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BABI

PENDA-UAN

1.1.   Latar Belakang

Dewasa'iniperananpemasaranmemegangperananpentingdalamperusahaan,

dimana  pemasaran   tidck   hanya   diarahkan   untuk   memperlancar   penjualan   dari

produsen ke konsumen melalnkan juga untuk mengatasi ketatnya persalngan dalam

pemasaran.  Dengan  pentingnya  peranan  pemasaran  dalam  penjualan  barang` dari

produsen  kekonsumen,  salah  satu  usaha  yang  ditempuh  o'leh  perusahaan  adalah

dengan menerapkan kebijakan pemasaran. Dimana kebijakan pemasaran merupakan

pedomandalammenerapkanpemasaran.

PT.  Kusuma  Jaya Makassar  adalah  merupakan  perusahaan  yang  bergerak

dibidang  distributor  pipa PVC,  dimana  setiap  tahunnya mengalami  perkembangan

dalam  penjualan,  namun  dalam  tchun  terakhir  ihi  volume  penjualan  mengalami

•         pen\irman. Menurunnya volume penjualan dalam tahun terakhir ini diakibatkan oleh

ketatnya persaingan dalam pemasaran pipa PVC.

Pengamatan yang dilakukan oLeh penulis dalam mengamati studi kasus yang

teriadi pada perusahaan distributor pipa PVC PT. Kusuna Jaya Mckassar penjualan

pipa yang dipasarkan oleh perusahaan ini dari tahuh ke tahun selalu beffluktuasi dan

keuntungannya   juga   berfluktuasi.   Singkatnya   penulis   clan   menguraikan   data

penjuafan pipa yang  dilakukan perusalaan-perusahaan selama  lima tahun,  sebagai

berikut :



TABEL I.1.
BESARNYA PENJUALAN DALAIVI PEMASARAN PIPA PVC

PADA PT. KUSUMA JAYA MAKASSAR
TAHUN 1997 - 2001

Tchun
unanPipa

unan 3" unran 6" Ukuran 8" unan 12" Julch
1997 201.650.000 182.000.000 172.800.000 354.650.000 91.100.000

1998   . 251.550.000 188.200.000 178.600.000 383.650.000 1.002.000.000

1999 261.650.000 196.800.000 204.550.000 489.500.000 I.152.500.000

2000 295.000.000 287.650.000 296.650.000 503.700.000 1.383.000.000

2001 212.650.000 196.550.000 271.550.000 425.650.000 1.106.400.000

Total 1.222.500.000 1.051.200.000 1.124.150.000 2.157.150.000 5.555.000.000

Sumber : PT. Kusunia Jaya Makassar

Salah satu upaya yang ditempuh oleh perusalann dalam mengatasi persaingan

dalam  penjualan  adalali  strategi  promosi  yang  ditetapkan  oleh  pen]schaan  adalat

promosionalmix.

Berdasarkan  uralan  tersebut  diatas,  penulis  tertarik  memilih judul  dalam

penulisan §kr;ipsi yaltu :

« Analisis   pengch   Promosional   MX   dalan {`f'5.T`nLg`;k=r#

Penjualan Pada PT. Kusuma Jaya Makassar".

1.2.   Rumusan Masa]ah

Berdasarkan  latar  belakang  masalah yang  telah  dikemukakan  diatas  maka

xp`asalali pokok yang dihadapi oleh perusahaan PT. Kusuma JayaMakassar adalali : .

" Bagainana  pengaruh  promosi  terhadap  penjualan  pipa  PVC  sehingga

volume penj ualan dapat meninckat"



1.3.   Tujuan penelitian

Adapuntujuanpenelitianiniadalah:

"Untuk  mengetahui  besamya  pengaruh promosional  mix  terhadap  penjualan  pipa

PVC pada PT. Kusuma Jaya hhakassar".

1.4.   Manfaat

1.   Untuk memberikan konstribusi pemikiran kepada perusahaan PT.  Kusuma Jaya

Makassar agar promosi yang ditetapkan dapat meninckatkan volume penjualafi

pipaPVC-

2.    Sebagai bahan referensi baof pihck-pihak yang membutuhkan dalam penyelesalan

studinya.

3.   Untuk  menambah  pengetahuan  penulis  selta  pengalanan  dalam  menganalisa

pengarth promosi guna menin8katkan penjualan.



BABn

TINIAUN PUSTAKA

2.1. Kerangha Teori

2.1.1. Arti Dan Pentingnya Pemasaran

•Malal punasalan merxpalrm salch satu dari sekian banyak masalal

yangdihadapiperusalaansehari-hari.Dibidangtekmlogiparaallitelahbanyck

menemthanhal-halyangbanikemudianditedemahkan.menjadi.mesin-mesindan

metode  bare. yang. mengakibatkan  para produsen mampu  bekeg.a  secara lebih

efisien.

Penemuan   baru   ini   mendorong   timbulnya   usaha-usaha   barLi   di

berbagai  bidang,  dengan  menghasilkan produsen-produsen  yang  barn juga  di

berbagai bidang. Demikianlal dunia industh berkembang dari walctu ke walctiL

Para  produsen  kemudian  di  hadapkan  pada  masalah

menjual  hasil  produk  tersebut  agar  da|)at  menghasilkan

harapkan.

Dengan  segala upaya prorfusen  mencari  dan menemukan kemudian

menerapkan metode-metode baru  dalam proses produksi    dan apal)ila tidck di

sertal  dengan kemampuan menjual  yang in;madal  ol.eh karena  itii penisahaan

mencari   dan   menemukan  pembeli      untuk  produk  yang   di   hasilkan   atau

menjualnyan.



Mas`ing-mdsing.  penjual  berusala  mendapat  tempat  di  pasar  atau

dengankatalainmenguasai'barianpasarj/anj5besar.

Di ]aln pihak calon pembch mempunyai kebebasan untuk menentukan

alokasi  yang  di  milikinya. 'hhaldn  banyak  pembeli  yang  menawarkan  produk

sempa, makin banyak pula kesempatan mereka untuk memi|ih. Tentu banyak hal

yang mereka pakai sebagai bahan pertimbangan sebelum menentukan produk apa

yang akan  di  bell,  kapan pembeljan  dilakukan,  di  mama tempat membeli,  dan

berbagai  keputusan lain  dari  pembeli.  Ada  yang  membeli  karena  harga yang

murah,   mutu   tinggi   dengan   pemeliharaan   yang   mudah,   pemakalan   yang

sederhana,   wama   yang   menarik,   ukuran   sesuai,   dan   pembeli   umumnya

mempertimban8kan jarak yang dekat, took yang len9kap, susunan barang-barang

yang menarik dengan pelayanan yang memuaskan dan sebagalnya. Pendek k;ta

pasar  yang  ada  sckarang  lebih  merupakan pasar  pembeli.  Artinya  kekuasaan

untukmenentukanteriadinyasuatutrausaksilebihbanyckditanganpembelf.

Secara ringkas pula di tekankan di  shh bahwa pasar.yang di hadapi

oleh  sel]arian perusahaan besar adalah pasar yang rasional.  Tanpaknya calon

pembeli  tidak  dapat  di jadikan  objek  yang  pasif.  Yang  secara  spontan  akan

menerimadanmempercainyapenjualandanproduk-prodckyangditawarkan.

Marwan Asri ( 1991 : 13)  menyatakan balwa :

`Temasaran   (marketing)   menyangkut   perencanaan   secara   efisien

penggunaan sumber-sumber dan pendisdibusian barang dan jasa dari `
produsen ke konsunen"



Sehingga  tujuan  kedun  pihak  torodusen  dan  Konsumeri)  tercapal.

Lebih tegas  lagi  la  menyatakan  bchwa  pemasaran  menunj.tikan  performance

•keSatan  kegjafan .hisris  yang  menyangkut  penyaluran  barang.dan jasa  dari

I)rodusen ke tangan kousumen, untuk memuaskan kousumen dan mencapai tujuan

produsen.

Selanjutnya Menunit surahman Sumarwihardja dalam bukunya Intisari

Manajemen Pemasaran ( 1991 :4) mengemukakan pengertian pemasaran sebagal

b6in:
`Pemasaran  adalali  seran8kaian  kegiatah  manusia  yang  ditujukan

untuk memperlancar serta mempergunakan.pertukarari".

Defirisitersebutmengandungaartiyangdapatdi,jel.askanseperdberikutini:

1.   Adanya Kegiatan Manusia

-Memang hanya  manusia  yang  melakckan  kegiatan  perfukaran  sedangakan

binatang tidak mungkin.  Misalnya kita tidak pemah melihat seekor anjing

.iyang,menukarkan.>tulang-yang sedang.,di,,makan, dengan..apa-yeng sedang, di .   ``

mckanolehanjingrlain.Lainhalnyadengankegivanproduksidankousqu.er¥€;::

2.   Unt`Ik memperlancar serta menyempumakan perfukaran exchange)

Di,dalam.pengertian.exchangesebenamya.mengandung.dun.malmayaitu:

a.   Transaction. atau. transaksi yang menunjukan adanya satu kali perfukaran

•tanpa.adanya.implikasi.apa=apayang.menpebabkan.hubunganyang.Iebih

lam



`1).   Exchange Relationships Qltibungrn pertckaran) yaltu menunj.ckan adanya

hubunLganjiangierusmenerusdi.dalampertukaran

•Sedangkan,pemasarans:lalumenyangkutkedunmasalah'tersebufyaitubaik

tfansaksi maupun hubungan pertukaran.

3.   Apa yang di pet.lukan

secara..tradisional  subyek  perfukaran  adalch  barang  dan jasa.  Akan tetapi

• sekarang,]ebin ,,luas , ]aS, ,`karena+selain ,barang, jasa,  .uang, .juga temasuk

perhatian, energi, `waktu, dan sebagainya. Jadi yang di pertukackan merupakan

sesuntuyang.menpunyai.nilal.bag.manusia.

4.   Adanya pembeli. dan penjual,

•Hubungan.pertukaran.akanselalu-diserfai,dua.pemasalahan-nilai,.dan-hal.ini

akan tergantung dari sudut mama melihatrya. rmsalnya, apabila kita melihat

.prada .sed .barang  yang clan diperlukan, contohnya  Tv maha .pemifik  TV

adalah sebagai peqj.ualnya, sedangkan yang menpunyai perhatian telhadap TV

adalal .pembeli TV. Apabila kita melihat sect uang yang akan di bell untuk

membeli  TV>  maka pemilik uang  adalah Penjual  (uang),. sedan8kan  yang.

men.punyai-.perhatianterhadapuangtersebutadalinpemberi'(uang).

•Selanj.utnya menurut Hawan dalam bulcu Priusip-Prinsip Pemasaran

(1.996:10)  mendefinisikan pemasran sebagal berikut. :

„:en¥p¥a;#¥an:ro::sefo££albinanffivi€:gkke]±mn:of

mellciptakan dan mempertukarkan produk dan nilal. dellgan indivi'du
atankelompoklainnya".



Definisi tersebut tertunpu pada pokek tentang kebutchan, keinednan.

•dan.permintaan,.produk,.nihi,.pertcker:an.dan.tFan§aksi.pasaran.dan,pemasar.

Kebutuhan manusfa adalal sesuafu yang di rasa, kurang, jade kebutuhan manusia

.itu.sudahadasejak.anal.padajaringan.tubuh.manusiardanidalam.kondisi.manusia.

Kebutuhaninitidakdapatdiciptakanolchpara.pemasaianataumasyarakat.0lch

karen   jfli   kebutuhan    fidal=    dapat    di    paksakan    flgar    orang   menjadi

membutuhkannya.

Keinginan  adalch  sesuatu  yang  dr rasa  kurang  karena  lingivgan.

Keinednan menus.ia sangat l]erancka ragan balikan sangat fidck tefo. atas, tetapi

alat   pemuasnya    t'eriiatas    adal.ch    memecahfan    masalch    Kousumen    agar

•keingivannya menjadi .kenyataan, 0leh .karena itu para produsen -harus manpu

menciptakankeingainankousumen.

2.1.2.PengertinnPrtimusi

Ptomosi    memrickappada    berbngal    kedatan    yang    dilckukar

•perusahaan   .untuk   mengkombinasikan   .kebaikan   produknya,   'menbujck   .dan

mengingatkan  para  langganan  dan  konstmen  sasaran.  untuk  membeli  prodck

tersebut.   .Karena  rfu  .penisahaan  .hans  .memasang  .ildan,  .menyelenggarckan

promosi penjualan, mengatr ptolikasi dan menyebar tenaga pemasaran untuk

.mempromosikan.prodck-produknya.

Agar dapat berkomunikasi dengan efektif, perusahaan menggaji biro

ildan untck ]nenyusm .kemanpuan ildan yang efelctif dan Jnerancang  progrm



inters-rf peniualan, dan all hubungan masyarckat untuk mengembapckan cttra

perusahaan.   Penisahaan  melath  para  wiraniaganya  agar  se[alu  ramah  dan

berpenge'tchuan.  Pada  banyck  perusaliaan,   yang  menjadi  masalal  bLkaulth

apakah hanis berkomunikasi, tetapi berapa besamya biaya dan dengan cara apa

promosi dilckukan.

Promosi  mexpalrm  salch  sattl  darn  rangkaian  kegiatan  pemasaran

•suatu barang.  .Kegiatan promosi  .adalch sngala usala yang .dilakckan  pepjual

unfuk memperkenalkan produk kepeda calon pembeli dan membujuk mercka agar

•membeli.    Serta   .menSngatkan   .kembali   .konsumen   .lama   agar   melaln]kan

pembelian ulang. Promosi ini adalch kegiatan untuk menyebarluaskan infomasi

tentang .barang .atau jasa yang .akan .di j.ual .dengan .maksud ,untuk .merubah .pola

prilaku  konsumen.  Berbagai  infomasi  yang  diberikan  kepada  calon  pembeli

sangat  memp.engamhi  keputusan  mereka  .tentang  pengalokasian  dana  yang

merekamiliki.Merekaalianmemasukanbarangataujasayg,PgmapkyLk9giv.i,k9

dalam  daftar .peddraan mereka,  lalu memiliki  kombinasi  yang

Tentu saja, barang. atan `jasa yang. mereka tidak kenal> atau yarig

ketahoimenjadr-salahsatu.pertinbangan.

rmrwan  Asiri  (1'991:357)  merfeerikan  pengertian

berikut:

romos|

"  Promosi  merupakan  kegiatan  untuk  menyebarluaskan  informasi

tentang barang dan jasa yang di jual dengan maksud merubal pola
•   prilaku`.kousunen"
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Promosi menunithan pada l]erbagal kegiatan yang analckan perusalaan untck

menckombinasikan produkstrya,  membuj-ck dan mengingrtkan para .pefanggan

dankousumen§asaranuntukmeml)elipsodulctersebut

Selanjutnya  Basu  Swasta  (1996:23.4)  memberikan  defiulsi  sebagai

•berikut:

" Promosi merapalrm ams irfumasi atau persuasi satu arah dan hanya

dilaknkan oleh  satu  9rganisasi  atau  jndividu  terSentw,  hi  b8bbgda
dengan  .komunikasi  pemasaran  -yang  bertujuan  .untuk  'memuaskan
semuapinak".

Dari  defiriisi  tersel]ut  di  atas  maka  dapat  di  sinpulkan  balwa  komurikasi

pemasaran dapat d- defini.sikan seba;gai keLgi.atan komunikasryang dilakukan oleh

pembeli dan penjual, dan merupalcan kegiatan yang membantu dalam kegiatan

pengambilan kepufusan di bidang pemasaran serta mengarahkan pertikaran agar

•lebih memuaskan  dengan  cara menyadalkan  semun pinch  untck .berbunt -lebin

baik.

Winardi   (1992:1Or}   mendefirisik`an   promosi   definisikan   sebagal

berikut:

",Promosiadalahaktifitas-aldifitassebuah.peusahaniyangdi.rancang

untuk memben- infomasi, membLLu-uk,  atau mel}gi-I!gatkan pihak lain
tentang pemsaliaan yang bersangkutan dan barang-barang serta jasa-
jasa yang ditawarkan o|ethyaco.

a+Tfu~k+¥±Pulan bal`h/a dalam proses komunikasi, sebuah sunber ®erusahaan)

mengirindran pesan dengan menggunalran metode atau medium tertentu.
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Pesan tersebut diterima oleh seorang penerima (calon pembeli) dengan

kata-kata dan tindahan. Pthak penerima menedrimkan sebuah kembali ke sumber

tentang  apa yang  di  terima  dan kesediaan  penerima  untuk beneaksi  terhadap

pesantersebut.

Proses  tersebut senandasa berorielltasi  pada tutan  pihck  pengirin

berfromunikasi  untuk  mendapatlran ,Suntu..reaksi ,dari  pibak  penerima.  .Reaksi

mungldn mengandung informdsi tertentu atau regksi terteqt#, ?tan !a terlihap p?da

`Pri!.?ls`l,€93QP.Peapt]9li,.fetapi+apapup.t€ri.gqi,,qreng,grepctggipl5+apsuntu.reak§i.

Bidang-bidang ped3 keta!r pepgirim a.ap peperima mtgwat¢1i keTap8ka

pe,for,€P5,i yep8 se,ngpa ,3#engpckap 5##3t j#utkal ,untuk .melaksanalcan kemunikasi

se-ofar.
Poe,j,giv,#`9]89P~#,givrj]§gp.¢,9P!S,ip,I,P,3pe,s,iyctqxp,tg,kerfukakanalch

Soekartawi(1993:85)yaitu

"  Kehijakan ,promosi  bukan  hanya  di  mcksudkan  untuk  mengenal

prodrk  khususnya  produk  barb  tctapi juga  mengingatkan  imege.
(pandangan) kousumen terhadap penampflan pemsataan. 0leh karena
rfukegiatanpromosiini,jngamenbufuhkanpenangananmanajemen"

Dari definisi tersebut di atas maka dapatlah di tarik beberapa definisi antara lain :

a.   Peduditerapkannya trjuan promosi secarajelas dan lenilenr.

b.    Perlu diterapkannya alat yang dipakal untuk kebijaksanaan promosi tersebut.

Apakahdenganouamelalulteievise,radio,Iqujuna=gandarinmahkerimah

dan sebaginya.
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c.   Perlu diterapkannya program pelaksanaan yangjelas.

d.   Perlu  ada  pra-testing  terhadap  alat  dan  pendckatan  yang  di`pakal  dalam

promosi tersebut. Apakah promosi via radio yang disiarkan tiap hari minggu

ituefektifatautidakdansebagainya.

e.   Periu adanya kebijaksanaan pengendalian  dan evaluasi.  Terfu sap.a dengan

makst[dagarkonsistendengantutanpemsalaan.

Selanjutnya  nermrut  'Malcolm  (1991 : 134)  memberilcan  pengerdan

promosi sebagai berikut :

"  Promosi  ndalch  sunfu  alrdfitas  lchusus  yang  dapat  didefinisikan

sebagai  pembuntan  penawaran pokok  untck  menyaj-ikan  pelanggan
dalam batas walchi tertentu."

Berdasarkan  definisi  tersebut  di  atas  maka  untuk  memenuhi  .syarat  sebagal

promusi,   seseorang  harus  ditawari   sesuatu  yang  pckok,   dan  bukan  hanya

menpakan  siratu  asoek  dari   perdagangrn_   Lebih   lapjut,   pena

menSkut sertahan masalah yang tidck merupakan sifat dari

untuk  mengivlbangi  masalal  terwLriudnya  yang  ditawarkan

sepertinlilaitanbalyangmenarikuntckdibandingckan.

Promosi pada dasanya merupckan suatu aktifitas pemecahan masalch

yang  dirancang  untuk  membujuk  pelanggan  agar  lebih  searah  dengan  minat

ekonomis  perusalaan.  Tugas  khas  dari  promosi  adalal  perubahan  persediaan

yang lanbat,  melawan keriatan persaingan,  membujuk pelanggan agar tedadi

pembchan  ulang,  mempertalankan  pembeli  yang tctap,  agar ta£5han  di  bayar
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tepat pada waktunya,  membujuk  supaya melakukan pembelian percobaan, dan

seterusnya.

Dari sini {erlihat bahwa promosi penjualan tidak selalu berhubungan

dengan  peningkatan  volume,  ndsainya  promosi   seringkali   digriakan  untuk

membantu penjunlan produksi dan distribusi dengan cara membujck pelanggan

imtukmemajulenpuncakpenfodianmerehadalsat`iperiodelain.

2.13. JenisLJenis Promosi

Strategi   promosi   merupakan   elemen  kunoi   kedua   peda   strategi

pemasaran secara menyelurch.  Strateed pasar prodrk  ¢roduet market strateri)

yang merupakan elemen kunci pertama memusatkan perhatian pada upaya untck

menyesulckan,produk.yang bersabflcutan beserta si fat-sifatnya dengan kebutuhan

dankeinginanpasaryangmenjaditujVan(t.argetmarket).

§£a¢.9d ,pfoee.o$3,enal , fog,9mosi ,s.tsej§gi) Jnenusat!ran.,p?chafian  pada

upaya in.e.pBbqrapkan produk melalui saluran-saluran pemasaran ke pasar yang

menjadi tujuan. Jadi dengan demikian aktifitas-aktifitas pemasar. (maketer) dalan

hal  komunikasi  dengan  para  anggota  pasar  yang  menjadi  tujuan  dan  I)ara

perantan.guna mapperbe§ar kemqugkinan bahwa-bahwa tahap-tahap penj.ulan

yang  direncanakan  (malcsudnya  trausfer-transfer  atau  pengrlihan  pemilihah)

ted.adi secara )ancer serta efisien.

.            Selanjutnya winardi memberikan definisi jenis-jenis promosi sebagai

b`e`rikut:
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a.   Pengranan
...b.  . ~Penjualantatap.muka,®e[sonaLselling)

c.   Bahan-bahan pada titikpembetian
d.   Pengemasan•  ,i.omM£:::es=rdaLcffih,d¥msuEp!:ns;#fip|#=ran yang

jelas.  Khalayak  mungkin  terdi.ri.  dari  papbeli  potensjal  prodiik  pemsahaan,

pemakai   saat   sckaTang,   pengambj]   keputusan,   atau   memb.qu.  ,p.engar.char.

Khalayak dapat berupa perorangan, kelompok, khalayak tertent`L atau khalayak

ramal. Khalayal[ sasaran akan mempengaruhi keputusan komunikator mengenal

apa  yang  hendalc  dikatatan,  bagaimana  cara  mengafakamya,  kapan  clan  di

adalcan, dan siapa yang akan menyanpaikan.

Sekali  khalayak  sasaran  telch  di  jdendfikasi,  komunihator  sasaran

harus memendkan tanggapan apa yang dikehendaki. Tentu ada akhir dari proses

yang  panjang  dalan  pengapbilan  keprtusan  oleh  konsunen.  Komunikator

pemasaran perlu  mengetchui  di nana khalayak  sasaran  ini  berada  dan  dalam

keadaan yang nana dibutuhkan untuk digerakan. Khalayak sasaran dapat berada

•  dalam   salad  s.atu  dan  enan  keadaan  kesiapan  pembeli  yalmi,  kesadaran,

pengctahun, kegemalan, prestasi, keyakinan, atau pembelian.

Bauran promosi ®romotion mix) memrut basu swasta terdiri dari 4

variabel utamayaitu :   .

•           1.   Periklanan

2:   Personal selling

3.   .Promosi penjunlan

4.   Publisitas dan hubungan maayarakat
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1.   PeriRlcman

Periklanan merupakan salah safu dari bauran`.promosi yang digunckan

oleh  perusahaan  untuk  melancarkan  komunikasi  persuntif  tel.hadap  para

pembeli  dan  pasar  sasaran  dalam  bentuk  komunikasi  non  personal  yang

dilakukanlewatmedia-mediabayaran.

William  G.   Nechels  yang   dikutip   oleh  Basu   Swastha  (1996:245)

mendefinisikan periklanan yaitu :

"Periklanan adalah komunikasi nor individu, dengan sejumblah biaya

me]alui berbagai media yang` di]alculran oleh perusalaan,.1embaga non
laba, serta individu-individu".

Daprt  disinpulkan  bahwa  periklanan  merupakan  media  komunikasi

antara perusahaan, lembaga non laba atau individu-individu dengan pasap5ra

dengan mengeluarkan sejumblch biaya tertentu atas maksud dan penyampalan

pesananya.   Atau  dengan  kata   lain  I)eriklanan   dapat   dipandang

kegiatan  penawaran  terhadap  suatu  kelompok  maayarakay  m€

media  periklanan  tentang  suntu..produk, .jas~a  atan  ide  suntu

lembaganonlal]aatauindividu--mdividuyangberkenpentingin

Mengingat  banyalmya  media  periklanan  yang  dapat  digunakan  olch

perusaliaan  seperti  surat  kabar,  majalah,  radio,  televise,  papan  rename,

spandilk brosur dan lain-lain, maka perusaliaan hanrs dapat merilih media

yangcocokbagiproduknyasesuaidengantujuanperiklanan.
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Perusahaan biasanya tidak langsung berhubungan dengan media-media

tadi tetapi melalui biro-biro perilhanan yang merupakan lembaga bisnis yang

meninususkan kegiatan dibidang perencanaan-perencanaan, pengembangan

dan penempatan bagi pelangganya. Biro periklanan ini biasanya dinanfaatkan

ibagi  perusalaan yang menenul kesulitan .dalam `kegirfu pedklanan.  Biro

membanfu  untuk  memilih  media,  menyarankan  berapa  banyak  yang  akan

dikeluarkan  dan  m5rencanakan ,alatTalat ,untuk ,mengukur ,hasfl .,dari  ildan

tersebut.

Perusahaan harps ,pampu ,memilih merdia ,yang ,coco.k sesual ,qengan

Pesap  dan  sap,a!ap  yang  hendak  disampailran  kepada  pembeli.  Untuk  itu

perusalaanp?rlumengetahul`kebaikanser[akelemahandarimedi.ap}edja.`jni

antara lain :

I.1.-SuratKabar

a..   Kebaikan

-     Biayarelrative murah

-     Sangatfleksibel

-     Dapat dinikmati lebih lama..

b.   Keburukan
•     Muqah q!a,b,aikan

-     ,CQpat.basi
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1.2.Majalch

a. Kebaikan

-.   .Dapat dinikmati.lebih lama

-    Pembaca lebihefektif

-    Dapat menampilkan gembar lebih lama dan menarik

b. Kele.mar

-    Biaya relative tingd

-     Plesibilitasnyarendah

I .3. Televisi

a.   Keba'ikali

-     Dapat dinilquati.siapa saja

-     Walrfu dan acara siaranya sudahtertentu

-     Dapat menampilkan  kombinasi  antara  suara  dan  gambar  yang

bergerak

b.   Kelemahan

-     Biayarelative tingBi

-    Hanya dapat dinkmati sembentar

-    Penontonkurang seleraif
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I.4. Radio

a.   Kebaikan

-     Biayarelative murah

-     Diterimasiapasaja

-     Dapatmenjangkau daerah yang luas

b.   Kelemahan

-     Ifartya berupa suara sehingga kurang diperhatikan

-     Tckadastandarharga

-    Terlalu cepat

Peruschaan  mengaharapkan  dengan  promosi  periklanan  maka  dapat

mengubah   sikap   serta   mempengaruhi   sikap   dan   dapat   mempengaruhi

pembelian atau kelompok masyarakat sebagai penerima berita sehinga altan

dapat mengakibatlran teriadinya pembelian baik secara segera maupun p?da

waktu yang akan dating.

Tutuan   .perildamn   yang   terutama    adalch   untuk    mempengaruhi

kousumen untuk membeli produk yang kjta hasilkan. Dengan demihian {ujuan

perildanan secara umum dapat dikatakan untuk meningkatkan penjualan yang

menguntungkan di  samping tujuan periklanan yang lain seperti mendukung

program personal  selling  dan kegiatan promosi lain, mencapal  orang-orang

yang tidak dapat dicapai oleh salesmen dalan jangha tertentu, mengadakan

hubungan  dengan  para penyalur misalkan  dengan mencatumkan  nana  dan

alamathya serta memasulri daerah pemasaran atau menarik langganan baru.
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2. Personal Selling

rfujuan seluruh usaha pemasaran pada umumnya untuk menin8katkan

penjualan yang dapat menghasilkan laba dengan in:nawarkan barang untuk

memenuhi k`ebutuhan dan memuaskan kepada pasar dalam jangka panjang.

Personal selling merupakansalah satu metode promosi untuk mencapai tujuan

tertentu.

Personal  selling  merupakan  kegiatan. promosi  yang  berbeda  dengan

periklanan karena mengunakan orang atau individu di dalam pelaksanaanya.

individu  yang  melaksanakan  personal  selling  biasanya  dinamakan  tenaga

penjual (salesmen). Jadi personal selling merupakan komunikasi orang-orang

secara individual. Lain halnya dengan perildanan dan kegiatan promosi lainya

yang komunikasinya bersifat missal. Dalan operasinya personal selling lebih

fleksfoel dfoandingkan denga alat-alat promosi lainya, sebab tanpa panjualan

dapat secara langsung mengetahul keinSnan motif dan

kousumeusehingga    merekan    langsung    dapat    met

seperlunya.   Secara   tidck   langsung   personal   selling

hasckanyangpentingbagiperusahaan.

Dalam  m`elakukan  tugasnya  personal  selling  mengadakan  hubungan

dengan berbagai macam pembeli. Di sini dapat dilakckan pengolongan tngas

personal  selling  menurut  jehis  hubungan  pembelian  yang  terlihat  dalam

penjualan yahi :

•.i
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a.   Trade  selling  merupakan  tugas  penjualan  yang  dittijukan  kepada  para

penyalur    bukan    kepada    pembeli    akhir.    Tenaga    penjualan    yang

melakukanya   disebut   merchandising   sales   penjualan   secara   secara

memadaidenganmendapatlranpotongan.

b.   Mssionary selling (kegiatan penjualan) merupakan tugas penjualan untck

mendorong  peribeli  agar  bersedia  membeli  pada  penyalur  perusaliaan.

T6naga    penjualanya    dinamakan    detallman.    Jadi    detailman    tidak

melakckan  keriatan  penjualin  secara  langsung  tetapi  hanya  memberi

contoh barang saj a, misalnya untuk obat-obatan.

c.   Tehnieal  selling  (tehnik  penjunlan)  merupakan  tugas  penjualan  yang

berusahaan  untuk  meningkatkan  penjualan  dengan  memberikan  saran

dengan  pembeli  akhir  dari  barang  dan. jasanya,  tenltama  menyan8kut

masalch teknis. Petugas yaag melakukanya disebut sales enSneer.

d.   New businessa selling acegiatan usaha baru) merupakan tugas penjulan

yang berusalia membuha transaksi ban dengan mengubah calon pembeli.

Orang yang melakukan disebut pioneer product salesmen, misalnya pada

beusahaan asuransi.
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3.Prorndsi Penjunlan

`            Sebelum membahas lebih lanjut, perlu kita ketahui perbedaan antara

promosi    dan    promosi    pemjualan.    Promosi.   merupakan    astilah    yang

mengganbarkan suatu bidang yang luas, yang mama merupakan salah safu dari

bauran pemasaran.  Sedangkan promosi penjualan hanya merupakan salch satu

alatyangdibutuhkandalamkegiatanpromosi.

Secara umum fungsi promosi pemjualan adalah sebagai penghubung

antara   prriklanan,   personal   selling   dan   publisitas   serta   melengkapi   dan

menckoordinasi bidang-bidang tersebut. Nichels yang dikutip oleh Basu Swasta

( 1996:24)mengemukakin :

`Promosi   penjualan   adalal   keriatan-kegiatan   pemasaran   selain

personal selling, periklanan dan publisitas yang mendorong aELfitas
pembelian  kousumen  dan  pedagang  dengan  menggunalran  alat-alat
seperti peragaan, pameran, demenstrasi, dan sebagainya".

Jelas disini bahwa promosi penjualan merupakan salah satu alat yang dipakal

untuk mendorong pembelian. Dengan menggunalGan alat-alat produksi seperti

peragaan pemasaran dan sebagainya.  Alat-alat ini di rancang untuk merespon

secara lebih cepat atau lebih kuat.  Alat-alat ini digunakan oleh hamper setiap

perusahaan, badan usaha dagang dan lembaga-lembaga laba.

Promosi penjualan biasanya digunakan untuk menarik pembeli bani

dan memberi hadiali kepada para pelanggan. Pembeli bani dapat di golongkan

atas duajenis yaitu, Pembeli merk dan pemb+eli yang selalu berganti-ganti merk,
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karena  pembeli   ini   pada  dasamya  mencari  harga  yang  murah.   Promosi

penjualan tidck dapat mengubch sikap dari pembeli setia.

`           Promosi   penjualan   akan   sangat   efektif  bila   dilakukanbersamaan

dengan  ildan.   Sebab   ilden  mampu  meningkatkan  kepercayaan  kousumen

terhadap hal-hal utana dari merk, citra perusahaan dan sebagainya. Sedan8kan

promosi penjualan cenderung menarik   pembeli bani jan8lra pendek di dalam

pasar yang te]al mapan, khususnya konsunen yang selalu bexpindah pindah

antaramerkyangsatudenganmerkyanglaintergantungdaripenawarankhusus

yang  ada.  Dengan  demikian  apabila  kedun  promosi  ini  di  harapkan  target

penjualan  dapat  tercapal,  contohnya  suatu  perusahaan  mengadakan  barang

gratis  dan  sebagainya.  Agar  masyaralrat  dapat  mengetahui  perlu  di  adakan

pemberitaan melalui  iklan.  Sebab tanpa periklamn hanya sedikit orang yang

tahu bahwa perusahaan ini sedang melaldGan usala promosi

demikian voluine penjualan yang diharapkan oleh perusal

dengan memanfaatkan promosi ini.

Secara khusus tujuan promosi penjualan tergantung dari jenis target.

Apabila promosi ini di tujukan kepada konsumen in.aka tujuannya adalah untuk

memikat pembeli merk saingan serta mendorong pembeli poteusial agar mau

membeli  dalam jumlch  yang besar.  Sebaliknya  apabila  sasaran  promosi  ini

ditujukan  kepada  para  pengecer  mcka  tujuan  menjual  produk  ban   dan

meninbun  lebih  banyck  persediaan  barang,  mengingatkan  pembeli  ketika
1
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sedang tidak musim  dan menbuat para pengecer menjadi -setia kepada merk

yangdipromoskanjugadiharapkandapatmemperolehjalurpengecerbani.

Adapun  alat-alat promosi yang bias  dipckai  untuk mencapai tujuan

promosi penjualan antara lain :

a.   Contoh  atau  sample  yang  dibagi  dengan  Cuma-Cuma,  kupon  berhadiah,

kemasan dengan harga khusus seperti beli dua dengan harga sat`L t)eli odol

dapat  sikat  giti   dan   sebagalnya.   Premi  yaitu  barang  dagangan  yang

ditawarkan dengan harga yang sangat rendah atau gratis dengan menyertal

merk suatu produk seperti, tas indomillg balon fuji temf)at makanan milo

dan sebagainya.

b.   Pemajangan   dan   peragaan   dilakukan   dimana   ten.adi   pembedan   atau

penjualan.Kontesdagangyaltukon{esyangmelibatkanparapedagangatau

wiraniaga untuk membujck mereka melipatgandakan usala mereka selana

waktu yang ditentukan dan hadiah akan diberikan kepada kontestan yang

palingbanyakmelakukanusahapenjualan,kupon:mdiandansebagainya.

4.Pub.Iisitasl)an Hnbungan Masyarakat

Publisitas  merupakan  salah  satu  kegiatan  promosi  yang  dilakukan

melalui satu media. Jadi hamper §ama dengan periklanan. Perbedaarmya adalah,

publjsitas  terlctak  pada  infomasi  yang  tecanfum  tidak  berupa  iklan  tetapi

berupa berita. Ifal ini dapat di jumpai pada media-media seperti  surat kabar,

televise dan sebagainya. B;asanya individu atau lembaga yang di put)lisitaskan
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tidck mengeluarkan   sejumlah biaya.  Jadi publisitas  dapat didefinisikan oleh

Basu Swasta(1996 :273) sebagai berikut:

" Sejumlah informasi tentang seseorang, barang atau organisasi yang

disebarkan kepada mesyankat melalui media tanpa di pungut biaya
atantanpapengawasanspousor."

Dari  defihisi  di  atas  dapat  di  sinpulakan  bahwa  seseorang,  barang  atau

organisasiyangdipublisitaskandapatbersifatmengurifungakanataumerugivan

sebab   seseorang   atau   organisasi   pada  umumnya   tidak   dapat  mengawasi

medianya.

Walaupun hanya dapat mengeluarkan biaya yang keof I dari perildanan,

publisitas  dapat  mecapai  danpak  yang  hebat  bagi  riasyarakat.  Msyarakat

tidak  membayar  ruang  atau  waktu  dalam  media yang

tetapi hanya dengan membayar orang atau stafrya untuk membuat cdyt

yang menarik sehingga ceritanya dapat di muat dalam berbagai

tentangprodckbaruyanghendakdipasarkanolehperusahaan.

Pelaksanaan  Put)lisitas  membutuhkan  penanganan  yang  sgrius  jika

ingin  dimunt    di  media  dan  mendapat  tanggapan  posotif dari  masyarakat.

Sebuah cerita yang menarik dapat di muat dalam media, namun kebanyakan

ceritanya kurang menarik sehingga sukar lolos sensor editor dari suatu media.

Untuk  itu  ahli  publisitas   ada  yang  mempunyai   hubungan  pribadi   denga

beberapa editor media. Dengan mengandalkan mereka sebagai pasar yang di

pusatkan sehingga para editor akan terus-menerus memanfaallran ceritanya.
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Biasanya media bersedia mempublisitaskan suatu cerita apal)ila materinya

dianggap cukup menarik atau p.atut dij adikan berita.

Pada garis besamya, publisitas dapat di bedakan menjadu dua criteria

yaitu :

a.   Publisitas produk Q'roduct publicity)

Ditujukan untuk menggambarkan atau memberitahukan kepada masyarakat

ataukousumententangsuatuprodukbesertakegunaanya.

b.   Publikasi Kelembagaan (institutional publicy)

Menyangkut  tentang  organisasi  pada  umumnya.  Kegiatan-kegiatan  yang

dapat dipublisitaskan di sini pada tentunya   berupa kegiatan pantas   untuk

dijadihan berita,  misalnya kegiatan  sehari-hari  dari  organoisasi termasuk

pergantian  pinpinan,  usaha  pengawasan  polusi,  musibah  yang  dialami

organisasi, dan sebagainya.

Publisitas  merupakan   salah  satu  dari   kousep   yang  lebih  besar  yakni

hubungan masyarakat.

Menunlt Paul  D.  (1994:269)  hubungan  masyarakat  dapat  di  definisikan

sebagai berikut:

" Fungsi manajemen yang memberikan penilaian tentang sikap masyarckat,

identitas kebfjaltsanaan dan prosedur dari individu atau organisasi  dengan
keinginan   masyarakat   dan   melakukan   tindakan   untuk   mendapatlcan
pengertian serta pengakuan masyarckat."

Jadi hubungan masyarakat menerapkan salah satu bagian dari pen]sahaan

¢        yang berfungsi untuk menciptakan citra perusahaan yang positif di mata
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masyarakat  dengan  melawan  fitnch  dan  cerita  bohong  yang  merugikan

perusahaan   di   sanping   seperti   hal-hal   mengemi   pemegang   saliam,

karyawan,  ahli  hokum,  1)ejabat  pemerintah  yang  berkepentingan  dengan

peusahaan

Jika  di  bending  dengan  alat-alat  promosi  lain  seperti  periklanan,

ptiblisjtas mempunyai beberapa keuntungan antara lain:

- Publisitas dapat menjangkau orang-orang yang tidak mau membaca iklan.

- Publisitas  dapat  diletakan  pada  halanan  depan  dari  Koran  atau  pada

tempatyangmenyolok

- Lehih  dapat  di   percaya.   Apabila   sebuah   surat  kabar  atau  majalah

mempublisitaskan  sebuah  cerita  sebagal  berita,  pembaca  menganggap

bahwa cerita tersebut merupakanderita, dan berita pada umumnya lebih di

percaya dari pada iklan.

- Publisitas sejauh in lebih murch karena dilakukan secara bebas tanpa di

pungut biaya.

Selain beberapa kebaikan di atas, publisitas juga mempunyai beberapa

keburukan antara laln, baliwa publisitas tidalc dapat menggantikan peranan

darialatpromosilain.Publis!tashanyadapatmendukungalatpromosilain.
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2.1.4. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Bauran Promosi

Efektifitas qara produksi berbeda-beda anfara pasar barabf kousumen

dan  pasar  balang  industri.  Perusahaan  yang  memproduksi  barang  konsumen

biasanya menggunakan dana mereka untuk iklan diilnri oleh promosi penjualan,

penjualan  perorangan,  dan  publisitas.  Perusahaan  yang  memproduksi  barang

industri  menggunakan  dana  mereka  untck  penjualan  perorangan  diikuti  Qleh

promosi penjualan, iklap  dan piblisitas, .Umumnya penjualan tatap muka lebih

sering digunakan untuk barang-barang yang mahal da penuh resiko.

•      Strategi mendorong lawan dan strateg menarik bauran promosi sangat

di  pengaruhi  oleh  pilihan  perusahaan  dan  strategi  mendorong  atau  strategi

menarik untuk menjual produk.

Adapun  factor-faktor  yang  mempenganihi   bauran  promosi   yang

dekemukakan oleh Djaslim Saladin (1994:141) adalch sebagal berikut:

1.   Sifat Pasar (nature of the market), terdiri atas 3 variatel yaitu;

a.Luesnya geografis pasar

b.Lusnya pelanggan

c.Konsentusi pasar

2.   Sifat produk (nature of product)

Penggunaan stratect yang berbeda sesual dengan sifat produk ada 3 variabel

penting yaitu;
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a.   Nilai    unit   barang,    Biasanya   barang-barang   bernilai   rendah   akan

mempergunakan    advertising    (periklanan),    biasanya    menggunckan

personal  selling Ms§al  : Barang-barang kemudian (convenience goods),

menggunrfuperiklanan

b.   Tingkat atau derajat kebutuhan barang bagi kousumen barang-barang yang

sangat    membutuhkan    penyesuainan    langsung    dengan    kebutuhan

konsumen,  maka  dipergunakan personel  selling,  ck.an tetapibi|a produk

dengan standar yang menguntungakan, maka lebih efektif menggunakan

personek selling.

c.   Presale and postsale service

Produk-produk yang memerlukan pelayanan sebelumnya dan sesudahnya

melakukanpenjunlan,makabiasanyadigunakanpersonelselling.

Manajemen perusahaan tidak mempunyal ukuran yang tersedia untck

anggaran prom.osi : (1) Berapa besamya untuk periklanan dan penjualan

(2)BerapabesamyauntukkeSatanteftenfupadasunfudaeral.Yang{\€

lagi  manajemen  perusahaan  sukar  menenfukanatau  mengukur hasil-hi

dapat dicapal.

Ada empat metode penentuan anggaran promosi yaitu sebagai berikut:

1.   Prosentise dari penjualan a'ercentage ofsales)

Anggaran promosi di sesuaikan dengan pendapatap peruschaan, sekian prosen

dari onset yang dicapal perusahaan. Berapa pelusahaan mengivtung dari unit
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barang yang tebual, pada nasa yang lalu atau pada nasa yang akan datang.

hdisalnya barang indistri seperti mobil kerap kali menggunakan cara ini.

Metode persentase dan penjualan Percentage of sales method)

hi banyak diperlukan, karena mudah dihitung, walaupun demikian mctode ini

tidak konsisten.

2.   Penggunaan semua dana yang tersedia (use of allavailable funds)

Dana promosi yang diperlukan berdasarkan selunin dana yang tersedia pada

perusaliaan,   denganharapan   dapat   mencapai   laba   dan  untuk   menyusun

anggaran promosi dengan cara lain.

3.   Mengivniti p.esaing (Follo,w competition)

Berdasarkan bjaya promosi yang sesuai yang dikeluarkan oleh pesaing.

4.   Tugas atau sasaran (Task or objective)

Dengan  cara menenfukan  sasaran-sasaran khusus,  mementukan tugas-tugas

yang   harus   dicapai   untuk  mericapai   sasaran   tersebut,   dan   selanjutnya

menghitung biayanya.

2.1.5. Pengertiari Market Share

Dalam     ran9ka     mempertahankan     dan    meningkatkan     engamh

perusalaan  atau produknya di  pasar,  maka perlu  di upayakan kesinambunagn

secara  terus  menerus  mengadakan  peningkatan  penjualan  dibarengi   dengan

mengadakan peningkatan prodrfu  Perusahaan yang terus-menerus  mengadckan

penjualan  tanpa  mempel.hatikan  produknya  atau  produknya  monoton,  maka
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lanbat  ]aun  kousumen,  atau  pembeli  dapat  berkurang  di  pasaran.   Dengan

memiliki kousumen yang berhasil di keasai sebelum di pasarkan akan bergeser

atau berpindah ke perusahaan lain yang sejeris.

Penisahaan      yang      tidak      memperhatikan      penin9katan      dan

pengembangan  produk  penjualannya  ,  maka  akan  terancam  keberadaanya  di

pasaran.     Sebal)  keadaan  pasar  selalu  mengalami  perubahan  sebagai  akibat

perkembangan  dan  kemajuan  yang  dicapai  oleh  manusia  itu  sendiri,  melalul

perkembangan  ilmu  pengetahuan  dan  teknologi  yang  tentunya  menciptakan

produk yang lebih memuaskan konsumen,  sehingga hal ini  akan menimbulkan

persaingan.

Dalam  keadaan  pengembangan  suatu produk  dari  suatu perusalaan

yang  tentunya tentunya  akan  diikuti  oleh  perusahaan-perusahaan  lain,  karena

peruballan dari suatu produk   perusahaan lain akan menggeser keberadaanya di

pasaran.   Begitupun  dalan  keadaan  seperti   ini     kemungkinan  pula  timbul

perusahaan lain dengan produk barunya sebagai pesaing. Dalan hul}ungan inilah

perusahaan hendaknya mengetahui den menganalisis keadaan pasar atau market

share perusahinn yang merupakan barometer bagi keberhasilan atau kegagalan

perusalaan dalam mengejar tujuan dan sasaran perusahaan.

0lch sebab itu perusahaan yang melakukan peningkatan market shat.e

hendaknya   selalu   di   arahkan  kepada  kousumen   guna   mempengrruhi   dan

mendorong  mereka  agar  memtieli  produk  yang  ditawarkan  oleh  perusalaan.
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Dengan demikian diperlukan adanya pelaksanaan strateed pemasann yang baik

dan teratur.

Jadi  dengan uraian tersebut  di  atas,  dapat  dilratakan bahwa market

share adalah prosentase penjualan perusahan dari seluruh kegiatan produksi  atau

penjualan perusahan dibagi dengan penjualan industri.

Dengan demikian perlu dilakukan analisa market share sebagai unsure

ukuran atan criteria tentang keberhasilan suatu perusahaan dalam mengejar tujuan

dan sasaran yang di indnkan.

Sehubungan   dengan   itu,   Bustrik   (1994:287)   mengatakan   bahwa

market   share   perusalaan   dapat   ditingkatkan   dengan   jalan   meningkatkan

meningkatkan kegiatan-kegiatan pemasann yaitu :

1.   Meningkatkan keriatan imovasi prodck sehingga dapat memasuki

pasar dengan produk baru saingan.

2.   Meningkatkan kegiatan produksi supaya dapat menarik pelanggan

ban dengan cara, peragaan, pameran dan lain-lain.

3.   Mengadakan     perbalkan     dan     peningkatan     mutu     produlg

menghasilkan prodrk dengan ukuran berbeda-beda sehingga bebas

memasLnd pasar.

4.   Meningkatkan dan memperbaiki saluran disthbusi   dan mengajak

para distributor untuk turut serta dalam kegiatan mempromosikan
barang.

5.   Mengadakan  dan  mendorong  penjualan   melalul   sitem  harga,

misalnya dengan memt]erikan potongan kepada pembeli tunal dan

mendapatkan harga yang lebih rendah.
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Perusahaan    yang    dinamis     selalu    memperhatikan    gerak-gerik

perusahaan saingan untuk memasuki kesempatan. Yang dinaksud dengan market

share adalah persentase dari total penjualan perusahaan dengan total penjualan

industri

Kemudian  definisi  lalnnya menunjukan  bahwa  market  share  adalah

perbandingan volume penjualan i'ndustn. baik dalam unit maupun dalam  rupiah.

Jadi kegiatan perusahaan yang dilaksanakan untuk meningkatkan market share

hams di arahkan kepada pelanggan, guna menarik dan mendorong mereka untuk

melakukan pembelian serta kepada calon kousumen dan pelanggan yang sudah

ada, agar mereka tidak beralih ke produk lain.

Karena itu strategi pemasaran mempunyal peranan yang sangat ideal

untck keberhasilan usahanya khususnya dalan hidang pemasaran. Di samping itu

strategi  pemasaran  yang  ditetaphan  harus  ditinjau  dan  dikembangkan  sesuai

dengan perkembangan dan lin8kungan pasar.

• Dengan demikian strated pemasaran hanis dapat memberi gambaran

yang jelas tentang apa yang dilakukan perusahaan dalam menggunakan setiap

kesempatan atan peluang pada beberapa pasar sebagai sasaran pemasaran. Dalam

hal  ini,  perusahaan membutuhkan bagian yang sering berkaitan dengan barian

lainnya agar keriatan pemasaran berhasil dengan baik.
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Analisa industri  sebagal  salad satu cara untuk membunt forecasting

dengan    menggunkan    metode    proyeksi.    Dalam    metode    ini    mencoba

menchubungakan potensi penjualan perusahaan dengan penjualan industri pada

umumnya.

Dalam analisa industri di tonjolkan tentang market share yang dimiliki

oleh   erusahaan.      Apabila  market   share   maldn   lama  mahin   besar,   berarti

perusahaan mempunyai posisi yang kuat dalam persaingan  dengan peru§ahaan

lain.   Sebaliknya,  malin  lama  market  share  mahin  kecil,  berarti  perusalaan

mempunyai posisi yang lemah dalam persaingan dengan perusahaan lain. Dengan

perkataan lain, tingkat penjualan perusahaan tidalc hanya tergantung pada prestasi

yang dicapai pada tahun-tahun sebelumnya, tetapi juga dikaitkan secara langsung

dengan perubahan industi.

Analisa industri di bagi menjadi beberapa tahap dalam penggunaanya,

yaltu:

1.   Membunt     proyeksi     demand     indusdi,     untuk     mengetahui     prospek

perkembangan penj ualan industri pada tahun-tahun mendatang

2.   Menjlai   pbsisi   perusahaan   dalam   hubungannya   dengan   industri   pada

umumriya. Posisi ini dinilai berdasarkan besarnya market share yang dimilild

perusahaan dari tahun ke tahun.

3.   Proyeksi perusahaan pada nasa yang akan datang, atan perhitungan expected

malket share.
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Dengan  melihat  market  share  per  tahun  selama  beberapa  tahun

teralchir dapat diambil suntu perkiraan teutang besamya market share tahun-tchun

mendatang.

Total Penjualan
market Share= x 100 %

Total indusri

2.2 Kerangka i?iJdr

Dalam penilaian terhadap PT. Kusuma Jaya Makassar, ada beberapa

hal  yang harus  di  analisa manajer perusahaan  guna memperluas  market  share

perusahaan.  Untuk jelasnya  dapat  di jabarkan  dalam  keran8ka  piker  sebagai

berikut:



Sltema kerangha pikir
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2.3. Hi|]otesjs

Schubungan  dengan  masalah  yang  dikemukakan  ,  maka  penulis

meberikan hipotesis  sebagai jawaban sementara atas masalah tersebut yaitu  :

"  Diduga bchwa,  apabila  perLisahaan  meningkatkan  kegjatan promosi  malra

penjualanpjpapvcakanmeningkat."
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RETOI)OLOGIPENELITIAN

31 Daerah Penelitjan

Adapun    obyek   penelitian   yaitu    penulis    melakukan    penelitian   pada

perusalaanPT.KusumaJayaMakassar,.sedangkanwaktupenelitianadalalikurang

lebih satu bulan lamanya.

3.2. Metode Pengumpulan Data

Adapun upaya yang penulis lakukan dalam memperoleh data dan informasi

yang   ada   relevansinya   dengan   obyek   penulisan,   yaitu   dengan   melakukan

pengulnpulan data sebagai berikut:

1.   Penelitian Lapangan alield Reseach)

Yaltu  penulis  melakukan  pengumpulan  data  langsung  ke  perusahaan  PT.

Kusuma Jaya  dengan  periode  pengamatan  adalch  selama  lira tahun,  yaltu

mulai tahun  1997 sampai dengan 2001  yang dilakukan dengan cara sebagai

berikut:

a.     Ods'ervas7.,   yaitu   penulis   melakukan   seran8kalan   penganatan   seeala

langsung     terhadap boyek yang diteliti.

b.   /nfervtw,   yaitu   penulis   melakukan   serangkalan   tanya  jawab   kepada.

pimpinan  perusaliaan  dan  staf karyawan  yang  ada  relevansinya  dengan

obyekpen*elitian.
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2.   Penelitian Kepustakaan a,ibrary Reseach)

Untuk memperoleh data melalui field reseach, maka penulis melalndcan

pula penelitian  kepustakaan.  Ifal  ihi  dimak§udkan  untuk mendapatkan  data

sekunder  relevan  dan  kerangka  teori  dalam  penulisan,  yaltu  dengan  cana

mempelajari  buku-buk`)  majalah-majalah,  dan bahan referensi  lainnya yang

berhubungan dengan obyek penulisan.

33. Jenis dan sumber data

Dari  hasil  penelitian  yang  dilakukan,  maka jenis  dan  sumber  data  yang

dikumpulkan sebagal berikut:

1.   DaJzz Prz.mer,  yaitu data yang   diperoleh langsung dari perusahaan melalui

seran8kalan wawancara dan daftar pertanyan, balk dengan pmpinan maupun

kayawan yang meliputi:

a.   D«/er  feia/7-/c7J#  yaitu  data  yang  tidak  berbentuk  angka,  antara  lain:

sejarah perusahaan,  struktur organusasi perusahaan, keadaan personalia

dan kegiatan usaha.

b.   I)afi K"cr#f7.rc#¢7#  yaitu  data yang  berbentuk angka,  antara lain:  total

€`Q*             penjuelan pipa pvc  yang  dicapai  peruhahaan  dari  tahun  1997  sampai

dengantahun2001.

2.   Da/cz Seha«der, yaitu data yang diperoleh dari berbagal dokumentasi maupun

kepustakaan lainnya yang ada relevausinya dengan obyek penulisan

dari pihak lain diluar lin{jkungan perusalaan yang meliputi:
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a.    Dcrfcz 4»c!/7.rcrf!/; yaitu data yang berbentuk an8ka, antara lain: teori

atau  kousep-konsep,  buku-buktL  majalah,  dan  bahan  referensi

lairmya yang ada relefansinya dengan obyek.

b.    Dcrfcr  feicmfr.fczrTJ;  yaitu  data  yang  berbentuk  angka,  antara  lain:

jumlah jumlah penjualan pipa PVC selama lima tahun yarfu dari

tahun 1997 sanpai dengan tahun 2001.

3.4.   MetodeAnalisis

Sebagai dasar untuk menganalisa masalah pokok dan pembuktian kebeharan

atas  hipotesis  keria  yang  di   ajukan  sebelumnya,  maka  dalam  pembahasan  ini

dipaparkan melalui metode analisis sebagai berikut :

1.    A4efoc7e A73cr/i.sr.a c7esdrrpf7/k#cr/Itcr`rj7; yaitu untuk memberi gambaran dan baliasan`

mengenaipromosionalmixyangditerapkanuntukmeningkatkanpenjualan.

2.    A4eroc7e   cz#cr/7's7.s   kzta#f7.faJz#   yaltu   metode   yang   di   gunakap   untuk   mengivg.i

hipotesis yang di ajukan.

a.   Analisis regresi untuk melihat bagainana pengaruh promosi yang ditetapk`ag

dalam  hal  iri  biaya .promosi  yang  dikeluarkan  oleh  perusahaan  terhadap

penjualan p.ipa PVC dengan rumus :

Y-a+b®

Djlh.ira :

Y = Volun?`Penjualan

X = Biaya-Promosi

__IIIIIIIIE!
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b. Analjsa Market Share adalah analisa yang berfungsi untuk menentukan %

®ersentase) market Share dala" perusahaan, dengan rumus:

Total Penjualan
marketshare+-

Total hdusri
x 100 %

3.5 . Dermisi Operasional

Untuk menyatukan pendapat dan menyamakan persepsi, maka dikemukakan

definisi operasional sebagai berikut:                                                                            ,`

1.   Pemasaran adalah semua kegiatan yang bertujuan untuk  memperlancar arus

barang  atau jasa  dari  produsen  ke  kunsumen  dengan  cara  paling  efisien

denganmaksudunfukmenciptakanpemintaanefektif.

2.   promosi  adalah arus infomasi  atau persuasi  satu arah yang di buat untuk

mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan

pertukaran dalam pemasaran.



BAD  IV

HAsm DAN PEMRAHASAN

4.1. Gaml)aran Umum Perusal]aan

PT Kusuma Jaya merupakan perusahan distributor pipa pvc yang di

dirikap sejck tahLm 1992 yang berlokasi di Makassar. Perusahaan ini didirikan

oleh Tedja Kusuma sebagai pemilik perusahaan dan sekaligus bertindck sebagai

pinpinan  perusahaan.  Perusahaan  PT.  Kusuma  Jaya  Makassar  di  sanping

sebagal distril)utor pipa pvc juga sebagai pengadaan supplier pipa pvc seperti

pada proyek bantuan desa, proyek transmigrasi yang diperoleh dari depatemen

pekeriaanunun.

Perusalaan ini dalari menjalankan tugasnya mendapat surat izin dari

Departemen Perdagangan  makssar No.  1901,#T/ENNAS  Tanggal  29  hfaret

1992. Adapun motivasi pendirian usaha pipa pvc iri antaTa ini antara lain:

1.      Adanya modal usaha yang tersedia serta tanal yang digunakan sebagai

lokasi peusahaan.

2.      Adanya jenis produk  yang  dipasarkan  guna menunjang aktifitas  dalam

memperoleh lat)a yang semaksinal mungkin.

3.      Upah tenaga kebayang relative murah di Makassar.

4.      Mengingat lokasi pasaryang cukup poteusial
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4.1.1.   Struktur organisasi perusahaan

PT.  Kusuma  Jaya  Makassar  adalah  suatu  organisasi  yang  perlu  di

kelola  dengan  sebaik-baiknya  atau  seefektif mun8ldn  agar  sasaran  yang  di

hat.apkan dapat tercapai seefisien mungldn.

Dalam  menjalankan  suatu  suatu  organisasi,  maka  perlu  diadakan

pembagian tugas, wewenang dan tanggung jawab dari §etiap bagian yang ada,

khususnyabaSsetiapindividu)pngberadadalamsuatubagianterterddandapat

dengan jelas mengetahui peraLnanya dalam organisasi atau perusahaan. Untuk itu

perlu  di  bust  suatu  struktur  organisasi  serta  penetapan  setiap  karyawan  pada

barian-bagjan  teltentu,  kemudian  menetapkan  dan  membuat job  analisis  dari

badan   tersebut   sehingga  diharapkan  karyawan   mengetahui   tugas-tugasnya,

wewemng,  dan tanggung jawab yang dfoerikan kepada karyawan, hal ini akan

mendasarikinelj a karyawan yang telah direncanakan sebelumnya.

PT.   Kusuma  Jaya  Mckassar  dalam  menjalankan  uschanya  selalu

berdasarkan pada garis  strulrfur  organjsasi    yang telal  di  buat  untuk masing-

masing tugas, wewengan, dan tanggung j awab yang telali ditetapkan.

Berikut  ini  clan  di  sajikan  stmlrfur  organjsasi  PT.  Kusuma  Jaya

I\drkassar, yang di gambarkan sebagai berikut :



Skema IT
Struktur Organisasi Perusahaan

PT. Kusuma Jaya Malrassar

Sumber : PT. Kusuma Jaya Mckassar, Tahun 1992
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Dengan Melinat  Stndrfur organisasi  yang telch  ada pada skema I,

akan di uraikan perana sedap bagian dalam struktur organisasi tersebut meliput

tugas, wewenag, dan tanggung jawab dari bagian-barian tersebut sebagai berikut:
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1-   Pinpinan

Pinpinan bertanggung j awab atas peked aan sehari-hari, guna melaksanakan

danmengawasijalannyaperusahaanyangadahubungannyaataukaitarmya

dengan yang ada di dalam perusahaan. Dalam melaksanakan tugasnya

pinpinan di Bantu oleh beberapa kepala bagjan yarfu; kapala bagf an

pemasaran, kepala bagian loctstic, kepala bagianpenjualan dan pembelian dan

kepala bagian admihistrasi dan keuangan.

2.   Bactan penjualan Dan pembelian

Bagianinibertugasmenjalankantugasnyauntukmengaturhasil.penjualan

kepada pengecer, langganan dan sebagainya. Bagian pembelian ini bertugan

untukmengadakanpembelianpipapvcdanmengaturkeperluanpenjua]an.

3.   Bagian administrasi dan keuangan

Bactan admiristrasi dan keuangan di pinpin oleh seorang kepala bagian
•``

dengandibanfu oleh beberapa staf yang mempunyai tugas dan mengetahui

masalah admiristrasi keuangan

4.   Bagian Gudang Dan logistic

Batianiniberfungsiunthkriienerimadanmengeluarkanpipapvcyang

kemudian di laporkan ke batlan administrasi keungan.
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4.1.2. Aspek Pemasaran

aspek  pemasaran  merupakan  masalah  yang  sangat  penting  harena

dapat menentukan secara ]angsung jumlah penjualan yang diinctnkan atau yang di

rencanakan dengan tingkat biaya yang di hasilkan atau dikeluarkan barang dan

jasatersebut.

Untuk mencapai sasaran tersebut di atas di perlukan orientasi

pemasaran yaitu;

1.   Titiktolck adalah kousumen set)agai raja yang berarti pT. Kusuma Jaya

Makassar harus mengenal kebutuhap daya bell, tingkah laku dan selera

nsunen

2.   Berusaha mendapatka hargajual yang maksinal dan wajar sesuai dengan

kebutuhanyangbJe^rlaku

3.   Meningkatkan orientasi atas keriasama perusaLaan

4.2.   Deskripsi Data

4.2.1.   Proyeksi penjualan

Pemasaran    merupakan    masalah    yang    sangat    pending    dalam

perusahaan.  Tanpa  pemasaran  maka  tidak  mungkin  perusahaan  menjalankan

aktifitasnya dengan baik. Masalal pemasarin sangat panting karena berhubungan

dengan  tipaya  perusahaan  urfuk  memperlancar  penjualan  dari  produsen  ke

k nsumen.
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Untuk memperlancar  penjualan  darn  produsen ke  kousumen,  malta

perlu  di  tunjang  oleh  penjunlan  dalan perusahaan.  Sebab  peranan  pemasaran

dalan perusahaan bertujuan untuk memberikan informasi  atau ganbaran pada

.   pinpinan  perusahaan  mengenai  perkembangan  dalan  penjunlan,  khususnya

dinasa yang akan datang. Berard pinpinan perusahaan akan lebih mudah untuk

memperoleh gambaran dalan penyusunan rencana pemasaran.

Peranan  pemasaran  penjualan  adalah  unfuk  mengetahui  besarnya

kemampuan   penjualan  yang   sesuai   dengan   ramalan  penjualan  yang   telah

ditetapkan khususnya untuk nasa yang akan dating. Dengan pentingnya ramalan

penjualan   dalam   pemasaran,   maka   penulis   memperhatikan   perkembangan

penjualan perusahaan tahun 1997 sampal dengan tahun 2001  yang terluhat pada

table berikut:

TABEL 4. I
PENJUALAN PIPA PVC

PT. KUSUMA JAYA MAKASSAR
TARN 1997-2001

Tahun Penjualan @p)

1997 911.100.000

19998      - 1.002.000.000

*            1999 1.152.500.000

2000 _1.383.000.000

2001 1.106.400.000

Sumber : PT. kusumajaya Makas§ar
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4.3.   AnalisaData

Dalammenganalisadatapenjualantersebutkita.dapatmenggunalcantrend

penjualan dengan metode last square ®anBkat terkecil) dengan persamaan sebagal

berikut :

Y -a + bx -.. „ .................. (1)

Dinana :

Y = Proyeksi penjualan pada periode tertentu

X = Periode Taliun

a = Nilai trend penjualan

b = pertambalian trend Tahunan

Selanj utnya untuk mengetahui nilal a dan b, dapat digimalcan persamaan

sebagal berikut :

1.    2Y=na+bzx ............. (2)

2.    ZXY=azx+bzx2 ......... (3)

Untukmengetahuiproyeksipenjualanpadaperiodeberikutnya,akan

disajikan pada tabel berikut :
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•     Berda;arkan data mengenai penjualan pipa pvc yang di peroleh dari

PT.  kusuma jaya hthkassar maka besarnya penjualan selama lira tahun yaltu,

mulai dari tahun  1997  sampai dengan tahun 2001,  pada tahun  1997 penjualan

sebesar Rp. 911.100.000, tahun 1998 sebesar Rp.1.002.000.000, kemudian tahun

1999  s%besar Rp.   1.152.500.000,    tahun  2000  sebesar Rp.   1.383.000.000,  dan

tahun2001sebesarRp.1.106.400.000

Untuk melihat Lebih jelasnya seja-uh nana perkembangan penjualan

selama tahun  1997 sampai dengan tahun 2001,  untuk lebih jelasnya mengehai

data tentang besamya penjualan manurut jeris ukuran pipa pvc pada PT.

Jaya Mdssar dapat di lihat pada table berikut :
/+;

(,   `  \  ,-rf_a,,j
\,  r,  ' .CJSJTABEL 4.2

BESARNYA PENJUALAN DAI,AM PEMASARAN PIPA PVC
PAbAPT.KUSUMAJAYAMAKASSAR

TAHUN 1997-2001

Tchun
tJkuran Pipa

TJkuran 3" Ukuran 6" Ukurm 8" unran 12" Jumlah
.       (Ro) (Ro) •' (Ro) 'Rl,)

1997 201.650.000 182.000.000 172.800.000 354.650.000 911.loo.000

1998 251.550.000 188.200.000 178.600.000 383.650.000 1.002.000.000

1999 261.650.000 196.800.000 204.550.000 489.500.000 1.152.500.000

2000 295.000.000 287.650.000 296.650.000 503.700.000 1.383.000.000

2001 212.650.000 196.550.000 271.550.000 425.650.000 1.106.400.000

Total 1.222.500.000 I.051.200.000 _   1.124,150.000 2.157.150.000 5.555.000.000

Sumber : PT. Kusuma Jaya Malrassar



TABEL 4.3
TREND PROYEKSI PENJUAIAN PIPA PVC

PADA PT. KUSUMA JAYA MAKASSAR
TAFEN 1997-2001
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Tahun Penjualan(Y) X x2 XY

1997 911.loo.000 -2 4 -1.822.200.000

1998 1.002.000.000 -1 1 -1.002.000.000

1999 I.152.500.000 0 0 0

2000 1.383.000.000 1 1 1.383.000.000

2001 1.1o6.4'oo.ooo 2 4 2.212.800.000

fumlah 5.555.000.000 0 10 771.600.000

Sumber : Data 43 data diolah

Berdasarkan   dari  uraian  tabel  tersebut  di   alas,  maka  dapatkah

digunakan dapt di hitung rilal a dan b sebngai berikut :

1. ZY = na + bzx

5.555.000.000 = 5a + b(0)

5a = 5.555.000.000

a -5.555.000.000
5

a =  1.111.OcO.000

2.ZXY=azx+bzx2
771.600.000 -a(0) + b(10)

lob = 771.600.000

b -771.600.000
10

b -77.160.000
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Setelau nilai  a  dan b  di  peroleh,  maka dapat di  bentuk persamaan

regresi sederhana dan proyeksi penjunlan untuk tahun 2002 sampai dengan tahun

2006 adalah sebagal berilnft :

Y=1.111.goo.000+77.160.000(x)

Proyeksi penj`ualan untuk lira tahun kedepan yaitu dari tahun 2003

sampai denga tahun 2006 adalch :

1.  Proyeksi penjunlan pada periode 2002 dinana x = 3, adalah :

Y2oo2   = 1.111.goo.000 + 77.160.000 (x)

= 1.111.000.000 + 77.160.000 (3)

a = 1.111.000.000 + 231.480.000

=Rp.1.132.480.000

2. Proyeksi  Penjualap untuk tahun 2003 dimana x =4, adalah

Y2oo3   =  1.111.000.000+ 77.160.000 (x)

= 1.Ill.000.000 + 77.160.000 (4)

= 1.Ill.000.000 + 308.640.000

=Rp.I.419.964.000

3. Proyeksi penjualan untuk tahun 2004 dinana x = 5, adalah

Y 2oo4= 1.1 I I .000.000 + 77.160.000 (x)

= I.111.000.000 + 77.160.000 (5)

= 1.111.000.000 + 385.800.000

= Rp.  1.496.`800.000

4. Proyeksi penjualan untuk tabu 2005 dimana x = 6, ndalah :

Y2oo5    = 1.111.000.000 +77.160.000 (x)

=l.111.000.000+`77.160.doo(6)

= 1.Ill.000.000 + 462.960.000

=Rp.1.573.960.000
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5. Proyeksi. penjunlan untuk tahu 2065 d].mana x = 7, adalah :

Y2oo6    = 1.Ill.000.000+77.160.000 (x)

= 1.111.000.000 + 77.160.000 (7)

= 1.111.000.000 + 540.120.000

-Rp..i.651.120.000

Untuk lebih je]asnya lagi perhitungan tersebut di atas, maka berikut

akan disajikan dalan bentuk tabel yaitu sebagai berilnit :

TABEL 4.4
PROYEKSI PENJUALAN PIPA PVC

PADA PT. KUSUMA JAYA MAKASSAR
TAHUN 2002-2006

Tahun Penjualan Q`p)
2002 1.342.480.000

2003 1.419.964.000

2004 1.496.800.000

2005 1.573.960.000

2006 1.651.120.000

Sumber  : Data diolah

Berdasarkan hasil p.erhitungan mengenal proyeksi penjualan pjpa pvc

dari tahLm 2002 sanpai dengan tahun 2006, maka dapat dikctahui bahwa besanya

penjunlan untuk tahun 2001sebesar Rp.   1.342.480`.000, tahun 2003  sebesar Rp.

1.419.964.000, tahun 2004  sebesap Rp.  1.496.800.000,  dan tahun 2005  s.ebesar

Rp.1.573.960.000, serta tahun 2006 sebesar Rp.1.651.120.000.
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4.3.I..Amalisa Pengaruh Biaya Promosi Dalam Meningkatkan Penjualan

Setiap   .pe"sahaan  .tentunya   .ingin  .Inenjaga  kelangsungan   hidup

perusahaannya~ Untuk menunjang kelangsungan hidup perusahaan maka, perlu

djtu.Oja.Pg  S!JS;JJ  adapy.a Sua.ty pfog§JPJa4~n .p.ejg.asaran,  yang menipalran  alenen

utama dalam peningkatan penjualan suatu pToduk.

Dalam mencapai hal tersebut di atas, maka perl.unya suatu pertukaran

i)arang `dan.jasa antara i)rodusen dengan konsumen. Untck menyampaikan barang

dan jasa dari produsen ke kousumen dengan fujuan untuk memenuhi kebutuhan

dankeinfroan`konsunen.

Selanjutnya perlu ditanbahkan bahwa aktifitas pemasaran diaralkan

untuk menunjang kegialan penjualan dalan mencapai laba yang maksinal, Ooleh

karena itu perlu suatu peranan.advertising yang merapalcan salch satu aspek yang

penting dalam kegiatan pemasaran,. kaena  merupakan salah satu upaya  untuk

inemperkenalkan   salch   satu   prodck  .kepada   kousunen.   Advertising   atan

periklanan merupakan arus infonnasi persunsi satu arah yang digunakan untuk

mengarahkan  seseorang  atau  organisasi  kepada  tindakan  untuk  menciptakan

pertukaran dalam pemasaran.

Sebelum  dilakukannya  analisa  hiaya  promosi  terhadap  penjualan,
r.I

berilutiniakindisajikanpendahanpenjualanyarfusebagaiberikut:
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TABEL 4.5
PERUBAIIAN TINGKAT PENJUALAN

PT.KUSUMAJAYAMAKASSAR
TAHUN 1997 -2001

Tahun OmzetpenjualanQLp) Perubalan Peniualan
Rupiah %

1997 911.100.000 - -

1998 1.002.000.000 90.900.000 10

1999 1.152.500.000 150.500.000 15

2000 1.383.000.000 230.500.000 20

2001 1.106.400.000 276.600.000 (20)

Rata-rata 149.700.000 13

Sumber : Data Diolah

Selanj utnya Perubalan hiaya promosi pads perusahaan PT. Kustma

Jaya Mckassar selama tahun 1997 sampai dengan tahun 2001 adalah seb

berikut :

TABEL 4.6
pERueAIIAN BIAyA pROMOsl
PT. KUSUMA JAYA MAKASSAR

TARN 1997-2001

Tahun BesanyaBiayapromosi PerubahanBiavapromosi
@p) Rupiah %

1997 273.330.000 - -

1998 293.829.000 20.499.000 7,50

1999 324.681.000 30.852.000 10,50

2000 364.779.000 40.098.000 12,35          .

2001 310.062.000 54.717.000 (15)

29.233.200 15

Sumber : PT. Kusuma JayaMakassar
±,`
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aDalan  katannya  dengan  uraian  tersebut  di  atas,  perlu  di  ketahui

1)ahwa  PT.  Kusuma  Jaya  hthkassar  adalah  perusahaan  yang  bergerak  dalam

bf clang distribusi pemjualan pipa pvc.

Dalam kaitannya dengan uralan tersebut di atas, malta dapat si sajikan

melalul tabel berikut ini :

TABEL 4.7
ANALTSTS REGREST BTAYA PROMOSI

.          TERHADAP VOI,UME PENJUALAN
PADA PT. KUSUMA JAYA MAKASSAR

TAHEN 1997-2001

Tahun
Binya promosi Volunepcnjunlm

X Y XYa)alrmjufaanRupiaH) @alanjufaanRxpiah)
(x) (v)

1997 273,330 911,10 74.709,9 860.103,21 249.030,96

1998 293,829 1.002,00 86.335,8 1,004.004,00 294.416,66

1999 324,681 1,152,50 105.417,5 1.328:258,25 374.194,85

2000 364,779 I.383,00 '35.063,2 1,912.689,00 504.489,36

2001 310,062 1.106.40 96.136,4 1.224.120,96 343.052,60

Total 1.566,681 5.555.00 497.664,8 6.329.175,42 1.765.184,43

Sunber : Data Dio]ch

BerdasarkaL   uralan   tersebut   diatas   urfuk   nelihat   sejauh   mama

pengaruh  bjaya  promosi  dengan  volume  pe.njualan  dapat  di  tentukan  melalui

runus berikut ini :

Y-a+bx

Dinana besamya b dapat di tentuka melalui perhitungan  sebagai

berikut :

Jf'rf
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nzxY -  a:X).( ZY)

nex2)-on2
=     5. (1.765.184.43) -/1.566.681) (5.5551

5.(445.664,68)-(1.566.681)2

=     8.825.922.15 -8.702.912.96

2.478323 ,40 -2.454.489ff
-    123.009`19

23.834,04

-    5,16

Selapj utrya nilal a dapat ditentuj kan melalui pethitungan schagal

berikut :

a = ry - b ffx`
n

=  5.555 -5`i6 /1 .566.68n .

5

-506

Dalam  kaitannya  dengan  uralan  terschut  di  aras,  maka  besamya

persamaan regresi : Y = 506 + 5,16 (x) di mama a dijabarkan sebagal berikut:

a  =  506  .:   Yang   artinya  menupjukan  jika  biaya  promosi   konstan   maka

pengaruhnya  terhadap  volume  penjualan  akan  menurun  s

Rp.506jutaRupich

b = 5,16 :    Yang menunjukanjika biaya promosi ditingkatkan sebesar 1.000.000,

maka pengaruhnya akan meningka sebesar 5,16 juta ripiah dengan

asumsifactor-falctorlaintetap.

Sebagai bahan perbandingan mengenai pengaruh antara biaya promosi

dengan volume  penjualan,  maka  akan  disaJikan i-or`elasi  antara biaya promosi

denganvolumepenjualanyangdap.ardiuraikanqenganperhitungahberikut:



r  -  nz:ry-£x£J,

jnEx2 _®xif jnEy2 _®ylf
r    =   5(1.765.184,43)-(I.566,681) (5.555)

56

5(495.664,68)-(1.566.681)2

r   =   8.825.921,65-8.702.912,96

5(6.299.175,42)-(5.555)2

2.478.323,40 -2.454.489,36

r   =  123.008,68

JZ3.834,04 J637.852,10

I   = 123.008,69

31.495.887,10-30.858,025

154£8 x 798,13

r   = 123.008.69
123215£1

I  -O„8d
r2 -Oor

Berdasackan uraian tersedut di atas,  maka dapatlch diketahui hobungan

antara biaya promosi dengan volume papjualan adalah positif atau mendekati  1

yaitu r = 0,9980 dan r2 = 0,9960. I.Iubungan antara kedua variable terschut sangat

kuat  sedangkan  koefisich  detemrinasi  (r2 )  adalah  0,9960  yang  menunjukan

pepenaikanatanpenurunanvarialbleOr)hasilper!jualanyangditent`hanolchbiaya

promosi (x).

Uhtuk  mengqji  keeratan  antara  biaya  promosi  yang  dikeluackan  olch

pemsahaan   dengan   volume  pepjualan  maka  digunakan   analisis   ng.i   dengan

mengunakan koefisien korelasi ci = 0,05.



Diketahui :

Ho-0

Ho = > 0   a = 0,05, t a (n-2) = t a 0,05 (3.) = 1,9432

Dimana to ,dapat ditentukan sebagai berikut :

to-rJwi2   ,
F7J±=

to--0,9980J5=2

J1-¢o.99colf

to =/0.980t (1.7321

0,632

to -2,7350-
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Oleh karena io  = 2,7550 > t 0,05 (3) I,9432 maka Ho ditolak, berarti

ada hubungan positif antara biaya promosi dengan volume penjualan Qlo ditolak

danHaditerina.

43.2.Analisis Market Share

Untuk menjaga dan mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan,

maka perusahann perlu untuk mengadakan adanya penindratan volume penjualan

produknya,    sebab    perusahaan   yang    lalai    melakukan   hal   tersebut   akan

membahayakan eksistensinya dari waktu ke waktu  Sehingga ter).adi perubahan
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akibat perkembangan dan kemaj`uan yang dicapal oleh manusia melalui teknologi

dan ilmu pengctahuan yang tentunya akan membuka kesempatan bagi 6rang lain

untuk menciptakan keadaan yang kompetitif.

Sebab dengan perusahaan yang dinamis akan memperhatikan gerak-

gerilm  perusahaan  saingan  untuk  memasuki  kesempatan,  sehingga  yang  di

maksud  dengan  market  share  atau  andil  perusahaan  adalal  prosentase  dari

penjunlan  industri  dibagi  dengan  penjualan  perusahaan.  Berikut  ini  akan  di

sajikan tabel mengenal penjualan industri :

TABEL 4.8
TINGKAT PENJUALAN INDUSTRI

TAHUN 1997- 1998

Tahun Penjualan aip)

1997 4.555.500.000

1998 4.887.780.875

1999 5.172.800.715

2000 5.477.680.000

2001 5.977.680.000

21.970.989.310

Sumber : departemen Perdagangan Propinsi Sulawesi Selatan

Dengan demikian maka dapatlah disajikan label perhitungan market

share selama tahun tahun 1997 sampai denga taliun 2001 adalah sebngal berikut

yang terlinat pada tabel 4.9 :



TABEL 4.9
pERKEueENGAN MARKET sllARE

PT. KUSUMA JAYA MAKASSAR
TA~ 1997-2001

Tahun Total penjualan Total Penjualan hdrket Share
Perusalaanalp)     _ hdustri Gip) (%).

1997 911.100.000 4.555.500.000 •20

1998 1.002.000.000 4.887.780.875 20,5

1999 1.152.500.000 5.172.800.715 22,28

2000 1.383.000.000 5.477.680.000 25,25

2001 1.106.400.000 5.977.680.000 18,50

5.555.000.000 21.970.989.310
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Suiriber : PT. Kusuma Jaya Malcassar  `

Dengan demildan maka perhitungan malket share selama tahun 1997

sampal dengan tahun 2001 yang telah di capal perusahaan adahal sebagal berukut

Ms=   5.555.000.000       xi00%=25pe

21970.989.310

Selarf utnya akan disqjikan hasil dari perdbahan market share sedagai

berikut ;

TABEL 4.10
PERUBAHAN MARKET SHARE

PT. KUSUMA JAYA MAKASSAR
TAHUN 1997-2001

Tallun Market Share (%) Perubahan Market Share (%)

1997 20 -

1998 20,5 0,50

1999 22,28 1,78

2000 25,25 2,97

2001 18,50 `(6,75)

Somber : Data Diolal
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Berdasarkan hasil perubalian market share,  maka dapatlah disajikan

bahwa besarnya market share tahun 1998 meningkat sebesar 0,50%, tahun 1999

meninckat sebesar 1,78%, tahun 2000 menin8kat sebesar 2,97% dan tahun 2001

mengalami penurunan sebesar 6,75%.



BABY

REslrm]LAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan   uraian   dan   pembalasan   alas   masalah   yang   telah

dikemukalcan sebelumnya, maka penulis memberikan simpulan sebagai berikut:

I.   Berdasarkan hasil analisa dan pembahasan maka dapatlah diketahul bahwa

hubungan antara biaya promosi dengan volume penjualan adalch positif atau

mendekati  1,  yaltu r = 0,9980.  Hubungan kedun variable tersebut sangat

kuat..  Koefisien   deteminasi   (r2)   adalah  0,9960   berarti  kenalkan  atau

penurunan  variable  ty)  hasil  penjualan  ditentukan  oleh  variable  biaya

promosi.

2.   Berdasarkan   basil   perubahan   malket   share,   maka   dapatlah   di   tarik

-   kesimpulan balwa sebenamya  market share tahun l998meningkat sebesar

0,50%, tahun 1999 menin8katsebesar 1,78, tchun 2000 meningkat sebesar

2,97, kemudian tabu 2001 menurun sebesar 6,75%.

5. 2. Saran

setelah  penulis   menyinpulkan  hash   analisis   maka  penulis   akan

mengemukakan  saran  yang  munglin  dapat  berguna  bagic  perusahaan  yaltu

sebagai berikut :
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I.   Djsarankan kepada perusahaan agar untuk meningkatkan omzet penjunlan

perludilakukanperluasandaerahpemasaran.

2.   Djsarankan pula agar untuk menin9katkan omzet .pemjulan, maka pedunya

memperbanyak melakukan promosi secara terms menerus.
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TABEL I.
BESARNYAPENJUALANDALAMPEMASARANPIPAPVC

PADA PT. KUSUMA JAYA MAKASSAR
TAJEN 1997-2001

Talun Ukuran PiDa
Ukuran 3" tJkuran 6" Ukuran 8" tJkuran 12" Julch

dip) fl\pt fllo) cap) flip)
1997 201.650.000 182.000.000 172.800.000 354.650.000 911.100.000
1998 251.550.000 188.200.000 178.600.000 383.650.000 1.002.000.000
1999 261.650.000 196.800.000 204.550.000 489.500.000 1.152.500.000
2000 295.000.000 287.650.000 296.650.000 503.700.000 1.383.000.000
2001 212.650.000 196.550.000 271.550.000 425.650.000 1.106.400.000
Total 1.222.500.000 1.051.200.000 I.124.150.000 2.157.150.000 5.555.000.000

Sumber : PT. Kusuma Jaya Makassar
TABEL 2

PENJUAIAN PIPA PVC
PT. KUSUMA JAYA MAltIASSAR

TJ~ 1997-2001

Tahun Peniualan Gip)
1997 -       911.100.000

19998 '      1.002.000.000

1999 1.152.500.000
2000 1.383.000.000
2001 1.106.400.000

Sumber : PT. Kusuma Jaya hfakassar

TABEL 3
BESARNYAPENJUALANDALAMPEMASARANPIPAPVC

PADA PT. KUSUMA JAYA MAKASSAR
TAHUN 1997-2001

Tchun
Ukuran pii)a         .

Ukuran 3" Ukuran 6" Ukuran 8" Ukl]ran 12» Jumlch
alp) ate) Oho) Oho) ti!'

1997 201.650.000 182.000.000 172.800.000 354.650.000 911,loo.000
1998 251.550.000 188.200.000 178.600.000 383.650.000 1.002.000.000
1999 261.650.000, 196.800.000 204.550.000 489.500.000 1.152.500.000
2000 295.000.000 287.650.000 296.650.000 503.700.000 I.383.000.000
2001 212.650.000 196.550.000 271.550.000 425.650.000 1.106.400.000
Total I.222.500.000 I.051.200.000

'   I.124.150.000
2.157.150.000 5.555.000.000

Sumber : PT. Kusuma JayaMakassar
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TABEL 4
TREND PROYEKSI PENJUALAN PH'A PVC

PADA PT. KUSUMA JAYA MAKASSAR
TAHUN 1997-2001
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Tahun Penjualan(Y) X x2 XY
1997 911.100-000 -2 4 -1.822.200.000

1998 1.002.000.000 -1 1 -1.002.000.000
1999 I.152.500.000 0 0 '0

2000 1.383.000.000 .1 1
'  1.383.000.000

2001 1.106.400.000 2 4 2.212.800.000
Junlah 5.555.000.000 0 10 771.600.000

Sumber : Data 4.3 data diolah

TABEL 5
PROYEKSIPENJUALANPIPAPVC

PADA PT. KUSUMA JAYA MAKASSAR
TA~ 2002-2006

Talon Peni ualan ate)
2002 1.342.480.000
2003 1.419.964.000
2004 I.496.800.0'00
2005 1.573.960.000
2006 1.651.120.000

Tahun OrruetPenjualanaip) Perubahanpeniualan
Runial %

1997 911.100.000 - -
1998 1.002.000.000 90.900.000 10
1999 1.152.500.000 150.500.000 15
2000 '       1.383.000.'000 230.500.000 20
2001 1.106.400.000 276.600.000 (20)

Rata-rata 149.700.000 13

Sunber : Data Diolch
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TABEL 7           ^
PFRUBAHAN BIAYA PROMOSI
PT. KUSUMA JAYA MAKASSAR

TAHIN 1997-2001
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Tchun BesamyaBiayaPromosi PerubahanBiavaPromosi
a{p) Rupiah %

1997 273.330.000 - -
1998 293.829.000 20.499.000 7,50
1999 324.681.000 30.852.000      ` 10,50
2000 364.779.000 40.098.000 12,35
2001 310.062.000 54.717.000 (15)

29.233.200 15

Sumber : PT. Kusuma Jaya hthkassar

TABEL 8
ANALISIS REGRESI BIAYA PROMOSI

TERHADAP VOLURE PENJUALAN
•   PADAPT. KUSUMA JAYA MAKASSAR

TAHUN 1997-2001

Tahun
Biayapromosi Volunepenjulan

X Y XYa)alanjutaanRxpjah) @a]anjutaanRupiah)
(xl (v)

1997 273,330 911,10 74.709,9 860.103,21 249.030,96
1998 293,829 1-002,00 86.335,8 1,004.004,00 294.416,66
1999 324,681 1,152,50 105.417,5 1.328.258,25 374.194,85
2000 364,779 1.383,00 135.063,2 1.912.689,00 504.489,36
2001 310.062 1.106.40 96.136,4 1.224.120,96 343.052`60
Total I.566,681 5.555.00 497.664,8 6.329.175,42 1.765.184,43

Sumber : Data Diolah
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TABEL 9
TINGKAT PENJUALAN INDUSTRI

TAHUN .1997- 1998

Tahun Peniunlan OiT})
1997 4.555.500.000
1998 4.887.780.875
1999 5.172.800.715
2000 5.477.680.000
2001 5.977.680.000

21.970.989.310
SLinber : departemen Perdagangan Propinsi Sulawesi Selatan

TABEL 10
PERKEMBANGAN MARKET SHARE

PT. KUSUMA JAYA MAKASSAR
TAEN 1997-2001

Tallun Total penjualan Total Penjunlan rmket Share
Perusalan flto) hdustri flip) (%)

1997 911.100.000 4.555.500.000 20
1998 1.002.000.000 4.887.780.875 20,5
1999 1.152.500.000 5.172.800.715 22,28
2000 1.383.000.000 5.477.680.000 25,25
2001 I.106.400.000 5.977.680.000 18,50.

5.555.000.000 21.970.989.310
Sumber : PT. Kusuma Jaya Makassar

TABEL 4.I 1 -
PERUBAHAN MARKET SHARE
PT. KUSUMA JAYA MAKASSAR

TAHUN 1997-2001
Tahun Market Share (%) Perubalan Market Share (%)
1997 20 -
1998 20,5 0,50
1999

•   22,28  +
1,78

2000 25,25 2,97
2001 18.50 (6,75)
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