsumen yang tidak dapat dicapai melalui tenaga penjualan..
Sebagai alat informasi dalam memperkenalkan produk baru.

- Mencegah timbulnya barang tiruan,

Mcmperbaiki reputasi  perusahaan  dengan  memberikan  pelayanan  melalui
penklanan.

Dalam penggunaan advertising, apar perusahaan dapal berhasil, maka
perusahaan diharapkan dapat melakukan dan melaksanakan suatu perencanaan
dengan hati-hati. Berhasilnya suatu periklanan sangat bergantung pada daya tarik atau
kemampuan untuk menarik pembeli.

ad. 2. Personal Selling

Personal selling merupakan penyajian secara lisan oleh perusahaan kepada
satu atau beberapa cainn pembeli agar barang dan jasa yang ditawarkan dapat terjual,
Dengan demikian terdapat kontrak secara langsung antara penjual dan pembeli,
dimana terdapat komunikasi yang dapal mempengaruhi proses pengambilan
keputusan bagi pembeli. Dalam hal ini wiraniaga sangat berperan, karena dapat
produk, yag mana secara lidak langsung dapat

bertatap langsung selain menjual

meniaga nama baik perusahaan. Untuk itu seorang wiraniaga selayaknya mempunyai
mjag
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keahlian dan seni menjual

sehingga menarik konsumen membeli produk yang
ditawarkan, |

Penjual i .
Jualan tersebut dlﬂtﬂﬁ, SEsual dl!ngan definisi yang dikemukakan oleh Basu

_S'l.'l'ﬂ:!-l"hﬂ dan Trawan ( 1986:260 ) lentang personal selling, sebapai berikut |

[T ) . .
Personal selling adalah interaksi antar individu, saling bertemu muka yang

e :

d”JJ wkan " untuk  mencimakan, memperhaiki,  mengnosad ool
T'[fm;f}ﬁ”” anken  hubungan pang saling  mengumtungkan dengan piliak
cin

Personal selling dibutubkan dalam perusahaan, karena -
a. Menciptakan kepercayaan (creating confidence)
Personal selling yang dapat menampilkan cara penjualan yang efektif,

dapat menimbulkan tingkat kepercayaan yang tinggi pada konsumen

terhadap suatu produk.
b. Peragaan (demonstration)
Untuk suatu produk yang belum dikenal kopsumen diperlukan suatu
' peragaan untuk mempermudah konsumen dalam menggunakan produk
tersebut.

c. Pembelian yang sifatnya tidak berulang- ulang

Walaupun produk tersebut telah dikenal oleh kopsumen tetapi pembelian
produk tersebut hanya sckali, schingga memerlukan personal selling

dalam memasarkannya, misainya mobil, televisi dan perabotan rumah

tangga.
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P : .
d. Produk }’aﬂi; [‘ilTHI'I‘EE.nE. sesual kebutuhan personal selling dibutuhkan

untuk jenis produk yang pembuatannya harus disesuaikan denpan selera

dan permintaan konsumen, misalnya pakaian, sepaly, tas dan schagainya.

ad. 3. Publisitas (publicity)

Publisitas adalah segala macam pemberitaan mengenat produk atau jasa untuk
mendorong permintaan, yang tidak memerlukan biaya dan dimuat dimedia, massa.
Dengan demikian publikasi merupakan salah sat variabel promotional mix yang
lebih ekonoms dan efektif, karena dapat dikatakan tanpa memerlukan biaya yang
banyak namun kemampuan dalam mempengaruhi lebih baik (lebih persuasif).

Adapun sifat-sifat publisitas adalah sebagai berikut ;

a. Memiliki tingkat kebenaran dan kepercayaan yang tinggi. Publikasi yang
diberikan kepada masyarakat dianggap sebapai suatu yang nyala ddn
benar, sehingga dapat lebih dipercaya dan dih-:mdingkslm dengan
advertising.

b. Publisitas dapat menjangkau banyak pihak, hal ini discbabkan pesan yang
disampaikan kepada konsumen bukan merupakan suatu komunikasi
penjualan melainkan disampaikan dalam bentuk berita

c. Seperti halnya advertising, publisitas juga memiliki kemampuan untuk

i imiliki jasa perusahaan
menggambarkan kelebihan yang dimiliki produk aT.}au jasa pe

dl.;:ngan bentuk pesan yang nyata dan jelas.
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ad. 4. Promosi penjualan (sales promotion)

Promosi penjualan merupakan salah saty kegiatan promosi selain advertising,
personal selling maupun publisitas yang digunakan dalam menciptakan omzet
penjualan,

Promosi penjualan dapat dilakukan dengan berbagaj usaha, misalnya dengan
mengadakan demonstrasi, pertemuan, pertunjukan, perlombaan maupun melalui
penyajian bentuk kemasan yang khusus. Disamping itu memiliki beraneka ragam
sarana, misalnya : -

. Promosi konsumen, misalnya sample, - kupon, pameran, stiker,

demonstrasi, dan lain-lain.

2. Promosi dagang, misalnya potongan harga, garansi pembelian, hadiah dan

lain sebagainya.

3. Promosi wiraniaga, misalnya bonus, perlombaan dan lain-lain. -

Sarana promosi penjualan tersebut diatas, dipakai oleh hampir semua
perusahaan, termasuk pabrik, distributor, pengecer dan usaha-usaha
lainnya, karena banyak ~membantuy pmd-us:n dalam hal im

memperkenalkan produk, menarik langganan baru, dan dapat mendorong

penjualan yang sedang lesu.

4.6. Pengertian Penjualan

Masalah penjualan erat kaitannya dengan lingkat laba yang diperoleh

perusahaan, Sebab banyak barang yang dijual oleh perusahaan, berarti memberikan
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ingkat keuntungan el
u E Ban yang besar bagi pihak pPerusahaan. Maka dengan demikian berarti

barang yang dijual membuat kensumen m enyenanginya.

Menurut S.Hadibroto { 1985238 )

memberikan definisi tentang penjualan
sebagai berikut

* Jumlah yang dibebankan

Jjasa dalam pada langganan dalam penjualan barang etau

Suatu periode akuniansi disebut penjualan”

Dari definisi diatas, yang dimaksud dengan penjualan adalah penyerahan
barang dan jasa atau akiifitas lainnya dalam suatu periade dengan membebankan

suatu jumniah tertentu pada langganan atau konsumen atau penerima jasa,

Suatu perusahaan pada umumnya mempunyai tiga tujuan umum dalam

melakukan penjualan, yakni:

1. Mencapai target tertentu.

2. Mendapatkan laba tertentu.

3. Menunjang pertumbuhan perusahaan.

Untuk mencapai tujuan diatas dilakukan usaha yang tidak sepenuhnya
menjadi tanggung jawa.h pelaksana penjualan atau para penjual. Namun perlu adanya
suatu kerja sama yang rapi antara fungsional dalam perusahpan dengan pam penyalur.
Dalam hal ini menjadi tanggung jawab dari pemimpin, dan dialah yang harus
mengukur seberapa sukses atau kegagalan yang dihadapinya. Untuk itu pumpinan

harus melakﬁkan koordinasi yang baik terhadap semua fungsi termasuk fungsi

penjualan.

. e
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Dalam kegp; ' i

Sglatan  penjualan yang dilakukan oleh suaty perusahaan, ada
beberapa faktor yang mempengaruhi, Faktor-faktar yang mempengaruhinya menurut
Basu Swastha dan Irawan ( 1986405 ) adalah : r

“ . Kondisi dan kemam ;
uan penjual
2. Kondisi pasar £ _
3. Modal

4. Kondisi organisasi perusahaan
5. lMaktor-fakior lain"

Berdasarkan faktor-faktor diatas, maka penjual harus meyakinkan kepada
pembelinya agar sasaran yang ingin dicapai berhasil diperoleh. Sclain ity manajer
perlu memperhatikan jumlah serta sifat-sifat tenaga penjqnlan yang akan dipakai.
Untuk melihat faktor-faktor dan kondisi pasar yang perlu diperhatikan adalah jenis

pasarmya, frekuensi pembelinya serta keinginan dan ktbutuh?nny'a.
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ANALISIS DAN PEM BAHASAN

Bagaimana menari
rik para konsumen untuk menjadi pembeli atau pelanggan
dan memperahankanny;
pe anyl merupakan upaya yang harus selalu dilakukan atau

ditempuh oleh perusahaan dalam meningkatkan dan mempertahankan kelangsungan
hidupnya.

PT. GMTD Tbk telah merencanakan suatu targel pada pﬂnju:ltunn].ru,-dungan
berusaha melakukan kegiatan-kegiatan promosi untuk mencapai tarpet yang
direncanakan pada proyck perumahan yang telah dipasarkan, Data dari penjualan
rumah dan promosi pada proyek perumahan PT.GMTD Tbk akan dianalisa dalam bab
ini.

Pada Tabel 1 dapat dilihat jumlah rumah yang berhasil dipasarkan mulm:
mhun 1998-2001, dan toial penjualan yang diperoleh, Penulisan ini difokuskan pada
kegiatan promosi yang menganalisis tentang kebijaksanaan promosi yang d:lnkukan
oleh pﬂﬂ.-lsahﬁﬂﬂ yang diperkirakan belum efektif dan efisien dalam meningkatkan
penjualan karena target yang diinginkan belum memuaskan, Penulisan ini lebih lanjut
sesuai dengan tujuannya akan manganalisis hubungan dan pengaruh biaya promosi
terhadap penjualan rumath berdasarkan pengamatan dan pengolahan data 4 tahun

terakhir.

38 )
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TABEL |

REALISASI PENJUALAN RUMAIL PADA
PT. GOWA MAKASSAR TOURISM DEVELOPMEN Thk
TANUN 1998 - 2001
(dalam rupiah)

‘Ig;éﬂ UN / PERIODE UNIT PENJUALAN |
Januari — Juni | 41 | 3.365.454.000
Juli — Desember 49 3.532.090.000
1999
Januari — Juni 55 | 3.702.512.000
Juli = Desember 62 3.736.175.000
2000
Januari - Juni 64 4.011.009.000
Juli — Desember 69 5374424000 |
2001
Tanuari - Juni 75 6.430.061.000
Tuli — Desember 30 | 7.316.634.000
Total 495 37 468,365 000

Sumber : PT. GMTD Tbk

51  Analisis Kebijakan Promosi

Seperti yang dikemukakan sebelumnya, promosi dilaksanakan. bertujuan

ke berikan informasi tentang produk, membujuk dan mengingatkan kepada
untuk memben 1

!r l -1.|J- ﬁ.l'l'l!:ﬁi -[lﬂﬂ
;ﬂ.ﬂ" T.ﬁﬂlﬂ.ng pfl}du"i ﬂﬂg d“ﬂ. Arkan P:!.'Llﬁﬁhﬁﬂn. Ul‘lh]. |
Eﬂ'ﬂT‘l tEI-IIS‘I_J- W Il{ l-_l;

dilakukan untuk memberikan
1 erupakan usaha yang
kegunaan promosi adalah m

' inpea  konsumen
' rii dan manfaat produk yang dipasarkan sching
pengertian tentang a
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mengetahui keunggulan dan kehandalan lentang produk yang dipasarkan oleh

perusahaan, Apalagi dalam situasi persaingan saat ini, &imana perusahaan dituntut

untuk lebih agresif dalam melaksanakan promasinya, karena promosi merupakan

kunci utama dalam meningkatkan volume penjualan yang pada akhirnya berpengaruh

pada peningkatan laba atay keuntungan, Unluk.i.tu PT.GMTD Tbk dalam

melaksanakan kegiatan promosinya menempu berbagai cqra antara lain ; Personal
Stiiing, Advertising, Promotion, dan Publicity.
a. Personal Selling

Personal Selling dalam pelaksanaannya ditangani oleh beberapa :i-iﬂ(:SI'I'IE.I'L
yang jumlahnya ditentukan oleh perusahaan, Tujuan pengadaan salesman adalah
untuk memberikan informasi langsung kepada calon pembeli. PT.GMTD Thk
menggunakan salesman yang berperan dalam menginformasikan keunggulan-
keunggulan yang dimiliki dan sekaligus mencari informasi dan peluang di pasaran,
Pengadaan personal selling biasanya dilakukan oleh PT.GMTD Tbk hanya pada
pameran atau showrocom dengan menempatkan beberapa orang salesman dalam
pameran tersebut.
b. Advertising

Penklanan yang meliputi :
- iklan melalui siaran niaga pada radio swasta baik di Makassar maupun di daerah-

daerah karena dapat manjangkau semua lapisan masyarakat,

- iklan melalui surat kabar dan majalah serta macam-macam alat reklame.
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ang di
Yang dimaksud dengan alat reklame adalah semua alat penunjang yang dipasang di

sekitar loko-toko, pasar serig

lempal- = Fama i
fal-lempal E{Etﬁ], Tanj dan stralegis  uniuk

F 4 k:
- B’

membantu mempercepat arus suaty produk Jdﬁrrlpmdustn ke ]ct?naumen. Alat-alat

lersebutl antara lain : Poster, Stiker, Ulﬂbul-ufﬂ.‘lt;;l..tl.-.lr Spanduk dan Brosur

¢. Sales Promotion

_ TF ey i

Adalah kegiatan promosi dengan hcnchin“y;;ng dilakukan olch
perusahaan, kagiatan promosi ini sangat pesal perkembangannya karena penjual
bebas menghasilkan ide-ide yang baru untuk diterapkan. FT'GMTD Thk Juga telah

menggunakan beberapa bentuk promosi diantaranya ;

- Pameran atau showroom yang diadakan untuk mempromosikan lebih jauh tentang
rumah dan lokasi serta fasilitas perumahan yang ditawarkan seperti air, listrik,
telepon dan lain-lain. Promosi ini dapat pula diperlihatkan berupa gambar-gambar
ataupun melalui maket (miniatur) dari proyek perumahan yang dibanpun yang
tentu saja dibuat dan ditata dengan indah sedemikian rupa schingga menarik calon
konsumen.

- Pembuatan sales promotion material yang meliputi pembuatan spanduk-spanduk
pada lokasi perumahan, brosur, kostum, payung dan lain sebagainya, yang
bentuknya semakin bervariasi sesuai kebijaksanaan bidang pemasaran.

d. Publicity

Kegiatan ini berupa membuat berita-berita yang menarik tentang perusahaan
dan produk yang ditawarkan dengan segala fasilitasnya. Dalam hal imt PT.GMTD

Tbk menggunakan jasa humas (public relation) dengan sasaran untuk memperoleh
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isi
publisitas yang mengul.ntungkan perusahan dan secara tidak langsung meningkatkan

persepsi masyarakat terhadap image perusahaan dan produk yang ditawarkan.

5.2.  Analisis Volume Penjualan

Sejak berdirinya hingga sekarang, peningkatan penjualan rumah dari lahun.kc
tahun mengalami peninglkatan yang cukup baik. Pihak perusahaan sendiri senantiasa
berusaha untuk meningkatkan penjualannya  melalui kegiatan promosi  scrta
peningkatan pengetahuan dan keterampilan karyawan, |

Maka untuk lebih jelasnya penulis menyajikan analisis volume penjualan
dalam delapan periode, vaitu tahun 1998-2001 yang telah dicapai oleh perusahaan,
yang dapat dilihat pada Tabel [1.

Berdasarkan data penjualan rumah pada PT.GMTD Tbk selama empat
tahun,yang setiap tahunnya dibagi dalam 2 periode seperti tertera pada Tab-ei 11, maka
dapat kita hihat pada periode pertama tahun 1998 jumlah penjualan yang terjadi
sebesar 41 unit, kemudian pada periode kedua pada tahun yang sama
mengalami peningkatan jumlah penjualan sebesar 49 unit atau terjadi kenaikan
jumlah penjualan 16,3% dari periode sebelumnya. Selanjutnya pada awal periode
tahun 1999 jumlah penjualan meningkat menjadi 55 unit begitu pula pada periode
kedua, meningkat sebesar 62 wunit. Pada  penode pertama tahun 2000
mjaﬂipeningl-;ﬂtﬂn penjualan sebesar 3,1% yang diinng k:mikan- sebesar 7,2 % pada
periode kedua tahun 2000. Tahun 2001 periode pertama penjualan yang dihasilkan

meningkat 75 unit dan 80 unit pada periode berikutya.
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TABEL 11

PERKEMBANGAN PENJUALAN RUMAH PADA
GOWA MAKASSAR TOURISM DEVELOPMENT Thk
TAHUN 1998-2001

43

:Eﬁ&%gé J UTMME"IUF&E{J;.}ALHN KElei il!;-'ltAN KEN.:-.]!{AH

53 { UNIT) (%)
Januari — Juni 41 - -
Juli = Desember 49 163"
1994 )
Januari — Juni 55 6 10,9
Juli — Desember 62 7 11,3
2000

Januari — Juni 64 Z 3,1
Juli — Desember 69 3 7.2
2001

Januari — Juni 75 6 8
Juli — Desember 50 J 62
Total 405 39 63
Rata-rata 61.87 4.9 7.9

Sumber : PT.GMTD Tbk (data diolah)

Maka dengan demikian selama delapan periode, perusahaan mencapai jumlah

penjualan sebesar 495 unit dengan rata-rata perperiode sebanyak 61,87 unit, Adapun

mengenai persentase kenaikannya mencapai total 63 % dengan rata-rata pertahun

sebesar 7,9 %o,

Kemudian dengan peningkatan penjualan yang telah dicapai oleh perusahan
selama delapan periode tersebut diatas (7,9% perperiode), maka diharapkan mampu

mengimbangi dan memenuhi permintaan rumah selama gmpat tahun pada periode

yang sama, sehingga penjualan dapat ditingkatkan atau minimal d_apat dipertahankan,



5.3, Analisis Perkembangan Biaya Promosi
Salah satu fakigr yang perlu dijadikan pertimbangan dalam memilih media

Promost yaitu anggaran biaya promosi atau besar kecilnya dana yang tersedia untuk

kegiatan promosi selama saty periode waklu terlenty,

Semakin terbatasnya anggaran biaya yang disediakan akan mengakibatkan

semakin sempit pula ruang gerak perusahaan dalam kesempatannya mu.,rmhh media
promosinya. Sebaliknya, tersedianya anggaran biaya yang memadai

leluasa perusahaan untuk memilih media atay

akan semal-:m

cara promasi yang dianggap paling
menguntungkan. PT. GMTD Tbk telah menyediakan anggaran khusus untuk

membiayai kegiatan-kegiatan promosi yang dilakukan, yang merupakan bahan

pertimbangan mereka dalam memilih promosi yang mereka gunakan,

TABEL. Il

DAFTAR BIAYA-BIAYA KEGIATAN PROMOSI
PENJUALAN RUMAH PADA PT. GMTD Thbk -
TAHUN 1998-2001

Biaya Promosi ( dalam jutaan rupizh )
L A8 1908 1999 2000 | 2001
Jan-Juni | Juli-Des | Jan-Juni | Juli-Des | Jan-Juni | Juli-Des | Jan-Juni | Juli-Des

Personal 9,400 | 11.200 | 10.800 | 11.500 | 12,000 | 16.100 | 18900 | 22300
Selling

Advertising | 25,500 | 26.000 | 27.100 | 28.650 | 34.000 | 36.250 | 45.550 | 37.450

SalesPro- | 49900 | 53.100 | 54.600 | 56.900 | 63.000 | 77.500 | 98.400 | 107.600
motion

Publicity | 14200 | 16.700 | 15.500 | 17.950 | 19.000 | 23.150 | 25.150 | 36.650

|__'T‘nta] 99.000 | 107.000 | 108.000 | 115,000 | 128.000 | 153.000 | 188.000 |  224.000
Sumber : PT. GI'-J'I'l:b Thk




Pada Tabel 111 dapat dilihat pelaksanaan kegiatan promasi

jenis media yang digunakan pada kegiatan promosi ini. Menyusul periklanan vang

menggunakan dua media yaitu media cetak dan media elektronik, kemudian kegiatan

promosi melalui publicity, Sementara personal selling menpgunakan biaya yang

terendah karena hanya menggunakan jasa salesman pada pameran atau showroom

yang diadakan pada periode-periode tertentu,

Dari tabel tersebut terlihat peningkatan jumlah biaya promosi yang digunakan

setiap tahunnya, akan tetapi apakah jupa terjadi peningkatan pada persentase biaya

promosi yang digunakan, dapat terlihat pada Tabel IV berikyt :

TABEL 1V

REKAPITULASI BIAYA PROMOSI DAN
JUMLAH PENJUALAN RUMAH PADA PT. GMTD Tbk

TAHUN 1998-2001

TAHUN/ JUMLAH BIAYA PROMOSI JUMLAH PENJUALAN

PERIODE (Rp) (UNIT)
1998

Jan - Juni 99.000.000 41

Juli — Des 1077000000 49
1999

Jan = Juni 108.000.000 55

Juli — Des 115.000.000 62
2000

Jan — Juni 128.000.000 64

Juli — Des 153.000.000 69
2001

Jan - Jumi 188.000.000 75

Juli — Des 224 .000.000 80
Total 1.122.000.000 465

Sumber : PT. GMTD Tbk

yang paling banyak

menelan biaya adalah kégialan sales promotion, hal ini disebabkan oleh beragam
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TABEL Vv

PERKEMBANGAN JUMLAH BIAYA
PROMOSI PT. GM'I'D Thk
TAHUN 1998-2001 )

TAHUN / JUMLAH BIAYA KENAIKAN 2

PERIODE PROMOSI (Rp) mp?h HEH{E;MH
1998

Jan = Jumi 99.000.000 - 4

Juli = Des L07.000,000 & 000.000 7.5
1999

Jan = Juni 108.000.000 1 .000.000 0.9

Juli = Des 115.000.000 7 .000.000 6,08
2000

Jan = Juni 128.000.000 13.000.000 10,1

Juli = Des 153.000.000 25.000.000 16,3
2001

Jan = Jumi 188.000.000 35.000.000 18,6

Juli — Des 224,000,000 36 .000.000 16,07

Sumber : PT.GMTD Tbk (data diolah)

Dari tabel perkembangan biaya promosi diatas, persentase biaya promosi yang
mengalami peningkatan yang cukup besar pada periode kedua tahun 2001, Data yang
telah diolah diatas, bila kita analisis lebih lanjut mengalami perkembangan yang sama
pada persentase perkembangan seperti pada data perkembangan penjualan.

Hal ini berarti perkembangan persentase dari periode ke periode mengalami
perkembangan yang cukup besar. Melihat dari rata-rata kenaikan persentase biaya
promosi yang sebesar 10,45% ternyata tidak berbeda jauh dengan rata-rata kenaikan
persentase penjualan rumah tiap periode sebesar 7,9%.

Dalsuﬁ delapan periode dari tahun 1998-2001 biaya promosi yang dianggarkan
oleh PT.GMTD Tbk mengalami kenaikan tiap periode gkibat kegiatan promosi selain

karena dampak kenaikan harga dari media-media promosi yang digunakan.
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Dari persamaan tersebu dapat dilihat adanya hubungan yanp erat antara

promosi dengan peningkatan jumlah penjualan. Dimana apabila persentase i:rm.j.-a

promosi mengalami peningkatan maka persentase penjualan rumah juga akan

mengalami peningkatan  demikian pula scbaliknya apabila persentase penjualan
menurun berarli persentase biaya Promosi juga menurun,
Dari data dan analisis secara kualilatil’ diatas dapat kita lihat bahwa terjadinya

kenaikan pada persentase penjualan disebabkan oleh kebijaksanaan promosi yang

dilaksanakan oleh P'T. GMTD Tbk semakin elekul dari tahun sebelum nya.

S.4.  Analisis Hubungan Antara Promosi dan .lum.lah Penjualan Rumah pada

PT. GMTD Thk.

Untuk mengetahui hubungan yang terdapat pada kegiatan promosi dan
volume penjualan rumah, membuktikannya secara kuantitatif, sema untuk
me_mecal'_:kan masalah dan menganalisis kebenaran hipotesis maka penulis
menggunakan peralatan yang ada hubungannya dengan statistik yaitu analisis regresi
dan analisis korelasi lincar sederhana. Tujuan analisis ini untuk menyelidiki apakah
variabel-variabel yang digunakan saling berpengaruh satu sama lain dan bagaimana
hubungan itu terjadi.

Walaupun dalam analisis ini biaya promosi digunakan scbhagai vanabel yang
mempengaruhi volume penjualan, namun tidak dapat dipungkiri adanya faktor-faktor

lain yang turut mempengaruhinya seperti harga, kualitas, lempal, situasi ckonomi,
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selera konsumen, pendapatan masyarakal dan kebijaksanaan pemeriniah merupakan

fakor yang cukup berpengaruh pada tingkat penjualan rumah,

Berdasarkan data-data yang diperoleh dalam penelitian yang dilakukan maka

hubungan antara kegiatan promosi terhadap perkembangan penjualan rumah pada

FT. GMTD Tbk dapat diukur dengan menggunakan rumus Regresi Linear Sederhana

dan Analisis Korelasi.

Dalam metode analisis ini, biaya promosi (x) sebagai variabel bebas yang
mencakup biaya personal selling, biaya periklanan, biaya publisitas dan biaya
promosi penjualan, sedangkan untuk variabel terikat (dependent) yaitu jumlah
penjualan atau banyaknya jumlah rumah yang terjual dalam jangka waktu delapan
periode tahun 1998-2001. Besar kecilnya volume penjualan tergantung pada
banyaknya jumlah rumah yang dibeh oleh konsumen,

Untuk menggunakan rumus tersebut diatas maka data-data yang ada
sebelumnya membutuhkan pengolahan lebih lanjut, yang hasilnya akan dimasukkan
kedalam rumus tersebut. Adapun data yang menyangkut biaya promosi dan penjualan
rumah sebagaimana tertera pada Tabel IV yang secara sederhana, perhitungan data--
data yang tersedia disusun secara sistematis dalam satuan-satuan yang lebih kecil
yang dimaksudkan untuk menunjang adanya elastisitas dalam memperkecil

simpangan atau kesalahan.



VOLUME PENJUALAN DAN

TABEL VI

BIAYA PROMOSI

PADA PT. GMTD Tbk

TAHUN 1998-2001

JUMELAIL BlAaY A
TAHUN/ | PENJUALAN | PROMOSI
PERIODE | (UNIT) | (000.000) ¥ g2 i
{¥) (x)
1998
Jan — Juni 41 99 1.6EI g RID 4.059
Tuli - Des 49 107 2.401 11.449 5243
1999
Tasi = Fini 55 108 3.025 1,664 5.940
Juli = Des 62 115 3.844 13225 7.130
2000
Jan = Juni 6d 128 4 096 16384 B.192
fuli— Bes 69 153 4761 23.409 10.557
2001
Jan — Juni 75 188 5.625 35,344 14.100 °
Tuli - Des 80 224 6.400 50.176 17.920
TOTAL 495 1122 31.833 71452 | 73141
o 214315 | 9.1426
T912 1.431, REYS
Sk 61,87 14025 | 3979,

Sumber : PT. GMTD Tbk (data diolah)

Berdasarkan pada Tabel VI, penulis melakukan analisa regresi linear

sederhana dengan variabel bebas biaya promosi dan variabel terikat hasil penjualan.

-



Y =a+bx
dimana :
Y = volume penjualan
a = bilangan konstant
b = koefisien Represi

x = Biaya promosi

xy
b -
X
2Y-bZx
o
n

dari Tabel VI dapat diperoleh nilai a dan b sebagai berikut :

73.141

171.452
b = 4256

k)

495 — (42.6) (1.122)

3

495 — 47.797

8
a=- =391
jadi persamaannya adalah :

Y= -591+426x

50
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Koefisien Regresi (b) sebesar 42.6 mempunyai arti bahwa bila biaya promosi
bertambah sebesar satu unit (| juta rupiah ) maka penjualan akan meninpkal schesar

42,6 kali satuan unit tersebut, dan bilangan konstant (a) — 5.91 menunjukkan jika

tiduk ada perububan dalam binya promosi maka hasil penjualan mlu—ruulx selama 8
periode akan menurun sebesar— 5,91 juta.

Untuk melihat signilikansi pengaruh biaya promosi dan hasil penjualan, dapat
dilakukan uji t atas koefisien regresi sebagai berikut ;

Koelisien regresi

it o
standar error of estimate
b
tuar
sh
sb = Slyx
+
Txl
_ 1
8% yix = ( Zy'=b' Zxy)
n-2
1
= T [ 31.833-(42,6 " 73.141)
g -2
1
= _____ [ 31.833-31153807)
6
|
= — (3.083974)
6

= $5]3.599%7



sb

tis

to(nk)=t0,05(6) = 1,94(ttable)

]

513.997

ﬂI_.._

171.452

= 299
1,73

426

1,73
s 246
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Ternyata t hitung lebih besar dari t table, yaitu 24,6 > 1,94 . Ini berarti biaya promosi

berpengaruh positif terhadap penjualan.

Selanjutnya untuk mengetahui berapa besar penparuh biaya promosi terhadap

volime penjualan yang diperoleh, maka berikut ini ﬁﬂnu!is menggunakan model

analisis korelasi dengan rumus sebagai berikut ;

T

Dimana -

r

n

VnIx - (Zx) ¥ nZyl- (Zy)

=

.

LKy - LX 2y

Koefisien korelasi

Jumlah periode tahun

Biaya promosi penjualan

WVolume penjualan
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Untuk perhitungannya adalah

T

=

8(73.141) - (1.122) ' (495) /

N 8(171.452) - (1.122)¢- Eq3|.3331-§§5ﬁ- o

385,128 - 555,390

N (1.371.616 - 1.258.884 ) (254.664 ~ 245.025).- =

29.738

V112732 9.639
29.733
V 1.086.623.748
29.738
32.963,97

0,9021

Dari hasil perhitungan diperoleh r = 0,9021. Hal jni menunjukkan adanya

korelasi positif antara kedua variabel yaitu volume penjualan dan biaya promaosi.

Nilai r = 0,9021 , yang hampir mendekati 1 berarti tingkat penjualan yang telah

tercapai oleh PT. GMTD Tbk mempunyai hubungan positif yang sangat kuat.

Selanjutnya untuk melihat besarnya pengaruh biaya terhadap penjualan, dapat dilihat

pada koefisian determinasi (1') :

2 = (09021)

A = (),8137 atau

r =3137%
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Koefisien determinasi r* = 81,37 % menunjukkan arti bahwa variasi dalam
turun-naiknya tingkat penjualan dijelaskan 81,37 % oleh variasi dalam biaya promosi,
dan sebesar 18,63 % dijelaskan oleh variabel diluar model. Faktor-fakior lain
tersebut, harus dipertimbangkan dan dipelajari kamna'm;:mif[ki probabilitas untuk
mempengaruhi tingkat penjualan terhadap perusahaan, karena pada dasarmya fakior-

faktor tersebut memiliki hubungan keterkaitan satu dengan yang lainnya yang saling

mempengaruhi,



BAB VI

KESIMPULAN DAN SARAN-SARAN

6.1. Kesimpulan

Dari hasil analisis dan pembahasan yang telah diuraikan pada bab seh-elumn}r;;.,
maka berikut in beberapa kesimpulan yang dapat ditarik oleh penulis adalah sebagai
berikut :

1. Meningkatnya volume penjualan yang telah dicapai oleh PT, GMTD Tbk
selama tahun 1998-2001, menunjukkan adanya suatu ﬁeningkaian kemampuan
perusahaan dalam memperbaiki kinerja perusahaannya khususnya dibidang
pemasaran (bidang promosi).

2. Terdapatnya hubungan positif dan cukup kuat antara jumlah biaya promosi
dengan tlingkat pemjualan rumah pada PT. GMTD Tbk, hubungan ini
ditunjukkan dengan mengacu kepada koefisien korelasi sebesar r = 09021
vang mendekati 1. Dengan melihat hal ini dapat diambil kesimpulan bahwa
konsumen sebagai pemakai dari rumah yang dipasarkan oleh PT. GMTD Tbk
adalah didukung adanya penerimaan informasi yang baik tentang rumah dan
perumahan tersebul yang dipromosikan secara apik dan menarik.

3. Dari hubungan linear tersebut yang cukup kuat antara kedua vanabel yaitu
kebijakan promosi ternyata sangat mempengaruhi naik turunnya penjualan. Hal
ini diketahui daﬁ koefisien determinasi r* = 81,37% yang berarti naik turunnya

tingkat penjualan rumah dipengaruhi 81,37% dari variasi kegiatan promosi yang

55



6.2.
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dilakukan. Sedangkan selisihnya scbesar 18,63% adalah pengaruh dari fakior-
faktor lain seperti harga, tempat, kualilas, selera konsumen, situasi ekonomi,
kebijakan pemerintah bahkan situasi politik dan faktor-faktor lainnya yang
memiliki hubungan keterkaitan satu dengan yang iainn}.'a.

Dengan  demikian berdasarkan asumsi bahwa semakin seringnya kegiatan
promosi dilaksanakan maka biaya promosi pun lentunya akan semakin
meningkat. Semakin besar biaya promosi, tingkat penjualan diharapkan

terdongkrak naik. Maka dapat disimpulkan karena pengaruh yang sangat kuat

dari promosi maka jumlah konsumen yang melakukan pembelian rumah dapat

lebih meningkat dengan pelaksanaan kegiatan promesi yang apik dan &gms[lf

dibandingkan dengan kegiatan-kegiatan promosi beberapa tahun yang lalu.

Saran-Saran

Saran—saran yang dapat diajukan terhadap kegiatan yang dilakukan khususnya

kebijaksanaan promosi pada PT. GMTD Tbk adalah sebagai berikut :

L.

Perlu dilakukan variasi dalam kegiatan promosi yang lebih efektif, seperti :
pemberian jangka wakiu kredit yang lebih lama kepada konsumen.

Perlu alokasi dana yang lebih optimal untuk mendukung kegiatan promosi
perusahaan.

Perlu diiakukan pemilihan media promosi yang lebih efekuf.
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4. Adapun cara untuk membujuk calon konsumen yang dilakukan oleh pl:.'njui;l,
akan tetapi hal yang utama untuk diingat oleh perusahaan adalah tujuan

perusahaan dalam menjual barang tentunya menciptakan image perusahaan.
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