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BAB I
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Dalam era persaingan yang ketat, perusahaan yang
bergerak dalam bidang apapun berlomba menemukan alterna-
tif wuntuk menggairahkan aktivitas pemasarannya dalam
rangka menambah penjualan barang-barang atau jasa. Peru-
sahaan vang sejenis bersaing menguasal pangsa pasar Yang
lebih luas, dan terus memantau selera konsumen dengan
strategi pemasaran yang menyeluruh.

Sebenarnya bila kita melihat grafik permintaan,
gejak tahun 1590 sepeda motor tidak pernah turun. Ini
semua dikarenakan adanya segmen masyvarakat baru vyang
mampu membeli motor. Derasnya permintaan sepeda motor
dewasa ini, tampaknya masih akan terus melanda di tahun-
tahun yang akan datang. Walaupun produksi sepeda motor
sekarang ini sudah ditingkatkan dua kali lipat, Jumlah
itupun akan dirasa&an masih kKurang.

Salah satu faktor penyebab melonjaknya permintaan
sepeda motor dewasa ini, karena perbaikan ekonomi sehing-
Ea meningkatnya dava beli masyarakat di samping faktor-
faktor lainnya. Lonjakan permintaan sepeda motor sekarang
ini tampaknya tidak hanya dirasakan salah satu merek
saja, akan tetapl semua merek sepeda motor yanﬁ dipasar-

kan di Indonesia. Salah satunya adalsh merek Suzuki yaitu
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sepada motor tipe bebek Tornado.

Secara umum PT. Sinar Galesong Fratema bergerak
dalam bidang distribusi penjualan kendaraan  bermotor
roda dua merek Suzukl. Ada berbagal jenis produk Buzukl
vang dipasarkan oleh perusahaan ini, dan pada umumnya
segmen pasarnya adalah konsumen golongan menengah ke
atas. Dengan demikian, maka program pemasaran
yvang ditempuh termasuk di dalamnyva program promosi dan
strateginya haruslah mempertimbangkan karakteristik dari
segmen pasar produk perusahaan.

Oleh sebab itu maka salah satu cara wvang dapat
dilakukan oleh PT. Sinar Galesong Pratama sebagal dealer
utama sepeda motor Suzuki khususnya di Sulawesi dalam
meningkatkan volume penjualannva adalah dengan melaksana-
kan promosi. Promosi merupakan salah satu alat vang
memegang peranan vang sangat penting dalam usaha mening-
katkan penjualan, sedangkan penjualan memegang peranan
penting bagl kelangsungan hidup perusahaan.

Sejalan dengan hal tersebut, cara umum vanz digu-
nakan perusahaan dalam mencapai tujuan adalah melakukan
kegiatan promosi yang meliputi advertensi, promecsi penju-
alan, penjualan perorangan dan publisitas, agar pihak
Perantara maupun pemakal dapat mengenal dan menaruh
perhatian serta terpersuasi, meminati, menyukai dan
memilih sebagai preferensi sehingga akhirnva menggunakan

atau membeli produk yvang dipasarkan.

2
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Adapun pilihan Jjenies kegilatan promosi yang paling
sering digunakan oleh PT. Sinar Galesong Pratama., adalah
kegiatan advertensi dan promosi penjualan. Berdasarkan
hal inilah penulis ingin mengetahui bagaimana kedua aspek

tersebut mempengaruhl peningkatan volume penjualan sepeda

motor Suzuki.

1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang seperti vang dikemuksa-
kan di atas, maka masalah pokok vang dihadapi perusahaan
adalah :

Apakah terdapat pengaruh antara biava advertensi

dan biaya promosi penjualan dengan realisasi hasil

penjualan sepeda motor Suzukl pada PT Sinar Gale-

song Pratama di Ujung Pandang.

1.3. Tujuan dan Kegunaan Penulisan
1.3.1. Tujuan Penulisan
a. Untuk mengetahul besarnya pengaruh biayva adverten-
i dan biaya promosi penjualan terhadap wvolume
penjualan sepeda motor Suzuki pada PT. Sinar
Galesong Pratama.
b. Untuk mengetahui mana wyang paling berpengaruh

terhadap volume penjualan, biava advertensi atau-

kah biaya promosi penjualan.

L



. S S Y R N o — o

1.3.2. Kegunaan Penulisan

a. Diharapkan dapat menjadi salsh satu bahan pertim-
bangan dan informasi bagi pihak perusahaan dalam
pengambilan keputusan, khususnyva yang menyangkut
biaya advertensi dan biaya promoei penjualan vyang
akan dikeluarkan kelak.

b. Sebagail sarana ilmiah bagi penulis untuk memecah-
kan perscalan berdasarkan kaidah-kaidah dan lang-
kah-langkah ilmiah wang telah ada.

c. Sebagal bahan referensi dalam bidang pemasaran
untuk menambah khasanah dan wawasan ilmu pengeta-

huan bagi pembaca.

1.4. Eerangka Analisis
Adapun pendekatan analisis yang akan digunakan
dalam pembahasan masalah tersebut di atas adalah metode
analieis kualitatif dan kuantitatif, di mana cakupan
analisis terssbut meliputi :
a. Analisis kualitatif wvyaitu analisis konsep bauran
promosi yang mencakup advertensi dan promesi penjualan

dalam kaitannya dengan peningkatan hasil unit sepada
motor Suzuki.

b. Analisis kuantitatif yaitu analisis yang bertujuan
untuk mengetahui pengaruh biaya advertensi dan biaya
promosi penjualan terhadap peningkatan hasil dan unit

o 2]
sepeda motor Suzuki melalui parsamaan linear bJ?EESEL.



1.5. Hipotesis
Sehubungan dengan masalah pokok yang dihadapi oleh
perusahaan, maka hipotesis yang penulis kemukakan adalah
sebagai berikut :
“"Diduga bahwa terdapat pengaruh antara biaya
advertensi dan biaya promosi penjualan dengan
reallaaai hasil penjualan sepeda motor Suzuki

pada perusahaan PT. Sinar Galesong Pratama di

Ujung Pandang."”



BAB II
METODOLOGI

« 2.1. Metode Penelitian

Dalam penulisan skripsi ini, penulis menggunakan
metode studi kasus (Case Study), yaitu suatu penelitian
vang dilakukan terbatas pada obyek kasus penelitian valtu
perusahaan PT. Sinar Galesong Pratama menyangkut biaya

promosi.

2.2. Dasrah Penelitian .

Dalam penulisan skripsl ini, penelitian dilakukan
pada PT. GSinar Galesong Pratama yang merupakan dealer
utama sepeda motor Suzuki, khususnya untuk wilayah Sula-

wesi Selatan dan Tenggara.

. 2.3. Pengumpulan Data

Untuk memperoleh data dalam usaha untuk membahas
penulisan ini, dilakukan dengan jalan :
1. Penelitian Lapangan vang meliputi :

a. Metode Observasi, wyaitu suatu penalitian vang
dilaksanakan secara langsung pada perusahaan Vang
bersangkutan,

b. Metode Wawancara, vailtu suatu penelitian untuk
mendapatkan data dengan mewawanecarai Pihak-pihak
vang bersangkutan dalam perusahaan.

2. Penelitian Kepustakaan, wyaltuy Penelitian vang dilaku-



kan penulis guna memperoleh pengetahusan dan landasan
teori dari berbagai literatur, referensi, catatan-
catatan kuliah dan hasil penelitian yang berkaitan

dengan obyek penelitian.

. 2.4, Jenis dan Sumber Data

Berdasarkan sifatnya, penulis menggunakan dua
denis data sebagai berikut :

1. Data Kualitatif, yaitu data yang diperoleh dari
perusahaan dalam bentuk informasi, baik secara lisan
maupun secara tertulis.

2. Data EKuantitatif, wyaitu data wyang dipercleh dari
perusahaan dalam bentuk angka-angka.

Berdasarkan sumber data, penulis menggunakan dua
jenis data, yaitu :

1. Data Primer, yaitu data wvang diperoleh melalul penga-
matan dan wawancara langsung dengan pimpinan dan staf
perusahaan.

2. Data Sekundsr, yaltu data yang diperoleh dari litera-
tur-literatur yang tersedia, dokumentasi, serta arti-

kel-artikel vang berkaitan erat dengan penulisan

skripsi ini.

2.5, Pembatasan Unit Variabel/Operasional -
Untuk memudahkan analisis, maka eangatlah diperlu-

kan pembatasan varilabel dari obyak vang akan diteliti. Di

8ini penulis mengelompokkan :
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a. Variabel dependen, yaitu variabel tak bebas, dalam hal
ini volume penjualan.

b. Variabel Iindependen, yaitu wvariabel bebas, dalam hal
ini terdiri atas dua variabel, wvaitu biayva advertensi

dan biava promosi penjualan.

‘2.6. Pembatasan Unit Observasl dan Analisis

Penelitlan yang dilakukan penulis pada perusahaan
PT. GSinar Galesong Pratama, dibatasi pada masalah vang
menyangkut biaya advertensi dan biaya promosi penjualan
serta hasil penjualan sepeda motor Suzuki dari tahun 1991
sampai tahun 18995. Data-data wvang diperoleh kemudian
dianalisis dengan peralatan statistik dan diinterpretasi-

kan sesual dengan prinsip pemasaran.

2.7. Metode Analisis

Untuk mengadakan pembuktian terhadap hipotesis
vang telah diajukan, maka penulis menggunakan metode
analisis kualitatif dan kuantitatif sebagai berikut -
1. Untuk mangﬁtahui“heaarnya pengaruh bilava adver-

tensi dan promosi penjualan terhadap hasil
penjualan, maka digunakan analisis regresi
berganda dengan rumus -

Y = by + bi¥y + boXo + E

di mana :
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Realisasi hasil penjualan

Biaya advertensl

X5 = Biaya promosi penjualan

bﬂ =
B =

bl = bE — p&r&m&tﬂr

Faktor Pengganggu

L

by, by, dan bs dapat dihitung dengan rumus :

hlﬂ:

Y - by¥; - boXs

EEEEExly = ZXR{XpIxoY

—

=3
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2. Untuk mengukur korelasi digunakan rumus koefi-

-

sien korelasi parsial.

r¥ie

Yy - TVaryp

T i e o s o (S S s e e e o e e | R

f {1 - PEPE Yy (1 - rzlg )

O — e e W

3. Untuk mengukur varians kekeliruan taksiran,

-

digunakan rumus sebagai berikut :

2
EFR

di mana -

Syx”

n

-
—

I

Eyz - bjExy - boZxay

— - Rt R

Varians kekeliruan taksiran

Jumlah sampel

=
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k = Jumlah variabel independen
-~

2.8. Bistimatika Penulisan

Untuk  memudahkan pembahasan, maka ditetapkan
slstematika penulisan sebagai berikut

Bab pertama merupakan bab pendahuluan yang meli-
putl : latar belakang masalsh, rumusan masalah, tujuan
dan kegunaan penulisan, serta hipotesis.

Bab kaduﬁ_merupakan bab metodologl wang meliputi
metode penelitian, daerah penelitian, metode pengumpulan
data, Jenis dan sumber data, pembatasan unit varia-
bel/operasionalisasi, pembatasan unit observasi dan
analisis, dan sistimatika penulisan.

Bab ketiga membahas tentang landasan teori wvang
meliputi pengertian Pemasaran, pengertian marketing mix,
promotional mix beserta variabel-variabelnva dan metode
Pénentuan anggaran promosi..

Bab keempat membahas tentang gambaran umum perusa-
haan yang terdiri atas sejarah singkat perusahaan, struk-
tur organisasi. job description, dan kegiatan/strategi
pemasaran esepeda motor Suzuki pada PT. Sinar Galesong
Pratama di Ujung Pandang.

Bab kellma merupakan bab pembahasan hasil peneli-
tian, di mana diuraikan tentang analisis biaya advertensi
dan blava promosi penjualan terhadap peningkatan ha=il

renjualan sepeda motor Suzuki pada perusahaan PT. Sinar

10



Galesong Pratama.

Bab keenam merupakan bab penutup vang meliputi ;

simpulan dan saran dari pembahasan hasil penelitian.

11



BAD} III
LANDASAN TEORI

3.1. Pengertian Pemasaran

Femasaran merupakan salah satu dari kegiatan
pokok, yang dilakukan oleh rerusahaan guna mempertahankan
kontinuitasnya dan mendapatkan laba wyang diharapkan.
Berhasil tidaknyva dalam pencapaian tuduan bisnis tergan-
tung pada keahlian pengelola di bidang pemasaran, produk-
81, keuangan maupun bidang-bidang lain. Selain itu,
tergantung pada kemampuan mereka untuk mengkombina-
sikan fungsi-fungsi terssbut, agar organisasi perusahaan

‘dapat berjalan dengan lancar dan efektif serta efisien.

Karena tujuan pokok dari peérusahaan, adalsh mela-
yani kesejahteraan konsumen secara terus menerus, maka
sangat isensial agar operasi perusahaan mangarah ke
sasaran inl. Menghubungkan kegiatan Parusahaan dengan
kabutuhan konsumen itu dapat dicapal melalui pemasaran.
Feranan pemasaran, adalah mengidentifikasi konsuman dap
mengatahui kebutuhan mereka serta cara vang mereka kehan-
daki untuk memenuhi kebutuhannva.

Manyadari akan istillah Pemasaran terlalu banyak
vang dikemukakan oleh para ahll pemasaran, maka rpenulis
mengutip beberapa pendapat ahli Femasaran guna lebihk
memperjelas akan arti pemasaran.

Philip Kotler dalam sebuah bukunya mend=fenisikan
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pemasaran sebagal barikui :

“"Marketing is & social and managerial
process by which individuals and groups
obtain what they need and want through
craeating and fxchanging_prndumts Pnﬂ value
with others.™ Mg

Fada defenisi ini, Kotler mendefenisikan pemasaran
sebagal suatu proses ketatalaksanaan dan sosial., dan
melalul proses itu individu-individu dan kelompok-kelom-
pok mempercoleh -dpa yvang mereka butuhkan dan inginkan
dengan cara ﬁenciptakan dan mempertukarkan produk dan
nilai-nilai dengan kelompok lain. Sehingsga kalau kita
mencermati defenisi tersebut kita dapat melihat konsep
intl dalam studl pemasaran adalah kebutuhan, keinginan,
permintaan, produk, pertukéran. transaksi, dan pasar.

- Defenisi lain .dikemukakan oleh William J. Stanton
Yang mensartikan pemasaran sebagai berikut -

"Pemasaran adalah suatu sistem total dari
kegiatan bisnis wyang dirancang untuk
marencanakan, menentukan hargs, mempromo-
sikan dan mendistribusikan barang-baransg
yang dapat memuaskan keinginan barang_  dan
Jaza kepada para konsumsn potenszial."

Di sini William J. Stanten membarihaE Fengsrtian

1. Philip Kotler, Marketing Management : Analysis,

Planning, Implementation, and Control, Sixth Edition,

Prentice Hall Of India Private Limited, New Delhi, 1988.
. 3.

<. William J. Stanten., Prinsip Pemasaran, Jilid I.

EdisiTHetuJuh, terd. Y. Lamarto, Erlangga, Jakarta, 1321,
% Gl o
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bahwa pemasaran merupaksn suatu asistem dari keglatan-
keglatan yang ditujukan untuk merenﬁanakan, menentukan
harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa
kepada kElepnk_pembEli. Jadl pemasaran merupakan suatu
kegiatan wang berorientasi langsung kepada konsumen.
Dalam hal ini produsen memproduksi barang dan Jjasa yang
bertitik tﬁlak dari keinginap dan kebutuhan konsumen.
Defenisi berikutnya dikemukakan oleh salah seorang
pakar pemasaran Indonesia yaitu Marwan Asri sebagal

berikut

"Pemasaran adalah usaha yang terpadu untuk
mengembangkan rencana-rencana strategis
yang diarahkan pada usaha pemuassn kebu-
tuhan dan keinginan pembell, guna menda-
patkan penfualan yang menghasilian jasa.™
Dari defenisi tersebut di atas, Marwan Asri
mEnganggap suatu pemasaran berhasil manakala keinginag

dan kebutuhag pembeli merasa terpenuhi.

Ss=dangkan defsniei pemazaran vang disahkan pada
tabun 1985 ocleh Asosiasi Pemasaran Amzrika (American
Harketing Association) yansg dikutip oleh Evans dan Berman
dalam bukunya “Marketing" adalah =ebagai berikut -

"Marseting is the process of planning and

executing the conception pricing, promo-

tion, and distribution of lideas. goods
and services to create exchanges that

BB e s B e e —

3. Marwan Asri, Marketing. Edisi Pertama, Cetakan
Pertama, BPFE, Yogyakarta, 1988, hal.7.



satisfy ingividual and organizational
aobjectivas."

Dalam defenisi tersebut di atas pemasaran dipan-
dang sebagal suatu proses vang melivutl analisis perenca-
naan dan pelaksanaan konsep harga, promosi dan distribusi
ide-ida, barang dan Jasa vang dilandasi oleh gagasan
pertukaran yang bertujuan menghasilkan kepuasan bagi
pihak-pihak yang terlibat.

Dengan melihat berbagai defenisi di atas, maka
penulie dapat menarik kesimpulan, bahwa pengertian Pama-
Saran itu sangat luas. Bukan hanya merupakan proses jual
beli barang atau Jjasa antara produsen dan konsumen,
tetapl pemasaran adalah pelaksanaan kegiatan perusahaan
yang ma2ngarahkan atau mengsendalikan arus barang dan Jjasa
dari produsen ke konsumen, pemasaran merupakan penvediaan
barang dan jasa yanz tepat, kepada orang yang tepat, pada
waktu yvang tepat, harga yang tepat dengan komunikasi dan
Fromo>si yang tepat di mana semua kegiatan ini ditujukan

untuk memsnuhi kebutuhan, keinginan, dan kepuasan konsu-

msn.

J.2. Pengertian Marketing Mix
Suatu perusahaan untuk tetar survive dalam dunia
persaingan, perlu menylasati atau memberl format markat-
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4. Evans and Berman. Marketing, Third Editicon,
MacMillan Publishing Company, Naw York, 1887, p. D,



ing mix yang tepat sehingga paling tidak mampu menganti-
sipasi perubahan-perubahan vang terjadi di luar perusa-
haan. Walaupun disadari sspenuhnya bahwa faktor ling-
kungan luar perusahaan sangat sulit dikendalikan, namun
bisa diimbangi dengan variabsl-variabel marketing mix.

Marketing mix esebagai suatu konsep pemasaran
modern yang diharapkan mampu mempengaruhi permintaan akan
barang dan jasa, sehingga pada gilirannya dapat menentu-
kan keberhasilan perusahaan dalam pencapaian tujuan.

Adapun defenisl MHarketing Mix menurut FPhilip
Kotler adalah sebagai berikut :

"Marketing Mix adalah perangkat variabsel-
variabel pemasaran terkontrol vang perusa-
haan gabungkan untulk menghasilkan tang-
gapan Fang diinginkannva dalam pasar sa-
SaI*Er] .

Maksud daripada defenisi di atas yaitu bahwa
Marketing Mix terdiri dari sagala sesuatu hal yang dapats
perusahaan lakukan untuk mempangaruhl permintaan akan
Froduknya. Hal-hal tersebut dapat dikelompokkan ke dalam
empat Eelompok variabel yaitu produk, harga, tempat dan
Fromasi,

Sselanjutnya defenisi Marketing Mix menurut Moeki-

Jat dalam kamus Marketing adalalh sebagal berikut -

=, Fhilip FKotler, Dasar-dasar Pemasaran, Jilid
Partama. Edisi Ketiga, terj. Wilhelmus W. Bakowatun,
Intermedia, Jakarta, 1890, hal.ea.



“"Marketing Mix adalah variabel-variabel
yang dapat digunakan oleh parusahaan
bk mgmp5ngaruh1 tanggapan-tanggapan
pembali v
Variabal-variabel Marketing Mix yang dimaksud cleh
Moskijat wuntuk mempengaruhi tanggapan pembeli  vaitu
produk, tempat, prnmuéi dan harga. Hal ini berarti bahwa
para pembeli dipengaruhi oleh variabel-variabel tersebut.
Sofjan  Assauri memberikan pengertian tentang
Marketing Mix seperti berikut :
"Marketing Mix merupakan kombinasi variabel
atau kegiatan yang merupakan inti dari
sistem pemasaran, variabel mana dapat
dikendalikan oleh perusahaan untuk mem-
pengaruhi tq?gsapaﬂ konsumen dalam pasar
tanggapsnnya.
Fengertian ini menjelaskan bahwa variabel-variabsl vang
terdapat dalam marketing mix harus dapat dikoordinasikan
dan dikendalikan oleh perusahaan. Hal ini dimaksudkan
untuk mempengaruhi setiap konsumen dalam mananggapi
barana yang ditawarkan dari perusahaan, sehingza daya
Jangkauan pasar dapat diperluas.
Dari beberapa defenisi vang telah dikemukakan di
atas dacat dikatakan bahwa tidak ada yang berbeda sangat
prinsipil, semuanya menekankan pada kegiatan vang terma-

et o R T —

€. Hoekijat, Eamus Marketing, Cetakan Ketiga,
Mandar Maju, Bandung, 1931, hal. 52.

7. sofdan  Aszsauril, Manajemen Pemasaran, Dasar,

REEB&P dan Strategil, (Jakarts - Rajawali Press), hal.
1 =
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suk keputusan-keputusan empat variabel, yaitu : produk,
harga, distribusi dan promosi. Komponen-komponen market-
ing mix terssbut di atas merupakan satu kesatuan vang
tidak dapat dipisahkan satu dengan vang lain dan ﬁﬂrupa-
kan sistim pemasaran perusahaan dan karena itu merupakan
keglatan yang dapat dikontrol., Kegiatan-kegiatan terse- -
but perlu dikombinasikan dan dikoordinir agar perusahaan
dapat melakukan tugas pemasarannva seefisien dan seefek-
tif mungkin. Jadi perusahaan tidak hanya sekedar memilih
kombinasi yang baik saja tetapi juga harus mangkcordinir
berbagai macam elemsn dari marketing mix itu.

Berikut ini akan dibahas keempat elemen pokok dari

markasting mix 41 atas.

J.2.1. Produk
Produk merupakan unsur perfama dan paling penting
dalam suatu bauran pemasaran. Oleh karena itu perusahaan
sebagal subvek, khususnya di bidang pemasaran harus
memikirkan tentang desain produk dalam apti sadapat
mungkin perusahaan menciptakan Jenis produk yang dapat
memenuhi kebutuhan (needs) dan keinginan (wants) konsumen
sebagal pembeli dari produk tersebut.
Philip Kotlear mengemukakan dafenisl produk sabka-
gal berikut ;
"Froduk  adalah setiap ara sajJa yang dapat
ditawarian ke pasar untuk mandapatkan

perhattan, pembalian, pemakaian, atau
konsunsd yvang dapat memenuhi kelnginan



atau kebutuhan. Ia meliputi benda fisik,
Jasa, Jgrang. tempat, organisasi dan ga-
Easan.

Dari defenisi dl atas maka dapatlah kita melihat
bahwa produk mzrupakan suatu wvang dipandang sebagai cara
untuk memuaskan konsumen sebagai pembeli dan merupakan
dasar dari suatu keglatan dalam suatu perusahaan. Sebab
dangan produk maka konsumen dapat mengenal akan perusa-
haan yang memproduksinya, oleh sebab itu di dalam pengam—
bilan keputusan tentang produk, perusahaan harus teliti
aébelum barang tersebut ditawarkan ke pasar, supaya
kebutuhan dan keinginan masyarakat sebagai kﬂnsumaq dapat,
terpenuhi dengan baik. .

Agar produk yang dihasilkan oleh perusahaan dapat
memberikan kepuasan Lkepada konsumen, maka  diharapkan
plhak perusahaan selalu mengadakan riset pemasaran dan
pendekatan kepada konsumen sshingga keinginan dan keby-
tuhan konsumen dapat diketahul.

Dapat disimpulkan bahwa produk itu adalah salah
satu faktor terpenting yang dapat dikendalikan oleh
manajer pemasaran dan dalam banvak hal merupakan alat
¥ang paling efektif untuk mencapai S8agaran atau tujuan

Perusahaan. Produk itu dapat diubah denzan berbagal cara
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8. Philir Kotler, Dasar-Dasar Pemasaran, Jilid
E;Etama, Edizl Ketiga, CV Intermedia, Jakarta, 1599, hal.
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untuk meningkatkan tercapainya sasaran perusahaan. Froduk
dapat diubah kualitasnyg, ukurannya, bentuknya, warnanya,

variasinya, dan lain-lain.

3.2.2. llarga

Semua organisasi/perusahaan, baik yang berusaha
dengan tujuan laba maupun yang tidak, akan sslalu mengha-
dapl masalah-masaleh yang berhubungan dengan penatapan
harga atas barang atau jasa yang mereka tawarkan. Pene-
tapan harga sebenarnya cukupr kompleks dan dipérlukan
suatu pendekatan yané sistimatis karena tingkat penjualan
produk sering tergantung atas harga produk tersebut. Jadi
harga turut menentukan berhasil tidaknva suatu produk
laku di pasaran.

Hlarga merupakan salah satu faktor pentine dalam
bidang pemasaran, baik bagl pihak produsen maupun bagi
konsumen. Setiap orang yang hendak memiliki sustu barang
tertentu haruslah mengeluarkan sejumlah  uang sebagal
penukar  dari barans yang diingininya itu. Jumlah uang
vang digunakan ssbagai penukar haraqg‘ tarsebut adalalb
harga dari barang itu, Jadi harga sesuaty barang adalah
nilai pasar baranz ditambah dengan keuntungan.

Harga itu sendiri dapat disebut dengan berbagai

istilah, wuntuk lebih jJelasnya berikut dafenisi harga

menurut Stanton sebagai berikut_



T

"Frice 1s the mount of money (plus poassibly
Some goods) that is needed to acguire some
combination of a_product and its accompas-
nying'Earvices."g

Defeniesi di atas menggambarkan bahwa pengorbanan
dengan Jjumlah uang tertentu dalam pertukaran mencerminkan
harga dari suatu barang, demikian pula halnya dengan
pelayvanan yvang diberikan oleh penjual.

Fenetapan harga merupakan suatu hal wvang perlu
mendapat perhatian, pemikiran yang mendalam dan perlu
diputuskan secara bijaksana. Pada prinsipnya produsen
atau pendual menetapkan tingkat harga rroduknya dengan
beberapa tujuan, sepertl apa yang dikemukakan oleh Basu
Swastha dan Irawan mengenai tujuan renetapan harga seba-

gal berikut :

"1. Meningkatkan penjualan

2. Mempertahankan dan memperbaiki market
share

Stabilitas hares

Mencapai target peng&mb&f&aﬂ investasi
. Mencapai laba maksimum."

n e o

Untuk menetapkan harga atas suatu produk., maka

kita juga harus mempertimbangkan faktor-faktor vang dapat

mempengaruhi tingkat harga, seperti :

3. William J. Stanton, Fundamentals of Marketing,

Sixth Edition, McGraw-Hill Book Company, New York, 1881,
B. 254.

10. Basu Swastha DH dan Irawan. Manajemen Pemasa-
ran Modern, Edisi Kedua, Cetakan Keempat, Liberty, Yogya-
karta, 1530, hal. 242,

1



“1. Kondisi Parekonomian
&. Penawaran dan FPermintaan
J. Elastisitas Permintaan
4. Persalngan
5. Bilaya-biaya

&. Tuiuan Manader 11
7. Peangawasan Psmerintah."

Jika tujuan penetapan harga sudah ditentukan, maka
manajemen dapat mengalihkan perhatian pada prosedur
renetapan harga barang yang ditawarkan sebagai berikut :

"1. Mengestimasikan permintaan

2. Mengetahui reaksi para pesaing

3. Msnentukan market share

4. Memilih strategi harga untuk mencapai
target pasar

5, Mempertimbangkan politik pPemasaran
perusahiaan o

&. Mamilih harga tertentu. "L

3.2.3. Saluran Distribusi

Kondisi perekonomian saat ini dengan tingkat
pertumbuhan dan kemajuan vang pesat menimbulkan permasa-
lahan yang leblh kompleks. Dahulu perusahaan dalam mema-
sarkan produk atau jasanva belum memikirkan adanva suatu
saluran distribusi, kegiatan perusahaan pada saat itu
pads umumnya berhubungan langsung dengan konsumen akhir
dalam memasarkan produk dan Jasa-jasanya eehingsga . dana

yang mereka butuhkan relatif lsbilh kecil.

Hamun pada s=aat ini untuk melempar produk ke
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11. Basmy Swastha DH dan Irawan, Op.Cit.. hal. 247,

12. Tkid., hal. 247.



pasaran mestl dengan perencanaan yvang matang. Sebalknva
setiap produk yang akan dilempar ke pasar terlebih dahulu
diketahui di tempat mana barang akan dituju, pada saat
kapan diperlukan, serta jalur hagaimana yang dilalul
secara tepat.

Untuk memahami tentang saluran distribusi, penulis
mengutip defenisi saluran distribusi yang dikemukakan
olen €. Glenn Walters yang dikutip oleh Basu Swastha,
valtu :
caluran distribusi adalah sekelompok
bedagang dan agen rerusahaan yang mengkom-
binasikan antarg pemindahan fisik dan nama
darl 5uaqu produk uﬂtuk.m§fﬁiptakan kegu-
naan bagi pasar tertentu.

Dari defenisi di atas dapat diketahui bahwa unsur
penting dari distribusi adalah adanya keriasama antara
pedagang dan agen untuk menyalurkan barang atau jasa ke
Pazar tertentu.

Fenszunaan saluran distribusi akan sangat mengu-
rangl pekarjaang peruaahaag s2hingga bisa efisien dalam
membuat barang hingga banyvsk tersedia dan biza memenuhi
Pasar sassran.

Ada tlga hal yang perly diperhatikan dalam kaitan-
nyva dengan keputusan-keputusan tentang distribusi yaitu -

1. Sistem tranportasi perusahaan

13. 1bid., hal. 286,
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2. Sistem penyvimpanan
3. Pemllihan saluran distribusi.

Saluran diétribusi sangat penting dalam melancar-
kan proses penjualan. Adapun kegiatan wang berhubungan
dengan distribusi adalah memilih perantara, menentukan
lokasi-loka=si penjualan vang dianggap strategis, lokasi

persediaan, alat-alat pengangkutan dan sebagainya.

3.2.4. Promosi

Promosi merupakan salah satu bagian dari rangkaian
kegiatan pemasaran suatu barang. Kegiatan promosi adalah
segala usaha yang dilakukan penjual untuk mémperkenalkan
produk  kepada calon konsumen dan membujuk mereka agar
membeli, serta mengingatkan kembali konsumen lama agar
melakukan pembelian ulans.

Fromosl jugs merupakan kegiatarn untuk penyebarlu-
asan informasli tentang barang atau Jasa wang dijual
dengan maksud untuk merubah Pola perilaku konsumen.
Berbagai informasi yanz dibarikan kepada calon pembeli
gangatl mempengaruhi keputusan mereka tentang pengaloka-
slan dana yang mereka miliki.

Untuk memperjelas tentang arti promosi, maka

Fenulis mengutip pendapat baberapa ahli pemasaran. Dalam

buku Manajemen Pemasaran Medern karangan Basu Swastha dan

Irawan. William G. Nickels mendefenisikan promoai sebagai
berikut - .
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"Promosi adalah arus informasi atau persua-

&1 gatu arah yang dibuat untuk mengarahkan
Sesecorang atau organisasi kepada tilndakan
yang @fgcjptakaﬂ pertukaran dalam pema-
saran.’

Dalam buku yvang sama, Martin L. Bell mendefenisi-
kan promosi essbagai berikut :
“"Fromosi adalah semua jenis kegiatan pema-
saran yang _ditujukan untuk mendorong
permintaan. 19
Eedua defenisi tersebut pada pokoknya sama meski-
pun titik beratnya berbeda. Defenisi pertama lebih meni-
tikberatkan pada penciptaan rertukaran, sedangkan defe-
nisi kedua lebih menitikberatkan pada pendorongan permin-
taan. Kita telsh mengetahui bahwa pertukaran itu akan
terjadi karena adanya permintaan dan juga penawaran, dan
dari segi lain permintaan itu akan mendorong terciptanya
rertukaran. Jadi kedua defenisi di muka tidaklah berten-

tangan s=atu sama lain.

Selanjutnva defenisi promosi menurut Moskijat

adalah sebagal berikut :

“"Fromosi adalah wusaha perusahaan untuk
mendorons renjualan-peniualan dengan
mengsarahkan komunikasi-komunikasi }?gg
bersifat persuasi kepada para pembali, "

Defenlsi di atas menitikberatkan pada komunikasi

e e

12. 1bid., hal. 349,

15. Ibid., hal. 349,

16. Moekijat, Op.Cit., hal. 68,
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dengan konsumen sebagal calon pembeli, di mana komunikasi
tersebut merupakan informasi untuk mempengaruhi kensumen
agar nantinva konsumen mendapatkan barang dan jasa yang
diharapkan, sehinzga konsumen akan tetap mau membeli
produk yang ditawarkan oleh perusahaan.

Keglatan promosi  terdiri atas empat alat utama
yaltu advertising, personal selling, publicity, dan sales

promotion vang sering disebut dengan "Promotional Mix™.

J.3. Promotional Mix

Fada saat sekarang inl persaingan bisnis tak
terelakkan lagi, era kompetisi bukan haﬁya melanda dunia
bisnis, tapi telah memasuki sezala sektor kehidupan.
Dalam hal ini pemasar perlu lebih dinl mengantisipasi
akibat persaingan tersebut. Satu hal vang éak bisa di-
pungkiri bahwa konsumen sekarang semakin selektif dalam
memilih produk yang mereka butuhkan. Inilah kenyataan
vang hdrus diterima oleh pemasar, di satu sisi tingkat
rersaingan dalam berbisnis semakin tajam, sementara sisi
lain masyarakat konsumen semakin kritis, selektif dalam
menentukan pilihannya.

Untuk itu perusahaan dituntut bukan hanya mengha-
sllkan produk yang bermutu. menatapkan harga yang menarik
untuk menarik pelangsan. penvediaan barang pada saat vang

tepat, tetapl Jusza harus berkumunikasg dangag rpara pe-

lansﬂap.

i-d
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Untuk dapat berkomunikasi secara efektif, rerusa-
haan-perusahaan membayar biro iklan, sebab bagaimanapun
baiknya sebuah perusahaan merancang program promosinya,
tanpa memadukannya dengan unsur-unsur bauran pemasaran
lainnya ssperti mutu produk, harga dan distribusinya maka
Frogram  promosil itu tidak akan berjalan secara efektif
untuk mencapal sasaran yang ditetapkan.

Sebelum lebih Jauh memahami promotional mix,
renulis mengutip beberapa defenisi promotional . mix.
Berikut ini defenisl promotional mix yang diberikan eoleh

Philip Kotler sebagai barikut :

“"Bauran Fromosi terdiri dari empat alat
utama; iklan, promosi pﬁf;ualan, penjualan
pribadi dan publisitas.”
Menurut defenisi tersebut di atas bahwa bauran
promosi terdiri atas empat komponen utama di mana setiap
kompenen mempunvai ciri khas tersendiri.

Evans dan Berman mendafenisikan promotional mix

sebagai berikut -

"A Fromotion mix combines advartising.

Pﬂbiiﬂf§F; sslling, and-sor salez promo-
tion. " =

Defenisl di atas mengatakan bahwa bauran promosi

e R P S

17. Fhllip Fotler., Hanajemen Pemasaran: Analisis,
Perencanaan, dan Pengendalian, Jilid 2, Edisi, Kelima,
.etakan Ketigs, Erlangss, Jakartg. 1989. hal. 236-237

18, Evans and Berman, Op. Cit., p. 425,



merupakan kombinasi dari periklanan, publisitas, pendu-
alan dan/atau promosi penjualan.

Kesimpulan yang dapat diambil dari kedua defenisi
terssbut di atas adalah bahwa bauran pemasaran adalah
kombinasi dari perangkat-perangkat promosi seperti perik-
lanan, publisitas, penjualan perorangan dan promosi
penﬁualan. Kesmpat komponen itulah vang semestinya menda-
pat eperhatian pihak produsen dan tingzal menyvesualkan
Jenis baransg dan jasa yang dipasarkan dengan karakteris-

ol =
tik-karakteristik setiap rancangan masing-masing program.

3.3.1. Advertensi

Periklanan merupakan jenis promosi produk dengan
menggunakan media komunikasi massa. Dengan demikian
periklanan merupakan suatu sarana yang penting dalam
me2masarkan suatu produk yvang tidak lepas dari faktor
manusia, barang dan tempat.

Feriklanan merupakan bagian dari kegiastan pema-
Saran yang terpadu terlebih khusus lagl merupakan bagian
dari kegiatan promosi. Oleh karena itu siasat periklanan
tidak dapat dipisahkan dari kabijaksanaan pemasaran
eroduk sescara keseluruhan dan kebijaksanaan periklanan
harus didukung eoleh kebijaksanaan pemasaran lain &agar
dapat dilaksanakan secara efektif.

Philir Eotler mendzfanisikan Feriklanan sebazal
barikut :

28



A T e © e S Y e

LT T T L L N P T TS el L

—ETE

"Iklan adalah semua bentuk penyvaiian non
rersonal, promosi ide-ide, promosi barans
ataw Jasa yang dil&kygﬂn oleh sponsor
tertentu yang dibayar.”

Fhilip Kotler mengemukakan bahwa iklan merupakan
suatu bentuk promosi non personal melaluli media khusus
sepertl iklan cetak, brosur, surat kabar dan lain-lain
melalui agesn eponsor yang dibavar oleh perusahaan.

Selanjutnya Basu Swastha dalam bukunva Asas-asas
Marketing mengutip pendapat William G. MNickels sebagai
berikut -

"FPariklanan adalah komuniksasi non Individu,
dengan sajumlah biaya, melalui berbagal
media pyang dilakukan oleh  perusahaan,

lambaga Egn laba, serta individu-
Individu. "

Menurut defenisi tersebut di atas bahwa reriklanan
dilakukan dengan mengeluarkan sejumlah blaya berbeda
dengan publisitas yang disiarkan tanpg menge luarkan,
biayﬁi Feriklanan juga merupakan alat yang digunakan baik
oleh penjual maupun pembal%. serta sstiap orang termasuk
lembaga non laba. Dengan kata lain, periklanan dapat
dipandang sebagat kegiatan penawaran kepada suatu kelom-
B0k masyarakat baik secars lisan maupun dzangan tulisan

(berupa berita) tentang suatu produk, jasg atau ide.
ok
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13- Philip Kotler, Op.Cit., hal. 237,

20, Pasu Owastha, Asas-asaa Marketing. Edi=si

g:gisa, Cetakan Fertama, Liberty, Yogyakarta, 1984, hal.

29,
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Berita wyang disampaikan itu dinamakan iklan atau adver-
tensi.

Adapun kegistan perlklanan yang dilakukan oleh
para produsen secara umum adalah melakukan fungsi-fungsi
sebagal berikut
1. Pemberian Informasi

oalah satu fungsi periklanan yvang paling utama
sajak pemunculannya adalah memberikan seperangkat
informasi tentang barang atau Jasa yang ditawarkan,
baik mengenai manfaat, harga. komposisi bahan wyang
dipakai dan 1nfurmas% lain* vang diparlukag ﬁlEE
konsumen. Adanya informasi ini sangat penting, ssbab
dﬂnsaq d&miki%? keterangan vang memadai yvang dibutuh-
kan masyvarakat konsumen akan terasa lebih mantap dalam

membali suatu produk.

-3

. Membujuk

Periklanan juga digunakan untuk membujulk konsu-
men agar mareka mau membali baran% atau Jasa yang
dltawarkag. Dzlam hal ini produsen harus dapat menun-
Jukkan kelebihan-~kelebihan dari barans atau Jasza
mereka dibandingkan yang dihasilkan cleh pesaing.

3. Mengingatkan
Dalam hal ini konsumen diingatkan. bahwa mereka

membutuhkan barang dan Jasa yanz ditawarkan oleh

Feruszahaan.
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ciri khas advertensi sebagai barikut -

. Menciptakan

Fungsi lain dari periklanan yang tidak kalah
pentingnya karena sifatnya untuk jangka panjanz adalah
fungsi menanamkan kesan vang menarik tErhada? suatuy
barang atau Jasa. Dengan demikian, produsen dalam
melakukan keglatan periklanan harus berusaha untuk
menampilkan suatu kesan yang menarik bagi para konsu-
men. Hal ini disebabkan karena kadang-kadang konsumen
bertindak tidak rasional dalam melakukan pembelian
malainkan hanya terdorong iklan yang dipasang oleh

para produsen.

. Mempertahankan

Dalam fungsi mempertahankan wvolume penjualan
barang atau Jasa yang dihasilkan rrodusen, peranan
advertensi tidaklah dapat diabaikan begitu saja. Hal
ini penting utamanya bazi barang atau jasa yang sudsah

lama dikenal oleh masvarakat.

. Mayakinkan

Guna meyakinkan konsumen atas barang atau Jasa
vang ditawarkan oleh produsen, maka diperlukan fungsi
advertensl vang memadai s=hingga konsumen yvakin bahwa
rroduk yang ditawarkan tersebut mampu memuaskan kebu-

tuhan dan keinginan konsumen.

Selanjutnya Philip Kotler mengemukakan beberaps

*
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Penvajdian di deran umum publik

Iklan merupakan model komunikasi wvang paling
komunikatif dan memasyarakat, Sifat vang memasvarakat
inl menghasilkan suatu pengesshan terhadap produk vang
diiklankan dan juga memberi penawaran vyang standar.
Earena setiap orang menerims pesan yang samna. maka
pembeli mengetahui bahwg motif pembaliaﬁ_meraka dapat
dimengertl oleh masyarakat.
Dava serap

Tklan &adalah media yans dapat meresap karena
renjual dapat mengulang-ulang pesan mereka, Jugs
memungkinkan pembeli mensrima dan mimbandingkan pesan
dari berbagai saingan. Iklan yang berskala besar
menunjukkan suatu yang positif mengenai besarnya suatu

perusahaan, popularitasnya dan keberhasilan.

- Ungkapan perasaan yang diperjelas

Iklan mampu mendramatisir suatu perusahaan
beserta produknya melalui gambar wyang indah. bunyi dan
Warna yvang QEn&rik. Kadangkala alat ini berhasil
mengungkap perasaan tetapi bisa meleset dari pesan
yYang ingin disampaikan.

Tidak adanya hubungan tatap muka

Iklan tidak begitu memakssa seperti pada persocnal
gelling. Konsumen tidak mer&sa wajib memperhatikan
atau memberi tanggzapan. Iklan hanya bisa manyaépalkan

suatu monolog dengan khalavalk, bukan melalui dialog.
. ¢ = v 4
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3.3.1.1. Jenis-jenis Periklanan

Jenis-jenis periklanan dapat digolongkan atas
dasar penggunaannya oleh pimpinan, karena perbedaan
tersebut tergantung kepada tujuan perusahaan dalam pro-
gram periklanannya. William J. Stanton menggolongkan
reriklanan sebagai berikut :

"1. Periklanan barang (Product Advertising)
Z. Periklanan kelembagaan (Institusional Adver-
tising)
J. Periklanan naﬁiﬂﬂfii regional dan lokal
4. Periklanan FPasar.
Ad.1 Periklanan barang (Product Advertising)

Dalam periklanan produk/barang, pemasang iklan
menyatakan kepada pasar tentang produk vaneg ditawarkan-
n¥a.

Ad.2 Periklanan kelembagaan (Institusional Advertising)

Periklanan kelembagaan disebut Juza “Corporate
image advertising” dilakukani“untuk menimbulkan rasa
simpati terhadap penjual dan ditujukan untulk menciptakan
goodwill kepada perusahaan.

Ad.3 Periklanan rasional, regional dan lokal

Pariklanan Jdenis ini digolong menurut dasrah

gzografis di mana ksgiatan Feriklanan,tersshug dilakukan,

Ad.4 Periklanan pasar

Periklanan pasar adalah Penggolongan periklanan

T i R | e et e oy s s

2l. William J. Stanton. Op.Cit., hal. 186-187,
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vang didasarkan pada Jenis atau sifat pasarnva. 0Oleh

karena itu, iklannya tergantung pada sasaran yang dituju,

apakah konsumen, perantara pedagang atau pemakal indus-

tri.

a.

3.3.1.2. Media Advertising

Media advertising yang sering digunakan oleh peru-

sahasn antara lain :

Kalendar

Dalam hal iqi perusahaan memberikan kalender kepada
langganan secara cuma-cuma. Dengan demikian konsumen
akan mendapat kesan bahwa mereka merasa -diparhatikan
dan hal tersebut dapat membawa pengaruh wvang baik
terhadap perusahaan.

Surat EKabar

Fada media ini perusahaan dapat mencantumkan gambar
vang disertai penjelasan-penjelasan dan  komentar

tentang ksunggulan prndug_yan%,diprcmaaikan,

. Majalah

Biasanva pembaca darl majalah ini marupakan tingkat.
golongan menengal ke atas. Keuntunsan dari PENggunaan
madia ini adalah karena dapat dibaca berulang-ulans
dan tidak sakali dibaca terus dibuang saperti halnya
surat kabar. Untuk barang-barang dan Jasa-jasza kebu-
tuhan umum lebih tepat dimasukkan dalam majalah wumum,

sgedangkan untuk barang-barang yang konsumennya khusus
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lebih tepat dipromosikan lewat majalah khusus pula.
d. Radio

Radio merupakan media iklan yang dapat menjangkau
seluruh lapisan masyarakat. Siaran iklan melaluil radio
sangat tepat apabila barang yang diiklankan terssbut
merupakan barang kebutuhan umum.

e. Film

Media yang menggunakan slide atau film pendek di dalam
bioskop hanya untuk kalangan wyang terbatas yaitu
masyarakat yang kebetulan menonton di bioskop.
Dalam kenyataan, dijumpai bahwa perusahaan sering
manggunakan beberapa medis sekaligus dalam periklanannya.
Hal ini dipandang perlu karena masing-masing jenis media

mamilikg karaktEﬂ Fang}berhﬂd;;

3.3.2. Personal Selling

Tujuan seluruh usaha pemasaran pada unumnya adalzh
meningkatkan penjualan yang dapat menghasilkan laba
denzan menawarkan kebutuhan yvang memuaskan kepada pasar
dalam Jjangka panjang. Personsl selling merupaksan salah

gatu matods promosi untuk mencapal tujuan terssbut.

Penjelasan ini sesual dengan defenisi vang dikemukakan

cleh William G. Nickesls ¥ang dikutip oleh Basu Swastha

esbagal berikut :

“"Parsonal =s2lling adslah interaksi antar
Individu, saling bertamy mukg yang dituly-
kan untuk menciptakan, memperbaiki, me-
nguasalt, atau mempertahankan hubungan



rertukaran Yang Eﬂliﬂg menguntungkan
dengan plthak lain."

Jadi, dalam personal selling terjadi interaksi
langsung di mana penjual saling bertemu muka dengan
pembeli. Komunikasi yang dilakukan kedua belah pihak
bersifat individu dan dua arah sehingga pendjual dapat
langsung memperoleh tanggapan sebagal umpan balik tentang
keinginan dan kesukaan pembeli.

Dibandingkan dengan media promosi lainnya personal
selling mempunyai tiga ciri khusus vaitu :

1. Berhadapan langsung secara pribadi
Personal selling melibatkan suatu hubungan wyang
hidup, langsung dan interaktif antara dua orang atau
lebih. Setiap pihak dapat melihat dari dekat kebutuhan

dan c¢irl masing-masing, dan bisa segera me lakukan

Fenyesualan.

L3

Feakraban

Fersonal salling memungkinkan berkembangnya sega-
la macam hubunsan, bermula dari sekadar hubungan
Fenjualan ke suatu hubungan pribadi vang lebih dalam.
Seorang wiraniaga yang efektif biasanya mengingat-
ingat kesenangan pembeli bila mereka menghendalki

hubungan itu berlangsung lama.

— i . T ] [ Pl e

€2. Basu Swastha DH, Qp.Cit., hal, Zg0.
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Jd. Tanggapan

Personal selling membuat pembell merasa wajib
mendengarkan pembicaraan penjual. Pembeli mempunyvai
kebutuhan lebih besar untuk memperhatikan dan menang-

Eapl, walaupun tanggapannya hanya sekedar ucaparn
terima kasih.

3.3.3. Promosi penjualan

Seperti halnya dengan periklanan, promosi penju-

alanpun termasuk salah satu bauran rromosl  yang sering
diterapkan perusahaan dalam usahanya untuk meningkatkan

penjualan. Berikut ini penulis akan mengutip bebsrapa

pendapat para ahli tentang promosi penjualan.

Alex 5. Nitisemito mendefenisikan promosi cenju-

alan sebagai berikut :

"Sales promotion adalall suatu cara unkuk .
nempengaruhi  konsumen secara lebih lang-

Sung agar suks mgﬁbeli susatu barang dengan
marex tertantuy."=

Pendapat lain dikemukakan olesh Basu Swastha dalam

bukunya "Asas-asas Marketinz” adalah sebagai berilkut :
“FPromosi pendualan adalsh kegiatan-kegiatan
pemassran selain personal selling, perik-
lanan dan publisitas, yang mendorong
efextifitas pembelian Yronzsumen dan peda-
Fang dengan mensgunakan alat-alat separti

Faragaan, pameran. demonstraszf, dan scha-
g&inya_:“

e o D . R . i e

=3 plex S. Mitisamits. Op.Cit., hal.1472.
24. Basu Swastha, 0p.Cit.., hal. 276,
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Dari kedua defenisi tersebut di atas. dapat dita-
rik kesimpulan bahwa promosi penjualan merupakan salah
satu alat promosl vang dapat mempengaruhi konsumen secara
langsung dengan menssunakan barbagai macam alat perang-
Bang Jangka pendsk untuk mempengaruhi konsumen asar
membali barang atau jJasa yang ditawarkan perusahaan.
Dengan promosi peniualan ini, perusahasn mengharapkan
agar setelah membeli konsumen akan mempunyai loyalitas
terhadap merek terssbut.

Promosi penjualan terdiri dari alat promosi vang
beraneka ragam. Alat-alat tersebut mencakup :
1. Promosi konsumen, dsngan cara memberikan sampel, kupon

berhadiah, potongan harga, mengadakan sayembara,
rameran atau demonstrasi.
2. Promosi dazang, dengan memberikan garansi prembelian,

kontes penjualan untuk para penyvalur.

3. Promosi tenaga penjualan, dengan memberikan bonus.

3.3.3.1. Jenis-jenis Promosi Penjualan
Pada umumnya promosi penjualan dibagi dalam dua
bagian, yaitu : tindakan efensif dap tindakan defensif.
Tindakan efensif adalah tindakan yang bertujuan

untuk memperbesar volume Penjualan produk yang dihasil-

kannya. Tindskan ini dilakukan dalam situasi
1. Produk vang baru atau produk yang diperbaiki.

2. Perluasan pasar di mana produk tersebut adalah lebih
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baik daripada produk pesaing.

Tindakan defensif adalah tindakan yang diambil
dalam situasi untuk mempertahankan besarnva produk yang
dilhasilkan, miealnya dalam situasi : _

1. Pasar adalah statis, jadi tidak ada kekuatan untuk
perluasan pasar.

2. Tidak terdapat kualitas yvang menvolok antara produk
yang sejenis.

3. Produk tersebut telah menguasai pasar.

| Jadli bagl perusahaan yang baru tumbuh., tujuan

mengadakan promosi penjualan adalah mengharapkan dalam

waktu yang relatif singkat konsumen mengetahui dan membe-

li produk yang ditawarkan sehingga volume penjualannya

dapat meningkat. Sebaliknya bagi perusahaan yang sudah

berjalan dengan baik kegiatan promosi penjualannyva bertu-

Juan agar volums penjualan yang telah dicapail tetap dapat

dipartahankan.

3.3.3.2. Media Promosi Penjualan
Adapun media yansg dapat digunakan dalam promosi
Benjualan ini antars lain :
&. Pemberian contoh barang (sampel)
Penjual memberikan barang secara cuma-cuma kepada
konsumen dengan tujuan untuk digunakan atau dicoba.
Ini merupakan salah satu alat promosi renjualan  yang

dianggap paling mahal, tetapl paling efektif.
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b. Kupon/Hota

Fenjual menyarankan kepada pembelil untuk menylmpan dan
mengunmpulkan  kupon pembeliannya untuk  ditukarkan

dengan produk tertentu selama periode tertentu.

. Hadiah

Metode inli pada prinsipnya sama dengan metode
kupon/nota, hanya mempunyal varilasi vang lain. Misal-
nya penjual memberikan hadiah langsung kepada konsumen
vang berbelanja sampal jumlah tertentu sslama periods
tertentu.

Kupon berhadiah

Setiap pembeli yang membeli sampai Jumlah tertentu

-atau membeli satu unit barang akan memperoleh satu

kupon vang diundi dikemudian hari.

- Undian dan Kontes,

Cara ini hanya-dllakuk&n di tempat-tempat tertentu
atau oleh penjual tertentu saja. Sering terjadi bahwa
orang yang sudah membayar tetapi tidak memperoleh
baransnya karena tidak berhasil. Cara seperti ini
dapat menimbulkan akibat-akibat hukum sebab akan

manjurus ke perjudian.

. Rabhat

Rabat merupakan pengurangan harga yang diberikan
kepada pembeli. Rabat ini digunakan terutama untulk

memperksnalkan produk baru,
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g. Peragaan

Cara seperti ini bilasanya dipercayakan kepada tenaga
reniual. Pengecer dapat memberikan kesempatan kepada
Frodusen untuk menggunakan sebagian ruangan atau

etalase guna mengadakan peragsan.

J.3.4. Publisitas

Menurut Moekijat dalam bukunya “"Kamus Marketing”,

publisitas didefenisikan sebagal berikut ;

“"Publisitas adalah sestiap bentuk barita

vang bersifat komersial menganai susatu
broduk, lembaga, Jasa atau oransg. yang
dipublikasikan dalam selebaran-selebaran,
atau radio yaneg maqg tidak dipunsut ba-
yaran dari sponsor." 5_

EBerdasarkan defenisi tersebut di atas dapatlah
diketahui bahwa publisitas merupakan suatu sarana publik-
asi vang bersifat komersial tanpa memungut bayaran dari
Pihak-pihak yang memetik manfaat dari publisitas terse-
but. PBerita publisitas dapat disiarkan melalui media
sepertl : radio, TV, dan lain-lain.

Acda beberapa alat vang digunakan dalam publiaitas,.
valtu
1. Siarap p=r3, yang bertujuan untuk memberikan informasi

vang patut dijadikan berita dalam media berita untuk
menarik perhatian terhadap seseorang, ssbuah rroduk,

B i i i s e i i e s - i et

5. Moskidat, M-l hali B3,
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atau jass.

Bublisitas produk, mencakup berbagai wusaha untuk

mempublikasikan produk tertentu.

Eomunikasi verusahaan, meliputi komunikasi intern dan
ekstern untuk meningkatkan pemahaman akan institusi.
Lobbving., menyangkut upaya kerja sama dengan ahli
hukun dan pejabat pemerintah wuntuk mendukung atau
menghapuskan peraturan atau undang-undang.

Penvuluhan, menyangkut pemberian nasihat manajemen
mengenal masalah-masalah publik dan posisi serta citra

perusahaan.

3.4. Metode Anggaran Promosi

Salah satu masalah pemasaran yvang sulit adalah

mengukur berapa besarnya blayva promosi vang harus dike-

luarkan oleh perusashaan. Ada empat metode yYang umum

digunakan wvaitu

1.

Matode Menurut Kemampuan

Banyak perusahaan manetapkan anggaran promosinva
berda=zarkan perkiraan mengenai kemampuan mereka.
Matodes anzgaran esperti inl tidak memperhatilkan dampalk
Fromosil atas penjualan. Tidak ada suaty kepastian
menganal anggaran promosi tahunan eehingga menyulitkan
rencana pemasaran jangka panjang.

Mztode Persentase Panjualan

Ada pula perusahaan yang menstapkan blaya promosinya
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berdasarkan suatu persentase tertentu dari  penjuslan.

Metods inl mempunvai veberapa keuntungan. yakni :

a.

Biaya promosi akan barubah-ubah sesusi dengan
kemampuan perusahaan. Metode ini memusskan manaier
p2rusahaan karena semua pengeluaran harus sesuai
dengan perkembangan daur bisnis.

Metoda ini mendorong manademsn untuk barpikir
berdasarkan keseimbangan antara biava promosi,
harga jual dan keuntungan per unit,

Mandorong gtabilitas yang kompetitif sehingga
perusahsan yang berkompstisi akan mengeluarkan

biava promosi dengan persentase vang hampir sama.

Sedangkan kekurangan dari metode ini adalah :

a.

b.

Biaya yang dikeluarkan ditentukan ocleh dana yang
tersedia, bukan pada psluang yanz ada.

Tidak mendorong eksperimen promosi untuk melawan
arus atau pembiayvaan promosi yang agresif.

Tidak memberikan landaszan yang logis untuk menentu-
kan parﬁenkase tertentu, kecuali berdasarkan pada
apa yvang pernah dilakukan pada masa lampau dan apa

vang sedang dilakukan pesaingnys sakarang.

3. Metode Persaingan Berimbang

Sebagian perusshaan menestapkan Snggaran promosinva

untuk menandingi pengeluaran para Pesalngnya. Ada dua

hal penting yvang harus diperhatikan mengenai penggu-—

naan metode ini, wvakni :
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8. Pengeluaran pesaing menunjukkan kebijakan bersama
industri,

b. Menjalankan suatu rersaingan yang berimbang akan
membantu mencegah perang promosi.

. Matods Sasaran dan Tugas f

Metode 4ini mengharuskan pemasar supaya menentukan

biaya promosi dengan cara menentukan sasaran-sasaran

khusus mereka, menentukan tugas-tugas yang  harus

dilakukan untuk mencapai sasaran tersebut, dan mem-

rerhitungkan biavanya. Jumlah biaya total dari tugas

untuk mencapal sasaran tersebut diperkirakan

merupakan biaya prumnsi:_JHetﬂde ini memungkinkan

manajemnsn menguraikan asumsi mereka mengenai hubungan

antara jumlah wang yang dikeluarkan dengan, tingkat

penampllan, tingkat percobaan, dan pemakaian tetap.
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HAD IV
GAMDBARAN UMUM PERUSAHAAN ,

4.1. Bejarah Singkat Berdirinya Perusahaan

Perusahaan ini pada mulanya bernama PT. Sinar
Galesong berkedudukan di Ujung Pandang dan didirikan pada
tanggal 19 Maret 1975 berdasarkan akte pendirian no. 86,
vang dibuat dihadapan notaris Siteke Limowa , SH di Ujung
Pand#ns. Perusahaan ini gelanjutnya dalam penetapan
anggaran dasarnya telah memperoleh rersetujuan dan penge-
sahan dari yang berwajib berdasarkan Surat Keputusan
Menteri Kehakiman Republik Indonesia tangsal 10 Desember
1975 Nomor Y.A.5/155/14.

Selanjutnya pada tanggal 4 Februari 1991, nama
perusahaan ini berubah menjadi PT. Sinar Galesong Pratama
berdasarkan akte perusahaan nomor 10 yang dibuat di
hadapan notaris nyonya Pudji Redieki Irawati, SH di Ujung
Pandang. Peruséhaan ini berlokasi di Jjalan Sulawesi
no.84-86 Ujung Pandangz. Para pemegang sahamnya adalah
Darwanto Tandiawan. Ny. Marlenna Purnama, Rizal Tandia-
wan, Ricky Tandiawan, dan Ridwan Tandiawan.

Dalam mengantisipasi perkembangan yang baegitu
peaat, PT. Sinar Galesong Pratama telah melakukan ekapan-
81 dengan Jaringan-Jarlingan di berbagal dacerah antara

lain :

1. Sulawesi Selatan, meliputl o U,_jung Pandanal
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Dulukumba, 2injai, Bone, Pare-pare, Pinrang,
Sengkang, Palopo, Polmas.

2. Bulawasi Tenggara, meliputi : Kendari dan Bau-
hau:

3. Sulawesi lTengah, meliputi : Palu, Poso, Toli-
toli, Parigi, Luwuk.

4. SuIQWEsi Utara, meliputi : Manado dan Goronta-

lo.

4.2. Struktur Organisasi

Pengorganisasian merupakan suatu proses vang dimak-
sudkan wuntuk menciptakan kerja sama dan hubungan wyang
harmonis antara bagian-bagisn dalam suatu organisasi atau
perusahsan, agar segala kegiatan dapat diarahkan kepada
usaha untuk mencapal tujuan dari organisasi atau perusa-
haan. Bagian—baéian vang dimaksudkan adalsh orang-orang
yang melaksanakan pekerjaan, alat yang digunakan serta
metode dalam pengorganisasian. Penyusunan struktur orga-
nisasi dimaksudkan untuk memperjelas tugas-tugas peker-
Jaan serta wewenang dan tanggung Jawab darl masing-masing
anggota organisasi.

Untuk lebih Jjelasnya, satruktur organisasi PT.

Sinar Galesong Pratama dapat dilihat dalam skema berikut

ini =
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STRUKTUR ORGAMISASI
PT. SINAR GALESONG PRATAMA
1995

DIREKTUR UTAMA

WAKIL DIREKTUR

BAG. ADM & ACC

BAG. PENGADAAN
KEPALA BAGIAN

ACCOUNTING
PEMASARAN |— |
KEUANGAN
TEKNIK DAN |— |
SERVIS
PENAGIHAN
KASIR
[ BAG. L!t-ILTHJ__
UMUM DAN ART
KANTOR :

Sumber : PT. Sinar Galssong Fratama

Ujung Pandang
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4.3. Job Description

Untuk memperjelae tugas-tugas dan tanggung Jawab

karyawan, maka ditetapkan Job description, sebagai beri-

kut

1.

Direktur

Fepala Kantor/direktur mempunyai tugas sebagai penve-

lenggara kebijaksanaan-kebijaksanaan perusahaan, meng-

koordinir perumusan peraturan perusahaan dan kegiatan-

keglatannya, serta melaksanakan hubungan masyarakat

atau pemasaran untuk kelanjutan dan perkembangan

Perusahasan.

Wakil Direktur

Wakil FKepala Kantor/Wakil Direktur mempunval tugas

untuk.mendampingi kepala kantor/direktur dalam melak-

sanakan tugas sebagal penyelenggara kebijaksanaan-

kEebijaksanaan perusahaan, mengkoordinir perumusan

peraturan perusahaan dan kegiatan-kegiatannya =erta

melaksanakan hubungan masyarakat atau pemasaran, untuk

kelanjutan dan perkembangan perusahaan.

Bagian Administrasi/Accounting

- Secara perlodik melakukan opname kas, perszediaan dan
inventaris milik perusahaan.

~ Malakukan rekonsiliasl bank berdasarkan catatan pem-
bukuan keuangan, mutasl bank dan rekening keoran dari

bank.
- Memeriksa kelengkapan dan keabsahan bukti-bukti
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pembavaran .

- Memeriksa kelengkapan dag keabsahan bukti-bukti
akuntansi serta dokumen/lampiran pembukuannya.
- Memeriksa kebenapan perhitungan angka-angka dan

huruf dalam bukti akuntansi dan pembayarannya.

4. Keuangan

- Meneliti rencana cash flow tentang penjualan.
= Menganalisa posisj kas, hutang-hutang, untuk mengu-

sulkan pengendalian keuangan pada perusahaan.

5. Penagihan dan Kasir

- Seksl penagihan mempunyai tugas dan tanggung Jawab
untuk bersama-sama dalam melaksanakan proses hutang
piutang dan renaglhan-penagihannva.

- Kasir mempunyail tugas dan tanggung Jjawab dalam
renerimaan dan mengatur pengeluaran anggaran perusa-—

haansbiaya-biaya vang digunakan oleh perusahaan.

5. Umum dan Art Kantor

- Mengurus kebutuhan kantor dan rumah tangga kantor

serta akomodasi dan perjalanan-perjalanan dinas

serta pengiriman-pengiriman barang.

7. BPagian Pengadaan/Perlengkapan

- Mengadakan inventarisasl terhadap stok barang dagang

Mengusulkan dan merencanakan penambahan perssdiaan
barang dagang dan peralatan-peralatan barang vang

akan diperlukan dalam operasi perusahaan,

M wasi dan mengkoordinir keluar masuknya barang.
- Menga

45
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8. Dagian Pemasaranp

Pl HﬂﬂEkDDTdinil‘: m&u']impi“. dan mEmbina serta mﬂnguaaai

kegiatan-kegiatan dalam pemasaran barang.
- Hembuat evaluasi hasi] pemasarannya.
9. DBagian Teknik/Servis
- Mempunyal tugas dan tanggung jawab untuk mengkoor-
dinir, membina dan mengawasli  kegiatan-kegiatan
teknik yang dipergunakan dalam operasl usaha peru-
sahaan dalam hal ini servis-servis mesin dan lain-
lain.
10. Bagian Umum
- Mempunyvail tugas untuk melaksanakan tanggung Jjawab
masing-masing kegiatan yang telah dibebankan kepada

mereka sesual dengan pembagian-pembagian jobnyva.

4.4. Kegiatan Pemasaran Yang Dilakukan

PT.Sinar Galesong Pratama merupakan salah satu

peruszahaan yang bergerak di bidang octomotif dan Juga

merupakan dealer utama sepeda motor Suzuki untuk wilayah

Dalam m=lakukan aktivitasnya, di samping memba-

sulawesi.
wahi sub-sub dealernya juga mengadakan penjualan lang-
sung. Untuk menunjang penjualan langsung ini perusahaan

memiliki beberapa unit usaha vang terdirl dari

- Unit wusaha yang memazarkan sepeda motor Suzuki

dengan berbagal tipe dan jenis.

Unit usaha yang memperdagangkan suku cadang asli

=TSR L RN S

—r. 2.

R,



mengenal kegiatan pemasaran Eerusahasn sshagail berikut

8.

felanjutnya Penulis mencobg memberikan gambaran
Froduk

Tirve-tipe sepeda motor Suzukil vang saat ini dijual
oleh perusahsan adalah sebagal berikut : gs 110, GX
100, RC 100-DP, A 100X-VE. TRS £=2, TS 1Z5ER, RGR 150-
55,

. Harga

Harga jual sepeda motor Suzuki ditetapkan sendiri oleh
PT. Sinar Galesong Pratama namun demikian dalam pene-
tapan harga tersebut tetap berpatokan pada harga Jual
vang ditentukan oleh PT. Indomobil Jakarta.

Saluran Distribusi

Saluran distribusi merupskan suatu struktur unit

organisasi dealer perusahaan yang terdiri dari dealer

utama dan sub-sub dealer.

Promosi

Untuk meningkatkan volume psnjualannya, perusahaan ini

melakukan kegiatan promosi Yyang bentuk dan biaya

Promosinya berbeda-beda setiap tahunnya. Adapun bentuk

Promosi vyang paling sering digunakan oleh perusahaan

ini adalah advertensi dan promosi penjualan.

=2l
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1. Advertensi

1
Dalam mengiklankan produk sepeda motor Suzuki,

Perusahaan Mmenggunakan media cetak seperti surat
kabar, .majalah, brosur-brosur: media audio wisual

seperti TV, billboard (papan reklame), spanduk-

spanduk.

Fromosi Penjualan

Kegiatan ini mencakup keikutsertaan perusahaan
dalam pameran-pameran, mengikuti kejuaraan-kejua-
raan balapan, pemberian hadiah langsung, undian-
undian bertahap. Selain itu perusahaan Juga melaku-
kan demonstrasi untuk produk barunya seperti Suzuki

Tornado G5 110.



BABR W
ANALISA BIAYA ADVERTENSI DAN FPROMOSI PENJUALAN

TERHADAP PENINGKATAN VOLUME PENJUALAN SEPEDA

MOTOR SUZUKI PADA PT. “XYZ" UJUNG PANDANG

Perusahaan PT. Sinar Galesong FPratama sebagal
dealer utama sepeda motor Suzuki di Ujung Pandang, dalam
menjalankan kegiatan operasinva selalu berusaha agar
volume penjualannya semakin meningkat. Untuk hal ini,
perusahaan harus menetapkan kebijaksanaan yang tepat
menyangkut kombinasi wvariabel-variabel marketing mix
dengan sebaik-baiknya. Variabel-variabel marketing mix
terdiri dari variabel produk, tempat, harga, dan promosi.

Salah s=satu wvariabel marketing mix wyang mendapat

perhatian khusus dari PT. Sinar Galesong Pratama adalah

variabel promosi, dengan tidak mglupakan peranan varia-

bel-variabel lain. Variabel promosi ini penting karena

lam memperkenalkan
menyangkut kegiatan perusahaan d% =

produk vang ditawarkan bagi konsumen baru dan memperta-

hankan minat bagi konsumen lama. Dengan kegiatan promosi

perusahaan mengharapkan S88T pasar yang telah dlimiliki
d t dipertahankan dan dapat Juga memperluas pasar yang
apa pe

sudah ada dengan memasukl pasar atau merebut pasar sa-
VAs a

dapat memperbesar market sharenya.
ga

ingan sehing

{hat pentingnya kegiatan promosi untuk

Dengan mel
ingkatkan volume pendualan untuk

en
mempertahankan dan m

ba i



memperbesar mark
ket share, maka Penulis mengarahkan perha-

tian pada kegiatan Promosi PT. Sinpap

Galesong Pratama

untuk me :
ngetahui  sejaun Mana pengaruh biaya promosi

terhadap peningkatan hasil penjualan perusahaan

Sehubungan dengan easaran yang ingin diketahui oleh
penulis, maka penulis akan melakukan analisis regresi dan
korelasi berganda dengan menggunakan data hasil penjualan
sepeda motor Suzuki PT. Sinar Galesong Pratama, biava
advertensi dan biaya promosi penjualan vang dikeluarkan
oleh PT. Sinar Galesong Pratama Selama periode tahun 1991
sampal pada tahun 1895, seperti yang tercantum dalam
tabel berikut :

TABEL 1
. REALISASI BIAYA ADVERTENSI, BIAYA PROMOSI PENJUALAN
DAN HASIL PENJUALAN SEPEDA MOTOR SUZUKI PT. SINAR
GALESONG PRATAMA DI UJUNG PANDANG

TAHUN 1991 - 1895

—————"p1atA PROMOSI | HASIL
ﬁDE%EE%HSI Elggﬂggi%AH PENJUALAX
18.659.000 3 .481.000 || 1.304.152.000
21.3ﬂéaudb 17.136.000 2.020.504.000
02 . GZEY000 15.957.000 2.812.319.000
o5 ,784.000 21.815.000 3.980.162.000
51.118.000 22.103.000 || §.015.256.000

pratama (data diolah)



5.1. Analisis Koefisien Regresi Linear Berganda

Dalam melakukan analieis regresi ini, realisasi

hasil penjualan sepeda motor Suzuki dianggap sebagal

variabel dependen (terikat) yang dinyatakan dengan simbol
Y, sedangkan biaya advertensi dan biaya promosi penjualan
dianggap sebagal variabel independen (bebas) dan dinyata-
kan dengan simbol Xy untuk biaya advertensi dan Xg untuk
biaya promosi penjualan. Pengaruh biaya advertensi (Xq)
dan biava promosi penjualan (¥5) terhadap hasil penjualan
(Y) sepeda motor Suzuki pada BET.Sinar Galesong FPratama
dapat dinyvatakan dalam bentuk persamasn regresi linsar
berganda dengan rumus sebagal berikut :
Y = a + byx; + baxa
Untuk menghitung keefisien &. by, dan bz digunakan rumus

persamaan normal sebagal berikut :

1

1. Exly

El
b 1 E}[E:.,F = b]‘E:‘:lEE + bEE}':E _

3 I bl:-:l - bE}".E
| y dapat digederhana-

an 2
Dari dua persamaan pertama ( 1 ¢

kan lagi menjadi °

by < _rr___ﬁ_r,,_____.4——-—

Txo¥ - 2¥1
- 'E- = .
bE 5312-232 Exl 2
di mana : .
2, 2 - IIH{]_}
Exlg = EX



08LFO20'E = A
0684 = X
B6E'ES = X

s yojdeq ebegqes

Ieu—{e|u ye|oiadip 'SeiRIp BIER ueylesepuag

(yeiop e1eq) B
Buepueg Bunin sweeid BuosepD JBUIg "1d - 1BquIng

b6 || 6¥ 611 __E

6ETETS1 | 05
T~ vrsr 96 __ ST S _F %A _F TVIE | 566

1

0OPTLERDIl | ZI168¥L0DS] |
061595 ZI60'Lra'98 SHISS09T01 | OOE9'ELYTFE'S] YIITOLY | - ¥PROS'¥OD ._ OT0N6"E .. 81T ._ BLST ,, - w661 M
S¥69° ISk TLOGEET'9S 9108 TH'ED 0Z8L'EF1606'L gI0¥FEsE | - 6911TIS __ ETINT ~ 96561 ’ W .. 661 d,
0Z80'S9E OOLETEO'WE | ' DOSY'OEQ'ER 00STOTFTe0Y | O6LLEST | . QOGS'ESK ; 05 020T __ yI'LL __ 0ETZ ___ w61 J
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il

2
X2 2x° - n(xy)2

Eyg

Sy - niy)2
2xyy = Exqy - nixg )y
ZKY = Eoy - n{xs){y)
Exlxz = IXyxg - ni{xg)(xs)

Untuk mempermudah rerhitungan parameter a dan ¢t
maka penulis membuat suatu tabal Prosedur perhitungs
koefisien regresi linear berganda. Tabel tersebut dapa
dilihat pada halaman 96,

Berdasarkan tabe] 2, penulis dapat mensubstitusika
nilai-nilai tersebut pada rumus di atas sebagal berikut
2212 = 2x,2 - ne#2 = 2.947,0659 - 5(23.898)2
2x;% = 2.947,0653 - 2.855,5720 = 91,4933

3x5% - n(Ez)2 = 1.838,4140 - 5(18,9)2
Zxp? = 1.838,4140 - 1.786,0500 = 52,3640
Sv? = 3y? - n(712 = B4.686.877,76 - 5(3.026,4780)2

Zye = 54.686.877.76 - 45.797.845,42 = B.869.032,34
Ixgy = Exqv - n(xE](y)

Ixyvy = 389.698,3066 - 5(23,898)(3.026,4780)

Zx;y = 399.698,3066 - 351.633,8562 = 28.064,4504

ZXoy = IXgV - ni{Xz ) (¥)
Zxpy = 306.0239,5564 - 5(18,91(3.026,4780)
[06.029,5564 — 286.002,1710 = 20.027,3854

IXoy =
) = 2.318,5862 - 5(23,898)(18,9)

Eﬂlxz = Exlxg - n{xlifxg
ZXqXo = 2.318,5852 - o 958,361 = 60,2242

&7



Berdasarkan hasil rperhitungan 41 atas, maka koefi

8ien a, by dan bs dapat dihitung sebagai berikut :

ZX1y. Exp2 - Exgy.Exlxg

bl =
2312,2322 - ExleE
o (28.064,4504) (52,3640} - (20.027,3854) (60,2242
1 =
(91,4933)(52,3640) - (60,2242)¢
" 1.469.566,881 - 1.206.133,264
1 =
4.790,9552 - 3.626,9543
263,433,817
by = = 226,3174
1.164,0009
Exgy.ExIE — EX1¥.ZX Xg
e S S 5
1 .E}‘.'E = EKlHE
(20.027,3854)(91,4933) - (28.064,4504)(60,2242)
b =
2 (91,4933)(52,3640) - (60,2242)2
1.832.371,581 - 1.690.159,074
i) =
‘ 4,790,9552 - 3.628,9543
142,212,507
bz = = 1??'1?55
1.164,0009

8 = ? = bl'fl - bzﬁ
3.026,4780 - 22&,3174
3.026,4780 - 5.408,5332 - 2.309,1188

. 23,898 - 122,1756 . 18,9

i
]

- 4,691,1740

fn
]
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Dengan demikian maka persamaan regresi lines
berganda antars biaya advertensi dan biayva promosi peniu
alan terhadap hasi] Penjualan sepeda motop Suzuki adala
sebagai berikut:

¥=2a4 byxy + boxg
¥ = -4.691,1740 + 226,3174 Xy + 122,1756 X,

Dari hasil perhitungan di atas, menunjukkan bahwe
pengaruh biaya advertensi (X1) dan biava promosi penju-
alan (X5) terhadap hasil penjualan (Y) adalah positif.

Hal 1ini berarti, bahwa bllamana biaya advertensai
meningkat sebesar FRp.1l, maka akan diikuti Juga oleh
meningkatnya hasil penjualan sebesar Rp.226,3174 dengan
asumsi bahwa biaya promosi penjualan (X5) tidak berubah
(konstan). Demikian pula halnya dengaq biayva promesi
penjualan, bilamana biava promosi penjualan meningkat
sebesar Rp.l, maka akan diikuti pula oleh meningkatnya

hasil penjualan sebesar Rp.122,1756 dengan asumsi bahwa

biaya advertensi (X,) dianggap konstan.
Agar hasil yang diperoleh daril persamaan regresi di

dikatakan benar atau dngan kata lain bahwa

atas dapat
terjadi pengaruh yang bararti antara variabel X

advertensi dan variabel X-» sebagal promosl panju-
varlabzl Y. maka

sebagai

biaya

i |
alan dengan hasil penjualan sebaga

ggunakan standar erroe (Sp), vang tuluannya
men

penulis

o



untuk men
getahui besarny, kemunglky
Ekinan

adalah dengan terjadi kesalahan

y
Umus sehagay barikut -

Sblz - Ey:.;z E:-;EE
2
Ix1€. 392~ (5x%p)2
Spa? = Syx” e
2 2
EJ{]_ +E.T'-T2 e fEJ{lRE':IE
di mana -
G . EYR e Ewiy
Ey}: : 1 b2+'i:-r.2y
n-K-1
S..2 = B.BBY.0

= 122,1756(20.027,3854)/5 - 2 - 1

%
Syx~ = B.BBO.032,34 - 6.351.473,447 - 2.446.857,828,/2
E i T
Syx“ = 90.701,065/2 = 45.350,5325
Syx = {45.350,5325 = 212,9566

Dengan demikian 5y dan Syp dapat diketahui seba-

Eai berikut :

. 52, 364

Sp1° = 45.350,5325
(91,4933)(52,364) - (60,2242)2

5 5. 374.735,284
Sy =

' 4.790,9552 - 3.626,9543

5,284
Spy2 = St Aeld - 2.040,1490
1.164,0009

Sp1 = [2.040,1490 = 45,1680 .

&0



AR 91,4933 .
(91,4933)(52,364) - (60,2242)%

4

- 2 4.149.269,875

1.164,0009

5

= 3.564,6621

Sz = 13.564,6621 = 59,7048

Untuk mengetahui tingkat signifikasi apakah masing-
masing wvariabel bebas mempunyal pengaruh yang berartl
terhadap wvariabel terikat secara sendiri-sendiri, maka
dilakukan wuji t. Langkah-langkah dalam pengujian uji t
adalah Eebaﬂai.berikut 2
1. Ho : by = 0 Ho : by = 0

Hi : by £ 0 Hl : by + 0
7. g = 0,05 (uji dua arah)

3. Daerah Britis

£0,025(5-3)

i
i
=

4. Perhitungan + obhservas

£0,025(2) = 4,303

1 dilakukan dengan rumus sabagal

berikut =
3174
by " Effﬁ_,__ = 5,011
by =0 45,1689

=5



b 122,1756
ha 53,7048

t-z:

n

= 2,046

5. Simpulan

Dari hasil perhitungan di atas dapat ditarik kesim-
pulan sebagai berikut :

1. Karena t4 > t tabel atau 5,011 > 4,303, maka Ho
ditolak dan Hl diterima pada a = 0,05. Ini berartl
bahwa wvariabel X1 {biayva advertensi) berpengaruh
sacara berartl terhadap varlabel Y {penjualﬁyi.

2. Karena tp < t tabel atau 2,046 < 4,303, maka Ho
diterima dan Hl ditolak pada a = 0,05. Ini berarti
bahwa variabel xo (biaya promosi penjualan) tidak
mempunyal hubungan }ans gignifikan dengan ¥ (pen-

Jualan

5.2. Analisis Korelasi Parsial
Untuk mengetahui keeratan hubungan masing-masing

variabel X terhadap Y yaitu antara variabel X, (blava.

Eduept?nsi? terhadap penjualan dengan asumsi variahel EE

konstap dan variabel X5 (blaya promosi penjualan) terha-

dap pendualan dengan asumsi variabel X5 konstan, diguna-

kan analisis korelasi parsial dengan rumus gebagai beri-
Eut =
garuh X1 terhadap ¥, di mana Xo konatan

Pen
ry1 - (Typ)}(riz)
Ty12 T TAT - 1y - r12%)
&2




Pengaruh Xo terhadap Y, di mana X, konstan

Ty2 ~ (Ty1)(ryp)

Py21 =
{1 - T‘yl Il - 1‘12 H
di mana :
EH]_}"
I":'I.l = — St
4{EEIE}QEH!}
IREE
I = -
ya = :
1 (Ex5%) (Zy2)
EHlEE

4(3312}{EE251
Berikut 4ini adalah perhitungan korelasi antara

biawva advertensi dengan hasil penjualan dan biava promosi

penjualan dengan hasil penjualan.

28.064,4504
rFl =
£791,4933)(8.889.032, 34)
28.064,4504 25.064, 4504
r = —
yi f613.086.902,6 28,518, 1855
ryy = 0,9841
00 .027,3854
'y2 © T /{52.564)(6.889.032,34)
20.027,3354 20,027 ,3854
*¥2 T T fag5,465.289,5 21.574,6446



I‘FE = 0.9283
60,2242 60,2242
s 5
4(51,4933)(52,364) {£4.790,9552
60,2242
ris = = 0,8701
69,2167

Bertolak dari nilai di atas maka dapat dihitung :

i e e T T TR T
(1 - 0,8283°)(1 - 0,8701=)

0,9841 - 00,8077

g = —
ylz —
{{1 - 0,BB17)(1 - Q,7571)
0,1764 0,1764
I‘ylz =t = —_——
£(0,1383)(0,2429) {0,0338
0,1764
- - = 0,9624
ylz 0,1633
0,9283 - (0,9841)(0,B701)
r -
y2l F(1 - 0,9841%)(1 - 0,87015
0,9283 - 0,B563
*¥21 © TF1 - 0,86851(1 - 0.7571)
0,07T20 00,0720
Yy21 T T /0.0315)(0,2425) {00077
64



0, 0720
Py2] = ——— = 00,5200

0,0877
Dari hasil perhitungan analisa korelasi parsial di
atas, dapaq 'dikatahu% bahwa kedua wvariabel X tersebut

Sama-sama berpengaruh terhadap peningkatan hasil penju-

alan sepeda motor Suzuki.
5.3. Analisis Koefisien Korelasi Derganda

Untuk mengetahul keeratan hubungan antara semua
variabel bebas dengan variabel terikat, maka digunakan

analisis koefisien korelasi berganda dengan rumus sebagai

berikut -

5 _ hl.Exly + bE.ExEy
Fy12° = 5

Ty

,  (226,3174)(28.064,4504) + (122,1756)(20.027,3854)

fy12 £.889,032, 34
6.351.473,447 + 2.446.B857,828

fy12" = 5.889.032,34

8.798.331,275

2 - 0,9898
fy12 8.889.032,34 S

Jadi koefisien determinasinya adalah B358.88%, ini

berarti sescara keseluruhan pengaruh variabel bebas terha-

dap variabel terikat adalah 95,88% dan sisanya sebesar

1.02% adalah pengaruh faktor-faktor lain.

Koefisien kdrelasi berganda adalah ;

&5
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i

Ry1z = fRy1p
Ry1z = 10,0898

Ry12 = 0,9949

Hasil perhitungan koefisien korelasi berganda di
atas menunjukkan keeratan hubungan antara biaya adverten-
=1 dan biaya promosi Fenjualan terhadap hasil penjualan
sepeda motor Suzuki PT. Sinap Galesong Pratama adalah
mempunyal pengaruh yang kuat dan positif wyaitu 0,9949,
Ini berarti bahwa apabila terjadi perubahan pada biaya
advertensi (X1) dan biaya promosi penjualan (%2, mak;
secara drastis hasil penjualan (Y) juga mengalami peru-
bahan.

Untuk mengetahui tingkat signifikasi antara varia-
bel bebas secara keseluruhan dengan wvariabesl terikat
dapat digunakan uji F. Langkah-langkah dalam pengujian
uji F adalah sebagai berikut :

1. Ho : by = be = 0,

Hl1 : by ¢ by $ 0
A | 3-1 . =2

]
1

2 @a = 0,05 dengan df =
n-=%k 5 -3 3

Fo .05 (2/2) = 19,00 (lihat tabel lampiran)

-

3. Perhitungan F observasi :

F.HIEE.-"'H - 1
(1 - Ryyp®)/n - k

Fo =

-1



0,6898/3 - 1 0,9838/2

Fo = -
(1 - 0,9898)/5 - 3 0,0102/2
: 0, 4948
Fo = = 87,038
0,0051
Simpulan

Karena F hitung > F tabel atau 97,039 > 19,00
maka Ho ditolak dan H1 diterima. Ini berarti
bahwa bilaya advertensi (¥4} dan bilaya promosi
penjualan (¥5) secara bersama-sama mempunvai
relevansi dalam mempengaruhi hasil penjualan (Y)
sepeda motor Suzukl PT. Sinar Galesong Pratama

rada a = 0,05,



BAB VI
PENUTUP

6.1. Simpulan

Berdasarkan hasil analisis yang telah diuraikan

rada bab terdahulu, maka dapat ditarik simpulan sebagal
berikut :

s

Dari hasil analisis regresil linear berganda antara
biaya advertensi dan biaya promosi penjualan terhadap
peningkatan hasil penjualan sepeda motor Suzukl pada
PT. Sinar Galesong Pratama dalam pericde 18991 - 1585,
membuktikan, bahwa terdapat hubungan wvang positif
antara ketiga wvariabel tersebut YaAng ditunjukkan
melalui persamaan regresi

Y = -4.691,1740 + 226,3174%; + 122,1756X9

Ini berarti esetiap perubahan berupa kenaikan dan
penurunan blaya advertensi dan blaya promosi penju-
alan, akan diikuti oleh kenaikan dan penurunan hasil
penjualan.

Pada pengujian hipotesis untuk tingkat kepercayaan 95%
dan level of significance = 0,05 dengan menggunakan
uji statistik ¢, terlihat bahwa nilai t; > t tabel
At 5. 011 > 4,303 dan tg < & tabel atau
2 046 < 4,303. Hal ini berarti, bahwa blava advertanal
mempunyal hubungan berarti terhadap realisas!l penjua-

lan EEPE!L'.]«E. motor Suzukl, gedangkan biava promosi

jualan tidak mempunyal hubungan yang berarti terha-
pen



dap r :
P realisasi Penjualan sepeda rotor Bugiikd

Pada =
Perhitungan analisie koefisien determinasi diper-

oleh hasi]l ecba
gai berikut 5 Rylgz = 00,9898, Hal ini

ber
arti, ?ahwa kenaikan atau penurunan Y ditentukan

ol .
eh variabe] X1 dan X5, sedang 0,0102 ditentukan oleh

faktor lain ¥ang tidak diamati. Sedangkan keoefisien

knr&laai_ berganda mempunyai pengaruh yang kuat dan

POS1tif yaitu sebesar 0,9949. Ini berarti bahwa apabi-
la terjadi perubahan pada biaya advertensi dan blaya
promosl penjualan, maka secara drastis hasil penjualan
Jduga akan mengalami perubahan.

4. Dari hasil pengujian analisis korelasi dengan menggu-
nakan uji F pada tingkat kepercayaan 55X dan level of
slgnificance = 5%, ternyvata menunjukkan bahwa F ob-
servasi > F tabel atau 97,039 > 158,00 . Ini membukti-
kan, bahwa pengaruh biaya advertensi dan biava promo-
si penjualan terhadap hasil penjualan sepeda motor

Suzuki pada PT. Sinar Galesong Pratama adalah slgnlifi-

kan atau berarti.

§.2. Saran—-saran

Berdasarkan hasil penelitian penulis pada perusa-

calesong Pratama Ujung Pandang, maka

haan PT. Sinar

b i bahan pertimbangan bagli pimpinan perusahaan,
sebaga

pernulis menyarankan : -
gratkan

mat penting dalam menin

promosi &

dan dalam

tan
1. Kegia 1 hal ini sudah diperlihat-
volume penjualai

&9

______..-..------------........._.



kan oleh ke
gliat
an promosi Perusahaan yang menunjukkan,

bﬂhw& ro 5
Promosi yang dilakukan Perusahaan sudah mampu

mendaoro
A& Peningkatan volume Penjualan. Dengan melihat

bahwa
Sementara ini variabel vang banyak digunakan

acl
alah advertanﬂi_daﬂ Promosi penjualan, maka sebaik-

n¥a perusahaan memanfaatkan variabel-variabel lain
Seperti personal selling dan publisitas.

Untuk meningkatkan hasil penjualan sepeda motor Suzu-
ki, sebaiknya perusahaan lebih memperhatikan kegiatan
promosi yang dilakukan, misalnya besarnya anggaran
promosl wang ditetapkan, waktu pelaksanaan kegiatan
promosl vyang tepat dan kombinasi wariabel-variabel
bauran promosi vang tepat.

Perusahaan dapat menggunakan peralatan statistik,
vaitu analisis rgéreﬂi linear berganda untuk membuat
perencanaan anggaran biaya promosi yvang efektif dan

efisien bagi perusahaan untuk masa yang akan datang.

FAY
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