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BAB I

FENDAHULUAM

l.1l. Latar Relakang

Dalem perltembangsn teknologi yang sem-kin maju, para
Usahawan sensntissa beruvayes untuk menstimulasi permintaan
akan berang-berang dan jasa-jasa y=ang menjadi bisnisnya.
lierelta sadar bahwa amabile ada prodult yang lebih baile, mekas
para calon pembeli aksn berureya untul mends2atizsn infor-
m=gi tentang bsrang itu, dan 21 mans barsng tersstut dspst
dibeli. .

Fada Pasar yong penuh dengen aneks moeanm nroduk yang
Gitavarkan den verissi-vapiasi Bronuk Jdengan nuluhen macanm
merek, neka sessormng konsumen dalam hal menzZanbil Zernu-
tus=n membell cenderung memilih borany yani menurui nenga-
lamanny= yang tertst=s teleh memberilkan Lanutus~n tarzess>
Xeprdanya Teda masa lampsu. ‘Ear dapst berssing dengan
loyalitas <onsumen tersabut terh=Zap prodult-produk yang
sudah ada di pessr, maks Pera wrodusen harus menyeoarluss-
#en informssi sshubungan dengan =ps y=ng ditawsrksn merzka,

verkembangsn pemas-ran dap prraaingan yeng sama~kin
Ketrt mada berbagai hid;ﬂﬁ usshs ga=t ini mepuntut seti-p
perusahaan untuk senantiass eltif Menceri car-—caras vromesi
yang paling efolttif untuk mem=eriten=lken prosui Yang sedsng

ditsawarkannya,
{

Demikian rTule merus~hoan yang Gerg r-i mags Tem~saran

N



moblil akan menghadapi persaingan yang ketat, karena dalam
pasar permobilan di Indomwesia setiap tahunnya "pangsa pasar
mobil sedan kursng lebih dua puluh Persen dan diperebutlkan
aleh EEki%&P 25,000 - 30.000 unit dengan 25 merek dan 80 .
varian dengan konsumen vang terbatas, sehingga apabila
Perusahaan tidak aktif mengadakan promosi, perushhaan ter-
sebut tidak akem gampu menghadapi persaingan Yang ada.

Perusahaan P.T. "ABC" di Ujung Pandang tempat penulis
menfadakan penelitian merupakan sslah =atu Perusahaan yang
memasarkan mobil sedan merek "Tn dengan berbagai type dan
varian, senantlasa mengadakan promosl terutamsa periklanan
dan promosi penjualan sebagal upaya untuk mengatasi versai-
ngan, umtuk lebih mengenalkan mobil tersebut, dan pada ak-
hirnya dapat meningkatkan hasil penjualan,

Media periklanan yang digunakan rerusahasn ini antara lain,
surat kabar, radio dan out duér advertising, sedangkan un-
tuk promosi penjualan antara lain, dengan pameran,imernjadi
sponsor untuk susitu keglatan tertentu promosi dagang, dan
pembuatan sales promotion materials,

Dalam penelitian ini. pentlis hanya mengambil veril-
lanan dan promosi penjualan mobil sedan type "TS5" sebagai
Obyek penelitian, karena melihat kecenderungan konsumen
untuk beralih ke mobil yang berkapasitas silinder keecil
{1.000 cc = I.EQDQ cc). Mobil sedan type "pgn tersedia
dalam tiga (3) pilihan, yitu: mobil sedan "Tg" 1.000 ece,
1,380 cc SE dan 1.300 cc SE Limited.
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Realisasi penjualqn mobil "5 selama tahun 1386- 1993}Qk g,
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Yaltu..pada tahun 1984 Eehesqr Rp. 276.L26, L0, -, tahun 1987
sebesar rp. 432,002, Ciovy=, tahun 1988 sebegar Rp. £05, 396,

000, -, tahun 1989 sebesar Rp. ?715.91C,- dan tahun 1490 ;
sebesar Tp, 1.056.23%0,~. Data=rats kensikan setiap tahun 4
adalah sebesar 40,55 «, '

1.2. Dumusan Masalah
Perdasarkan latar belakang yang dikemukaksn di atas

malks yang menjadi masalah pokok yakni, apaknh periklanan
dan promosi Pen jualan yang dilakukan Perusatssn selams ini

dapst meningkatksn hasgil Pen jualan.

ls3e ™ajuan S.i Yegunrzan Penulisan
- Tujuan Fenulissn:

l, Untik mengetahui hubungan antars biaya perik.isnan
dan biaya promosi Penjualan terhadap hasil -
Jjuslan,- |

2. Untak mﬁngetéhui*Eehbrspauhesar'pengaruh'binya
Periklanan dan biaya promosi penjuslan terhadap

' hasil pen jualan.
- Kegundan Penulisan: _

1. Sebagai bahan Pertimbangan bhgi Parusahaan dalam-
Pengambilan keputusan khususnya mengenai perikls-
nan dan promosi penjualan,sgkiranya dalam pembs-

hasan ini terdapat hal-hal yang positir un tuk

dilaksanskan di masa mendatang,

3
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2+ 5ebagal ihformasi yang dapat memberikan ganbar-

an bagi peneliti lain yang ada kaitannya dengan
L]

*pPenulisan masalah ini.

lehe Tinjauan Pustaka dan Rerangka Teoritik/Konseptual

Jerohe Mé., Carhty (1981) memberikan definisi pemasaran

sebagai berikut:

"Marketing is hte performance of business
activities which direct the flow of goods
and services fpom producer to customer or
user in order to satlsfy customer and
accomplish the company's GhjectivEEH.;

Sedangkan Winardi, 5E dalam bukunya "Aspek-Aspek Bauran

Pemasaran" meng-iskan Laahws -

TUramosl adalah svhus sktivitas k:munikae,
yang bertujuan untuk memperlancar arus pro-

duk, servis atau ide tertentu pada sebuzh
saluran cistribusinm,?®

Menurut pendapat Drs, Komaruddin dalam bukunya "Ensiklope-

LY

dls Manajemen", mengatakan bahws:

"Flaya promosi pénjualan adalah biays yang
dikeluarkan untuk mengembangkan dan memper-
luas pasar penjualan”.5

L. g, Jerome Mc. Carhty, Basic Marketing: A Mangerial
Approach, Seventh Edition: Homewood Tllionis:. Richard 1.
Irwin, Inc. 1981, hal. 19.

2+ "inardi, SE, Aspek-fspek Bauran Pemasaran, Cetakan
Pertam , Penerbit Mandar Maju, 1689, hal. L :

3+ Dre. Komaruddin Ensiklopodia Mans 4 i
. T : A _Hana jemen, Penerbit
tlmni, Bandung, 1980, hal, L35, ’
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1.5. Kerangka inalisis

‘Dalam penulisan ini kerangka analisis disusun bep-

dasarkan pokok bahasan yang meliputi analisis perkembangan
hasil penjualan, analisiss biaya periklanan dan biava pro-
mosi penjualan hubungannya dengan hasil Pen jualan, pengs-
ruh biaya perilanan dan biaga promosi Penjualan terhadap

hasil penjualan sértd analisis ramalan Penjualan perusshas .

2,
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BAB II

METODOLOGI

2.1, Hipotesis

ddapun hipotesis yang diajukan adalah swbagai berikut:
- Jika dilakukan promosi pemasaran khususnya perikla-
nan dan promosi penjuzlan dengan baik maks hasil

penjualan akan meningkat.

< Diduga bahwa terdapat hubungsn vang berarti antara

bisya periklanan dan bliaya promosi penjualan dengan
hasil penjualan.

2.2. Model Analisis

Untuk membulktikan benar tidaknya hipotesis yang di-
ajukan, penulis menggZunskan model analisis sebagai berikut:
3. Untuk mengetahul apakah wvariahel Kl’ xa dan ¥
saling berhubungan satu sama lain digunakan regresi

linear berganda, dengan rumus sebagal berikut:

1

I

i mans =

I

b 3 Hasil Pemjualan
Il,x2= Biaya periklanan dan bisys vromosi

pen jualan.

. J. Suprante, ™ ode

Perencanaan, Cetakan Pertama, Jakarta, Penerbit P.T7. Gra-
medla Indonesia, 1981, hal. 7.

&
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T = o

Konstanta.

m
I

13 bE = Koefisien Regresi atau parameter yang

akan diukur.

b. Untuk mengetahui beraps besar hubungan antars %y

dan RE terhadap Y digunakan kcefisisen korelasi

linear berganda, dengan rumus sebagai berikut:

= b1 81y + bp 2usy
Yipz 42

i mana:

it

Koefisien Korelasi,

Hasil penjualan yang dipansgkatduzakan.

]
i

= Biaya periklanan dan biaya promosi pen-

jualan.

£e3+ Pembatasan Variabel-Variabel/Qperssionalisasi ¥onsep-

Konsep

Sehubungan dengan metode analisis yang disunakan untuk
rengujian hivotesis, maka yang menjadi pusat pengamatan
adalah:

- Perkembangan hasil penjualan tahun 19&6-=19200,
- Besarnya blaya periklanan dan blayz promosi pen-

jualan t&hun 1986-1990,

2.4« Pembatssan Unit Observasi dan Urnit Analisis

Penelitian yang dilakukan dalam pembahasan skripsi =

ini dibatasi pada perusahsan P.T, "ABC" khususnya bagian

7



penjualan untuk Kota: ¥adya Ujung Pandang. Selain itu akan
dianalisis lebih jauh mengenai hubungan antara biaya per-
iklanan dan blaya promosi pen jualan.terhadap hasil penjuale~

an mgbil "psna,

2«5."  Raficangan- Peffelitian -
2.5.1l. Daerah Penelitian
Penelitian dilakukan pada perusahaan P.T. "ABOH Yang

berlokasi ®1 Ujung Pandang.

2+.5.2. Jenis dan Sumber ﬂata.
- Jenls data yang dikumpulkan adalah:
Data penjualan, bilaya periklanan, biayas promosi
pen jualan, sejarah singkat berdirinys perusahaan,
saluran distiribusi perusahaan serta data lsin vang

ada kaitannja dengan penulisan ini.
- Sumber data yang digunakan:
1. Data Primer

Data yang diperoleh secara langsung dari per-
uUsahsan, yaitu data penjualan, biaya promosi,
gambaran umum perusahaan, serta data mengenai
saluran distribusi perusa@aan.

2« Data Sekurder.
DataLygnEuaipafuléhldari;lﬁar~perugahaan; yaitu

dari buku-buku literatur, majalah serta brosur.
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2¢5+3« Cara Penarikan Sampel

Dilakukan dengan purposive sampling, yaitu dengan me-
milih lansung khsus yang menjadi penulisan skripsi imi.
Untuk itu penulis melakukan wawancara kepada karyawan yang

berkompeten dalam penulisan ini.

2+5+4+ Prosedur Pengumpulan dan Pengolahan Data

Untuk mempercleh data yang relevan, maka dipilih me-
tode studi kasus yang mana metode ini memusatksan perhatian
pada satu kasus secara intensif dan mendetail serta meng-
hasilkan kesimpulan yang terbates berlakunya pada kasus
Yang diamati dan tidak mengumpulkan sesuatu yang berada

di lwar kasus yang diamati.

fdapun cara pengumpulan data yang digunaskan =dalszh:

- Penelitian Lapang, yaitu observesi langsung pada
perusahaan dengan melakukan wawsncara langsung pada
pimpinan perusahaan serta karyawan yang dianggap
berkompeten dalam penulisan ini. Di samving itu juga
dibegiksn daftar koestioner untuk mclengkapi data
yang dibutuhkan.

~ Penelitian Pustaka, yaitu mengumpulkan dan mempela-
Jarl buku literatur yang ada kaltannya dengan penu-

san 1ni.
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2.6+ Tata Urut Isi Laporan

‘dapun tata urut isi laporan dapat disusun sebagai
berikut:

Bab pertama,_peﬁdéhﬁluanngaﬁg berisi latar belalkang
masalah, masalah pokok serta tujuan dan kegunsan penulisan..

Bab Kedua, mengursikan tentang metodologl yang terdiri
dari hipotesis, model analisis dan rancangan pentlisan.

Bab ketiga, menguraikan tentang landasan teori Yang
meliputi pengertian umum Pemasaran, marketing mix, pro-
motional mix serta tingkah laku konsumen.

Bab keempat, memberikan uraian tentang gambaran umum
Perusahaan, yaitu mengenal sejarah singkat berdirinysa
Perusahaan, struktur organisasi, saluran distribusi

Perusahaan, serta kegiatan promosi perusahaan.

Ezb 'kklima, merupakan bab analisis vang menganalisis
perkembangan hasil penjualan Perusahaan., promosi perusahaan,
rengaruh biaya promosi terhadap hasil Penjuslan, hubungan
blaya promosi dengan hasil penjualan peruszhaan, serta

analisis ramalsn penjualan perusahaan.

. Bab keenam, merupakan bab penutup yang berisi simpulan

hasil analisa dan saran-saran yang dianggap perlu.

10
9
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BAR III

LANDASAN TEORITIK

Jsl. Pengertian Pemasaran

Pamaﬁaran merupalkan sebuah faktor penting dalam suatu
siklus yang hérmula dan. berakhir dengan kebutuhan kunsy-n
men. Tah_ada suatu perusahaan yang mampu_hertahan hilaﬁana
perusahaan tersebut tidak mampu memasarkan barang-barang
dan Jasa-jasa yang dihasilkannya.

Pemasaran dianggap sebagai suatu.hegiatan Utama dari bis-
nis yang dalam aplikasinya mensyaratkan pemuasan kebutuhan
kﬂnsumaﬁ sebagal syarat untuk mencapal tujuan perusahaan.

Marwan ﬂsri dalam bukunya "Marketing" yang mengutip
Pengertian pemasaran dari Me. Carthy, mengemukakan bahwa:

"Pemasaran adalah menyangkut perencanaan
secara efisien penggunaan sumber-sumber
dan pendistribusian barang dan jasa dari
produsen ke konsumen, sehingga tujuan
produsen dan konsumen ‘I:ﬁ*r::.eq:n:&i"‘.‘I"L

Pemasaran menun jukkan performance kegiatan bBisnis
yYang menyangkut penyalurar baramg dan jasa dari produsen
ke konsumen, untuk memuaskan konsumen dan mencapai.tujuan

produsen.

A Marwan Asri "Harketin&” Edigl Fertama, Penerbit
EP?EHHEH dan AMP-YKPN Yogyakarta, 1986, hal, 13,

Rt
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‘kan dan mendistribusikan barang-barang dan j

Tampak pada pengertian tersebut, tuqun Fihak produsen HZQZ .2
dan konsumen perlu diperhatikan dengan seimhang.
Pemasaran tidak akan berhasil apabila produsen (penjual)
hanya memperhatikan kepentingannya saja. Sebaliknya pema-. . '
saran tidak akan mendatangkan hasil yang memadai bagi per- ‘:‘.f
usahaan, jika hanya memperhatikan kepentingan konsumen tan-

ba  memperhatikan tujuan perusahaan dan efisiensi pengguna-

an faktor-faktor produksi. Tujuan perusahaan terutama mem-
reroleh keuntungan yang memadai, sehingga ia dapat menunai-

kan segala kewajibannye agar kelansungan hidupnya dapat

tefjamin. Sementara itu tujuan konsumen adaiah memperoleh

manfaat yang maksimum dari sejumlsh uang vang telah &%tuy-
karkannya dengan barang atau jass tertentu.

Heuﬁrut William J. St.nton:

"Marketing is a total system of business
activities designed to plan, price, pro-
mote and distribute want satisfying Eocods

‘and services to present and potential cus-
tomers",B

William J. Stanton mengatakan bahwa Pemasaran meliputizgie-
tEm=rangahurhahhnhanéﬂanganFkasiaién#kagiaténtanaHAﬂ#ung?mE
bertujuan merencanakan} menentukan harga hingga mempromosi-

a8a-Jasa yang
dapat memuaskan keinginan baik kepada konsumen saat ini

maupun konsumen potensial.

B. Willigm J. Stanton, "Fundamentals of ‘Marketing", Se-

venthi Edition, Mec. Graw—Hill.ank'Eﬂmpﬁny,_1?85,'hal"?.'
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Fhilip Kotler berpendapat bahwa:

"Marketing is human activity directed at

satisfying needs and wants through exchange
prmcessE$".E

Kotler berpendapat bahwa pemasaran adalah kegiatan manusia
Yang diarahkan pada usaha pemussan kebutuhsn dan keinginan
melalul proses pertukaran.

Dengan memahami pendapat di atas dapstlah disimpulkan
Bahws. pemasabantiadalah ussha yang terpadu untuk mengembang-
kan rencana strategis yang dirahkan pesda usaha pemuasan
kebutuhan dan keinginan konsumen, guna mendavatkan penjual-

an yang menghasilikhn: labs.

He2s Marketing Mix
Hasaleh yang sering timbul dalam suatu perusahszan

adalah bagaimana cara mempengaruhi reaksi pembeli untuk
melakulkan pembelian terhadap barang atau jass yang ditawar-
kan., Untuk pemecshsn masalah tersebut, pars ahli telah mem-
berikan Jjalan keluar yaitu dengan menerapkam salash satu
konsep dalam pemasaran modern yakni marketing mix.
Marketing mix merupakan kumpulan variabel yang ada dalsm
Perusahaan dan dapat digunakan perusahaan untuk mempenga-
ruhi tanggapvan konsumen.

Berikut ini dikemukakan pengertian marketing mix oleh

Philip Kotler, sebagai berikut:

¥ Philip Kotler, "Marketin Man#gement; Analysis,
Planning and Control, Six Edition, Prentice Fall of India,
1988, hal.l9.
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"Marketing mix is the set of controllble
marketing variables that the firm blends

to produce the response itwants in the
target marh:et".E

Marketing mix adalah seperangkat variabel-varisbel pemasar-
an terkontrol yang dapat perusahaan lakukan untuk mendapat-
kan tanggapan yang diinginkannya dalam pasar sasaran.

Lebih lanjut Basu Swastha menguraiksn bahwa:

"Marketing mix adalah kombinasi dari empst
variabel, yaitu produk, harga, promosi dan
saluran distrihusi".ﬂ

Keempat variabel marketiag:mix tersebut szling mempengaruhi
dalam penentuan kebi jaksanaan perusahasn. Secara ringkss
masing-masing variabel marketing mix tersebut akan penulis

uraikan sebagal berikut:

- Produk
Dunia bisnis sazt ini seantiass dihadarkan pada ber-

bagal tantangan, utamanys Karena situasi persaingan yang
semakin ketat dalam memasrkan sutu produk. Persaingan pada
masakinithukanlzh @i dntaravaps:yang dihiésilkan di pabrik
oleh berbagal perusahaan tetapi persaingan di antars aps

Yang mereka tambahken pada kelusran pabriknya dalam

8. Thilip Xotler and Gary trmstrong, Principles of
Marketing, Frentice Hall, 1989, hal. 45.

" 2 Basu Swastha, AZas-Azas Marketing, Penerbit Liber-
ty, Yogyakarta, 1979 hal. L2
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bentuk kemasan, servis, iklan, petunjuk langganan, pembe=
lan jaan, syarat penr!rahan barang dan hal-hal yang bermilai
bagi konsumen.

Untuk itu hendasknya perusshaan harus bisa mengembangkan
produk yang dapat memberikan nilai kepuasan kepada konsumen
] Dalam ﬁerusahaan yang merupakan dasar dari semus
&egiatan pemasaran adalah hasil produknya, produklah yang
merupakan dasar untuk mencapai tujuan perusshaan. Pefusahag;

an harus mencatri cara yang cukup memuaskan untuk melakukan
tambahan pada tawaran produknya.

Setiap perusahaan yang memasarkan suatu barang yang
pada mulanya mendapatkan pasaran yang cukup baik, tetarpdi
knrena_perusahaan_saingan memperbaharui produknya sehingga

lebih sesuail dengan selera konsumen, maka dapat menyebabkan

sebaglan darli langganan akan beralih ke perusahaan saingan.

Perlu diingat bahwa kwbutuhan d=n keinginan konsumen
akan berpbsh seiring dengan kemajusn teknologl dan tingkat
renghasilan merpka Setiap paruaahaan harus mampu menigkat-
kan kuzlitas dan d&#sain produknya agsr mampu menghadanpi
setiap persaingan. Jadi apabila perusahaan ingin berhasil
dalam memasarkan produk, konsentrasi harus diarahkan pada

konsumen,.

- Harga:

Harga merupalkan salah satu variabel pemasaran yang

perlu diperhatikan oleh manajemen perusahaan, karena harga

Tis



akan lansung mempengaruhi hegarnyq volume penjuralan dan
laba yang dicapai perusahaan. ;pab;la dihubungkan dengan
Persaingan, maka harga merupakan salah satu faktor yang
sangat menentukan berhasil tidaknya produk tersebut me-
masuki Pasaran. Dengan Jalan menaikkan harga perusahaan
dapat menekankan kuzlitas sebuah peoduk dan dapat diupaya-
kan untuk menaikkan status yang herhaitan dengan pemilikan-
nya. Sedangkan dengan menurunkan harga perusahaan dapat

menekankan adanya barang murah.

fda beberaps tujuan yang ingin dicapai oleh perusahaan
dalam menetapkan tingkat harga tertentu, yaitu}

a. Untuk meraih rentabilitas tertentu.

b. Untuk mencapal volume penjgalan tertentu.

c. Untuk menstablilkan permintaan dan penwaran.

d. Untuk mengatasi persaingan.

g. Untuk menguji pasar.

- Distribusi

Dalam perekonomian dewasa ini sebagian besar produsen
tidak men jual-lansung barang-baragenyz kepada pemakai
akhir. Antara produsen dan pemakai akhir terdapat sekelom-
pok perantara pemasaran_yang memerankan ﬁﬂrmacam-macam
fungsi dan memakai berbagal macam nama.

Salah satu faktor yang penting yang tidak boleh

diabaikan dalam memperlancar penyaluran barang atau Jjssa

darl produsen ke konsumen adalah pemilihan saluran distri-

i



busi berdasarkan atas wawasan renjualan di masa mendatang
sebagaimana halnya di mass sskarang.

Alex S. Nitisemito memberikan definisi saluran distri-
busi sebagai berikut: -

"Saluran distribusi adalah lembaga distri- .
butor atau penyalur yang mempunyai kegia-
tan untuk menyalurkan dan menyampaikan

barang atau jasa dari produsen ke kon-

sumen".ID

Definisi tersebut menekankan pada suatu proses mulal dari
barang itu diprnduksi hingga sampai ke tangan konsumen
termasuk puka lembags yang ada di dalamnya.

Secara lebih terperinei saluran distribusi diperlukan
karena:

1. Produsen tidak memiliki personil, dana dan fasilitas
yang diperlukan untuk menyalurkan produk-produknya
secara lansung kepada konsumen yang tersebar di mana-
man.,

2. Produsen tidak mempunyal Pengenalan yang dalam mengenai
situasi di daerah-daerah tertentu. Dalzm hal ini peng-
gunaan Penyalur lokal akan lebih menguntungkan garena

penyalut tersebut lebih mengensl situasi setempat.

3. idanya kemunghkinan untuk memperclen manfaat yang lebih
bésar Jika sumber daya digumaken untuk keperluan lain.

4. Dibutuhltan adanya penyimpanan produk karena perbedaan

~19. alex S. Witisemito, Marketing", Ediai Reviei,
Ghalia Imdonesia, 1981, hal. 102.
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. Waktu produksi dan kunsumsi.

©. Produksi dilakukan secara massal, sedangkan konsumsi
dalam Jjumlah keeil.

6. fAdanya produk-produk yang sangat khusus, sedsngkan vari-
asl keinginan konsumen tidak terbatas.

7« 8danva Jarak antara produsen dan konsumen sehingga sulit
bagi mereka untuk berkomunikasi secara lansung. Dengan
demiltian dibutuhkan adanya perantara-perantara untuk
menghubungkan keduanya.

Peranan saluran distribusi psda umumnya lebih besar

Pada barang-barang kondumsi dari psda barng-barang indus-=-4

tri. Demikian pula barang-barang yang bernilai relatif inv

ragndgh memerlukan perantara darl pada barang-barang yang
bernidal tinggi. Yal ini dikaitkan dengsn besarnya resiko
serta pertimbangan teknis maupun ekonomis, baik bagl pro-
dusen maupun konsumen. Pada barang-barang industri, resiko
maupun pertimbangan pembelian lebih besar sehingga lebih

baik jika produsen berhubungan langsung dengan konsumen.

- Promosi

Salah satu kegiatan perusahaan dalam mengusahakan
agar produk-produknya dapat dikenal dan diterima di pasar
adalah dengan melakukan promosi.

Promosi merupakan suatu kegiatan dalam bidang penjmal-
an dengan Jjalan mempengaruhi konsumen baik secara langsusg

maupun tidak langsung. Kegiatan promesi sangat luas,
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- sepertl pemasangan iklan melalui koran, radio, TV dan

sebagsainya.
Fentinenya promosi sast ini makin disadari dengan

adanya persaingan yang makin tajam dalam memasarkan suatu
produk. Demikian pentingnya peranan promosi sehingga wajar=s

lgh dikatakan bahwa promosi merupakan unsur terpenting

dalam konsep marketing mix. Tetapi keberhasilan promosi itu

bukanlah semata—maja'karena promosinya itu sendiri tetapi
karena intera ksl dari komponen-komponen bauran pemasaran

dengan pasarnys.

3+5. Pengertian Promosi

Kegiatan promosi adalzh segala usaha yang dilakukan
pen jual untuk memperkenalkan produk kepada cslon konsumen
dan membujuk mereka agar melakukan pembelian atas barang-
barang yang sedang ditawarkan. Promosi juga merupskan
kegiatan untuk penyebarluasan informesi tentans barang
atau jasa yang dijual demgan maksud untuk mengubah pola
perilaku konsumsn. Eerﬁasai informasi yang diberikan . -
kepada calon pembeli sangat mempengaruhi keputusan mereka

tentang pengalikasian dana yang merska miliki.
Basu Swastha memberikan definisi promosi sebagai

berikut:

npromosi adalah arus informasi atau persussi
satu arah yang dibust untuk mengarahkan
seseorang atau organisasi kepada tindakan

19
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yang menclotaksn pertukaran dalam
1
pemnsaran”hll
Definisi tersebut di atas menekankan Pada penciptaan per-
tuk-ran. Sedangkan definisi ‘di bawah ini lebih menelkankan
pada keglatan yang mendorong pertulkaran.

"Promosi adalah semua jenis kegistan
Pemasaran yanz ditujukan untuk mendorong
permintaan”‘lE

- Tujuan Promosi

Tujuan promosi dapat dibagl ke dalam dua bagian besar,
yvaitu:
1. ™ujuan jangka pendek, misalnya:
. Meningkatkan penjualan,
b. Mengumumkan penyempurhnaan bproduk atau adanya produk
baru,

Cc. Mengumumican penunjukan agen baru.

3..Tujuan Jangka panjang, misalnya:
a. Membina nama baik perusahasn.

b. Mendidik konsumen.

C. Menciptakan citrs tertentu untuix suatu produk.

3.4. Promotional Mix

Menurut William J. Stanton promotinal mix adalah

1T. Basu Swastha, 0p. Cit., hal. 237.
12, Loc. Cit

3
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sebagal berikut:

"Promotional mix is the combipation of
advertising, persomal selling, sales
peomotion, and other promotiomal tools
used to help reach to goals of the
marketing prﬂgram”.lﬁ

Dari definisi tersebut dikemukakan bahwa promotional mix
merupaktan kombinasi dari periklanan, personal selling, pPro-
mosl penjualan, dan alat promosi lain yang kesemuanya di-
rencanakan untuk mencapai tujuan program pemssaran. Pads
pokoknva vang termasuk dalam promotiomal mix, vaitu parik-
lanan, promosi penjuslan, personazl selling dan publisitas.
Barikut ini diuraikan secara singkat variabel premaok::

tional mix. #fersebut, sebagal berikut:

l. Periklanan

Secar= umnm periklanan dapat diar*ikan sebaesi usaha
untnk memberikan informasi tentang barang dsn produsen me-
lalui media iklan kepada "tar®et customer". Tampak di =sini
ada tiga unsur utama yang szling berkaitan satu sama lain,
¥aitu barang atau produsen, media iklan dan konsumen seha-
gal sasaran. Suatu iklan baru dapat dipmhami maksudnya bila
ada media ysng dapat digunakan untuk menyampaikan informasi
dan media tersebut seperti majalah, televisi, dan radio.
Jadl veriklanan adalah suatu program kegiatan untuk memper-

slapkan berita dan menyebarluaskan informasi itu padas pasar,

13+ william J, Stanton, Op. Cit., hal. 425.
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konsumen yang di jadikan target.

Adapun definisi tentang periklanan dikemukakan oleh D.
imarchand, B. yang dikotip bleh Alex 5. Nitisemito,
adalah sebagai berikut: .

"Advertising is any paid form of non-

Personal presentation of promotion of

ideas, goods and services by an identi-

fied spunsﬂr".lﬁ
Periklanan adalah setiap bentuk disertai pembayaran berupa
presentasl non-pribadi atau promosi ide, barang-barang
atau Jjasa-Jjasa yang dilakukan oleh secrang sponsor yang

dikenal.

Pefimisi Periklanan menurut William G, Nickels yang

dikutif oleh Basu Swastha, adalah:

"Periklanan adalah komunikasi non=-individu,

dengan sejumlah biaya, melalui berbagai

media yang dilakukan oleh perusshaan, lem-

baga non-laba, serta 1ndividu-individu".l§
Darl kedua definisi periklanan tersebut di atas secara
Jelas dikemukakan bahwa periklanan mengharuskan adanya
biaya-blays yang dikeluarkan, tetspl apabila biaya-biaya
tersebut dibandingkan dengan biaya-biaya cara lain untuk
mendekati massa pembeli prospektif, maka kiranya perikla-

nan merupakan cara yang efektif untulk menyebarian pesan

15* ﬂlex S. Nitisemito, Op. Cit., hal. hﬂﬁ
12. Basu Swastha, Op. Cit., hal. 245.
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Dalam periklanan ini terdapst dua keputusan penting
yang harus diambil, yaitu:
= Menentukan iklan yan harus disampaikan kepsda pasar
yang dituju.

= Memilih media massa yang paling sesuai.

Periklanan mempunyai fungsi sebagai berikut:

Memberikan informasi.

Membu juk atan mempengaruhi.

Menciptakan kesan.

Memuaskan keinginan.

- Sebagal alat komunikasi.

Secara umum tujuan dari periklanan adalah untuk meng-
hasilksan penjulan yang menguntungkan.

Tujean periklanan dapat dikelompolklkan ménjadi tiga bagi=an

utama, yaitu:

l. Informasi, yaitu memberi informasi tentang organisasi
pemasar atau produk-produlknys. Harapan dari iklgn vang
bersifat infomasi ini adalah agar konsumen mengetahui
rroduk-vroduk yang dijual. |

2+ Membujuk, yailtu membujuk atau meyakinkan konsumen agar
men jatuhkan pilihan pada produk-produk yang diiklankan
atau produk-produk lain ysng dibuat atau dijual oleh
periklanan. Dalam hal ini iklan yazng sifatnya membujuk
lebih baik dipasang pvada mediz-medis seperti televisi

atau majalah.
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5. Mengingatkan,yattu memberitshu atau meminta konsumsen
untuk tetap mengsunakan produk-produk lain yang di=
iklankan.

Fada umumnya tujuan iklan bersifat kombinasi antara per-
suasif dengan informatif atau versuasif dengan mengingat-
kan.

Seorang pengusaha menghadapli lima masalah utama dalam
periklanan ini. ¥elima masalah tersebut adalah:

i, Penentuan tujuan Periklanan

Pengusaha harus berusaha menetapkan tujuan yang
spesifik yang insin_dicapai dengan melakukan kegiatan
perikianan dalam suatu periode tertentu. Beberapa tujuan
yang ingin dicapai antara lain:

- penyampalpm informasi seluass-luasnva kxepads pembeli,

- membentuk "brand breference”.

- memperkenallkan produix baru.

- mempertahankan bagian pasar yang dikuasai.
2. Menunjukkan kreativitas

Seorang pengusaha “harus mampu menug jukkan kreati- . -
vjtesnya dalam menawarkan barang dan Jjasa kepada konsumen.
Ia harus selalu mampu menetavkan apa yang akan disampai-

kan (message) dan bagaimana cara mengatakannya.
3., Pemilihan media iklan yang tepat

Seorang pengusaha selalu dituntut untuk membuat kom-
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binasi media iklan yang optimal bagi produk-produk yang

ditawarkannya. Dengan kendals dana yang tersedia, media
Yang ada, serta komsumen yang menjadi sasaran, ia harus
mampu memilih kKombinasi media yang menimbulkan beban mini-

mal atau yang dapat menghasilksan manfaat yang maksimal.
Ls Pemillihan waktu yang tepat

Seorang pengusaha harus mengetahui kapan waktu yang

tepat untuk menawarkan produknya dalam satu tahum.
5« Penentuan anggaran periklanan

Fenentuan anggaran blaya periklanan harus realistis,
tidak berlebihan dan tidak pula terlalu kecil dibandingkan
dengan target yang Ingin-dicapali. &nggaran yang terlalu

ketat akan mengurangi kebebasan pemilihan media yang

- 0ptimal. Sebaliknya anggaran yang terlzlu berlebihan akan

mendorcng pengusaha membuat keputusan yang tidak rasionil.
inggaran, yang disusun akan mempengaruhi kKeputusan tentang

media iklan yang digunakan.

Product Advertising

Periklanan produk adalsh periklanan yang tujuan uta-
manya untuk memberikan informasi tentang produk atau jasa
yang ditawarkan. Product advertising ini dibagi men jadi

tiga kelompok, yaitu:

l. Floneering Advertising:

e



Periklanan pionir adalah perikalanan Yang ditujukan
untuk membentuk "primary demand", Yang diﬁerkenalkan adalah
Jenis produk, dan bukan mereknya. Periklanan ini diperlukan
untuk memberikan gambaran kepada khalayak tentang suatu
Produk hasil penemuan baru. Tugas utam periklanan ini

adalah untuk memberikan informasi, bukan membujuk calon

pembeli.

2. Competitive Advertising:

Competitive advertising ini menitik beratkan pada

selective demand dengan cara menawsrlkan barzng dari marek
tertentu, bukan barang secara umum. Competitive adverti-
eing akan mencipizkan kesetiazan konsumen terhad=o suatu

merek tertentu, yang dianggamnya mempunyai kelebihan dari

mereX lain dan mampu untuk memuaskan kebutuhsnnya.

3. Reminder Advertising:

Reminder advertising adalah periklanan yang dilakukan
pada wsktu barang yang ditawarkan basrada dalam tahap
kematangan atau psnurunan Pen jualan. Bila bsrang berads
dalam tah=p penurunan, maka periklanan di sini berperan
dalam mengingatitan kembali konsumen yang dulu vernah
menyuksl_produlk yang dihasilkan dan dijual perusahzan ter-
tentu. Jika produk berada dalam tahap kematangan, maka
dilakukan reminder ad?erFising Yamg mana- dimaksudksn untuk
mempertahankan brand image. - |

TDalam masalah periklanan ini agar perusahsan dapat

#
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berhasil maka perusahaan harus mengadakan perencanaan
dengan hati-hati. Untuk hal itu hal=hal yang harus diper-

hatikan, antara lain:
2. Pemilihar Media

Sebagal salah satu bentuk komunikasi, pemakaian media
merupakan salah satu bahan pertimbangan yang sangat pen<
Ping, sebabnya adalah karena media berhubungan erat dengan
Jumlah dan kebiasaan dari khalayak sasaran iklan.

Setiap perusahaan yang aksn memasang iklan pertama-
tama harus memikirkan media apa yang harus dipilih dan
media apa yang paling tepat untuk digunakan. pemilihan ini
disebablan banyaknya media yang ada, untuk itu perlu dike-
tahul sifat-sifat medis yang ada yang dapat dipergunakan

antara lain:

- Radio
Penggunaan radio untuk kegiatan periklanan saat-ini .
sudah meluas dipergunakan oleh perusahasn-perusahaan,
kKarena ;adiu dapat manjangkaq daerah terpencil dan pen-
dengar radio adslah darl bawah sampai atas. Sebenarnva
~"glaran iklan melalui radio sangat tepat karena dapat

juga menjangksu konsumen di pedesaan.

- Televisi
Penggunaan media televisi dalam kegiatan periklanan
sebenarnya lebih efektif dalam mempengaruhi konsumen,

sebab konsumen dapat lansung melihat produk yang dipro-
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maosiksn.
Surat Kabar

Media fiklan melalui surat kasbar ini cocok untuk barang-

" barang kebutuhan umum, kebutuhan %elas menengah dan atas,

br.

serta hargng-bar;ng yang memerlukan penjelasan khusus
sepertl barang-barang elektronik. Dengan media surat
kKabar perusahaan dapat mencantumkan gambar dan tulisan
untuk men jelaskan secara detail dari barang yang di-

tawarkan.
Majalah Khusus

Untuk barang-barang yang konsumennya khusus seperti

mobil, maka majalah khusus ini sangat tepat untuk di-
gunalkan. ﬁpalagi sekarang ini telah bermunculan maizlah
khusus, ~sgperti Majalah Mebil (MM), majalah Automotif,

ma jalah Interior, majélah Info Komputer dan sebagzinya.

Cara Pemasangan

Epabila perusahaan telah menetapkan suatu medis untuk

iklan, maka selanjutnya perusahaan harus memutuskan bagai-

manas cara pemasangannya yang! tepat. Misalnya untuk pemuat-

an dalam surat kabar atau majalah, perusahaan dapat mene-

tapikan setengah/satu halaman berwarna atau tidak berwarna

untuk setiap kall penerbitan dan dalam jangka waktu ter-

tentu. Sedangkan untuk radio atau televisl beraps menit

waktunya dalam setiap kali siaran dan pada jam-Jjam berapa

&8
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iklan tersebut dapat disiarkan. Pemikiran ini penting
sebab keputusan yang diamhil_aﬁan dapat menimbulkan penga-
ruh dari iklan yang dipasang. Femasangan iklan ini sangat
penting, oleh karena ik® setiap perusanaan ﬁarua mempe r-
hatikan agar biaya yang dikeluarkan dapat memberikan hasil
Yang maksimal bagi perusahaan. Sebab kurang tepat apabila
perusahaan hanya memilkirkan media-media yang tepat tanpa

memperhitungkan cara pemasangannya.

¢. Cara Penvajian

Cara penyajian iklan sangat penting untuk diperhati-
kﬁn AgAar sasaran Derusahaan dapat tercapai.
Untuk penys jian suatu iklan perlu diperhatikan hal-hal
sebagal berikut:
- harus dapat menimbulkan perhatian
- dapat menarik

- dapat menimbulkan keinginan.

Periklanan yang berhasil adalah periklanan yang ber-
prientasi pada kebutuhan konsumen. Pengusaha harus dapat
menun jukkan kepada calon konsumen bahws produk yvang di-
warkan bermanfaat bagi mereka. Iklan yang menarilk untuk
barang yang menarik Jjustru akan di¢ari'kansumeq terlapgs
dari keinginan untuk membeli barang yang ditawarkan atau
tidak. Iklan dijadikan alat yang diverlukan untuk mencari
sesuatu yang dapat dipaksi qntuk memuaskan Xebutuhannya.

Iklan juga dipakai oleh sebsziin besar konsumen sebagai

=



pedoman untul mengetahui kualitas suatu produk,
2. Personal Selling

Personal selling merupakan suatu cars hempromesikan
barang atau Jjasa dengan menawarkan langsung kepada calon
pembeli. Tasar pemikiran ini adalah komunikasi, sedangkan
kwomunikasi yang terbaik adalah komunikasi langsung.

Fersonal Eelling merupaksn suatu cara nromosi yang
mensgunahan knmunikaai_langEUng* Jadi dalam perscnal
selling ini terjadi interaksi langsung sntara penjual dan
pembeli. Komunikasi yané dilakukan kedua belah pihak ber-.:
gifat individual dan dua arah sehingga penjual dampat lang-
sung memperoleh tanggapan sebagal umpan balik tentang

keinginan dan kesuksan pembeli.

Menurut Basu Swastha dalam bukunya "4zas-Azas Mar-

keting', mengemukakan bahiva:

npersonal selling adalah interaksi antar
individu yang ditujukan untuk mencipta-
kan, memperbailki, menguasai, atau mem= .-«
tshankan hubungan pertukaran yang saling
menguntungkan dengan pihak lnin”,ki

Jadi personal selling merupakan komunikasi secara
individual. Dalam :]Per.gﬁiﬂ}'ﬂ PEI"EGI‘EF]. selling lebih flek-
sibel dibandingkan dengan jenis promosi yang lainnya.

Ini disebabksn karena tensgZa-tenaga penjualsn dapst secara

L]

16. Basu Swastha, Op. Cit., hal. 273.

—
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langsung mengetahui keinginan, motif dan perilaku konsumen
dan sekaligus dapat melihat langsung reaksi konsumen,

sehingga mereka langsung dapat mengadakan penyesuaian

secepatnysa,

3. Publisitas

Publisitas adalah keade=n sesustu menjadi terkenal
pada berbagni mediz, baik iEu barang atau Jjasa, indivicdu,
organis=si, zimpinan perusahaan dan sebagZsinya.

Adanya publisitas diberbagi medis, permintaan aksn barang
dan Jjaso diharapksn dapat meningkat,
' Basu Swastha memberikan definisi publiisitas sebzgal berd-
suts:

“"Publigitas adalah sejumleh informasi

Pentans Seseorang, barang, atau ;rg&nisagi

yang disebarluaskan ke masysrakat melaiui

medis tanpa dipungui biaya, atau tanps

oty 1
bengawasan dari spﬂnsur".'?

Untux melakukan publisitas tidak perlu melgkuxan pembayar-

en. di sinilah let= verbedaan anisra puolisitss dengan

el

eriktlsgnan, dalsm man= Deriklanan memerlukan sejumiah pem-
bavaran. Dalam kenyataan berita-beriia periklanan dapst
dibuat publisitas demikian juga publisiiss depat disiarkan
sebagei iklan.

rublisitas merupbsksn suatu usaha untuk mendorong

permintaan secara non pribadi untuik suatu produk atau

- 17. Ba=u Ewastﬁéi Op. Cit., hal.
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atau jasa dengan mengpunskan berita komersial di.dslam

media massa.

4. Promosi Penjualan (sales promotion)

 Fromosi pen jualan merupakan salah satu kegiatan pro-
mosi yang bertujuan untuk mendorong penjualan melalui
cara-cara memperkenalkan prodik sekaligus mengkonsolidasi-
kan dengan pasar.

Dalam keadaan perekonomian vang sulit, banyak perusa-
haan men jalankan kegiatan promosinya melalui promosi pem-
Jualan. Hal tersebut disebabkan karena promosi pen jualan
dirancang untuk mendorong atau meransang pembelian secars
lebih agresif, di samping itu blaya yang diperlukan untuk
promosi ini lebih ringan dan hasil yang dicapai dapat

dilihat dalam jangka waktu yang lebih pendek.

Olefr Alex S. Nitisemito, promosi penjualan didefinisi-
kan sebagai berikut: '

"Promosi penjualan adalah merupakan sustu
cara umtuk mempengaruhi konsumen secara

lansung agar mau membeli suatu barane °

dengan merek tertentu".lﬁ

Dari definisi tersebut di atas dapat dikatakan bshwa pro-
mosi penjualan dapat mempengaruhi konsumen secara lang-

sung untuk membeli suatu barang.

Berdasarkan definisi tersebut terlihat dengan jelas

. =
L3 Ll - e

18. glex 5. Nitisemito, Op, Cit., hal. 142.
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perbedaan -=ntara periklanan dengan promosi penjualen, dhgﬁﬁ?fﬁ
mana dalam ussh= mempengaruhi konsumen periklanan dilaku-ﬁa
kan dengan car- tidak langsung menghubungi konsumen, -
sedangkan promddi penijualan secars lansung menghubungi
konsumen. Oleh karena itu dalam melaksanalkan promosi
penjualan tidak digunakan media tertentu tetapi biasanya

dilaltukan di tempat penjualan.
Promosi penjuaian dapat dilakukan dengan cara memberi

contoh-contoh pemakaian di muka umum, mengatur etalase
toko dengan menarik, memberikan rak-rak khueqs.kepada
Pengecer untuk menempatkan barang-barangnya agar lebih
kelihatan menarik dan lebih menyolok, dan sebagainysa.

Pada umumnya promosi penjualan mencoba untuk memasuli
dan membujuk konsumen dengan slat serta metode yang di-
awasi oleh perusahsan itu sendiri, Dengan promosi penjual-
an perusshasn mengharspkan setelah membeli, konsumen mem-

punyal loyalitas terhadap merek yang dibelinya.

4.1, Majuan Promosi Penjualan

Tujuan khusus ysng ditentukan untuk promosi penjualan
akan beraneka ragsn, tergantung darli jenis pesar sasaran.

Ty juan khusus tersebut adalah sebagal berikut:

= Bagi Wonsumen
mtuk mendorong onsumen =gar lebih banyak menggunakan
produk, membell produk dalsm unit yang lebih besar, men-

coba merek yang dipromosikan dan unftuk menarik pembelil



'mergk.lain, ¥Yang bersaing dengan merek produk yang

sedang dipromosiican.

- Bagl Fengecer

untuk membu juk PENgecer agar mau menjual barang dan
menimbun..lebih banyak persediaan barang, menggiatkan
pembelian ketika sedsng tidak sedans musin, membu julk
Agar menimbun barang-barang yang diprumﬂsikan; mengim=-
bangi promosi para pesaing, membuat para pengecer agar
setia terhadap merek yang dipromosilian dan memperoleh

jalur pengecer baru.

- Bagi Wirahiaga
Tntuk memberi dukungan atzs produk atau model baru,
untuk merang=ang- mereka mencari pelanggan-pélanggsn - :

baru dard mendorong venjualan di musim sepi.

4e2. Macam-Macam Promosi Penjualan
Beberapa macam promosi penjualan skan dijelaskan
berikaut ini:

a. Tenjualan dari rumah ke rumah, yakni dengan men-
jual barang dari rumah ke ke rumah yasng kira-kira
akan menjadl pembeli atau 1anggﬁnan.

b. Hadiah-hadiah, yalmi dengan memberikan hadiah
ﬁepada konsumen. Cara pemberian hadiah ini antara.
1sin dengan melakukan undian dengan syarat terte-

tu, seperti mengirimlkan pembungkusnya dengan

Sh
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vumlah tartentu lalu lansung menukarkannys
dengan hadiah p-d= tempat yang telah ditentukan.

€. After Bales services, yakni salah satu jenis

promosl penjualan yang terutama diperuntukkan
untuk harang hasil teknolopi tinggi misalnya
mesin-mesin, mobil, televisi dan sebagainya. Aal
inil disebabkan karena pada @mumnya konsumen me-
merlukan Jjaminan akan jenis barang tersahut; |
karena pada umumnya barang jenis ini pemakaiannya

untuk jangka panjang.

4.5+ Menyusun Program Promosi Pen jualan

Setiap perusahaan harus membuat keputusan ' tambahan
untuk merumuskan Pprogram promosi yang menveluruh. Dalam
menyusun program promosli penjualan hendaknya perusahaan
juga memperhatikan hal-hal sebagai berikut:

- Besarnya Insenifif
Perusshazn hendalknya menentukan seberaps besar insentif
yang ditawarkan. Insentif minimum perlu ditentukan apa-
bils promosi itu akan berhasil. Semakin tinggi tingkat
insentif akan menghasilkan lebih banyak respons penjual-
an. -

- Syarat-syarat partisipasi

Insentif munklkin ditawarkan kepada kelompok tertentu

atau semua Orang.

3%



Yahana Distriusi untul pramozsi

ferusalain Harus meren tuksp bagaimzns cara melglesanslan

DPOEMM Promosi dsn cars mens iiztribusilannys. Satian
metode distribusi melibatlan Jandcavan dan blays yszg

berceda-tsda.

Jan I TaXtu Fromosi
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mengetahul beraps banyak orang yang mengambil
Keuntungan dari Promosi terssbut, dan bagaimana

bromosl tersebut mempengaruhi perilaku mereka da=.

lam memilih merek produk,

i

Percobsan, promosi Penjualan bisa dievaluasi lewat
Percobaan mengenai berbagai hal, misalnya nilai

insentif, jangka woktu dan media disteibusinya.

Fromosi penjualan jelas punya peraman dalam bauran
promosl. Fenggunaanya secars sistematis meﬁsyratkan agar
kita merumuskan tujuan promosi, memilih alét=z2lat yang
tepat, menyuéun program promosi, melaksanaksn dan men g-

evaluasinya.

Untuk meningkatkan efisiensi promosi penjualan,

mana jemen harus mempunyal catatan méngenai setiap promosi
pen juzlsn, biayanya, dan pengaruhnya pada penjualan, untuk
itu manajemen harus memperhatikan hal-hal sebagai :
berikut:

- Persentase penjualan barang yang dipromosikan.

-~ Biaya pameran untuk setiap penjualan.

- Persentaaé kuppn yang diterima kembali.

~ Jumlah permintaan sebagal hasil dari sustu

per=gaan.

3.5, Pengertian Tingkah Lakn Konsumen

Ilmu yang mempelajari tingkah laku konsumen saat ini

L
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mulai dikembangkan karena dianggap penting sebagai alat

dalam melakukan kebl jaksanasn di dalam pemasaran. Ilmu ini
membahas sebab-sebab seseorang membeli barang atau Jjass
dengan merek tertentu dan mengaps seawqrang leblh senang
untuk berbelanja ke toka & dard pada toko B, dan sebagainya.

Keputusan-keputusan tersebut sering dilakukan denagan sadar

maupun tanpa sadar.

Alex 5. Nitisemito memberikan pengertian tinzkah

laku konsumen sebzgai berikut:

"Tinglak laku konsumen adalahiilmu yang
mempela jari tingkah laku konsumen dalam

arti tindakan-tindakannya untuk membeli
13

suatu barang atau Jass tertentu",
Dorongan—-dorongan yang menyebabkan seorang konsumen untuk

memilinh barang atau jssa pada merek tetentu, ksrena merska
beranggapan bahwa kualitas barang atau jas~» tersebut
adalah yang terbailk atzu karena harga barang atasu jass
tersebut murah. Tetapi prda saat sekarang ini, seorang
konsumen tidak lagi berpatokan peda Xuslitas dan harga
gajn, tetapl peda pertimbangan lain yang sering kali lebih
dominan d=ri m=salah kualitas dan harga tersebut, misalnya
rasa harga diri, mengilkuti mode Dersaingan, atsu karena
produk tersebut memsng sedang dibutuhkan, dan sebag=inya.
Daptimbangan-pertimbangan terssbut sering bersifat

emosional sehinggs menimbullkkan dorongan-dorongan yang

Igr| TOGC {:i.t'



sangat kuat untuk membeli suatu barang atau jasa dengan
merek tertentu. Misalnys seorsng konsumen lebih memilih

mobil sedsn karens mobil tersebut diangga®p punya kelebihan

khusus 4i mata mereka,

“elain hal tersebut di stas masih banyalk pertimbangan

yang rasionil dan bersifat mendnsar yaitu kebutuhan.
Sebagian besar tindakan konsumen untuk melakuian pembelian
barang atau Jasa karena Eehutuhan. Sedangkan pertimbangan
terakhir adalsah kepuasan sebagai tujuan. Kepuasan di sini
ddalah sangat luas sebab harus diketahui hal-hal yang
dapat menimbulkan kepuasan konsumen sshingza melskukan
vembelian barang atau Jasa dengsn merek tetentu. Seorang
manager pemasaran dengan vengetshuan ini akan dapat
menemuizan cara yang paling tepat untux mendorong seorang
kYonsunen untuk melskukan pembelian-terhadap barang ztay

jasa yang ditawarksan.



BAB IV
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

4.1. sejarah Singkat Berdirinya Perusahaan
Perusahaan "ABC" adalah suatu perusahaan yang berge-
rak dalam berbagei bidang usahs, den salsh satu bidang
usahanya adalah memasarkan mobil merek "I'" untuk daerah
Sulawesi Selatan, Sulawesi Tengah dan Sulawesi Tenggara.
Perusahaan "ABC" resmi berdiri di Makassar berdasar-
kan akte notaris tertanggal 18 Oktober 9152 nomor 31 oleh
Meester Jan Philippus de, dan berdasarkan beslit Mernteri
Djustisi tertanggal 7 Oktober 1950 nomor J.P.2.1./29/16.
Modal awal yang disetor sebesar Rp,2.500.000,- yang terpe-
cah menjadi 2,500 Zzembar ssham yang masing-masing bernilai
Ry, 1.000,-, facksh pendirian tersebut kemudian diperbsiki
kembali dengen cskte nomor 36 tertsnggal i6 Msret 7953 olsh
notaris yang sama. Untuk pengessahennya dikeluarkanlah su-
rat dengan nomor Y.A.5/28/4 tertangsel 27 Maret 1953,
Dalzam akte pendirian selain dizsbutkan direkiur dan
komisaris perusshsan juga disebutkan fujuan dan kegiatan
perusahaan. Adapun keglatan perusshasn sebagal berikut:
1. Perdagangan nagil bumi dan hutan, serta perdagangan
amum lainnya, baik untuk perhiftungan sendiri maupun
untﬁﬂ perhitungan orang laln secara agen atau komisi

terutsma ekspor dan impor dari segala barang yang da-

pat dilakukan,



2.
Da

Melakuken usahs 4i bidang industri.
Melakukan ussha di bid=hg pengan:-i
Pada ta

utan,

hun 60-an perusshaan berkembang menjodi per-

usanzan perdagangen umum yang meliputi perdagangsn alat-

alat tTenun, ban mobil dawn ban sepeda. Pada tchun 1986 mu-

lai berdageng kendarsan bermotor perel: 508 dan O,

Perusahzan ini kemudian mengkhususkan diri pada penjualan

rendaraan merek "I" serta suku cadangnya setelah pada ta-

hun 1973 ditunjuk sebagai dezler kendsran merek "o,

Seiring dengan perkembangan perusahasn meka pada ~_-

tanggal 78 Desember 1975 diadakan lagi perubahan tujuan

perusahaan dan susunan pemegang szham deri anggaran dasar

perseroan, Dengan adanyz perubahan tersebut Kegiztan per-

uszhaan semzkin luas meliputi:

1.

Uszha perdegangan umum terutams nasil hutan, hesil laut
d=n hasil industri yang diperdagangkan secara lokzl,
inter-insuler den eksport-import.

Jsehz di bidang leveransir umum, grosir, dan lain-lain
usaha sejenis,

Usahs pengangkutan darast, laut dan usaha perbengkelan,
Usaha industri, percetckan den penjiliden,

Uszaha di bidsng pertanian, perkebunan, peternskan, per-

ikanan derot/lsut, ekspleifssi huten dan pengolahan ka-

.,
Biro konsultas
Biro kontraktor dan:peizksanaan proyek-proyek pemerin-

i bengunan, teknik dan elektro,

e



tah maupun swasta, Pemborongan bangunan, Jjalanan,

i .
~Tl&asl, bendungam, saluran air, pintu air, dermaga dan

lapangsn terbang.

- . "
Usaha pettambanzan dan lain-lain usaha yang menguntunsz-

Kzn dan tidak dilarsng.

B s i % | - |
Fzda tanggal 29 Septexmber 1522 dizdakan rapat umum

pemegang Saham yang dihadiri pula oleh notaris Fasan Zaini
Zainzl di Ujung Fandang. Dalam rapat tersecut diadakan

rerubahsn modal, susunan siruktur orgsnisasi dan perubshan

Sebaged repligasi dard rapat tersebut perusshaan semsikin
melebsrisn Szyapnya dengan pmendirikan gnsk-ansk Darusshzan

yerg urutan berdirinys sebsggi berixui:
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= Traller Konstrulksi Bangunan.

- Alat-alat Pemadam Kebakararn.
- Aspal Mixing, dan lain-lain.

8. Tahun 1986 didirikan P.T. "MBM" bergerak di bidang jass

penjualan kendaraan bermotor.
S Tahun 1989 didirikan P.T, "BSU" bergerak di bidang
pengadaan aspal cair.
10, Tahum 1959 didirikan P.T. "BENT" bergerak di . bidang
pelayaran.
11. Tahun 1989 didirikan P.T. "BAU" bergerak di bidang

hutan tanaman industri.

i samping itu P.T. "ABZY sebzgai induk peruaahaaq
rengkhususkan kegiatannya di bidang keagenan dan dealer
serta penzgangkutan ﬁarat- Di bideng Healer PB.T.u"&BCYW
telah ditunjuk sebagai_dealer dari: .-

- Kendaraan merek hT“.
- Alat-alat pertanian dan mesin mersk "K".
- Bahan-bshan bangunasn, pelumas, handling aspal dari Per-

ta mi“a ™

Pemasaran barang-barang tersebut di atas adalah melalui

kantor cabang dan perwakilan di beberapa Ibu Kota AR

dan Kabupaten. '

Ferikut ini adalah daftar cabang dan pervakilan perusshasn

p.m, "ABC" sebagal berikut:
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DAFTAR CABANG dan PERWAKILAN LN ,,
# PJRT:-14BCN W e 4
TANUN 1931
NO. CABANG | PERWAKTLAN
1. |Jaksrea WATAMPONE
2. |zEwpar: BULUKUMBA
3. |paim SENGEANG
4., |PARESPARE SIDRAP
5, PALOPO
6. SOPPENG
7. . PINRANG
8. POLMAS

gumber: P.T. "ABC" Ujung Pandang

4.2. Struktur Organisasi Perusahaan

Kelancaran suatu perusahaan dalam melaksanskan Kegis-
tan operasinya akan turut dipengaruhi oleh struktur organt
sasi yang dimiliki oleh pEIUEEhaan tersebut,

senfxsur organisasi setiap perusshasn berbedz-beda, ter -

gantung dari luasnya jenis usaha yang dikelola oleh per -

usahaan tersebut.

Perusahaan 2T. "ABCT mempunyal struktur organisasi yang

berbentult 1ini dan staff. Komponen-komponen dar i bentul

Gy £z



struktur.organisasi tersebut, yaitu Komisaris, Direksi,-
Staf Direksi dan beberzpa diviszi yeng diuraikan menjadi
komponen lini dan staf, Divisi-divisi tersebut adalah di-
visl "T", divisi keuangan, divisi perd, umum & alat-alat
pertanian den konstruksi serta divisi administrasi & per-
sonalia yang kesemuanya merupskan komponen lini, Sedangken
sekreisris direksi, corporste planning dsn internal audit
merupaksn komponen staf.
Sistemztika dari komponen tersebut adalah sebagai be-

rikut:
Perusahaan F,T, "ABC" dipimpin oleh seorang ®ireksi yang
dipercayzkan oleh Komissris untuk memimpin perusshsan tere
gsebut yang bertanggung Jjawzb atas tujuan y=rg akan dicapéi
perusshaan, Delam aktivitasnys Direksl dibantu cleh bebe-
rapa staf, yakni Sekretaris Direksi, Corporats Planning,
Internal Audit serta divisi-divisi yang bertangsung jawab
kepada Direksi,
Divigi-divisi tersebut membawahi bebersps departemen, yei-
tu sebagai berikut:
1. Divisi "T" membawahi:

- Departemen pen jualan

= Departemen suku cadang

- Depertemen service
5. Divisi Eeuayggn membawahl:

- Departemen EKeuangel

artemen Pempuizan/ puntansi

= Lep
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- Departemen Hutang Fiutang

- Departemen Pengawasan/tnnlisa

5. Divisl Perdaganngan Umum dan Alat Pertanian serta Kond-

ruksi membawahi:
~ Departemen penjualan
= Departemen perdagangan umum
- Departemen suku cadang dan service
4, Divisi AdminddtissitGin Umum
- Departemen personalia
-~ Departemen administrasi dan umum

- Departemen rumsh tangga

EBrikht ini diuraikan tugas dan tangsung Jjawab masing-

masing:
a. Direktur Utama/Wakil Direltur;

- Memimpin dan menetukan kebi jaksanaan tata tertib per-
usahaan.

- Mengurus dan menjaga perusahaan, menetapkan tata ter-
tib, serta cara men jalankan perusah=aan.

- Mengusshakan hubungan yang baik antar perusahaan,de-
ngan pemerintah, serta masyarakai setempat.

_ Mengesahkan rencanla anggaran pendapatan dan belanja

tahunan perusahaan.

~ Membuat kebi jaksanaan pengenai pemasaran dan penjual-

an mobil.

Walgil direktur sebagal kuasa usaha yang mengurus dan
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men jaga perusahaan serts lein-lain tugas direktur
utama, apabila direktur utams tidsk di tempat.
b. Pelabat Staff

-~ Staf mempunyai tugas yang sifatnya
bersifat konsultatif. Staf harus selalu

tidal§ tetap, hanya
mempunyail data £t
yang ada kaltannya dengan kebijaksanaan perusahaan.
Kewa jiban dan wewenag yang lain adalah:
- Pejabat staf berkewajiban memberikan informasi kepad
da pimpinan baik tidak diminta msupun tidak diminta
terutama dalam hal penentuan kebijaksanaan perusahaan

baik di dalam maupun di luar perusahsan.

-~ Pejabat staf bukanlah pelaksans lansung, tefapdl alat
pikir bagl mansjemen dalam hal-hal tetdentu, jadi %.-:

bersifat khusus.

¢, Pejabat Lini

Pejabat lini mempunyai tugas yang bersifat gperasional
yang menjalankan keglatan perusahaan dengan Wewenang yang
mengalir darl atas ke bawah dalam struktur organisasi,

Pars pejabat 1ini ini antara lain termasuk divisi "TY,

divisi keuangan, diviegi perdagangan umum dan alat-alat per-

EiHtan A kenstruksi, gserta divisi administrasl umum dan
=

personalia.

de EabanE-GEhEHEKPEerkilan

Tugasnya bersifat gperasinal, yaitu pembantu kantor
- Tuga

t untuk daerah-daerah agal kegiatan bisa tepat.
pusa A
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Bertanggung jawab Pada koordinator untuk selanjutnya

==

bertanggune Jawab pads Pimpinan perusahaan.

Bertanggung jawab pada divisi sesuai bidang masing-
masing.

@#. Perencanasn Perusahaan dan Pengawasan Intern

Membantu manajemen dalam penentuan standar dari kei-
nginan untuk mengukur ketetapan dari rencana kegiatan.
Membantu manajemen dan divisi lsin dalam perencanaan
keunngan.

Membantu manajemen untuk mengembangkan pasar.
Membantu manajemen dalam menyusun ramalan pen jualan
perusahaan.

Membantu manajemen dalam penentuan tujuan perusahaan
dan dalam memperbsiki kondisi PETﬂEahaaﬂ? serta ren-
cana lain yang bersifat menyeluruh.

Menilai dan meninjau sistem internal-kontrol dan me-
1indungi harta milik perusahaan.

Melakukan tugas pemeriksaan terhadap ha}-hal Yyang
dianggap penting oleh perusahasan.

Memimpin dan mengddakan pemeriksaan secara sistematis

dan melaporkan kesimpulan kepada manajemen.

‘Po Sekretaris Perusshaan

- Bertanggung jawab atas se

- Hengambil alih 8

gala izin yang menyangkut

perusahaan. g
emua pekerjaan yang tidak dikerjakan
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oleh divisi lain,

Hengatur Jjadwal direksi, termasuk tamu-tamu dan kar-

Jawan yang harus diterima oleh dirpeksi.

£« Manajfer Divigi oopn

Bartangegung jnwab pada dirsksl dnlam hal tugas paren-
canann, pamacaran, panjualon, penyadliaan dan men jaz« .+

Jalnnlan misal penjunlan sceara umum,

«Berupayn .neniubkaagsican/membarilean laba yang hesar dan

mencard poambhell sobanysk=hrnyaknya.

Memelihnra hubungnn ball dengsn langgansn,

Mombanty direkol delam menctaplesan hapga jusl dsn mas, =
neatur semia kKoplatan Yane menesrahl pesds et i nplon Lan

penfunlen Balk service ntnu sfter fales garyias,

Ke Moma jor Ddvisl Keuangnn

Monbunt laporsn feaunpnn yank Lapeb padas daltinia
gesund porminbtosn direksl.

vembanty dirsksl dolom mensntuken kebljersanasn ksuss

ngan dan termasuk menylapkan rencans budget pariodik.

Yameriksa dan mennndatanganl surat penylitean dan ps=

ngenaan dends .«
Mengelols piutang, karena hampir sekitar 85 % adaslah

penjuslan kredit.
¥engelola keungan den menjaga tingkat likuiditas par-

usahaan.

Lg



STRUETUR ORGAHIZASI FPEELISAHSERN
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Le3. Saluran Distribusi Perusshaan

Saluran distribusi merupakan elemen yang penting dalam
mana jemen pemasaran yang tidak da Pat dipsahkan darli elemen
lainnya, yaitu produk, harga dan promosi. Dalam memilih
saluran distribusi, yang harus dipertimbangkan oleh perusa-
haan adalah cara penjualannya, apakah akan menjual langsung
atau tidak langsung. Hal ini tergantung pada tipe yang se-
Sual dengan perusahaan tersebut. Pemilihan saluran distri-
busl yang kurang tepat zkan menyebabksh rencana-rencana
dalam bidang pemasaran yang lain menjadi kurang berarti.
Hal irl dise babkan karena tugas szluran distribusi adalah
menyediakan atau menyampsikan produk kepada konsumen.

Dalam situasi persaingan bisnis yang semakin ketat
saat ini dibutuhlkan kecepatan dan efisiensi dalam penyaﬁ-
paian barang kepada konsumen di samping itu saluran distri-
bush juga sanZat penting untuk memelihara pasar secara me-
nguntungkan. Saluran distribusi perusahasn meruvakan hal
mutlak yvang perlu diperhatikan agar pesanan-pesanan konsu-
men dapat dilayani dengan baik dan cepat. |

Pada umumnya saluran distribusi didasarkan pada golo-
ngan barang konsumsi terdapat saluran distribusi yang ber-
beds dengan barang industri. Fada umumnya untuk barang kon-
sumsi yang sifat distribusinyas intensif digunakan jalur
yang lebih Pﬂnjang; sebaliknya untuk barang industri meng-
Eunakan Jjalur distribusi pendek gtau bahkan ditangani sen-

diri, seperti P.T.-"iﬂﬂ" vang menggunakan kantor cabang dan
2
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perwakilannya yang terdapat dibeberapa ibu kota Bropensi
dan kabupaten untuk mencapai konsumennya.

fAdapun saluran distribusi vang digunakan oleh PF.T.
“MABC" di Ujumg Pandang adalah sebagai berikut:
1. Menggunakan s=aluran distribusi langsung kepada konsumen,

vang dapat dilihat sebagal berikut:

P.T. "ABC" (dealer) 3 Konsumen

2. Menggunalkan saluran d}strihusi tidak langsung, yaitu:

P.T. "ABC" (dealegd 3 igen s Konsumen
| perwakilan
P.T. "aBC" {dealer) N Show ﬁﬂum — Konsumen
Brooker

P.T. "ABCY sehagai dealer tunggal kendaran merel T
mempunyyi daerah pemasaran yang peliputi Sulawesi Selatan,
sulawesi Tenggara dan Sulawesl Tengah. Untulk men jangkau
daerah pemasaran tersebut PT. wABCY membuka kantor uﬂpnn”
vada setiap propensi tersebut yang mazna untuk daerah pEmErﬂg
saran Sulawesi $enlatam Hamtor cabang d=n perwsklilan ter-
dapat dibeberaps kota Labupaten, sedangkan untuk Sulawesi
Tenfggara dan Sulawesl Tengah masing-masing di ibu kota
Fropensi.

Tntulk lebih jelasnya, berikut ini penulis sajikan skema

saluran distribusi yang digunakan P.T, "ABC"
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shEMA 11

SALURAN DISTRIBUSI PERUSAHAAH

F.T. "aBC"
F,T. "ABCM Agen ] Konsunen
Perwald lan
Langsung Tidak
Langsur.j
Konsumen
om
- ey Konsumen
Brooker

sumber: P.T. "ABCY di 1jung Pandang.




L. 4. Kegiatan Promosi

Di tengah persaingan yang semakin ketat saat ini,
menun jukkan bahwa kegiatan promosi sangat perlu bagl setiap
perusahaan untuk menunjang kegiatan pemasarannya. Kegiatan
promosi bagi perusahaan dimaksudkan untuk memberikan in-
formasi ddn:imempengaruhi sikap serta perilaku konsumen.

Perusahann-P.T. "ABC" dalam memasarkan mobil "TS"
melakukan keglatan promosi melalii iklan dan promosi pen-' . "1
jualan, Untuk lehih jelasnya berikut ini akan diuraikan
keglatan promosi yang dilakukan perusahaan, yalitu:

1. Periklanan

Kegiatan periklanan yang dilaksanakan meliputi beberapa

cara yalitu:

a. Iklan melalui radio, majalah dan surat kabar.

b. Out door advertising, yaitu dengan bill board atal
papan rekalme terutama pada tempat-tempat yang

strategis.

2. Promosi penjualan, meliputl:
s. Demonktrasi yaltu dengan glalom test, reli, show

room event, Idul Fitri event, Idul Adha event dan
week and show. Kegiatan tersebut blasanya berturut-
turut diadakan pada bulan Bebruari, fpril, "Jumi dan
Juli.

b. Pameran/stand pen jualan, yaitu berpartisipasi dalam

setiap pamersh baik yang diadakan olen pemerintah

25



maupun swasta. Misslnya menjelang hari raya Idul

Ca

E s

Fitri diadakan lebarsn fair.

Sponsor, Yaitu menjadi sponsor dalam éuatu kegiatan
misalnys untuk kegiatan olall raga, kesenian atau
untuk kegiatan pendidikan, seperti seminar.

Trade promotion, yaitu memberikan hadiah kepada
pembeli dalam Jjumlah tertentu.

Fembuatan sales promotion materials, sepertl pembuat-

spanduk, brosur, kostum dan kalender.
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BAR V Elf? b
ANALISIS PEMASARAN MOBIL "TS" | Ng? #ryeqee®

DITINJAU DARI SEGI PROMOSI
PADA PERUSAHAAN P.T. "ARCM
DI UJUNG PANDANG

5.1l. Analisis Perkembangan Hasil Penjsalan

Perkembangan hasil penjuzlan perusahaan merupakan:
salah satu ukuran keberhasilan perusahaan dalam memasarkan

suatu produk,

Dalam memasarkan mobil "TS", .hasil penjualan senantiasa me-
ngalami peningkatan. Hal ini-dzpht dilihatéidyti kenaikan
pafs-rars-hasf] petjuakah perusihaansetiap fahunnva adalah
sebesar Rp. 194.951.000,- atau 40,50 %. Untuk lebih jelas-y
nys herikut inicdtrsifikar’tabelThasil=pénjualam-peshsahian

selama tahnom 1986-1390, sebagal berikut:




TABEL II

HASIL PENJUALAN MOBIL » Tgu

PADA PERUSAHAAN P.T. WABC" gi UJUNG PANDANG

TAHUN 1986-1990

DALAM RIBUAN RUPIAH  DALAM RIBUAN % KENATRAN
: RUPIAH .
1986 276,426
1987 432.092 155.666 56,31
1988 605.396 173.304 40,11
1989 715,910 110.514 18,25
1990 1.056.230 340,320 L7, 5l
Rata-
Rata 617.210,8 194,951 40,55

Sumber: P.T. "ABC" di UJUNG PANDANG

Data telah diclah.

Dari tersebut nampak bahwa hasil penjualan dari tahun
ke tahun menun jukkan suatu kengik;n{ Hasll penjualan

perusshaan setiap tahunnya rata-rata sebesar Rp.617.210.

§10,- dengan rata-rata kenalkan setlap tahun adalah se= .
’ - .

besar Rp. 194.951.000,- atau 40,50 %. Di antara lima tahun

berturut-turat kenaikan hasil pen jualan terbesar adalah

pada tahun 1990 yaitu sebesar RP. 340,320.000,- atau 47,

S % pada tahun 1990 ini semua merek dan type mobil
.']"
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mengalami kelebihan Permintaan. Penurunan hasil pen jualan

terjadl pada tahun 1989 Yaitu sebesar Rp. 110.514.000,-

atau 18,25 %, hal tersebut disebabkan karema perusahaan

mengendurkan promosi serta adanya persaingan dengan mobil

lain dalam kelas ysng sama sehingga jumlah permintaan

menuran.

5.2+« Promosi Perusahsan

Dalam dunis usha promosi memegang peranan yarg sangst
pentiﬁg, karena mﬂrupaﬁan salah satu cara umtuk menstimu=--
lasi permintaan aksn suatu produk sehingga hasil penjualan
perusahaan dapat meningkat. ﬁpalagi dalam situmsi per-
saingan seperti sekrrang ini, di mana perusahaan dituntut
agar lebih agresif dalam mempromosikan produk yang sedang
ditawarkannya kepada konsumen. Bagl perusahlaan-perusahaan
besar biaya promosi yang dikeluarkan merupakan pencerminan
terhadap peningkatan hasil penjualan ysng diharapkannya.

Perusahaan F.T. MABC" dalam melaksanakan kegiatan

promosi terhadap nobil "TS" menempuh cars berikut:
1, Periklanan, meliputi:

Iklan melalui radio swasta niaga, majalah dan surat
a ; L
kabarle

. Out door advertising yaitu dengan blll board atau

pa pan rekalme terutama pada tempat-tempat yang

strateglis. S
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2. Promosi Penjualanj meliputi:

a. Demonstrasi yaity dengan memperagakan kepada

Easyarakat mengenai pemakaiannya, seperti reli

dan slalcm test,

b. Pameran/stand penjualan, yaitu berpartisipasi
dalam setiap pameran baik yang dilakuksn oleh
Pemerintah maupun swasta., Misalnya menjelang
harl raya Icdul Fitri diadakan lebaran fair.

Ce Sponsor, yaitu menadi sponsor dalam sustu
kegiatan.

d. Trade promotion, yaitu memberikan hadiah
kepada pembeli dalam jumlah tertentu.

e, Pembuatan sales promotion materials, meliputi

pembuatan spanduk, brosur, kostum dan kalender.
Kegiatan promosi yang dijalankan perusahaan, ada yang

gocara rutin diadakan seperti pameran,.dan ada puls yang

dilaksanakan sesual dengal kebi jeksanaan yang ditetapkan

oleh perusahaan pusat, sehlngea biaya yang dikelusrkan

setiap tahun tidak sama.

rdapun besarnya jumlah biaya prorosi yang dikeluarkan oieh

P, 7. "ABC" dapat dilihat pada tabel berikut init

¥l
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TABEL III

KENATKAN BIAYA FEOMOSI MOBIL nTgn
PADA PERUSAHAAN P.T. "ABC" di UJUNG PANDANG

=
e

Rar o BIAYA PROMOSI
b TAMUN % KENATKAN
DALAM RIBUAN RUPIAH
Loz s
}935 35.195,5
1967 41.168. 18,97
1968 54.420,9 3g;i§
1289 63,320,8 16,35
1990 69.976,5 10,52
RATAZRATA 52.816, 34 19,60

Sumber: P.T. "4BC" di Ujung Pandang.
Dari tabel tersebut di atas nampak bahwa rata-rata
biaya promosi setiap tahunnya naik sebesar Rp. 52.816.340,-
atau 19,86 %. Kenalkan blaya promosi tersebut dimaksudkan

agar masyarakat 1ebih mengenal mobil "TS" dan untuk meng-

atasi persaingan dengsn mobil lain terutama pada mobil yang

berkapasitas silindeT 1,000 cec = 1,300 cc yang beredar pada

wilavsh pemasaran perusahaan, seperti Honda accord, Suzuki
Forsa atau Suzuki Amenity.

Jilka dilihat pada tabel II dan III nampak bahwa prosentase
kenaikan hasil pen jualan adalah L0,55 % lebih besar dari-

pada kenaikan biaya promosi sebesar 19,80 %, hal ind
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mEﬂuﬂJukkaﬂ hahwﬂ hiﬂy’a promosi yang telah dikeluarkan

dapat meningkatlkan hasil penjualan perusahaan.

5+3+ Apalisis Regregi Linear Berganda

Regresi Eﬁﬂa_dasarﬂya adalah untuk mencari suatu
persamaan apakah variabel-variabel yang digunaksn ber-
hubungan satu sama lain, apabila berhubungan bzgaimana
bentuk hubungan tersebut,

Untuk meramalkan penjualan dengan regrési linear berganda,
maka sebagal varisbel bebas digunakan datm biaya perikla- -
nan (¥1) dan biays promosi penjualan (X5) sedangkan
variabél terikat Aigunakan data realisasi h=sil penjuslan
perusahaan (Y) P.T. "ABC" tahun 1586-1990,

Hasil penjualan dan biaya promosi penjualan sertsa
biaya periklanan dapst pula diubah ke bentuk lon (1n}.
Rentuk 1n tersebut bertujuan untuk memperkecil simpangan
atsu kesalahan antara nilal yang satu dengan nilai yang
Untuk lebih jelasnya berikut ini penulis sajikan

lainnya.

tabel hasil penjualan dalam bentuk ln serta biaya perikla-

nan dan bisya promosi per jualan dalam bentuk ln. Kemudian
a

berdasarkan tabel tersebut disajikan pula hasil perkalian
erdasa

bar varigbel"?&riﬂhﬂl tarsebut, sebagal berikut:
antara
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TRBEL IV

HRSIL PENJUALAN OARM BIAYA FROMOSI
PADR PERUSAHRAN P.T. “RECY DL.UJUNG PRNOFING

J. TAHUN KASIL PERJURLAN _ __ BIAV PRCHOST ti-l.Itm.
: : \  BIAYR PERIKLANAN | BIFYA PRO-OS1 PENJUALAN:
: m {DALFAM PULUHAN RUPTAHI-DALAN  PLLLASY RUPTAR
e e A i Pt e i
{1986 | Rp.  276.428.000.- | Rp. 1.184.500.- | Rp. 2.335.000.-
1987 i Rp. 432.032.000.- P Rp. 1.332.600.- | Fp. 2.775.430.
| 1ses | Pp. 605.396.000.~ | Rp. 1.641.900.- I Rp. 5.779.000.
P 1983 { Rp. 715.910.000.- L Rp. 2.02%.300.- , e, 4. 29, 500.-
{ 192) | Rp. 1.086.230.000.- P Rp. 2.587.800.- 1 fy. 4.380.000.-

o

SUMSER : P.T. "RBCT: DI UJUNG PANDHNG

DATA TELAH DIOLAH




TABEL V

HASIL PENJURALAN CAN BIAYA PRIMODS1 DALAM BEMTLA. LN
PROA FERUSAHARAN P.T, "AdCY D1 UJUNE FRHDANS

& m e ———

R ———— R T

KA Il OLAHAN PENJLIS.

:__Fim. HASIL PENJUALAN 4 BIFYA PROMOST
: i L BIAYA PERIKLANAN: BIAYR PROMOST PENJUALAN
1984, 19, 4375 1%, 5048 14,6635
RL 19, 8841 P 14,1467 : 14,6363
o108 | 20,2214 P 14,3114 m 15, 1450
Po1een ] 20, 3851 14,5212 : 18,2731
T 20, 7760 P 14,7662 15, 2544




TREEL VI

PERKALIAN UARIASEL HASIL FENJUALAN (V)
BIAYA PERIKLANAN DAN BIAYF PROAOSI PENCUFLAN

e - Qs I g | I 1 . T S L U H
POTAHUA ¥ b X ! K H XY H Y | Xy i i H .4 i ¥ i
m m 1 m 2 m 1 _m e "_ 12 H i “. 2 "_ “_.
. 1968 | 19,4375 | 13,3248 | 14,6635 | 271,829 | 269,0218 | 203,0861 M 135,5746 | 215,0182 | 377,0.4 '}
L 1987 1 19,8841 | 14,1467 ;14,6363 | 281,2344 | 295, 0063 | 209,8047 | 20,1231  220,1158 | 39%,3774
[ 1o | 20,2014 | 14,3114 | 15,1450 | 2893565 i 306, 2521 m 216, 7462 | 206,8152 | 225,3710 | 408,700 :
| 1eey | 2,369 | 14,5212 15,273 L 20,0742 | 11,4048 | 221,787 | 210,652 | 253,267 | 415,714
[ oywe0 v 20,7780 © 14,7662 | 15,2344 | 306,8121 | 517,7870 _ 225, 3402 | 218,0407 | 233, 9167 F 431,723
-.--I.......Tl.llu “ e by’ m e m — - m o Rt N e e “ e e T i F i S e e A m. o e g S e s gy e gy W Y T..m
m | 100,7101 | 71,7303 | 75,2123 ._;au 4063 11515, 4732 11079,3203 |1025,4258 1131, 6913 “mﬂmn 530 “

KASIL ALAHAN FPENLLIS.




Dengan memasukkan nilai dari Tabel VI, maka dapat di-

]

2

S EREI = hlExlxa + hEExE

=Y - yx -

=

5« = b, i
- (zx, )% ( 71,7303)
2 3 1 i "
2 = Exy ! =" 1029,4258 :
= 1029,4258 — 1029,0471
= Q,E?E?
(2x5)° o1z _(7542123)2
EKEE = EIEE i ﬁ— = 1151,5?13 e ;
= 1131,56913 — 1131,3780
= Qy3133
(£y)"® (100,710102
2 =gyt - | = 2029,5395—
EY Y R > -
= 2029,5395 ~ E0EE IR0
= 11,0347
lexa =LEq X5 = n

1079,3208 —

= 0,3207

(71,7303) (75,2123)

Y

1079,3209 — 1079,0002

P




":i}:l}[iyr}

’ s (71.7303)(1C0,7101)
IRy SIXqy — —————— = 1445,4068 _ - :
® 2
= 1i45,4068 — 1u44,7931
= 0,6137
(£x5)(zy) (75,2123)(100,7101)
TEY SINSY — ~ = 1515,4732 ~ =
-4 >

= 1515,4732 — 1514,9277

= 0,5455
c7 = 2 o 00,7301 - 50,30
: o 5
1,730
5% = oL = PLT30 ooy sn61
n 2
I ExE - ?5! ElEi = 15’{}435

z%2 = = 2

z gt o ¥ i 1=niint
Setelah perhitungan tersabut di atas, naka nilal 4

9, by dan a denat. diketzhul dengen ruamus:
- . 7z
T s o~k -
% = - A 5
7uy zxs - (EH1xp)
0,3153 (9,6137) — ©,3297 (0,53433)
2,77987 (0,3133) — (0,3207)°
& = 0,0174  _ 1 1013
s B

0,0158




2 -
_ EXg Ixp¥ — ERyXornqY

By = Exlazxaa _ {111"33'2

e 0,3787 (0,5455) — 0,3%207 (0,6137)
) 0,3787 (0,3133) — to,3207)2

) 0,0028

o, T E:EIEE = 00,6203
a =¥ —X] —b%;

a = 20,1420 — 1,1013 (14,3461) — 0,0174 (15,0425)
a = 20,1420 — 15,7994 — 0,2617
. LE"-DE"DQ

Dengan demikian persamaan regresi linear berganda

dalam kasus.ini adalah:

1. ¥ = 4,0809 + 1,1013 x5 * 0,6203 xa

2, Kesalahan baku dapat éihitung dengan terleblh dahulu
menghi tung nilai:
582 = EFE — by EX1Y — boixay

se2 = 1,0347 — 1,1013 (0,6137) — 0,6203 (0,5455)

562 = 0,0204

- Eg

e .
n-k

b5




ga 00208
2

-Eae = 0,0102

Berdasarkan perhitungan tersebut, multiplier dapat
dibitung dengan rumus sebagai berikut:

_ 2Xp"
Gap =T 2
2% " (2355) —(2x1%5)
0,3133
" 0,3787(0,3133) — (0,3207)
= 19,8291
%2
Cap =

2
E-ELE c-lﬁazj - ':E_}Elxa}

0,3787
\2
0,3787(0,3133) — (0,3207)

]

=. 23,9684

] rTOr rESTESE parsial dapat
Selanjutnya standar er:

m Yazal berikut:
dihitung dengan rumis szbaga

£b,° = s2e (C11)

- 0,0102(19,8291)

1]

0,2023
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L = Y Pt
1 . g
Sbl %]1: .__.L 1.,:
"""-'1 _‘l_ _"'.-'.'T -
0,2023 .
Sty = 0,4498
.
Ghg ™ = 8% \bol
= 0,0102(23,9684)
= 0,2445

oh
S ¥
2
EbE
\/ 0,2445

- Gt“?ﬁE

Kesalahan baku tersebut dapat dicantumkan di bawah setiap

perkiraan pﬁda persamaan seperti berikut imi:
Y = 4,0809 + 1.1015 x; + 0,6205 x5

(0,4498) {D;h9h5}L

S.4. Analisis Korelasi Limkar Berganda

ﬂnalisis worelasi linear herganda bertujuan untulc

menyelidiki apakah dua variabel atau lebih Berhubungan
E -

tu sama lain, jika herhubungan seberapba besar keeratan
g2t Ba ]

hubungan tersebut Hubungsn antars varisbel-variabel dapat
un .
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disimpulkan dari bagaimana variabel tersebut berubah
secara bersams.

Besar kecilnya atau kuat tidaknya suatu korelasi diukur
dengan koefisien korelasi .di mana nilai koefisien korelasi
tersebut terletak antara 1 dengan -1. ﬁpabila nilal koew
fisien korelasi mendekati 1 atau -1 berarti terdapat
hubungan yang kuat, sebaliknya apabila nilai koefisien
korelasi sama dengan 1 atau -1 berarti terdapat hubungan
yang positif atau negatif.

Nialai hubungan antara biaye promosi secara total

terhadsp hasil penjualan dapat diketahui dengan rumus se-

bagal berikut:

Py xx;y T Bam¥o¥

Ea:ﬂ' = ;
' 2
. 4
1,1033%(0,6137) * 0,6203(0,5455) -
i 1,0547
= 0,9803 — ‘?J?; & 4;-‘
Dari perhitungan koefisien determinasi berganda di atas

diketahui besarnya prosentase hubungan antsra biays Pro

mosi dengan hasil pen jualan.
Nilsi koefislien korelasi berganda dapat diperblen

dengan Tumus:

R-‘flE’\/—HaT




RFIE =

I

o
RN
e
=

Hasll perhitungan tersebut di atas menuxjukkan hubungan
antara bilaya periklanan dan blays promosi venjualsn dengan

Dasil venjumlan EI.'J.FIl“:iQﬁ_l:i_ﬁ-a}

Koefisien determinasi pareial dapat dihitung dengan

rumus sebagai berikut:

f}‘:l}r ixE:f
X & = TYyX 2 = :
\/E:-:]_E 3ye | 2X2 « ZY
G,Elﬁ? DS 55
v = o R —
\/m.:a?s?{l,nam | Vﬂ,ﬂ;;tl.mﬁw}
= 0,9305 —= ﬂﬂﬂ,ﬂf% = 0,9582 "'?"?JJE ‘ﬂ21

Hubungan biaya periklanan (X;) dan blaya promosi
i = oL
pen fuzlan (%,) secara terpisah terdapat hasil pen jualan

(Y) dapat dibitung sebafal berikut:

= o — ryx, = 5
) \/ "0, 9805 \/019552
L 0,9788

* —

I
O
pLa]
W
o
I
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erhitungan tersebut di atas menunjukkan keeratan hubungan
antaras biaya periklanan dengan hasil pemjualan. adalah Scbhae, ¢,
99;02 %}{sedangkan keeratan hubungan antara biaya promosi :

penjualan dengan hasil penjualan adalsh sebesar-SPr8f 9. r.“h‘,r:? ?—-

B

erdasarkan semua hasil perhitungan di atas telah
E]-iPEI"'DlEh bEhEI‘EIPE. pailal yang dB.P":'.I.t dijﬂlﬂEkan Eﬂbﬂgai
berikut:

Iy, 0BO9 ipabila biaya periklanan dan biays pro-

]
]

mosi penjuslan sama dengan nol, maka
hasil penjualan adalsh.-¥Y =-4,0809. .

by = 1,1613% ipaﬁila biaya promosi penjualan (x5)
konstan, maka kenaikan blayas periklanan
(x1) sebesar Bp.100,000,~ akan menyebab-

kan kenaikan hasil penjualsn {Y) sebesar

Ep"llgi l_?}.D,." .

0,6203 ﬁpahila btiaya periklanan (xy) konstan,
maks kenailkan blaya promosi pen jualan
{xE} cgbesar Rp.100.000,- akan meng=. " ..
akibatkan kenaikan hasil pen jualan (¥)

sebesar Rp. 62.030,-.

0,4545 Kesalahan baku darl perkiraan by adalah
sebesar 0,4945 atau 4G,45 %.

Sbq

0, 4458 Kesalahan baku dari perkiraan b, adalah

EbE
_gebesar 0,4498 atau 44,98 %o
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ryx, 00,9902

APabila biaya promosi penjualan

(x5), maka prosentase hubungan
biaya periklanan {xlj dengan ha-....

gsil penjuslan sebesar 99,02 %.

rYX, 0,9788 Apabila biaya periklanan (xq)
' tetap, maka prosentase hubungan

biaya promosi penjualan (x5)
dengan hasil penjualan sebesar

. 97,88 %.

7 P I8 Aﬂalisié Variance Linear Berganda

Untuk mengetahul ada tidaknya pengaruh yang nyata
antara variabel bebas {xl, EE] dengan variabel terikat (Y)
digunakan uji-F, cedangkan uji-t digunaksn untuk mengetahui
secara te;pisah pengarub variabel ¥y terhadap Y dan

pengaruhb variabel X5 terhadap Y.
Berdasarkan perhitungan terdahulu, maka uji-F dapat di-

1akukan dengan memakal analisis variance sebagal berikut:



TABEL VII

TABEL AWOVAR

= fr B Pl | 2% e
Sumhear Jumlah Kiundrat Derajat Rata=Raoka
Variasi Kebebasan Jamlah Kuadrat
x1= EE hllebr 4 bE}'_}EE],F k=1 h"i_'ll_{ Er;'-l-:':h' =%
k-1
Regresi 1,0143 3 =1 . 150143
a2
= 0,5072
2 e -
Kesalahan se n - il S
n -k
Balku
0, 0204 / 5 =3 _ 0,0204
2
= 0,0102
.2 -
Jumlah 2 n-1
1, 0547 5-1

Nilai uji-F diperoleh sebagal berikut:

F

_ 0,5072
0, 0102

= 49,7255
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Nila® F tabel pada tingkat (= 5 ¢ {(0,05) dengan derajat

kebebasan n -~ k = 5 = 3 = 2 adalah 19,2. Jadi pada tingkat
4= 5% (0,05) ternyata F hitung fk?,?EEE))—F tabel (19,2),
maka Hg ditolak dan H, diterima berarti ada hubungan anta-

ra biaya promosi dengan hasil penjualan.

Berdasarkan perhitungan yang telah dilakukan, uji-t
dapat diperoleh sebagai berikut:

- Untuk variabel Xy

Hipotesa : Hg = By = G berarti tidak ada hubungan
iI'terhadap Yu
. i ad bungan yani
H, : By "> 0, berarti ada hubune ¥

positif antara x; dengan T.

|

i
i
[
na
|
1_I

Nilal t tapel pada tingkat <= 0,05 dengan derajat
kebebasan n - K = 5 -% =9 adalah O,§15, dan ternyata
ebeba

. i #0lak dan.H, diterima
b - — E,EET1>'|:-GIEL:@: maksa Ell] dirola a

1 & -
berarti ada hubungan positif antara biaya periklanan (%9)
wra

;
dengan hasil pen jualan Ts

- Untuk variabel X

(e



L]

5 = 0, berarti tidal ada hubungan

ahtara X5 dengan Y.

0" 72 T? O, berarti ada hubumgan positif
antara X5 dengan Y.
u
ts =
_ 0,6203
0, 4945

Nilai t tabel pada tingkst 0,25 dengan derajat
kehebasap n. - k=5 - 3 =2 adalah 0,555, dan ternyata tE
1,2544 j7tGJFH$ maka Hp ditolak dan H, diterima, Dengan
demikian dapat disimpulikan behwa terdanat hubungsn ¥sugi

vositif antara bipya promosi penjualan dan hasil penjualan.

5.6, Ramalan Penjualan Perusahaanl

| Ramalan penjualan perusahaan sangat penting untuk
diketahui, sehah dalasm tahap perencanaall bisnis ramalan
penjualan sgngat diperlukan sebagal pedoman di dalam me-
lsksanakan geluruh aktivitas pemﬁsarsn.narusahaan. Hal ini
men jadi target pen jualan yabg ingin dicapal pada masa Faﬂg
alan datang. Stiap perusahaan harus berussha secara iﬁten-
sif-untuk.mﬂncayai hasil penjualan yané telah ditargetkan

dengan mengadakan Perennanaan-pﬂrﬂncanaan sebelumnya
enka

Th




mengenzai usaha Pamaﬁaran_FanE dapat menunjang tercapainya
hasil penjualan yang ditargetkan tersebut, misalnya saja

denfan promosi pemsearan. yang lebih bailk dan intensif.

ﬁtas pertimbangan tersebut, maks penulis mencoba
memperkirakan besarnys hasil penjualan yang dapat dicapail
dengan sejumlah biaya periklanan dan biaya promosi penjual-
an, sebagal berikut:
Misalnya untuk tahun 1991 hiaya periklanan sebesar RPE.3.
500,000,- (diubah ke bentuk ln = 15,068274) dan blaya
promosi penjuslan sebesar Ep. 5,000,000, - {diubaﬂ ke bentuk

in = 15,424948), maka hasil penjualan vang diharapkan:
- 14,0809 + 1,1003 (15,068274) + 0,6203(15,424948)

= 30,243685
Jadi ﬁerkirman hasil penjualan yang murgkin dicapai oleh
perusshaan F.T. naBC" pada tahwm 1991 adalah sebesar
Bp. 30,243685,-

ntag dasar analisis di atas dan dengan mengetahul
besarnya hubungan dan pengaruh blaya periklanaﬁ dan blaysa
promosi penaualan terhadap hasil pen jualan, maka perusaha-
an dapat menetaplkan strategl pemasarannya dalam upaya
mencapei hasil penaualan yang telah ditargetkan.-

Migsalnva: target perusahaan untuk tahun 1991 yaitu men=

capal hagil pen jualan sebesar Hp. E.DDE.DGD.GGG,- diubah

ke bentuk 1ln = 21,821878, maka biaya periklanan dan blaya

prumasi pen jualan vang dibutuhkan dapat dihitung sebagal
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vpe U #

] A

h : 1 .||‘: T
erikut: HxH}?@ :

8. Jika blaya promosi penjualan pada tahun 1991 tetap -
Sama denéan tahur 1990, maka biaya periklanan yang di=-
butuhkan adalah: -

al,821878 = 4,0809 4+ 1,1013 (xy) + 0,6203 (15,
 294348)

21,821878 - 4,0809 - 9,uB8708.L
1,1613

x] =

= 8,253891

Ini verarti jumlah dana yang dibutuhkan untuk biaya
periklanan guna mencapesl target hasil pengmalan sebesar
Rp. 3.000.000.000,- atau 21,881878 adalah sebesar 8,25
3894.

be Jika pada tahun 1%91 biaya periklanan tetap sama dengan
tahun 1990 yeitu sébesar Rp. 2.9587.500,- dtau sebesar
14,766203, maka biaya promosi penjualan yane dibutuhlan
adalah: |

21,821878 = 4,0809 * 1,1013(14,766205) * 0,6203

{xE]

21,821878 = 4,0809 - 16,2520195
0,6203

I

x2

2, 384264

Ini berarti jumlsh dana ¥an dibutuhkan untuk biaya
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promosl penjualan guna mencapal target hasil penjualan
sebesar Rp. 3,000.000.000,- atau 21,821878 adalah
sebesar 2,38428L,

Target yang telah diproyeksikan di atas tidak mutlak
akan dicapal sepenuhnya, mengingat karena adanya kemungkiw=
nan yang akan timbul misslnyva perkembangan perekonomian,
kebl jaksanaan pemerintah, dan lain-lain yang secara lansung
dapat mempengaruhi.berﬁurangnya permintaan alkan mobil "TS"
sehingga memungkinkan hasil proyeksi tersebut berbeda

dengan kenyataan yang ada.
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BAB VI

SIMPULAN DAN SARAN

Gele Simpulan

Berdasarkan hasil perhitungan dan analisa yang telah

dikemukakan, maka dapat disimpulkan bahwa:

1.

=

Hipotesis yang diajukan ternyats dapat diterima. Hsl
ini dapat dibuktikan dengan kenaikan hasil penjualan
perusaﬁaan selama lima tahun (1986-1990), kenaikan ter-
sebut disebatkan karena dana yang tersedia untuk pro-
mosi cukup besar. Dari hasil perhitungan diperoleh
prosentase rata-rata kenaikan blaya periklanan dan blaya
promosi penjualasn setiap tahunnya yaitu 21,65 % dan
17,71 % seiring dengan kenaikan hasil penjualan setiap

tahunnya rata-rata 40,55 %..

Ternyata biaya periklanan dan blaya promosi penjualan
vang telah dikeluarkan perusahaan gsetiap tahunnya mem-
punyai hubungan yang positif terhadap hasil penjualan,

hal iri dapat dilihat dari nilai koefisien korelasi

biaya periklanan g9,02 % serta blaya promosi pen jualan
97,88 o “derigan hasil tersebut dapat dikatakan bahwa
hubungan tersebut bersifat searah, artinya prosentase

kenﬁikan biaya periklanan dan biaya promosi pen jualan

seiring dengan kenaikan hasil pen jualan perusahaan.

6 |-E..|- =8 1":-?.!3.-551 ran
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Berdasarkan hasil anslisa Yang telah penulis prparkan

maka penulis memberikan Earan-saran sebagail berikut:

.

=

Darl hasil analisa ternynts biaya, promosi yang telah

dikeluarkan oleh perusahasn dapat meningkatkan hasil

pen jualan perusahaan, namun karena pada masa-mass men-
datang diperkiralkan Persaingan dalam bisnis automotive
akan semakin ketat di mana setiap perusahaan akan seman-
tiasa mencari bentuk-bentuk promosi yang baik dan dapat
fdengan cepat mempengaruhi minat beli konsumen. Oleh
sabab itu dana untug promosl dari ke tahvr ke tahun
semakin ditingkatkan serta senantiass mencari bentuk-
bentuk promosi yang baik dan tepat, agar perusahamn
tat:n dapa. membarithan informasil dan wempengaruni mrnat

beli konsumwen.

Perusahaan perlu berusaha untuk mendapatkan informas:.
tentang gambaran pasar Yang dihadapi dari wektu ke
waktu mengingat permintaan akan mobil sangat ditentukan
oleh perkembangan perekonomian, kemajuan teknologi,
perubahan harga mobil serta kebijaksanaan pemerintah,
sehingga permintaan dari waktu ke waktu tidak sama. Di

gamping itu sebalknya peruﬁahaaﬂ meningkatkan pelayanan

jasa sepmrti-after'%les-aerﬁi@es dan lainnya.
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10k
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4 460
15 4.54

16 4.49
1T 4.45
18 4.41
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D0 o O ka e R e
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LR L
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444
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k]
374
ie68

163
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355
1.52
149
347
Jad
14z
140
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Ja1
1.21
3.15
107
100

214
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%10
£.5%
LY

476
435
4.07
1.86
] |

1.5%

+ 149

141
134
3289

1M
130
314
313
1.10

1.07
2.05
3.0}
.01
R

.21
.44
.74
.68
160

115

9.2
912
639
.19

4.51
4,12
384
381
.48

3.6
31.26
1.4
311
3.06

1.0
2.96
.93
150
LHT

1.84
.82
180
178
2.6
2469
261
153
245
237

130
19.3
01
6106
3.05

4.3%
3.97
165
144
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