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BAB I

PENDAHULUAN

1.1.Latar Belakang

Perkembangan pembangunan yang makin pesat dewasa ini khususnya di bidang
properti menuntut setiap pengusaha pada bidang tersebut untuk berusaha semaksimal
mungkin agar dapal bersaing untuk mengembangkan usahanya, dimana setiap pimpinan
dituntut untuk mengefektifkan kegiatan-kegiatan, khususnya pada bidang pemasaran agar
sasaran yang telah direncanakan terhadap produk yang dihasilkan dapat tercapai

sebagaimana yang diinginkan.

Pada mulanya seseorang dapat menvediakan secara sendiri-sendiri tempat
pemukiman mereka, namun pada masa sekarang ini penyediaan fasilitas tersebut telah
memasuki dunia bisnis yang dikelola oleh sekelompek orang, diproduksi dan
dipasarkan pada satu kelompok masyarakat atau bahkan dijual secara wnum kepada
masyarakal yang berminat Sehubungan dengan itu, pemasaran  perumahan juga
membutuhkan kebijaksanaan-kebijaksanaan yang dapal menunjang keberhasilan
perusahaan yvang mengelolanya I::hummg.ra dalam mencapal fujuan dan sasaran

perusahaan yang bersangkutan.

ot

Perusahaan harus memberikan produk atan dalam hal ini perumahan yang artistik
menarik dan lualitasnya terjamin, menetapkan harga jual, mengadakan kegiatan

promosi dan menetapkan kebijakan distribusi yang efeltif guna mencapai hyjuan yang

‘diharapkan dan memenuhi kebutuhan dan kepuasan konsumen,
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Untuk mencapai tujuan fersebut sguatu perusahaan harus mengarahkan
kegiatan usshanya agar menghasilkan produk yang dapat memberikan kepuasan
kepada konsumen, sehingga dalam periode jangka panjang dapat memberikan
keuntungan bagi perusahaan, Perusahaan harus berusahan menciptakan dan membina
langganan sesuai dengan kﬁhem produk di mata pembeli serta memberikan harga
yang terjangkau secara layak dan bersaing Pemasaran juga melaksanakan kegiatan
memperkenalkan atau memberitahukan produk kepada para pembeli atau langganan
dan bahkan membujuk mereka agar melakukan pembelian terhadap produk yang
ditawarkan. =

Agar pembangunan perumaban mempunyai dampak ganda yang besar,
pembangunan perumahan harus dapat memperluas kesempatan dan dorongan untuk
berkembangnya industri perumahan. Dalam hubungan ini pemanfaatan sumber daya
alam, pengolshan bahan-bshan dan penyuluhan teknis serta pemasaran perlu
disempurnakan dan dikembangkan Bila perusahsan hanya memproduksi tanpa
memikirkan usaha-uesha yang dapat menunjang kegiatan penjualan maka tujuan
perusahaan sulit dicapai.

Persaingan juga dialami oleh perusahan perumahan seperti halnya dengan
perusghaan developer PT. ASINDOINDAH SETIATAMA bekerja sama dengan
KOPERASI EARYAWAN PT.TELKOM. Karena perumahan yang dibangun hasil
Lerjuﬂnma dua p;mahm tersebut tidak hanya diperuntukkan bagi karyawan PT.

Telkom tetap: juga kepada masvyarakat umum.
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Untuk itulah perusahaan melakukan aktivitas dengan menerapkan konsep
pemasaran yang lebih baik supaya lebih tercapai tujuan yang diinginkan oleh
perusahaan, khususnya dalam hal ini bauran promesinya yang terdiri dari periklanan
( Advertising) personal selling, publicity, dan sales promotion.

| Hal-hal tersebut di atas menjadi alasan dan dasar pemikiran penulis untuk
mencoba menelaah lebih lanjut dalam bentuk penulisatlt gkripsi dengan judul
“Analisis Kebijaksanaan Promotional Mix Terhadap Volume Penjualan Perumahan
Telkomas pada FT. Asindoindah Setialama di Makassar”..
1.2. Masalah Pokok |

Setiap perusahaan yang akan atg'u sedang melakukan kegiatan usahanya
tidak luput dari bermacam-macam masalah yang harus dipecahkan demi kelancaran
usahanya

Berdasarkan uraian singkat latar belakang di atas maka masalah pokok
dalam penulisan ini adalah “ Sampal sejauh mana bauﬁn promosi berpengarub
terhadap peningkatan volume penjualan Perumahan Telkomas yang dilakukan oleh
PT. ASINDOINDAH SETIATAMA *.

1.3. Tujuan dan Kegunaan Penulisan
1.3.1. Tujuan Penulisan
a Untuk mengetahui sejach mana pengarub biaya promosi terhadap tingkat

penjualan.
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b. Untuk mengetahui kebijaksanaan promosi perusahaan dan menganalisis
faktor-faktor yang dapat menjadi penunjang dalam mencapai tujuan dan
sasaran penjualan secara efektif dan efisien.

1.3.2. Kegunaan Penulisan

a Menjadi bahan pertimbangan bagi pihak perusshaan untuk menetapkan
kebijaksanaan bauran promosi yang lebih tepat untuk mencapai tujuan
yang diinginkan oleh perusahaan.

b. Bagi penulis, adalsh untuk membuat suatu studi banding antara teori-teori
vang didapatkan selam kuliah dengan situﬁ gebenarnya yang terjadi di
lapangan.

¢. Diajukan sebagai salah satu syarat dalam mencapal gelar kesarjanaan pada
Fakultas Ekonomi Universitas Hasanuddin Makassar.

1.4. Hipotesis
Berdasarkan permasalahan yang dihadapi oleh perusahaan di atas, maka
dapat diajukan hipotesis kerja sebagai berikut :
a Diduga bahwa promosi memiliki pengaruh yang positif terhadap
peningkatan volume penjualan,
b. Diduga bahwa kebijaksanaan promosi yang dijalankan oleh perusahasn

berhasil meningkatkan voiume penjualan.
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METODOLOGI

2.1. Daersh Penelitian
Penelitian dilaksanakan di Makassar pada PT. ASINDOINDAH SETIATAMA

yang berlokasi di JI. AP, Petarani no.7 di Makassar.

2.2. Metode Pengumpulan Data
Untuk memperoleh data sebagai pemmjang dalam ranglka penulisan skripsi ini,
maka diadaksn penelitian tentang permasalahan dan pemecahannya pada perusahaan

objek penelitian ini. Metode penelitian yang dignnakan adalsh sebagai berikt:
]
2.2.1 Penelitian Lapangan (Field Research), yang terdiri dari:

a. Metode observasi, yaitu melakukan penelitisn dan pengamatan secara langsung
pada perusahaan yang bersanghutan

b. Metode wawsncara, yait suatu bentuk penelitian yang dilakukan untuk memperoleh
sejumlah data yang diperlukan dcngsﬁ:. cara mewawancarai pihak-pihak yang
berkompeten dalam perusahaan

22.2. Penelitian Pustaka (Library Research), yaitu sustu bentuk pepelitian yang

dilakukan oleh penulis dengan maksud untuk memperoleh pengetshusn serta landasan

teori yang didapat melalui berbagai literatur, referensi, bahan-bahan kulish dan hasil

penelitian yang ada ubungannys dengan obyek penelitian.

2.3. Jenig dan Sumber Data

2.3.1 Jenis Data
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Jenis data yang digunakan dalam penulisan dan~ pembahasan skripsi ini

digelongkan dalam dua jenis yaitu:

1. Data Kua]itzﬂif, yaitu data yang diperoleh bukan dalam bentuk angka-angka
melainkan dalam bentuk informasi -informasi sekitar pokok bahasan, baik secara
lisan maupun fulisan.

2. Data Kuantitatif, yaitu data yang diperoleh dalam bentuk angka-angka Data ini
berasal dari dalam perusahaan, meliputi penjualan dan biaya promosi yang telah
dikeluarkan oleh perusahaan selama beberapa tahun.

2.3.2. Sumber Data -

Untuk memperoleh data yang diperlukan dalam penulisan ini diperoleh dari

sumber-sumber sebagai berilut:

a. Data primer, yaitu data yang diperoleh secara langsung dari dalam
perusahaan, berupa hasil pe-u,gamatan setempat dan perolehan dolumen
perusshasn serta wawancara langsung pada pimpinan perusahaan maupun
pada karyawan yang bersanghutan.

b. Data sekunder, yaitu data yang diperoleh dari luar perusahaan serta informasi-
informasi lainnya vang ada kaitannya dengan penulisan skripsi ini.

2A4. Metode Analisis

Dalam mengadakan analisis sehubungan dengan masalah vang ditemukan pada

perusahaan ini maka peralatan analisis yang digunakan adalah -

8. Pendekatan analisis ualitatif ; digunakan untuk megetahui sejauh mana kebijakan
promosi yang dilakukan oleh perusshsan, yaitu advertizing, personal selling,

publicity dan sales promotion.
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b. Pendekatan analisis luantitafif ; unfuk mengetahui sampai sejauh mana pengaruh
kegiatan promosi yang dilalukan oleh perusshaan maka dilalukan metode analisis
korelasi linear sederhana, yaitn untuk mmgemhu.i erat tidadmya hubungan kegiatan-
kegiatan promosi yang telah dilaksanakan terhadap nilai penjualen perusahasn
selama ini dengan rumus sebagai berikut:

n(IXY) - (EX)(EY)
Vi -5 VY ()

dimana :

y = Jumlah penjualan rumah(unit)

1]

X Biaya promosi
r = Koefisien korelasi

Darl penggunaan rumus di atas kita dapai mengetabui hubungan dan pengaruh
kedua variabel yaitu hubungan dan pengaruh promosi terhadap jumlah pembeli. Dimana
jika nilai akhir koefisien korelasi linear (r) mendekati 1, bubuntgan antsra kedua
variabel itu kuat dan terdapat korelasi yang tinggi antara keduanya Sedanghan wuntuk
mengetahui kuat atan lemahnya variabel y terhadap variabel x, dapat diketahui dari
koefisien determinasi (Ir"). Koefisien determinasi ini yaitu bilangan yang menjelaskan
proporsi keragaman total nilia-nilai y yang dapat dijelaskan oleh mlai-nila x melalw
hubingan linear tersebut, yang diberikan dalam persentase. Dalam arti naik tummmya (
variasi ) jumlah y adalsh seldan persen dipengaruhi oleh nilai-nilai .
¢. Untuk meramalkan volume penjualan dimasa yang akan datang digunakan rumus

sebagal berikut :
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Y'=a+bX
Untuk mengetahui nilai & dan b maka digunakan romus sebagai berikut :

EY=na+b X
EXE=aLX +b EX

2.5. Sistematika Pembahasan

Dalam memudahkan penuliean skripsi ini, penulis menggunakan sistematika
pembahasan sebagai berikut :

Bab Pertama merupakan bab pendahuluan yang meliputi : latar belakang,
masalah pokok, tujuan dan kegunaan penulisan dan hipotesis.

Bab kedua, merupakan metodologi penulisan yang meliputi daerah
penelitian, metode pengumpulan data, jenie dan sumber data, metode analizis dan
sistematika pembahasan

Bab ketiga, merupakan bab yang menguraikan konsep-konsep dan teori-
teori yn.ng digunakan untuk menunjang pembahasan permasalahan sebagaimana yang
tertulis pada bab pertama yang meliputi pengerfian pemasaran, marketing mix,
promofional mix dan teknik-teknik pemecahan masalah dalam upaya memperoleh
tingkat permintaan yang semakin efektif

Bab keempat, merupakan gambaran perusahaan dimana penulis melakukan
penelitian yang meliputi : Sejarah singkat perusahaan, struktur organisesi, dan

pembagian tugas dan tanggung jawab dalam perusahaan,
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Bab Kelima, merupakan pokok pembahasan penulisan dimana akan dianalisis
kebijakan Promotional Mix yang dilaksanakan oleh PT, ASINDO SETIATAMA
dalam upaya meningkatkan volume penjualannya, metode analisis yang digunakan
untuk memecahkan masalah sehubungan dengan upays perusahsan dalam
memaksimalkan penjualan melalui promosi.

Bab Keenam, merupakan bab penutup wang menguraikan kegimpulan-
kesimpulan sehubungan dengan hasil analisis dan kemudian diajukan saran-saran

yang dianggap perlu.




BAEB I

LANDASAN TEORI

3.1. Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satn fingsi dari perusshaan disamping fungsi yang

lain seperti kevangan, produksi dan personalia Kegiatan pemasaran adalah suatu usaha

yang dilakukan oleh perusahaan agar supaya barang-barang atan jasa-jasa yang

dJ.[n‘miulml afan dihasilkan dapat sampai kepada konsumen sebagai pihak yang

membutuhkan, Disamping itu juga, kegiatan pemasaran perusahasn berusaha untuk
mempertahankan kelangsungan hidupnya, untuk perkeémbangan dan untuk mendapatkan
laba yang maksimum sesuai dengan tujuan yang diinginkan.

Fungsi pemasaran merupakan hal yang mendasar dalam usaha pencapaian tujuan
perusahaan dengan menjabarkan semua fingsi pemasaran yang ada. Fungsi ini sangat
membutuhkan ketrampilan dan kelincahan dari tenaga-tenaga yang berkompeten dalam
bidang pemasaran

Untuk mengemudkakan pengertian pemasaran secara tetap merupakan hal yang
tidak mudah, karena pengertian pemasaran selalu berubah-ubah sejalan dengan
perkembangan perekonomian pada umumnya dan khususnya dalam dunia usaha Namun
demildan secara umum kita dapat melihat beberapa pendapat yang dikemukakan oleh
beberapa ahli yang mempunyai maksud yang sama, yaitu ditujukan untuk memenubi

kebutuhan serta keinginan konsumen.
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Berikut ini pengertian pemasaran dikemulakan oleh beberapa pakar diantaranya
adalah Philip Eotler vaitu sebagai berikut :

“ Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajferial dengan mana

individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan

dengan cara menciptakanseria mempertukarkan produk dan nilai dengan

pihak lain.” ¥

Dari definisi ini dijelaskan bahwa dalam pemasaran terdapat suatu proses, baik
gosial maupun manajerial, dimana setiap individy mempunyai kebutuhan yang dirasa
kan tidak ada dalam dirinya dan keinginan yang dibentuk oleh kebudayaan dan
kepribadian setiap individu. Dimana kebutuhan dan keinginan tersebut mendorong
seseorang untuk memenuhinya sehingga terjadilah permintaan terhadap suatu barang
atau jasa yang didulung oleh daya beli. Kemudian dari pihak perusahaan menawarkan
suaty produk untuk men-ria.pnﬂ{m perhatian dari setiap individu dan alchirnya terjadilah
pertukaran dan transaksi antara produsen dan konsumen.

Kemudian defenisi vang lain dikemukakan oleh Alex 3. Nitisemilo sebag
barikut :

« Pamasaran adalah semma kegiatan yang bertufuan untuk memperiancar arus

barang dan fasa darl produsen ke Fonsumen secard paling efisien dengan

maksud untuk menciptakan perminfaan yang eﬁh;‘j.'"a'

Dari pengertian tersebut di atas, maka dapat dinyatakan bahwa kegiatan
pemasaran adalah merupakan serangkaian kegiatan yang berfungsi untuk memperlancar
penjualan barang dan jasa dari produsen ke konsumen dengan menciptakan suafu

permintasn yang efektif Jadi pemasaran bukan semata-mata menjual barang dan jasa,

melainkan seluruh kegiatan atau proses sudsh diperhituingkan saat barang atau jasa

" Philip Kotler, Dasar-Dasar Pemararas, Edisi V, Jilid 1, Hal .6,
T plex 9. Witisernito, Marketing, Jokarta-Ghalia Indonesia, 1 981, Hal 13.
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sudah selesai. Oleh karenn itu perusabaan harus berusah sat ﬂﬁllmglrin memberi
kepuasan kepada konsumen atas barang dan jasa yang ditawarkannys |

Defenisi di atas selain memberikan penckanan untuk pemenulan kebutuhan
manusia juga memberikan penjelasan mengenai pembeli aktual maupun pembeli
potensial, yang berarti FME@@ tidak bersifat statis atan hanya bertujuan untuk
pemenuhan kebutuhan konsumen saja, akan tetapi pemasaran bersifat dinamis yang
secara kontinyu berusaha sampai kepada kepuasan dari Iu:rnsnllmen_

Selanjutnya Philip Kotler dalam buku Marketing Management. Analisa, planning,
control (1976) merupakan defenisi pemasaran yang dilutip dan disadur oleh Basu
Swasta sebagai berikut:

* Pemasaran adalah kegiatan mahusia yang diarahkan pada wsaha untuk
meruaskan keinginan dan kebutuhan melalui proses pertukaran, "V

Dari defenisi tersebut di atas, maka dapat diambil suatu kesimpulan sebagai
berikut :
4. Pemasaran dilakukan oleh individu dan organisasi.
b. Tujuan pemasaran adalah memberikan kemungkinan, memudahkan dan
mendorong adamya pertukaran.
¢. Tujuan pertukaran adalah untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia
d. Pemasaran dilakukan oleh penjual dan pembel:.
. Kemudian pendapat vang lain dikemmkakan oleh William J. Stanton (1975)
tentang marketing yaitu sebagai berikut ;

* Marketing is the total system interacting business aclivities designed to
plan, price, promote, and distribute want satisfyng product, services, and

¥ Basu Swaata, 1996, dras-dcar Morketing, Edisi Ketiga
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Ideas to target marker in order o achieve organizational objectives
potensial, "™

Dari defonisi tersebut di atas, pemasaran merupakan sualn sistem yang
menyeluruh terhadap kegiatan usaha yang didesain untuk merencanakan, menetapkan
harga mempromosikan dan mendistribusikan pemuasan kebutohan akan barang dan jasa
kepada kelompok pembeli yang ada maupun pembeli potensial.

seorang pakar yang lain mengemukakan tentang pengertian pemasaran yaitu
dikermukakan oleh Vernon A. Musselman-John H. Jackson sebagai berikut:

“Pemasaran adalah pelaksanaan dari  kegiatan dunia usaha yang

mengarahkan arus barang dan jasa darl produsen ke konsumen afau

pemakal. ™

Dari definisi di atas menunjukkan bahwa pemasaran itu meliputi kegiatan-
kegiatan  sepert melakukan perdagangan(marchandising), promosi{promotion},
penentuan harga(pricing), penjualan(selling) dan transportasi(transportation).

Kemudian pendapat yang lain dikemukakan oleh Ham Handokoe mengenai
perlunya manajemen yaitu sebagai berikut

“Manajemen dibuhehban untuk mencapai ujuan organisast dan pribadi, untuk
menjaga keseimbangan diantara tujuan yang saling bertentangan dari pthak-
pihak yang berkffeﬂrmgm dalam organisasi, serta untuk mencapal efisien
dan efextifitas.”

Dari beberapa defenisi pemasaran yang telah dibemukakan di atas, maka dapat

disimpulkan bahwa pemasaran sebagai suatu kegiatan dimana terjadi pertukaran secara

W3, Stanton, Fasdowentaly of Marke ting, Fourt Edition, Tokyo ; MC Graw. Hill, Kogalusha Ltd,
1975, P.6

' Yernon A Musselman-Jobn H. Jackson, Prepastar Ekowom s Perarakaas Jilid 1, Edisi
Kesermbilan, Hal. 291.

* Hani Handoko, MEsafemes, Edisi Kedua, Bagian Penerbitan Fakultas Fkonomi,

Yogyakarta, | 984 Hal 6.
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efisien untuk memenuhi atan memuashkan hn.ﬂ.mmtmn dan keinginen konsumen yang
merupakan pendistribusian barang dan jasa dari perusahasn kepada konsumen dengan
mengidentifikasi, mengkonseptualisasikan dan  mengkomunikasikan keputusan-
kmm konsumen.

Berikut ini juga dikemukakan tentang konsep pemasaranoleh Philip Kotler, yaitu
sebagai berilout -

“ Konsep pemasargn menyatakar bahwa kuncl untuk mencapal sasaran

organisasi fergantung pada penentuan kebutuhan dan keinginan pasar

sasaran dan pemberian kepuasan yang diinginkan secara lebih efektif dan

lebik efisien dari yang dilakukan pare pesaing.™” :

Konsep inl menekankan pada orientasi pembelian (consumer oriented) agar
perusahaan dapat mendeteksi apa yang merupakan kebutuhan dan keinginan konsumen
dalam pasar sasaran, setelah i berusaha untuk memenuhinya seefisien mungkin agar

dapat bersaing dengan perusahasn lain

3.2. Pengertian Marketing Mix

Sebagaiman telah divraikan di atas mengenai pengertian pemasaran dan salah
satu kegiatannya untuk mencapai tujuan yang telah direncanakan adalah marketing mix,
dimana di dalamnya terdapat herl.:rempa variabel vang dapat menciptakan permintaan
dan mendorong terciptanya pembelian untuk mencapai laba yang maksimum.

Variabel yang terdapat dalam marketing mix adalah : produk (product), promosi
(promotion), harga (price), dan distribusi (place) atau sering disebut 4P. Variabel ini

merupakan sahs kesatuan yang tidak dapat dipisahkan karenu saling terkast sat dengan

™ Philip Kotler, Dasar-Darar Pesararas, Edisi V, Jilid 1, Hal 15,
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memperkuat posisi perusahaan dalam persmingan suatu pasar tertentu dupat lebih

terjamin. Apabila suatn perusahaan memiliki posisi pemasaan yang kuat dapal
memudahkan terhadap proses pencapaian tjuan perusshasn,

Pengertian marketing mix dikemukakan oleh Philip Kotler sebagai berikut:

"~ Marketing mix adalah himpunan atau perangkat variabel pemasaran yang

terkendall yang dirammu perusahaan untuk menghasilban tanggapan yang

diinginkannya dalem paser sasaran. "V :

Marketing mix terdiri dari apa saja yang dapat dilakukan perusahaan unfuk
mempengaruhi permintasn produknya, yang terdiri dari produk, harga, tempat dan
promosi. Dari defenisi di atas dapat disimpulkan bahwa marketing mix merupakan
kombinasi variabel-variabel yang dapat dikontrol oleh perusahaan yang digunakan
untuk mempengaruhi perilaku pembeli pada pasar sasaran.

Selanjuinya Basn Swasta dan Irwan mengemukakan pendapamya tentang
marketing mix sebagai berikut :

“Muarketing mix adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang

merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan yaifu produk, harga,

kegiatan promosi dan distribusi.”” :

Dari definisi di atas dapat dilit_lax bahwa untuk menganalisa pasar secara
keseluruhan maka empat variabel yang ada dalam marketing mix perlu dikombinasikan
dan dikoordinasikan agar perusahaan dapat melakukan pemasaran yang baik, sehingga

keselurchan elemen-elemen vang terdapat dalam marketing mix perlu saling mendubung

safu dengan yang lainnya. 2

&l Philip Kotler, Dasar-Dasar Pemararaw, Edisi V, Jilid 1 Hal. 59,
*) Bagu Swastha dan Irawen, Mamgjrwes Pesacaris Minderw, 1995 Hal. 50,
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Ada pendapat yang lain tentang marketing mix seperti yang dikemukakan oleh
William J. Stanto sebagai berikut -

"Mﬂrkerfn_g mix is the trem is use to describe the combination of four input

which costitute the core of the campanye marketing system; the product, the

price structure, the promotional activities and the distribution system. Wy

Pendapat ini tidak terlalu berbedn dengan yang dikemukakan oleh Basu Swasta
dan Irwan, karena kedua pendapat ini sama-sama terdiri dari 4P yang merupakan satu
kesatuan yang tidak dapat berdini sendiri, melainkan saling berhubungan sam dengan
yang lainnya. Akan tetapi pendapat keduanya dapat disesuaikan dengan sifuasi dan
kondisi perusahaan yang bersanghutan dimana elemen yang terdapat di dalam marketing
mix dapat disesuaikan dengan tujuan jangka panjang, serta pengalaman yang dimiliki
oleh perusahaan,

Mengingat kompleksnya persoalan pada seliap perusahaan dalam menentukan
tingkat keberhasilan suatm perusalaan, maka penulis mengutip sati  cara untuk
menentukan tingkat keberhasilan suatu perusahaan yang telah disimpulkan oleh pakar
vang bernama Alex 5. MNitisemito sebagai berikut :

1. Marketing mix yang telah ditetapkan dapat mempengaruhi pengorbanan

dari hasil yang ingin dicapai.
Marketing mix harus dalam keseimbanpan vang baik.
Marketing mix tidak boleh bersifar statis,

- Marketing mix yang hanya meniru akar merugikan perusahaan.
Marketing mix harus ditekankan pada tujuan jangka panjang.
Marketing mix harus disesuaikan dengan kondisi perusahaan,

Perzg.:ﬁlamaﬂ merupakan faktor penting untuk menetapkan marketing
miix, ™

e R

Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukakan di atas maka bagi perusahaan

"% william J. Stanton, PG, 1 966, Hal.30
P alew 8. Witisemito, Morketiap, Jakarts: Ghalia Indonesia, 1962, Hal 208,
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yang baru didirikan agak sulit untuk menentukan marketing mix secara fepat, namumn
demikian tidak berarti bahwa perusshaan yang baru harus mengabnikan penetapan
marketing mix melainkan harus melaksanakan sesuai dengan tingkat pengalaman yang |
dimiliki dengan memperhatikan situasi dan kondisi perusshaan yang bersanglutan.

Unsur-unsur yang terdapat dalam marketing mix tidak dapat dipisshkan dalsm
pelaksanaannya, melainkan harus dilaksanakan secara terpadu. Adapin unsur-unsur itu
adalah sebagai berilut :

1. Produk (product)

Yang dimaksud dengan produk adalah kombinasi barang dan jasa yang
ditawarkan perusahaan untuk dapat memenuhi kebutuhan pasar sasaran Jadi produk
adalah segala sesuatu yang ditawarkan kepada pasar untuk mendapat perhatian, untuk
dimiliki, digunakan, atan dikonsumsi yang meliputi barang secara fisik, jasa,
kepribadian, tempat, organisasi,dan gagasan atau buah pikiran, Faktor vang terkandung
dalam suatu produk adalah mutu atau kualitas, penampilan, pilihan vang ada, gaya,
merek kemasan, ukuran, jenis, garansi, service sesudah penjoalan,

Kemudian adapula pakar yang mendefinisikan produk itu dengan pengertian yang
hampir sama dengan di aias yaitu yang dikemulkakan oleh Basu Swasta yaitu ;

* Produk adalah muatu ﬂ;.l"a.l‘r yang kompleks baik yang dapar diraba maupun

yang tidak dapat diraba, termasult bunglus, warna, harea, prestise

perusahaan g’:m pengecer, pefﬂ_?&.rgan.pemmhuan dan pEﬂgE'li'E.::;. Ja.rzg diterima
oleh pembell untuk menuaskan keinginan atau kebutuhannya.

Dalam memproduksi suatu barang perlu diperhatikan suatu aspek yang terkandung

dalam suatu produk normal, produk inti dan produk yang disempurnakan. Disamping it

"N Basu Swasts, Pewpastar Bireic Moders, 1993, Hal 154,

F Y
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perlu diperhatikan perubahan selera dan keinginan konsumen ke Belern kongumen
selalu berubah-ubah dari walkiu ke waktu, sehingga perusahaan selalu dituntut untuk
lebih cekatan dalam mengadakan penyesuaian untuk menghindari terjadinya produk
yang bertumpuk yang menyebabkan terjadinya kerugian,

Kemudian pengertian yang lain tentang produk dikemuknkan oleh Musselman
Jackson adalah sebagai berilut :

* Produk adalah suatu kombinasi dari atribut-atribu yang menimbulkan daya

tarik kepada pelanggan yaitu . corak mode, disain, Fegunaan, pengemasan,

warna, wheran dan prestise. '

Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa suatu produk terdiri dari beragam
macam kombinasi, dimana dengan adanya kombinasi ini dapat membuat konsemen
tertatilc karena mereka mendapatkan suatu nilai tambah dari produl tertentu.

2. Harga (price)

Harga adalah sejumlah vang yang harus dibayar pelanggan untuk mendapatkan
produk. Harga merupakan satau-sahunya variabel marketing mix yang menghasilkan
penerimaan penjualan, sedangkan variabel lainnya hanya merupakan unsur yang
memerlukan braya

Menurut Alex S, Nitisemito (1981), definisi harga adalah sebagai berghut :

* Harga adalah nilai suatu barang atau jasa yang divkur oleh sefumlah uang
dimana berdasarklan nilai tersebut seseorang atau perusahaan bersedia
melepaskan barang atau fasa yang dimililt kepada pihak lain. -

Pendapat di atas menjelaskan bahwa harga dapat menjadi indikator/uluran

dalam sahmn uang untuk dapat memiliki suatu barang atau jasa yang ditawarkan.

13) \fernon A Musselman- John H. Jackson, Pespastar Ekowomy Perasakaan, Edisi Kesembilan,
Jilid 1, Hal. 318,
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Ada juga yang mengatakan bahwa harga adalah nilai perfukaran dari suatu produk
atau jasa. Ini adalah jumlah yang man dibayar oleh seorung pembeli untuk suntu barang
atau jasa yang dibelinya dan merupakan nilai yang diminta oleh seorang penjual untuk
barang yang ditawarkannya Oleh karena itu harga merupakan faktor wtama dalam
bersaing untuk menjual barang industri maupun barang konsumen.

2. Tempat/Distribusi (place)

Suatn perusahaan dalam upaya mencapal sasaran dan tujuannya di bidang
pemasaran, selalu melakukan kegiatan distribusi. Distribusi merupakan  kegiatan
penyampaian barang dari produsen sampai ke konsumen atau pemakai. Dengan
demikian saluran distribusi memegang peranan penting dalam rangksa pencapaian hujuan
paﬁ:salman melalui kepuasan konsumen. |

Untuk  menetapkan salwran  distribusi ada beberapa hal yang perlu
dipertimbangkan, yalmi pertimbangan dari segi pasar, segi perantara, dan pertimbangan
dari segi perusahaan itu sendiri. Pemilihan saluran distribusi yang tepat dan sesuai
dengan kondisi perusahaan dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor sebagai berikut :

1. Sifat barang

2. Sifat penyebaran.

3. Alternatif biaya

4. Modal yang disediakan.

3. Tingkat keuntungan.

6. Jumlah pembeli.

3. Promosi (promotion)




a0

Promosi adalah merupakan salsh satu varisbel dari marketing mix yang
dl'igﬂﬂﬂkan oleh perusahasn atau produsen untuk mangadakan konmmikasi yang
informatif dan persuatif dalam rangka menjual suatu barang dan jasa atau serangkaian
produk serta memberi arah bagi konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk
yang ditawarkan

Kemundian pengertian promosi yang dikemukakan oleh Philip Kotler adalah
sebagai berikut :

" Promosi merupakan kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk

mengkomunikasikan manfaat dan kegunaan dari produlmya dan unituk

meyakinkan konsumen sasaran agar melaluinya. i

Diari pengertian di atas, bahwa promosi merupakan kegiatan berlanjut, karena
promosi dapat menimbulkan rangkaian kegiatan selanjutnya dari produsen.

Selanjutnya pengertian promosi juga dikemukakan oleh Basu Swasta sebagal
berilut :

“ Promosi merupakan arus informas! atay persuasi satu arah yang dibuat
untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada lindakan yang
menciptakan pertwkaran dalam pemasaran.™

Dari defenisi tersebut di atas dapat dijelaskan bahwa promosi adalah berupa
usaha-usaha yang dilakukan oleh perusahaan untuk mem_pengaruhi konsumen agar
melakukan pembelian terhadap sejumiah barang yang ditawarkan. Melalni aktivitas

promosi tersebut diharapkan agar volume penjualan yang dicapai oleh perusahaan akan

meningkat pada periode yvang bersanghutan,

' Philip Kotler, Mamqfemen Pemasaran. Analisis, Perencanaan dan Pengaawasan, Edisi Keerrpal,
Jilid 1, Jekarta Frlangga, Hal. 259, K4,
'_‘:' Bamu Swastha , 1996, Arac-drar Marketing Edizi Kelige, yogyakarta ‘Liberty, Hal 2534,
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Kemudian Sutodjo Siswanto mengemukakan pendapatnya tentung promosi
sebaga berikut :

“ Promosi adalah kegiatan memperkenalian produk, meyakinkan dan

mengingatian kembali manfaat produk kepada pembeli dengan sasaran dan

harapan mereka tergerak hatinya dan secara sukarela membeli produk. ™"

Dari pengertian di atas dapat dilihat bahwa kegiatan promosi berfujuan untuk
mﬂmparkﬂnﬂikm. suatu produk kepada konsumen, meyakinkan konsumen akan
kemampuan produk tersebut unfuk memenuhi kepuasan konsomen sertz mengingatkan
konsumen tentang produk tersebut,
3.3, Pengertian Promotional Mix

Berdasarkan masalah yang dihadapi, maka penulisan ini lebih memfokuskan pada
salah saty variabel dalam marketing mix yaitu variabel promosi (promotion).Seperti
yang telah dikemukakan di atas oleh beberapa pakar lentang pengertian promosi,
dimana kegiatan promosi harus dapat memberi penjelasan tentang produk baik manfaat, _

bentuk, harga serta informasi tentang perusahaan pembuat serta penjual procuk tersebut

 gehingga menimbulkan keingintahuan yang lebih jauh dari konsumen.

Promosi memmjukkan berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk
mengkombinasikan kegiatan produknya, membujuk serta mengingatkan para pelanggan
dan konsumen dengan sasaran untuk membeli produk tersebut, karena keberhasilan
suatu perusahaan dalam melalukan kegiatan penjualan éa-n;gat dipengaruhi  oleh
kemampuan perusahaan untuk membuat pembel/konsumen tertarik.

Unhik menetapkan kebijaksanaan promosi, perusahaan perlu memperhatikan

I Siswanto Soetodje, Op Ci¥, Hal 181




kombinasi strategi yang paling baik dari wisur-unsur promosi tersebut agar diperoleh
suatn kebijaksanaan vyang elektif Berikut ini William J. Stanton mengemulkakan
pendapatmya tentang promotional mix sebagai berikut |

“ Promotional mix adalah kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-

variabel periklanan, personal zelling, dan alat promosi yang lain, yang

semuanya direncanakan untuk mencapal tujuan program penjualan.” ad

Dari konsep di atas dapat dilihat bahwa kebijaksanaanpromosi digolongkan ke
dalam dua kelompol utama, yaitu personal selling dan sales promotion. Dan aktivitas
promosi yang didasarkan pada pertimbangan terhadap variabel-variabel yang
merupakan unsur dari promotional mix, yaifu advertising, persomal selling, sales
promotion, dan publisitas yang dijelaskan lebih lanjut sebagai berikut -

3.3.1. Periklanan { advertising)

Periklanan merupakan salah sah bentuk kegialan promosi yang bersifal non
pribadi atau penawman secara tidak langsung tentang suatu produk. Periklanan
merupakan salah satu cara unfuk meningkatkan penjualan terutama bagi produk bam.

Periklanan {advertising) adalah semua bentuk penyajian personal, promosi ide-
ide, promosi barang dan jasa yang dilakukan oleh sponsor yang dibayar, dalam ranghka
menarik calon konsumen guna melakuken pembelian, sehingga dapat meningkatkan
penjualan produk yang bersangkutan. Periklanan dapat menggunakan media seperti
majalah, surat kabar, radio, tv, papan reklame dan lain-lain.

Adapun defenisi dari periklanan yang dikemukakan oleh William G. Nechels

vang, dilaitip oleh Basu Swasta sebagai berilut : '

e

"1 william J. Stanton, Op.Cif, Hal, 5.
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" Periklanan adalah Fomunibasi non individu dengan sejunilah blava melalul

;’Efbﬂﬂﬂi' imedia ,mrf§ dilakukan oleh perusahaan, lembaga non laba serta
individu-individu, %

Periklanan merupakan media komunikasi antara perusahaan, lembaga non laba
atau individu-individu dengan pasamya dan mengeluarkan sejumlah barang tertentu
unfuk kegiatan penawaran kepada beberapa kelompok masyarakat melalui media
periklanan tentang suatu produk, jasa atay ide dari perusahaan, lembaga non laba atan
individu yang berkepentingan,

Secara umum periklanan sebagai alat pemasaran berfingsi untuk :

a  Membantu perusahaan dalam memperkenalkan barang baru kepada siapa atan
L dimana produk it diperoleh.

b. Membantu dan memperivas pasaran hasil produksi perusahaan,

¢. Membantu dalam mempermudah penjualan yang dilakukan oleh perusahaan,

d. Membantu salesmen dalam memperkenalkan adanya barang tertentu dan

- pembuatannya.

Kemuodian pengertian yang lain juga dikemukakan oleh Soehardi Sigit sebagai
btrilm;t :

“ Advertizing adelah cara menyajikan dengan kata-kata, cetakan, hulisan,

gambar ataw mengeunalkan orang afau produk atau jasa, yang dilakukan oleh

suatu lembaga dengan maksud mempengaruhi dan meningkatkan penjualan,
meningkatkan pemakian ataw memperoleh suatu dukungan, nad)

Dari pengertian di atas memmjukkan bahwa advertising adalah untuk

meningkatkan penjualan terhadap produk yang dipasarkan oleh perusahaan Adapun

') Basy Swastha, 1996, dsar-Arar Sfrketing, Edisi Ketiga, Yogyakarta: Liberty, Hal 246
) Boehardi Sigit, 1980, Marketiny Praktis, Cetaken Keenam, Penerbit Fakultas Ekonormd
Universitas Gadjah Mada, Yogyakerta




keunfungan yang diperoleh ofeh perusahaan dengan memasang iklan adalah sebagai
berikut :
1. Menghemat waltu atan biaya, dengan mengadakan periklanan dapat menarik
konsumen dalam waktu yang singkat dan daersh pemasaran yang luas.
2. Dapat mencapai sasaran yang tepat, misalnya produk yang dipasarkan untuk
remaja harug dipasang pada majalah-majalah remaja.
3. Konsumen slmn-mmnparulah petunjuk yang praktis tentang ciri serta dimana
produk tersebut diperoleh
Dengan menggunakan media periklanan, maka harus dituntut untuk bertindak teliti
dan melakukan perencanasn dengan baik, baik dalam pemilihan media, cara
pemasangan dan penyajiannya demi keberhasilan dan tercapai tujuan perusahaan dalam
meningkatkan volume penjualan untuk memperoleh laba yang maksimum. |
3.3.2.Personal Selling
Personal selling adalah merupakan penyajian secara lisan yang dilakukan oleh
per.uszhaan kepada satu atay beberapa pem‘::mti- dengan beberapa hyjuan agar barang
atan jasa yang ditawarkan dapat terjual. Jadi dalam personal selling dapat terjad:
interaksi langsung antara penjual dan pembeli, sehingga tercipta komunikasi dua arah
antara pembeli dan penjual.
Jadi persm:.a] gelling dilakukan secara lisan atau tatap muka, dalam bentuk
percakapan antara penjual dan calon pembeli agar terjadi transaksi penjualan
Dalam personal selling, temaga pemasaran harus pandai dan benar-benar
mmgeiahui tentang produk yang akan ditawarkan dengan cara m;mbujuk., merayy atan

menggugah calon pembeli agar fertarik untuk membeli produk bersangkutan. D
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pembeli mengenai produk yang ditawarkun sebagai umpan balik bugi perusahaan,

Personal selling memiliki beberapa keunggulan sebagai berildout ;

L. Penjual langsung dapat bertatap muka dengan satu atau lebih dari konsumen
dan terjadilah komunikasi dua arah, dimana setiap pihak dapat melihat dari
dekat produk yang ditawarkan,

. Penjualan tatap muka membuat pembeli merasa wajib mendengar
pembicaraan penjual dan scbagai umpan baliknya pembeli berhak
menanggapinya,

Ada pendapat yang memberikan definisi tentang personal selling : seperti

dikemukakan oleh Basu Swasta dan Irawan sebagai berikut :

“Personal selling adalah persentase lisan dalam suatu percakapan dengan
satu  atau lebih  calon pembeli yang ditujuban untuk  menciptakan
penjualan, "

Pendapat tersebut menjelaskan bahwa dalam personal selling terjadi interaksi
langsung antara penjual dan pembeli dengan menggunakan kormmikasi dua arah,
sehingga penjual dapat langsung memperoleh tanggapan sebagai umpan balik tentang
keinginan dan kebutuhan pembeli.

3.3.3. Publisitas (publicity)

Publisitas ﬁerupakan kegiatan-kegiatan yang bersifat memberitahu atau memberi

informasi tentang produk, organisasi atau seseorang, yang disebarkan kepada

masyarakat melalui media massa seperti surat kabar. Dalam publizsitas individu atas

") Basu Swastha dan Irawan, 1985. Monajemen Pemasaron Moders, Edisi Kedua, Cetakan Kedua
Yogyakarta; Liberty, Hal 350,
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perusahaan yang diberitaken tidak mengeluarkan biaya don tidak dapat mengawnsi
pengungkapan berila tentang dirinya dan biasanya mercka tidak mengetahui bahwa
mereka dipublisikasikan.
Menurut jenis besarnya, publisitas dapat dibedakan menjadi 2 kriteria sebagai
berikut :
1. Publisitas produk (product publicity)
Publisitas ini difujukan untuk menggambarkan atau memberitahukan kepada
masyarakat atan konsumen tentang suatu produk beserta kegunaannya.
2. Publigitas kelembagaan ( institusional publicity)
Publisitas ini menyangkut organisasi pada umumnya Hal-hal yang dapat
dipublisikasikan adalah kegiatan yang dianggap pantas untulk dijadikan berita,
misalnya penggantian pimpinan sebuah perusahaan, musibah yang dialam
oleh perusahaan tersebut,
Adapaun keuntungan dari publisitas adalah sebagai berilait
+ Publisitas dapat menjangkau orang-orang yang tidak berminat untuk mebaca
tklan,
« Publisitas dapat ditempatkan pada halaman depan dari sural kabar atau pada
posisi lain yang lebih menyolok.
s Publisitas lebih dapat dipercaya
e Publisitas jauh lebih murah karena dilakukan secara bebas tanpa dipungut
biaya
Namunpun demikian, publisitas memilili kelemahan yaitu publisitas tidak dapat
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menggantikan peranan dari alat promosi yang lain, tefapi hanya sebagai pendukung,
.3.3.4. Promosi penjualan ( sales promotion)

Promosi penjualan merupakan salah satu unsur dari promotional mix yang
bertujuan untuk mendorong dan meningkathan hasil penjualan dengan cara
memperkenlalan suatu produk kepada konsumen atou masyarakat seperti melalui
peragaan produk, pameran, perhmjukan, pajangan plakat, demonstrasi dan lain-lain.
Promosi penjualan ini dilakukan untuk melengkapi atan mendukung promosi yang lain
seperti periklanan, publisitas dan personal selling,

Menurut Alex 5. Nitisemito, zales promotional adalah:

* Bales promotional adalah satu cara untuk mempengaruhi konsumen secara

lebih langsung agar suka membeli barang dengan merk tertentu ™™

Alex Dari pendapat tersebut dapat dilihat perbedaan mendasar antara promosi
penjualan dengan periklanan, dimana promosi penjualan dalam pelaksanaannya tetap
menggunakan media-media tertentu, di tempat penjualan,

Agar supaya bauran promosi berhasil dalam meningkatkan volume penjualan,

miaka perusahaan harus teliti dan pandai dalam memilih promosi yang baik.

3.4, Fungsi dan tujuan promosi
Ada tiga fungsi utama dari kegiatan promosi, yaitu ;
|. Mencari dan mendapatkan perhatian dari calon pembeli.

Perhatian dari calon pembeli harus diperoleh karena ini merupakan awal dart-

I plex S Witisemito, 1981, Merkeding, Jakarta: Ghalia Indonesis, Hal 142,
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proses pengambilan keputusan pembelian barang atau jasu yang ditawarksan,

2. Menciptakan dan menimbulkan “interest” dari calon pembeli.

Rasa tertarik dari calon pembeli bisa berlanjut sampai pada pembelian
produk dan bisa juga berhenti karena mungkin ketertarikan itu tidak didukung
oleh faktor lain seperti kekurangan biaya.

3. Mengembangkan rasa ingin membeli dan memiliki barang yang ditawarkan

dari calon pembeli.

Dengan demikian setiap promosi vang dilakukan adalah untuk memperkenalkan
suatu produk kepada konsumen agar mereka mengenal produk tersebut dan tertarik
I:emudianlheraedia membelinye

Setiap perusahaan bebas memilih jenis promosi yang dianggap lepat bagi
perusahaan dan produk yang mereka pasarkan. Di dalam memilih jenis promosi yang
tepat ada beberapa faktor yang perlu diperhatikan yaitu ;

1. Besarnya dana yang tersedia untuk kegiatan promos.

Semakin besar dana yang tersedia maka semakin leluasa perusahasn dalam
memilih media promosi yang diinginkan dan sebaliknya semakin sedikat dana
yang tersedia maka semakin sulit perusahaan dalam memilih media promosi.

o

2. Kedudukan produk dalam product life cycle.

Dalam mempromosikan suat produk, perusahaan harus melihal posisi dan

produk yang bersanghkutan, apakah produk tersebut sebagai produk yang baru

bagi konsumen yang membutuhkan jenis promosi yang betul-betul dapat
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menarik minal pembeli atan produk tersebut sudali lama dikenal oleh
konsumen dan sudah lama di pasar samun mengalami pem.uﬁnm:l dalam
pejualan sehingga membutuhkan jenis promosi yang dapat menarik kembali

minat pembeli.

3. Eeadaan persaingan di pasar,

Apabila pasar yang dihadapi adalah pasar persaingan sempuma, maka
perusahaan harus pandai memilih bentuk promosi yang akan digunakan karena
hal ini akan berpengaruh besar terhadap volume penjualannya sebab dalam
pasar persaingan semnpuma semua pesaing menggunakan berbagai cara unluk
menarik pembeli yang sebanyak-banyakmya dan para pesming bebas

menawarkan produlmya kepada semua konsumen.

. Sifat produk yang ditawarkan,

Sifat produk dapat ditinjan dari berbagai segi antara lain : ieknologi yang
dipakai dan ditampilkan oleh produk tersebut, nilai produk di mata konsumen
serta popularitas produk yang ditawarkan. Oleh karena itu setiap perusahaan
yang akan mengadakan promosi harus melihat dulu jemis produknya misﬂnya

apakah produk itu untuk anak-anak, untul orang dewasa atan untuk orang tua

. Target promosi.

Media promosi yang dipilih juga ditentukan oleh sasaran dari promosi
tersebul. Sasaran promosi dapat dibedakan menjadi  konsuwmen akhir,
konsumen industri, para retailer dan para pemegang saham.Setiap target dar
penjualan suaty produk akan berbeda-beda dalam memilih atay menggunakan

jenis promosi.
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Sedanglan Dujuan deri pelaksanaan promosi adalah sebagai berikul :

I Informing, yaitn memberikon informast selengkap-lenghapryi kepada calon
konsumen tentang  produk  yang ditawarkan, siapa  penjualnya, sinpa
pembuatnya, dimaa memperolehnya, berapa harganya dan sebagainya.
Informasi yang diberikan dapat melalni tulisan, gambar, kata-kata dan
sebagainya yang disesuaikan dengan keadaan,

1. Persuading, vaitu membjuls calon konsumen agar mauw membeli barang atan
Jjasa yang ditawarkan oleh perusahaan, akan tetapi membujuk dalam hal ini
bukan berarti pemaksaan.

3. Reminding, yaitn mengingatkan konsumen fentang adanya barang tertentu,
vang dibuat dan dijual oleh perusabaan tertentu, di tempat tertentu dengan
harga tertenti. Jadi konsumen perlu diingatkan bahwa pernsahaan dar produk
tertentu dapat menjamin kepuasan dari konsumen.

Jadi, kegiatan promosi yang dilakukan oleh setiap perusahaan akan berhasil
apabila jenis promosi vang digunakan sesuai dengan produk yang dipromosikan serta
promosi menggunakan bahasa yang dapat dimengerti dan masuk aleal.

Karena itu bagian promosi dalam sutu perusahaan harus mengetahoi seluk beluk dari

produk yang akan dipromosikan seria mempunyzi pengeiahuan yang luas fentang

konsumen atau masyarakat luas supaya lebih muda dalam menvampaikan informasi,
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GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

4.1. Sejarah Singkat Perusahaan

PT. TELKOM Divisi Regional VI, sebagaimana lazimnya perusshaan milik
pemerinteh berkewajiban untuk membentuk sebush koperasi untuk karyawan yang
diharapkan dapat membentn dalam memenuhi segala kebutuhan karyawannya. Maka PT.

TELEOM membentuk sebush koperasi karyawan ymng diberi nama koperasi karyawan

“ STPPORENNU®, yang berasal dari bahasa Bugis-Makassar yang berarti ** sama-sama

: senang’.

Koperasi karyawan sipporennu ini mempunyai beberapa unit usaha, yang salsh
saty usahanya adalah pengadsan perumshan bagi karyawsn FT. TELEOM  vaitu

“Taman Telkomas”, yang bekerjusama dengan PT.ASINDO INDAH SETIATAMA.

| Pihak koperasi karyawan “ SIPPORENNU" bertugas menyiapkan lahan yang akan

dijadiken kawasan perumahan sedanghan pihak PT. ASINDO INDAH SETIATAMA
bertugas membangm rumsh serta memasarkanmya kepada karyawan dan juga kepada
masyarakat ummm yang ingin membelinya dengan harga yang terjangkau serta memenuhi
kriteria rumah yang layak buni baik dari segi kesehatam, kebersihan, keasrian, dan
ketersediaan sarana dan prasarana. |

Dengan rencana tersebut, maka pihak FT. TELE.OM memanfaatkan lahannya yang
masih kosong yang terletak di Jalan Perintis Kemerdekaan KM. 12 Daya Kecamatan

Biringkanaya Ujung Pandang dengan luas 602.208m" atau 60,22 Ha, yang sangst
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strategis karena letaknya yang lebih tinggi dibandingkan dengan daersh sekitarnya
sehingga terbebas dari banjir,

Temyata maksud baik itu disambut baik pula oleh pemerintah yang tertuang
dalam surat Menteri Keuangan R.L No. 5-58/MK.16/1995 tanggal 20 Januari 1994
tentang persetujuan penghapusan dan penjualan tanah PT. TELKOM kepada koperasi
karyawan SIPPORENNU untuk pembangunan perumahan pegawai Depparpostel.

Kemudian PT. TELKOM memberikan dukungan yang dituangkan dalam surat
.I)r'.mt PT. TELKOM No.C.TEL : 23/LG.210/UTA-00/1994 tanggal 16 Agustus 1994
perihal persetujuan harga tanah ontuk lokasi Taman Telkomas kepada karyawan PT.
TELK.OM SIPPORENNU Ujung Pandang,
| Sebagal tindak lanjut koperasi karyawan SIPPORENNU mengadakan kerja
sama dengan PT. ASINDOINDAH SETIATAMA selaku developer lokasi tersebut

Kesepakatan ini tertvang dalam akte perjanjian kerja sama koperssi karyawan
Sipporennu Nomor : 558/Kop/IX/94 dan PT. Asindoindah Setiatama Nomor : 199/AS-
EONT/SINIX/94 tanggal 10 September 1994,

Kemudian realisasi kepemilikan lahan Ta.Ikumas oleh kopersi Sipporennu
dinyatakan dalam akte jual beli dari PT. Telkom Nomor. 114/X/BRK/1994 tanggal 4
:thuber 1954 senilai Bp 3.371.200.000 dengan sertifikat induk HGB No.995 tanggal 5
;Jaﬂuari 1995.

Dengan perkembangan yang cukup pesat, akhimmya unit ussha Taman

—

- Telkomas 1m berkembang di dalam pemasarannya yang mana pada mulanya hanya

ditujukan kepada karyawan PT. Telkom saja tetapi akhimya dijusl untuk umum.
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4.2. Kegiatan Usaha

Jenis usaha yang dilakukan adalah bidang paﬁ,garﬂ:lmlngan dan pemasaran
perumahan yang diberi nama “PERUMAHAN TAMAN TELKOMAS® dengan kantor
pemasaran di Jalan AP Pettarani No.7 Ujung Pandang Penjualan perumahan Taman
Telkomas ini dilalukan oleh tenaga pemasar denga cara memasarkan langsung dari
rumah ke rumah, maupun ke instansi-instansi pemerintah dan kantor-kantor lainnya.

Adapun jenis dan type rumah yang ditawarkan oleh Perumahan Taman Telkomas

adalah sebagai berikut ;
TAREL] .
TYPE DAN HARGA JUAL PERUMAHAN TAMAN TE LK OMAS
LUTUNG PANDANG
No. Type/Jenis Harga jual
1. T 36/90 Rp. 19.000.000
7.5 T 45/160 Ip. 34.750,000
3. T 54/180 Rp 49.800.000
4, T 70/216 BEp 59.850.000

®  Sumber: Hantor Pemagpan Taman Telkemas

4.3. Strukmr Organisasi Perusahaan

Manajemen yang dilaksanakan berdasarkan strubtur organisasi vang bak dan

wvang jelas serta didulkung olel personil-personil yang profesional merupakan sasaran
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utiamna pelaksanaan kerjasama kedua perusahaan ini, berangkat dari pola pomikiran
yang dipandang dari sudut manajemen tersebut, maka PT, TELKOM dan PT. ASINDO
INDAH SETIATAMA menyusun struktur organisasi yang terdiri atas beberapa divisi
karja.

Struktur organisasi il dijadikan sebagal mekanisme formal dalam pengelolaan
dan pEi;ganﬂalian perusahaan yang menunjukkan kerja dan susunan perwujudan pola
getiap hubungan dalam perusahasn baik individu mawpun kelompok kerja. Dengan
sempumanya suatu strulktur organisasi maka akan dapat msnmdﬂhlmn lerjadinya
koordinasi yang baik antara bagian-bagian sehingga tercapai suatu sistem kerja yang
lebih efekiif dan efisien.

Secara umum struktur organisasi yang digunakan oleh Perumahan Taman

Telkomas adalah sebagai berikut
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SEEMAT

STRUKTUR ORGANISASI
PERUMAHAN TAMAN TELKOMAS JOINT OPERATIONAL
KOPERASI KARYAWAN PT. TELKOM “SIPPORENNU"
' DAN
FT. ASINDO SETIATAMA

KOMISARIS
KUASA |
DIREEET
ONSULTAN
PERENCANA
PEN
DIVISI DIVISI DIVISI DIVISI
PEMASARAN EEUANGAN TEENIE LOGISTIE
|
|
SITE MANAJER

Sumber : PT. Asindo Setistama talnm 1999
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- 4.3.1. Uraian Tugas

G

Setiap bagian dalam strukiur organisasi di atas mempunyai tugas dan tanggung jawab

masing-ﬁasiﬂ& Uralan tugas akan dibahas sebagai berikut ;

| 4 Komisaris

Komisaris bertugas sebagai berikut :
* Mengawasi tindakan-tindakan direksi.
* [kut serta dalam pengurusan jalannya perusahaan.
¢  Berhak untuk memeriksa bulu-buku perusahasn serta memberikan teguran,
nasehat atau petunjuk kepada Direksi.
b. Kuasa Direksi
Tugas daripada koasa direksi adalah sebagai berilout :
o Tugas Intern Perusahaan, yaitu meliputi: perencanaan, mengorganisir, memilih
bawahan dan mengadakan pengawasan terhadap bawahan agar apa yang

dikerjakan sesual dengan apa yang direncanakan,

¢ Tugas Extern Perusahaan, yaitu meliputi ; mengadakan hubungan dengan pihak .

ketiga { pihak dari lvar perusahaan) atau mewskili perusahaan dalam segala
vrusan ke luar.
Selain daripada tugas di atas terdapat juga kewajiban dari kuasa direksi yaitu sebagai
berikut : =
o Bertanggung jawab untuk memelihara kekayaan perusahaan.
» Bertanggung jawab atas jalannya kegiatan operasional dan pengembangan

proyek perumahan serta mengendalikanmya dengan sebaik-bailmya untuk
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mencapai tujuan dan sasaran yang telah ditetapkan serta mencapai hasil yang
maksymum.
» Mengatur dan menentukan besamya deviden yang harus dibayarkan kepada para
pemegang saham pada suatu periode tertentu.
c. Sekretaris
Tugas dari sekretaris adalah sebaga benkut :
s  Membant Kuasa Direlesi dalam melaksanakan tugas adminnistrasi umum.
e Mencatat semua kegiatan dan rencana kegiatan yang akan ditkuti oleh Kuasa
Direksi. o
d. Konsultan Perencanaan
Konsultan Perencanaan bertugas sebagai berikut :
s Merencanakan segala sesuaty mengenai proyek perumahan Taman Telkomas
mulai dari awal sampai akhir proyek.
» Mencetuskan ide-ide yang menarik bag paﬁgmhmgan dari produk vang
* ditawarkan perusahaan termasuk mengenai ide lokasi yang ban.
2. E.;aus:u!tan Pengawas
¥ onsultan Pengawas bertugas sebagai berikut :
e Mengawasi jalannya proyek dan mengawasi hasil pekerjaan divisi teknik.
e Meneliti dan menilai keadaan dari kualitas produk sejenis yang ditawarkan
perusahaan lain sebagai bahan perbandingan.
e Mengawasi segala sesuatunya di lapangan, baik hasil pekerjaan divisi teknik

mapun sub kontraktor.
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£ Divisi Keuangan

Divisi Keuangan mempunyai tugas sebagai berikut :

Berlanggung jawab terhadap pelaksanaan aluntansi keuangan perusahaan
berdasarkan sistem dan produsen yang telah ditentukan.

Mencatal segala macam jenis pengeluaran maupun penerimaan yang
berhubungan dengan pelaksanaan program kerja dan memberikan laporan-
laporan kegiatan rutinnya kepada Kuasa Direksi sebagai bazhan laporan
pertanggung)awaban.

Mengurusi serta mengatur dengan baik gaji (upah) dari setiap pegawai

perusahaan baik itu di kantor maupun di proyek.

g Divisi Logistik

Divisi Logistik bertugas sebagai berikut

L ]

Membuat material program untuk tiap-tiap pembangunan.

Bertanggungjawab dalam pencatatan bahan-bahan yang digunakan.

Mengatur tingkat persediaan dan mengalokasikan bahan-bahan yang akan
digunakan dalam proyek.

Berlanggungjawab kepada Kuasa Direksi tentang pengendalian secara ekonomis

dan membuat laporan rutin fentang pelaksanaan tugasnya.

h Divigl Pemasaran

Divisi bertugas antara lamn :
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¢ Meneiptakan pennintaan yang lebih efektil’ dan m Administragi penjualun
berupa administrasi pemesunan serta menjaga market ghare perusabaan dalam
pemasaran produlaya
» Menggariskan kebijaksanaan dan rencans pemasaran,
*  Memilih dan menentukan media promosi yang dianggap paling tepat.
1. Divisi Tekmik
Divisi im bertugas untuk :
»  Mengawasi jalannya pekerjaan di lapangan dan berfanggung jawab langsung
kepada konsultan pengawas dalam pelaksanaannya di lapangan. Semnun kejadian
di lapangan merupakan tanggung jawal dart Divisi Tekmik,
J- Site Manajer
Tugas dar1 Site Manajer adalah
* DMenjaga agar sistem dan tugas kerja yuang berlaku di proyek dapat berjalan
sebagaimana mestinya.
* Mengevaluasi dan melaporkan setiap perkembangan yang tecjadi di proyek.
Dalam menjalankan tugasnya, maka Site Manajer dibaniu oleh :
L Supenﬁsnr bangunan

Supervisor Site and Plan.

ot

Bagian kesehatan dan keselamatan kerja.

tad

4. Keamanan proyek.

=, Administrasi proyek
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HASTL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Setiap perusshaan dalam menjalankan kegiatan usshanya akan selalu
berussha mempengaruhi permintsan  konsumen, untuk mempertahankan
kelangsungan hidupnya dan meningkatkan volume penjualan dari wakiu ke waktu

Dengan demikian perusahssn aken memperoleh keuntungan sesuai dengan yang

diinginkan.

Dalam dunia vsaha sekarang ini, dimana persaingan semakin pesat yang

menuntut setisp orang yang terlibat dalam perusahaan untuk bekerja keras dalam

' bersaing untuk memasarkan produk atau jasa yang dihasilkannya Perusshaan yang

akan menjadi pemenang adalsh perusahaan yang menghasilkan produk atan jasa yang
berkualitas tinggi, dapat dijangkam oleh konsumen serta tersedia dalam jumliah yang
memadai dan gelalu tersedia pada waktu konsumen membutuhkannya.

PT. Asindo Setistama telah merencanakan suatu target pada penjualannya,
dengan berusaha melakuken kegiatan-kegiatan promosi untuk mencapai target yang
direncanakan pada proyek perumahan yang telah dipasarkan selama empat (4) tahun
terakhir, Data-data dari penjualan rumah dan bauran promosi yang dilakukan oleh
PT.Asindo Setiatama yang akan maﬁjadi bahan pembahasan dalam penulisan skipsi

0.
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Pada tabel —1 di bawsh ini dapat dilihat volume penjualan yang berhasil
dicapai oleh PT.Asindo Setiatama serta harga yang berlaku dari tahun 1995/1996
sampai tahun 1998/1999 adalah sebagai berikut ;

Tabel =1

Realisasi Penjualan dan Harga Jual B umah/Unit
PT. Asindo Setiatama
Tahun 1995/1996 - 1998/1999

Tipe 199571996 Lo 1997 19971996 19981999

Rumah|Jumlall Hargs | Jumlal Hargs  [Jumish|Hargs  Jomish [Hargs

T.45 | 128 |[29.500,000( 155 34.750.000( 163 34,750,000 ( 189 |52.350.000
T. 54 74 |39.800000| 77 [45.800.000| £9 | 49.800.000 | 97 |69.850.000

T.70 67 |[49.800000| 8] 59.850.000 105 59.850.000 | 124 | 84.500.000

= 6R 33 357 10

_ Dalam penulizan ini, menfokuskan pada kegiatan bawran promosi yang
| dilaknkan oleh PT. Asindo Setistama dalam meningkatkan volume penjualen rumah
pada perumahan Taman Telkomas. Dalam penulisan ini ada 2 metode analisia yang

| digungkan yaitu metods snalisis koalitshif yekni analisis kebijakemn promosi

| perusahaan melalui perangkat promotional mix dan metode yang kedua yaitu metode

. analisis knantitatif yakni mnalisis yang menggunakan alat analisis korelasi linear
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sederhana yang menjelaskan hubungan dan pengaruh biays promesi terhadap volume

penjualan.

3.1. Analisis Kebijakan Bauran Promeosi
Seperti yang dikemukakan di depan bahwa promosi bertujuan untuk
memberikan informasi tentang produk atau jasa, mempengaruhi, membujuk dan
| mengingatkan calon konsumen tentang produk atan jasa yang ditawarkan oleh
. perusahaan. Untuk mencapai tujuan dan sassran tersebut maka PT. Asindo Setiatama
" melakukan kegiatan promosi dalam memasarken produknys agar supaya calon
; konsumen mengenal spa, kspan, dimana dan bagaimana produk atau jesa itu
diperoleh dengan mauunjull:anlkﬂmihn, keistimewaan dan kelebihan barang yang
" dihasilkannya. Dengan demikian konsumen akan tertarik dan timbul keinginan untuk
! " membeli dan mengkonsumsi produk atau jasa tersebut.
Berikut ini adalsh daftar jumlah kegiatan promesi yang telsh dilakukan oleh

PT, Asindo Setiatama selama empat tahun terakhir sebagai berikut :
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Jumlah Krgiatan Promosi
I'T. Asindo Setiatama
Tahnn 1995/19% - 19981999

o — ] e R T e — e

1997/1998 | 1998719499

-] == -

— s —

Jenis E.egiatan 1995/1996 1096/ 1097

a. Personal Selling 20 orung 20 oring 15 orang 8 orang

b. Advertising

- Surat kabar 4 bulan A bulan 2 bulan 2 bulan

- Radio 3 minggu 3 minggn ? minggy | 2 winggu
¢. Sales Promotion & kali 6 kali 5 kalt 4 kali

dl. I’HE:Iicily “.l_ﬁ 1:‘&11__ r lzabi | tl. 10 kali 10 l-‘.l_ll_ )

enmber - IFT. Asmdo Setiatama

a), Persoual Selling

| Personal selling werupakan bagian cari begialan promesi yang diluknkan
aled le1r::1g:1-h:mnga pemasaran wntnk wemnperkenatiim sist produk atau jasa kepada
calon konsumen melalui tatap muka secara langsung, Keglatan ini lebih efzktif
Larena salesmen dapat memberikan promosi secia langsung kepada konsumen.
pamun tidak dapat dipunghkin bahwa pekerjuan imi juea vang paling membutuhikan
[enaga-lenage yang teramipil dan pandat dalam memberikan penjelasan. Pada PT,
Aginde Seliatamu. lenaga peinasaran ini dizsebarkn ke selurub dastah vang ada di
Indonesia dan bahkan ke lwar negeri seperti ke Australia dimana ada pengusaha

Indonesia yang berdomisili di st Tenaga-tenaga it berlugas uttuk

memperkenalkan perumahan Taman Telkom Mas baik itu kepada masyarakat umum




Lal

nanpun kepada pengusabu-pencosalia dengan memberikan informasi yang terbaik
seperti mengenai tipe rumah vang dipasadem, lawga, koalites, fasilitas yang ada,
kenyainaman serta letak geogralis.
Pada tabel di atas kita dapat lihat bahwa tenaga personal selling .imda. tahun
1995/1996 - 1996/1997 sebanyuk 20 orang. Kemudian pada tahun 1997/1998 hanya
tinggal 15 orang dan hal ini sangst dipengarubi oleh terjadinya krisis yang melanda
| bangsa Indonssia serta perusaboan jugn menganggap bahwa masyarakat sudal
- mengetalui akan adanva perumalian tersebut. Dan pada tahun 1998/1998 tenaga
pemasara hanya tinggal 8 ormg, yang mana fenaga pemasaran semakin berkurang
- chart tabhun ketahun,
i b). Periklanan { Advertising )
D tabe] kegiatan promesi di atas terdapat doa jens b penklasn vang
| dilakukan oleh PT. Asindo Setintama viiio
| Surat kebar : PT. Asindo Setintama sejak berdirinya menggunakan surat
kabar sebagai media untuk nempromosikan produknya dalan hal i
perumabian, Surat kabar menipakan media vang cukup elektit’ nnluk

menvampaikan suamn benta atan informasi karena pembeli  aran

konsumen dapat membaca sewaklu-wakdu dan mudah untuk didnpat
Dalam tabel-2 i atas dapat dilihat pengguosan surat kabar sebanwvak
beberapa kali setinp fihunnya, Seperti lita lihat pada tahun 199371996
penggunaan surat kabar sebanyak 4 bulan, begilupun pada tahun

1006/1997. Akan telapi pada tahun 1997/1998 penggunaan sural kabar
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mengalan penurmman yaite dari 4 bulan mewgadi 2 bk, Hal i joga
tlizebabkan oleh karena lerjadinya krigis ekonomi yaug melanda bangsa
Indonesia. Dan tahun 1998/1999 penggunaan surat kabar tinggal 2 bulan
2. Radio ; Penggunaan media elekionik banyak dignnakan oleh perusaliman
untuk mempromosikan produknyaMedia elekironik yang digunakan
oleh PT. Asindo Setiaiama adalah melalui radio dengan memasang iklan
pertinahan agar masyarakat yang belum sempat dikunjnngi oleh lenaga
pemasaran dapat memperoleh informasi mengenai perumahan tersebul,
Dari tabel-2 dapat dilihal bahwa media l'a{ti.n ini dignnalan sjak Lahan
1995 melalui beberapa kali siaran selama 3 minggu. Eemudian pada
tahun 19971998 pengeunaan media radio terjadi sebanyak 2 IINEEL
Vil ini disebabkan  karana pertimbangan  dar parusahiean  bahwu

masvarnkat telah  sering mendengar dan balkan mengenal akan

pernmahan Taman Telkom Mas yang dipasarkan oleh P Asindo.

Foadun jenis iklan di nlas yong difakukan oleh PT, Asindo Sefiatama baivak

membanty  dalam mempromosikan umah werta  dapal  menambah  vohume

penjualannva

e). Promosi Penjualan

Promosi penjualan adalah perangsang yang diberikan oleh perusaiian

kepada konsimen agar tertarik nntuk memiliki produk vang ditawarkan. Promosi itn

diikuti oleh pemberian hadiah dan kuponkepada konsumen.

_ T -
Sl




Promost. penjualan yang lain yang sering. digunakan adaa mengikuti
kegiatan pameran yang diadakan oleh RE[ ( Real Estate Indonesia ) cabang Makassar,
Dalam tahﬂ — 2 dapat dilihat kegiatan yang dilakukan oleh PT, Asindo Setiatama
pada tahun 1995/1996 sebanyak 6 kali. Kemudig pada tahun 1997/1998 sebanyak $
kali dan tahun 1998/1999 hanyatinggal 4 kali. Kegiatan sales promotion dari tahun ke
tahun berkurang yang disebabkan oleh karena PT. Asindo Setiatama hanya mengikuti
pameran yang dilakukan oleh Real estate Indonesia dan tidak permnah melakukan
pameran sendiri,

d). Publicity ( publisitas )

Publisitas adalah membuat berita-berita yang menarik tentang perusahaan
dan produk yang ditawarkan dengan segala fasilitasnya. Dalam hal ini PT. Asindo
Setiatama menggunakan jasa bagian Humas ( Public Relation ) dengan sasaran untuk
-memperoleh publisitas yang menguntungkan perusahaan dan menanggulangi

masalah-magalah dan desas-desus yang negatit tenfang perusahaan dan produk vang

ditawaran,

e L
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Usaha untul meninglatian volume penjualan adalah dengan memanfaatkan

3.L.1. Analigis Perkembangan Penjualan

promotional mix seperti yang telah diuraikan di atas. PT. Asindo Setiatama sejak
berdininya selalu berusaha meningkatkan penjualan produknya Perusahaan
mengadakan perencanaan strategis-strategis dalam pemasarannya, serta berusaha
menjalankannya dan perusahaan juga mengamati dan mempelajari perkembangan
penjualan yang telah dicapai. Untuk melihat perkembangan penjualannya, perusahaan
mengadakan analisa dengan melihat data-data penjualan yang telah diperoleh selama
gmpat tahun berturut-turut. Hal ini dimaksudkan untuk melihat peningkatan penjualan
pada perusahaannya

Pengamatan dan analisis terhadap perkembangan penjualan sangat penting
karena penjualan tidak selnlu sama setiap tahun Hal ini disebabkan oleh karena
kebutuhan masyarakat yang selalu mengalami perubahan dan tingginya tinghkat
persaingan karena banyaknya perusshasn vang menghasilkan produk yang sama

dalam hal ini adalsh perumahan.
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Tabel-3

Realisasi Jumlah Penjualan Rumah ( Unit )
PT. Asindo Setiatama
Tahun 1995/1996 - 1998/1999

Tipe Rumah Penjualan Rumah { Unit ) -

1995/1996 1996/1997 1997/1998 | 1998/1995

T. 45 128 155 163 189
T. 54 4 7 9 | 97 |
T. 70 67 | 21 E 105 5 124 IE
Jumiah Penjualan 269 [ 313 i 357 410 i
' ! !

Susnber ; FT. Asindo Setiatarma

Pada tabel di atas kita libat pada total penjualannya setiap tahun mengalami
peningkatan. Penjualan pada tahun 1905/1096 mengalami peninglatan sampai tahun
1998/1999. P;ujunlan pada tabun 1997/1998- 1998/1999 tidak dipengarubi oleh
terjadinya krisis yang menimpa bangsa Indonesia, sehingga melalui ity penulis

menyimpulkan bahwa pembelian rumah oleh konsumen pada Taman Telkomas tidak

isi ahan merupakan kebutuhan
dipengarubi oleh krisis karena kebutuhan sk&n._perum an merup

vang harus dipenubi. . )
Berikut ini kita dapat melihat perkembangan penjualan perumalian dalam

tabel di bawah ini :
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Tabel -4

Perkembangan Jumlah Penjualan Rumah
PT. Asindo Setiatama
Tahun 1995/1996 - 1998/1999

R T e —
(Tt} o
‘ 1995/1996 T : :
FODG: D97 i3 A4 16,30
1G0T 908 357 44 1406 |
19981900 41n 53 14.85 I
s — s I

Sumiter P Aginds Sctiatama
Toiadm bebody djedil

Tubel di atas merupakan daftar perkembangan juniah penjualan pada PT.

Acinde Selistama Data jumlah penjualan i atas mengalann pengolahan vang

lmsiluva diperolel barupa selisil inmlah selama 4 tahun sacara Darturu-turut.

Walaupun dari  dma ijna]m rumah  empat  tabnn  beriuno-ting

' : niase peny 21l
kelihmannva mengalami peninekatai. akan tetapi secara persciase penjualan. las

vang dicapai pada tahun 1997 |94 mengalami peaBrunan vailu dari 16.36"s menjadi

4 uee. Hal ini berarti fejadi pemuruian pesentase pada tahua 1997/1998 ecbantak
6", Ha Ll 57

16 yad oo dalam persentase. walaupun i
Y 3%, Nanmn pada tahun 19981609 terjadt kena

kecil vait cebanvak 0.78"%. Fita dapal rala-raiakan perseniass dann velums
cuma kecil an}




a0

penjiabian adalal | 1,329, Nt hal in;
L Wenggmliark:y, bahwa pemsiduan chapat

e izl penurmpag Yang tetjadi poagky talmn

1997/ 1004 sehingea perusahaan dapal

wengoreksi sery memperbaiki kebi; lﬂkmnamt b an Promosinya,
5i

5.1.2. Analisis Perkembangan Biays, Promos;

Salah satu fakior yang perlu dijadikay pertimbangan ealam ﬁtemilih melia

promost yutn anggaean bisyn promosi an besar kecilnwa dana vang tersedia untuk
kegiatan promosi selamg periode terenty,

semakin terbatasnya angparan biaya promosi vang tersedia, semakin sempil

pulit 1uang gerak perusabpan dalam memilih media promosinya, Deermikismpn
sebalibnya semakin besar unggaran biayy yang terseclia waka semakin leluasa pula
peruzalion vntok memilih cara promosi vang diangeup paling menguntungkan. PT.
Asindo Seliatama telal menyediakun anggarmn khusus unmk membiayai ke giatan-
kegitan promosi vang h"l'ﬂl‘! tipentimbangkan dapat ||n-uE,L|.r|.Iur|_ﬂ,E:Hn

Berikul um adalah daftar biaya-biaya kegiatan promosi penjualan rumah

vang telal dikeluarkan oleh PI' Asindo Setiatmna selama emnpat tahun terakhir ;

__ ,-.
R e T



Tabel-5

3l

Daftar Biaya-Blaya Kegiatan Promosi Penjualan Rumah

PT. Asindo Setiatama

Tahun 1995/1996 - 1998/1999

o Biaya Promosi (Rp)
Kegiatan 1995/1996 | 1996/1997 1997/1998 | 1998/1999)
Personal Selling |  24.000.000 | 27.000.000 29.500.000 | 32.000.000
Advertising
= Surat Kabarg  10.000.000 13.000.000 14.000.000 | 15.500.000
- Radio 3.000.000 ]:Ell_llllﬂ[l!] 3.500.000 3.500.000
Sales Promotion|  11.000.000 | 12.000.000 13.000.000 | 14.000.000
Publisitas 0.00:0.000 10.00:0.000 11.000.000 | 13.000.000
b 57000000 | 65.000.000 71.000.000 | 78.000.000

Sumber : PT. Asindo Setistama
Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa kegiatan promoei yang paling banyak

menelan biaya adalsh promosi melalui personal selling Hal ini disebabkan oleh

karena tenagh pemasaran yang dipakei
ke daerah-daersh bahkan ke luar negeri. Kem
promotion dimana PT. Asindo membayar gpabila mengikuti pameran pada Real

Estate Indonesia seria memberikan

vang diadakan oleh pﬂfﬂ.ﬂﬂhﬁm Kemudian

cukup banyak dan juga karena mereka pergi

udisn menyusul kegiatan sales

hadiah kepada yang berhak pada undian-undian

yang ketiga yaitu Advertising yang
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Tabel -6

Rekapitulasi Biaya Promosi dan J umlah Rumah
PT. Asindo Setiatama

Tahun 1995/1996 - 1998/1999

e

T

Tahun Jumlah Biaya Promosi Jumlah Penjualan I'
(Rp) (Unit)
1995/1996 57.000.000 269
1996/1997 ~ 65.000.000 313
1997/1998 71.000.000 357
1998/1999 78.000.000 410
¥ 271.000.000 1.349 ]




Tahun 1995/199¢6 - 1998/1999
I B g S

Tah -
un Tumlah Biaya Promog; Perkembangan
—— (Rp) (Bp) (% )
1995/199¢ 57.000,000 s
1996/1997 65.000.000 8.000.000 14,04
1997/1998 71.000,000 6.000,000 9,23
1998/1999 78.000.000 | 7.000.000 9,85

Sumber : PT. Asindo Setigtamg
Data telah diolah
Dari tabel - 7 di atas dapat dilihat perkembangan biaya promoesi mulai dari
tahun 1995/1996 sampai 1998/1999, setiap tahunnya mengalami peninghatan. Namun
dalam persentasenya mengalami penurunan dari tahun ke tehun Hal ini disebabkan
karena perkembangan dari tahun 1996/1997 — 1997/1998 lebih kecil dari pada

perkembangan dari tahun 1995/1996 — 1996/1997.
Data vang telah diolah di atas, bila kita analisis lebih lanjut mengenai

P‘E-'l'i{ﬂmh:mgau persentasenya seperti pada dafa perkembangan penjualan mengalami

persamaan Hal ini berarti perkembangan persentase dari biaya promosi juga cukup
berfluktuasi, Walaupun demilian dapat kita rata-ratakan persentase peningkatan

biaya promosi yaitu sebanyak 8,28% yang tidak berbeda jauh dari rata-rata persentase

Penjualan rumah tisp tahunnya
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Dalam tgh
un 1995/199¢ _ 1996/1997 bigys PTOmosi mengalami kenaikan
disebabkan oleh kegiatay Promogj

tiap ahun juga Mengalami peningkatan, dan juga
U3 meningkat

Sepert halnya persentag, Penjualan pada tahug 199671997 lebih besar bila
dibandingkan PErsentase pady tahyy, 1997/1908 day 1993319&9. Akan tetapi bila kita
lihat perkembangan biays Promosi dari tahun 1995/1995 _ 1998/1999 gelaly
mengalami peningkatan Seperti tahun 1995/1994 biaya promosi sebanyak Rp
57.000.000 kemudian meningkat sampaj sampai  Rp 78.000.000. Namun dalem
persentasenya pada tahun 1996/1997 ke fahuq 1997/1998 mengalami penurunan dar;
14,04% menjadi 9,239, Artinya terjadi penurunan sebanyak 4,81%. Dan tahun
1997/1998 ke tahun 1998/1999 mengalami penurunan sebanyak 0,62%.

" Dari waisn di stes dapat dilihat hubungan entara promosi dengan
peningkatan jumlah penjualan. Dimana apabila persentase biaya promosi mengalami
peningkatan maka persentase penjualan rumah juga mengalami peningkatan dan
sebaliknya jika persentase biaya promosi menurun maka persentase penjualan juga
menurun.

Dari data dan analisis secara kualitatif di atas, dapat kita lihat bahwa
terjadinya penurunan pada persentase penjualan disebabkan oleh kebijaksansan
Promosi yang kurang efektif Namun demikian kita juga melihat babwa
kebijaksanaan dari bauran promosi yang dilakukan oleh PT. Asindo Setiatama dspat

; Taman Telkomas.
mempengaruhi volume penjualan perumaban
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kannys  gegary kuantitatif gerts yntuk
memecabkan masslsh dan mepgunaigs

mengetahui kuat atan tidaknya
hlhungannntarn\rm‘i&hl’:l-\fa:‘iﬂb& yang satu dengan yang |ainnya,

Dalam analisis  inj bisya promosi  digunakan sebagai fakior yang
mempengaruhi volume penjualan, namug tidak dapat dipunkiri bahwa bahwa ada
faktor-faktor vang |ain seperti harga, kualitas, tempat, kondisi ekonomi, selera
konsumen, pendapatan masyarakat gerta kebijaksanaan pemerintah yang merupakan
faktor yang juga berpengaruh pada tingkat penjualan rumah.

Berdasarkan data-data yang diperoleh dalam penelitian maka hubungan
antara kegiatan promosi terhadap perkembangan penjualan rumah pada PT. Asindo
Setiatama dapat diukur dengan menggunaken persamaan korelasi dan determinasi

sebagai berikut -

n(IXY) - (ZX)(ZY)

r=

Jn(EY) - (ZYF x Va(ZX) - i:zgf

Dimang



Ty

r= Faoelisiey korolyg; selragy; Pengaky

berhiawbap ko fisi o Ml variabe)
2 [hoaptevel !
= Periade walyy Penjualy,

X = Binya Promos;
¥ = Volume Penjualay

Sebelum menghitung karelayi amtars Loy variabel lerselut  perly

diperhatikan balwsg mefalug s lerseby dlas akan diketalg koelisien korelgsi

i =ebagni berilkt -

o UE O atan mendekati 0, maka hubungan kedug variabel sanent bemah atan
Ficlzak terdipat hubungan sama ol ali o cenderung tidak bernrti
= U L atan mendekati 1. maks hebamgan antara kedua varigbel stmigal kuat
than vearaly, wtinva bahwa kenaikany milai % terjadi berssanaan tdengam
ke wmlean nila v
= F 3 -l almi -1, makn hubungan antara kedua variabel sangat kuat dan
tidak tevarah. artings kevaikan nilai x terjadi bersmna-sama dengan
pemuwnnan nilai y demikian pun sebaliknya
Dalani metode analisis i, biaya promosi (x) sebagai variabel bebas (
[..;[.;-_I-,,_w,n.i.;."r | vang mencakup biava persouel selling, biaya periklanan biavs
publizitas dan biaya promosi penjualan. sedangkan untul: variabel terilat { dependen

£ s [ I flﬂ‘ﬂ- t
b yaitn junidain penjualn ( unit ) atau banyaknya Inwilad UL Yot b g
vanli jumils d -

Jangka waktu 199571996 - 1998/1999, &

—
LEFLF

"l.__.
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yang lebih kecil yang dimalsudkan ynpyl menunjang adanya elastisitas dalam
memperkecil simpangan atay kesalahan,

Tabel-8
Perhitungan A nalisis Korelasi dan Determinasi
Antara Volume Penjualan dan Biaya Promosi
PT. Asindo Setiatama
Tahun 1995/1996 - 1998/1999

Tahun Jumlah ia:mPrummi' Y X3 XY

Penjual {x)
(unit) (Rp)

1995/1996| 269 57.000.000 | 72361 3.249.000.000/ 15.333.000.000

1996/1997| 313 65.000.000 | 97.969 | 4.225.000.000] 20.345.000,.000

1997/1998| 357 71.000.000 | 124,449 | 5.041.000.000) 25.347.000.000

168.100 | 6.084.000.000] 31.980.000.000

1998/1999| 410 78.000.000

S
[ ]

18.599.000,000( 93.005.000.000

¥ | 1349 |271.000.000 |465.879

Sumber : PT. Asindo Setiatama
Data telah diolah

e
e et
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Dari tabel di atas diketahyj -
ZY = 1349
ZX = 271.000.000
TY? = 465.879
EX? = 18.599.000.000

EXY = 93.005.000.000
n =4

Dengan demikian perhitungan koefisien korelas dapat diuraikan sebagai
berikut;

n{ ZIXY) - (ZX) (ZY)

Vo) - (=Y x V n(ZX) - (ZXY

4 {93.005.000.000) - (271.000.000) (1349)

000) - (271.000.000Y
Vi (465.879) - (1349)  x V4(18.599.000.000) - (

372.002.000.000 - 365.579.000.000

V1863516 -1819.801 x /74.396.000.000 - 73.441.000.000



6.44

43.715

X V955,000,000

T —

6.441.000.000

6.461.245.674

=099

Dari hasil yang diperoleh yaitu r = 0,99 atay mendeka 1{satu), berarti
terdapat korelasi yang kuat dan positif. Hal ini menandakan balwe, perubshan biaya
promosi mempunyai pa:‘:gmvh positif terhadap penjualan rumah. Jad; apabila biaya
promosi meningkat maka volume penjualan rumah meningkat pula.

Selanjutnya untuk mengetahui kuat atay lemahnya pengarub promosi dalam
usaha perusahaan ini dan untuk mengetahui berapa persenkah jumlah penjualan
dipengaruhi dan dijelaskan oleh keragaman jumlah biaya promosi yang dikeluarkan
melalui hubungan linear, dapat diketahui dari koefisien determinasi (r’) antara kedua
variabe] itu pada PT. Asindo Setiatama yaitu :

* =(0,99)

r =98,01 %
Kita dapst melihat bahwa koefisien determinasinya adalah r* = 98,01%, yang

. -
menunjukkan bahwa kegiatan promosi yang dilakukan sangat mempengaruhi pai

inagi ini ukuran balwa naik
furunnya penjualan Jadi koefisien deferminasi i merupaken

R FRRE —



erti h
seperti hargs, tempat, selera konsumen, keaqga ekonomi, kebijakan pemerintah dan

lein-lain.  Oleh karena ity faktor.fyye,
r

ipertim leh '
dip bangkan ole perusahaan karens dapat juga mempengarubi volume penjualan

perusahaan, dan faktor-faktor inipun berkaitan gafy dengan yang lainnya. Perubahan

pada satu faktor juga dapat mempengarubi faktor yang lain. Hal ini berart; bahwa
faktor-faktor lain seperti harga, kualitas, tempat, selera konsumen, kondisi ekonomi,
kebijakan pemerintah dan sebagainya itu sangat berkaitan dengan kebijakan promosi
yang dilakukan oleh perusahaan,

- 3.3. Analisis Trend Penjualan

Ramalsn penjualan memang sangat peating untuk dikﬂlal.]ui dalam tahap
perencanaan bisnis. Ramalan penjualan sangst diperlukan sebagai pedoman dalam
- melaksanakan seluruh aktivitas pemasaran dan melibat sejaub mana prospek masa

depan dari penjualan produk perusshasn, sehingga untuk mengetshuinys dapat

digunakan analisis terhadap data penjualan masa lalu.
Dalam menganalisis data tersebut dapat digunakan analisis trend penjualan

dengan metode least sguare ( metode kuadrat terkecil ) sebagai berikut :

Y'=a+bx

Dimang -




Y’ =Ramalap Penjualan unyj Periode tertenty

X =Periode tahyg

8 =Nilai trend penjualay untuk tahun daggr

b = Pertumbuhan trend tahupan

Selanjutnya untyj mengetahui nilai & dag b, maka dapat digunakan

persamaan sebagai berjlkyt -

ZY =na+b3y

IXY=aXX +b 33

Untuk me

disajikan data dalam bentuk tabe] — 9 sebagai berikut ;

Tabel -9

Trend Penjualan Rumah
Pt, Asindo Setiatama
Tahon 1995/1996 - 1998/1999

nghitung ramalan penjualan pada periode berikutnya, aken

Tahun X Penjualan (Y) XY x?
1995/1996 i ] 269 (538) | 4
1996/1997 1 313 (313) 1
1997/1998 1 357 357 1
1998/1999 2 410 820 4
b3 0 1349 326 | 10

Sumber : PT. Asindo Setiatama

Data telah diolzh
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* XY=na+h 204

1349 = 4.4 +b{ﬂ]

4a =]1349

a=33725

¢ 2ZXY=aFX+h ¥y

326 =337,25 (0)+ 10b - |

10b =326

Setelah nilai a dan b diperoleh, maka dapat dilihat persamasn regresi
sederhana dan trend penjualan untuk periode tahun 1995/1996 — 1998/1999 sebagai
berilout :

Y =a+bx

Y’ =33725+326X
Melalui persamaan regresi di atas, kemudiandapat diramalken volume

penjualan untuk periode tahun 1999/2000 - 2002/2003 sebagai berilut ;



Lo Bl volumge e juslag

T:u:-:.-'-r'nm _H’.f.l.'i -32 (i} E“:J

SRS 432 (3
=335 vorg
< 438

2. Ramalan volyye Penjualan pada periode 200002001, dinm % = 4 adalah
Y sooomom = 33725 4 32,6 (X)

= 337,25+ 32,6 (1)

“3IS 41304

=408

Yasnanaa b ; 1
30 Ravilsn volupe pengealan pada periade 200 172002, dimana

= 5 aulalal -

Yomnienne = 337,25 4 326 (X)
= 33725+ .;l,ﬁ (%)
=337.05 + 163
=500 .
4. Ramalan volume penjualan pada periode 2002/2003, dimana x =6 adalah-
¥ amane = 337.25 +32.6(X)
=337,25 +32.6(6)
=337.25+ 1956
LREE
Agar lebili jelasnya, ramalan volume penjualan untuk periode tahun

1999/2000 sampai tahun 2002/2003, dapat dilihat pada tabel — 10 berikut ini

Lo

= 3 adalal -
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BAB VI
KESIMPULAN DAN SARAN-SARAN

volume penjualan Penmahan pada PT. Asindo Setistama, maka dapat ditarik

kesimpulan sebagai berilat -

1. Berdasarken hasil analigis perkembangsn volume penjualen nmah pada PT.
Asindo Setiatama  makg dapat dilihat pada persentasenya dimana pada talum
1995/1996 -1996/1997 mengalami kenaiken sebegar 16,36%. Akan tetapi pada
talun 1996/1997 ~ 1997/1998 persentasenys mengalam; pemurunan dari 16,36%
manjadi 14,06%. Hal ini disebabkan karena pertambahan jumlah rumsh yang
terjual pada tabum 1995/199¢ ~1996/1997 lebih besar dibandingkan tahun
1996/1997 — 1997/1998. Namun demikian dapat kita rata-rateken persentase dari
penjualan rumah sebesar 11,32%.

2. Berdasarkan analisis perkembangan biaya promosi dari talam 19951996 —
1998/1999 mengalami peningkaten dalem jumlsh unit negum dalam
persentasenya mengalami penurunan Seperti tahun 1995/1996 - 1996/1997
persentasenya sebesar 14,04% kemudimn memnmn pada tahm 1996/1997
1997/1998 menjadi 9,23%. Dengan demikian terjadi penurunan sebesar 4,81%.
Akan tetapi kita dapst rata-ratakan perkembangan persentase bimya promosi



perkembangan persentags volume penjualan

3. Dari analisi bubungan antars volume penjualun dap bigya promosi maka dapat
diketahui bahwa biaya promogi mempunyai pengaruh yang positif terhadap
penjualan rumsh pada PT. Asinde Selistama dimana kita [ihat r = 0,99 atan

Dari kesimpulan yang telah dikemukaknn di atas meka pemlis aken
memberikan saran-saran sebagai berila -

l. Disarankan kepada PT. Asindo Seliatama, agar dalam usaha meningkatkan
volume penjualannys perlu memperhatikan aken kegiatan promosi yang akmm
dilakuken Karena promosi mempunysi pengarch yang kuat dalam memassrian
perumsahsan dalam hal ini adalah Perumshan Taman Telkom Mas.

2. Disarankan pula bahwa agar supaya persentase pertumbuhan volume penjualan
dari talun ke talun meningkat maka perusahasn perlu memperhatikan keinginan
magyarakat dengan cara memberikan pelayanan yang baitk dan memuaskan dalam
hal ini perusahaan harus lebih memadai dalam mempromosikan perumahannya,
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