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PENGARUH SALES PROMOTION DALAM USAHA
MENINGKATKAN VOLUME PENJUALAN PADA
PT. CAHAYA SAKTI MULTI INTRACO BOGOR
ABSTRAK

Alasan penelitian adalah untuk memperoleh data yang berhubungan
dengan permasalahan yang -ada. Serta memenuhi kurikulum Tingkat Sarjana
Satu dalam mata kuliah Manajemen Pemasaran di Fakultas Ekonomi
Jurusan Manajemen Universitas Pakuan Bogor. Tujuan penelitian untuk
mengetahui gambaran mengenai pengaruh sales promotion dalam usaha
meningkatkan volume penjualan pada PT. Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor.

Untuk mendapatkan informasi data yang akurat, dengan menggunakan
metode penelitian lapangan yaitu mengumpulkan data—data primer dan
langsung meneliti bagian—bagian yang berhubungan dengan sales promoti—
on. Dan juga menggunakan metode penelitian pustakaan dengan me-—
ngumpulkan data—data sekunder yang bersumber pada buku—buku literatur.

Untuk mengetahui pengaruh sales promotion dalam usaha meningkatkan
volume penjualan produk olympic pada PT. Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor,
pembahasannya dengan menggunakan analisa koefisien korelasi dan regresi.
Untuk keperluan analisa tersebut dibutuhkan 2 (dua) jenis variabel yaitu vari—
abel independen (variabel bebas) dan variabel dependen (variabel tidak be—
bas). Dalam analisa ini biaya sales promotion diasumsikan sebagai variabel

bebas ( X ) dan untuk mengetahui peningkatan volume penjualannya, di—

tujukan pada hasil penjualan produk olympic yang diasumsikan sebagai



variabel tidak bebas (Y). Hubungan- antara X dan Y. sangat Iéuat positif,
halini ditunjukan oleh besarnya koefisien korelasi antara kedua vgriabel.0.98
atau 87,8 %. Sedangkan yang 2,2 % merupakan kontribusi dari faktor lainnya.
Adapun faktor lain tersebut adalah mengenai mutu, harga, distribusi dan
lain—-lain. Sales promotion sangat berpengaruh dalam usaha meningkatkan
volume penjualan, hal ini dibuktikan dengan persamaan regresi, yaitu :
Y = — 347.771,46 + 618,66 X, persamaan tersebutberarti bahwé setiap pe—
rubahan atau pengurangan biaya sales promotion (X), maka akan mengakibat—
kan bertambahnya atau berkurangnya hasil penjualan produk olympic (Y).
PT. Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor merupakan industri furniture yang
memproduksi peralatan rumah tangga dan peralatan kantor. Metode sales

promotion dengan menggunakan : kupon, hadiah, rabat, peragaan, papar

nama, surat kabar, majalah—majalah, consumer, promotin, trade promotion
1

dan force promotion.
Hasil penjualan yang dilakukan oleh PT. Cahaya Sakti Multi fntraco Multi
Intraco Bogor dari tahun 1992 sampai dengan tahun 1996 menunjukan ada-—
nya peningkatan dari tahun ketahun. Dimana setiap tahun rata—rata me-—

ngalami peningkatan penjualan dalam rupiah sebesar Rp 20.000 juta atau



sebesar 15 %. Dengan melihat koefisien korelasi tersebut dapat dikatakan
bahwa kegiatan sales promotion yang dilakukan oleh PT. Cahaya Sakti Mull
Intraco Bogor sangat berpengaruh dalam usaha meningkatkan volume pe-

njualan produk olympic .
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Dengan demikian, fungsi pemasaran mempunyai peranan yang sangat
penting dalam meningkatkan daya guna suatu barang, yang tadinya kurang
berarti disuatu tempat pada suatu waktu, menjadi tinggi nilainya didaeraﬁ lain
atau saat berikutnya. Karena pemasaran merupakan pintu terdepan untuk
mengalirnya dana kembali kedalam perusahaan.

Keinginan perusahaan yang dominan untuk tetap menjadi nomor satu,

mendorong perusahaan harus bertindak sebagai berikut : |

1. Perusahaan harus menemukan cara untuk mengembangkan total permintaan

pasar.
2. Perusahaan harus melindungi pangsa pasar yang sedang dikuasai tindakar
bertahan maupun menyerang yang tepat.
3. Perusahaan dapat mencoba memperbesar pangsa pasarnya, walaupdn luas
pasar tidak berubah. |
Promosi merupakan salah satu strategi dalam kerangkan marketing mix
yang dipakai dalam usaha perusahaan meningkatkan penjualan dan'untuk
mendapatkan pasaran yang lebih luas. Hal ini dimaksud agar kelangsungan
hidup perusahaan dapat terjamin dan berkembang. Penyelenggaraan promosi
merupakan salah satu bentuk komunikasi dengan calon pembeli dan merupakan
syarat mutlak bagi setiap perusahaan dalam menjaga, mengingatkan dan
menjelaskan suatu produk kepada konsumen.
Disamping fungsi—fungsi pemasaranyanglain, fungsi penjualan merr‘1egang

peranan penting terutama dalam kegiatan pemindahan atas hak térhadap

barang ketangan konsumen atau pembeli.



Dalam bidang promosi, penjual atau produsen mempunyai beberapaj per—

alatan untuk meningkatkan penjualan antara lain : Advertising, Sales Prorﬁoﬁm.
Personal Selling, Publisitas dan kecakapan dari Salesman. Tentunya' tidak
seluruhnya dari peralatan ini digunakan oleh perusahaan, dalam hal ini yang
dimaksud adalah PT. Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor.
Ditinjau dari sudut perekonomian, perusahaan PT. Cahaya Sakti Multi intraco
mempunyai prospek yang cukup baik, hal ini dikarenakan jumlah perm“intaan
terhadap barang tersebut dari tahun ketahun terus meningkat. Oleh sebab itu
kelangsungan hidup dan perkembangan perusahaan harus 'dapat
ditingkatkan.Karena berkembangnya perusahaan tersebut dapat men%:\mbah
pendapatan pemerintah melalui pajak dan dapat menyerap tenaga kerj? yang
lebih banyak.

Menurut penulis, untuk mempertahankan kelangsungan hidup perujisahaan
sangat perlu aktivitas marketing yang salah satu aspeknya yang :sangat
penting adalah sales promotion. Sales promotion penting sebagai uasaha
untuk memperkuat posisi perusahaan dalam menghadapi saingaﬁ yang
semakin tajam, juga agar peruéahaan dapat menyesuaikan diri :dengan
keadaan buyer market dimana barang mencari pembeli.

Dengan adanya sales promotion diharapkan akan meningkatkan pénjualan
dan bagi perusahaan yang sudah bérjalan baik diharapkan omzet penjualan

yang telah dicapai dapat dipertahankan. Berdasarkan pertimbangan itulah



penulis menyusun skripsi dengan judul : * PENGARUH SALES PROMOTION
DALAM USAHA MENINGKATKAN VOLUME PENJUALAN PADA PT. CAHAYA
SAKTI MULTI INTRACO BOGOR". |

Masalah pemasaran memegang peranan yang sangat penting bagi kegiat—_
an dan pengembangan usaha perusahaan PT. Cahaya Sakﬁ Multi Intraco
Bogor. Mengingat permasalahan yang tercakup dalam kebijaksanaan
pemasaran ini sangat luas, maka dalam penyusunan skripsi ini penulis
menggunakan pokok—pokok pembahasan yang mengarah kepada sasaran
yang akan dibahas.

Untuk lebih jelasnya masalah yang berkaitan dengan Pengaruh Sales Pro—
motion Dalam Usaha Meningkatkan Volume Penjualan Pada PT. Cahaya Sakti
Multi Intraco Bogor, maka penulis mengidentifikasikan masalah sebagai berikut :
1. Bagaimana metode sales promotion yang dilaksanakan oleh PT. Cahaya Sakti

Multi Intraco Bogor ? |

2. Sejauh mana pengaruh sales promotion terhadap peningkatan volume pen—

jualan pada PT. Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor ?

1.2. Maksud dan Tujuan Penelitian
Maksud penulis mengadaan penelitian adalah untuk memperoleh serta
menghipun data yang berhubungan dengan permasalahan yang ada, serta
memenuhi Kurikulum Tingkat Sarjana Satu dalam mata kuliah Manajemen
Pemasaran .di Fakultas Ekonomi Jurusan Manajemen Universitas Pakuan

Bogor. Sedangkan tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui ataupun



mendapatkan gambaran mengenai Pengaruh Sales Promotion Dalam Usaha

Meningkatkan Volume Penjualan Pada PT. Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor.

1.3. Kegunaan Penelitian

Hasil peneliﬁan ini memberikan manfaat baik secafa langsuﬁg n‘iaupun tidak
langsung kepada penulis. Manfaat tersebut adalah penulis dag.}':at menguiji
kebenaran teori—teori yang telah ada, memperjelas konsep—konsep teoritis
sehubungan dengan sales promotion. Bagi PT. Cahaya Sakti Multi Intraco
Bogor maka penelitian ini berguna untuk memberikan informasi dalgm kegiatan
nya serta kebijakanaannya dalam menyelenggarakan sales promotion. Dapat
juga membantu untuk merumuskan kebijaksanaan—kebijaksanaap baru bagi

pimpinan perusahaan dalam menangani masalah sales promotion.

1.4. Kerangka Pemikiran

Sales promotion merupakan salah satu aspek yang penting dalam manaje
men pemasaran dan sering disebut sebagai proses berlanjut. Ha}l ini karena
sales promotion dapat menimbulkan rangkaian kegiatan selaﬁjutnya dari
perusahaan. Agar pelaksanaan sales promotion dapat berlanjut mai(a kita harus
mampu mencari ide—ide baru, Keberhasilan dalam usaha sales promotion akan
menyebabkan meningkatnya penjualan dan sebaliknya kegagalan akan
menurunkan penjualan.  Bila perusahaan berhasil dalam dsaha sales
promotionnya, maka ia harus dapat mempertahankan bahkan kalau periu dapat
ditingkatkan lagi. Sebaliknya bila perusahaan perlu meninjau  kembali

\

pelaksanaan sales promotionnya dan berusaha mencari penyebaib kegagalan



dan cara mengatasinya.

1.5. Metodlologi Penelitian
Untuk mendapatkan inforfnasi data yang akurat, maka dilakukan dua pen
dekatan yaitu : ‘
1. Penelitian Lapangan
Disini penulis mengumpulkan data—data primer dan langsung meneliti
pada bagian—bagian yang berhubungan dengan sales promotion. Ada
beberapa cara yang penulis lakukan dalam pengumpulan dafé —data
tersebut yaitu :
a. Wawancara
Penulis mengadakan wawancara secara langsung dengan responden
yang mengetahui dan melaksanakan secara “‘langsung
kegiatan—kegiatan perusahaan yang berkaitan dengén ma#alah yang
dikemukakan. ‘
b. Daftar Pertanyaan
Dengan cara ini penulis membuat daftar pertanyaan yang n%lenyangkut
masalah pemasaran yang difokuskan pada sales prombtion yang
dilaksanakan PT. Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor .
2. Penelitian Kepustakaan
Penelitian kepustakaan dimaksudkan untuk mengumpulkan data—data

sekunder yang bersumber pada buku-—buku literatur, diktat—diktat dan
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buku—buku ilmu pengetahuan yang ada hubungannya dengan masalah

yang dibahas dalam skripsi ini.

1.6. Lokasi dan waktu Penelitian |
Adapun tempat mengadakan penelitian adalah perusahaan PT. Cahéya Sakti
Multi Intraco Bogor. Penelitian tersebut dilakukan pada tanggal 01 Maret

sampai dengan 30 Mei 1998.

1.7. Sistematika Pembahasan

Sistematika pembahasan ini dibagi dalam beberapa bab, yaifu :

Bab I. Pendahuluan ‘
Pada bab ini dibahas mengenai latar belakang penelitian, maksud dan
tujuan penelitian, kegunaan penelitian, kerangka pemikiran, fnetodologi
penelitian, lokasi dan waktu penelitian, sistematika pembahaéan.

Bab 2. Tinjauan Pustaka ‘
Pada bab ini dibahas pengertian pemasaran, pengertian manajemen
pemasaran, fungsi—fungsi pemasaran, marketing mix, peng ertian sales
promotion, tujuan sales promotion, metode—metode sales promotion,
pengaruh sales promotion terhadap volume penjualan.. ‘

Bab lii. Obyek dan Metode Penelitian
Pada bab ini dibahas sejarah singkat, struktur organisasj perusahan,
pembagian produk dalam perusahaan, pelaksanaan proses produksi,

. pengaruh sales promotion terhadap volume penjua!an, metode

penelitian.



Bab IV. Hasil dan Pembahasan
| Perkembangan tingkat penjualari.' metode—metode sales p}omotibn

yang digunakan, beberapa fakfor yang mérﬁpengaruhi seles p;"orhotion,.
hambatan y#ng dihadapi dalam melaksanakan kegiatan sales pjromoﬁon.
pengaruh sales promotion terhadap peningkatan volumepenjtjalan pada
PT. Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor.

Bab V. Rangkuman Keseluruhan |
Bab ini dibahas meliputi rangkuman dari bab | sampai bab IV.“ sehingga
jelas kaitannya satu sama lainnya. |

Bab VI. Simpulan dan Saran
Pada bab ini penulis memberikan simpulan berdasarkah masalah

yang dibahas beserta saran-—sarannya.






BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA |

2.1 Pengertian Pemasaran
Pemasaran harus dapat menafsirkan kebutuhan-—kebutuhan *(onsumen
dan mengkombinasikannya dengan data pasar seperti lokasi konsumen,
jumiah dan keinginan mereka. . |
Pemasaran memungkinkan berbagai macam barang dan jasa yang kita

butuhkan dapat diperoleh dengan mudah. Kehidupan sehari—hari tidak

terpisahkan dari pemasaran. Walaupun demikian masih banyak orang yang
tidak mengetahui mengenai pengertian pemasaran atau marketing.

Sebagian besar orang mengatakan bahwa marketing adalarjl kegiatan
penjualan. Sebenarnya akliftas penjualan merupakan sebagian kegiatan
pemasaran. Pemasaran mempunyai pengertian yang sangat luas yaing meliputi
semua kegiatan untuk mengetahui dan memenuhi kebutuhan kon;umen baik
berupa barang maupun jasa.

Beberapa ahli mengemukakan difinisi tentang permasaran.

William J. Stanton mendifinisikan : ‘
"Marketng is a system of bussiness activity designed to plan, price,
promote, and distribute something of value want satisfying goods and
services to the benefit of the market present and potensial house hold
consumers of industrial users.” ‘

(13:6)
Artinya : ‘
" Pemasaran adalah suatu sistem total dari pada kegiatan—kegiatan bisnis
atau usaha yang saling mempengaruhi yang dirancang untuk
merencanakan, menentukan harga mempromosikan serta mendistribusi
kan barang—barang atau jasa—jasa pemuas kebutuhan' bagi para
pelanggan yang sudah ada dan yang potensial.”
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Sofjan Assauri, S.E., M.B.A.. mendifinisikan : |

*Pemasaran adalah sebagai usaha untuk menyediakan dan

menyampaikan barang dan jasa yang tepat kepada orang—orang yang

tepat pada tempat dan waktu serta harga yang tepat dengan promosi dan

Komunikasi yang tepat”. | .

(1:4)

Adapun unsur—unsur penﬁng yang terkandung didalam difinisi tersebut

adalah:

1. Difinisi sistem dan definisi yang bersifat manajemen.

2. Sistem bisnis yang ada harus berorientasi pada pasar atau konsumen,
kebutuhan pembeli harus dipahami dan dilayani dengan efektif. -

3. Difinisi tersebut menyarankan bahwa pemasaran merupakan suatu proses
usaha yang dinamis ( proses keseluruhan yang terintegrasi ), tié!ak sekedar
menunjukan penggolongan , lembaga—lembaga dan fungsi—fungsi nya.
Pemasaran bukanlah satu kegiatan , ataupun sejumlah kegiatan tetapi
merupakan hasil interaksi dari banyak kegiatan.

4. Program pemasaran bermula dari suatu ide tentang produk dan tidak
berakhir sampai kebutuhan langganan terlayani, yang kadang-kadang
terjadi sesudah penjualan dilakukan.

5. Difinisi tersebut menyatakan secara tidak langsung bahwa untuk mencapai
sukses, pemasaran harus dapat memaksimumkan penjualan yang
menguntungkan dalam jangka panjang. Jadi pembeli harus dilayani dengan
memuaskan agar bersedia membeli kembali.

Drs. Alex. S. Nitisemito mendifinisikan :
"Pemasaran adalah semua kegiatan yang bertujuan untuk memperlancar
arus barang atau jasa dari produsen ke korisumen secara paling efisien

dengan maksud menciptakan permintaan yang efektif."
(9:13)



2.2.

Dengan demikian tampakiah bahwa pemasaran adalah usaha ang produk
tif dan merupakan suatu proses yang memberikan jawaban atas kebutuhan dan
keinginan dari manusia, karena tanpa adanya pemasaran produk yang
dihasilkan tidak akan sampai ketangan konsumen. Berarti gagal atau tada_lkn
mampunya perusahaan untuk menjual barang—barang atau jasa —jasa yang
dihasilkan maka perusahaan tersebut tidak akan mampu bertahan untuk

melanjutkan aktivitas dari pada perusahaan.

Pengertian Manajemen Pemasaran

Dengan semakin berkembangnya dunia industri dan perdagaﬁgan. masa
lah pemasaran menjadi semakin penting dan sangat periu sebagai dasar untuk
memasuki bisnis. Pemasaran merupakan ujung tombak dari keberhasilan
aktivitas perdagangan oleh suatu perusahaan, oleh karena itu peranan
pemasaran merupakan faktor dominan untuk mencapai sukses yang
diharapkan oleh perusahaan yang bersangkutan. Pemasaran merupakan sua'tu
upaya tehnik memasarkan suatu benda atau jasa secara obyektif dari
masyarakat produsen kepada masyarakat konsumen. Tolok ukur suatu bisnis
yang sukses dapat pula diukur dengan besar kecilnya volume hasil
pemasarannya. Daya jual yang dikembangkan oleh sistem pemasaran yang
dipakai oleh perusahaan merupakan ilmu pemasaran yang dipelajari oleh orang
yang terjun dalam usaha atau bisnis.

Kehadiran ilmu pemasaran telah membawa perubahan didalam dunia
usaha. Perubahan mendasar yang tampak terjadi yaitu perubahar; dalam cara

berfikir. Cara—cara berfikir lama yaitu cara berfikir yang berorientast pada
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pemasaran, pemecahan masalah komersial dengan cara intuisii kini telah
diganti dengan cara pemecahan analisis, dan metode—metode yang
berdasarkan iimu—ilmu. Pengetahuan sekarang ini sudah banyak digunakan.
untuk memecahkan persoalan—persoalan pemasaran yangl- &ihadapi
perusahaan. Dalam maknanya yang utuh. konsep pemasaran ada{lah sebuah
filsafat bisnis yang mengatakan bahwa kepuasan keinginan konsumen adalah
dasar kebenaran sosial dan ekonomi kehidupan sebuah perusahaan. Sudah
sewajamya jika segala kegiatan perusahaan harus dicurahkan untuk
mengetahui apa yang diinginkan konsumen dan memuaskan
keinginan—keinginan itu, sudah tentu perusahaan akhirnya bertujuan untuk
memperoleh [aba.

Philip Kotler mengemukakan sebagai berikut :
" Marketing ( management ) is the process of planning and executing the
conception , pricing , promotion , and distribution of goods, service and
ideas to create exchanges with target groups that satisfy customer and
organizational obective.”

(13:8)
Artinya :
“Manajemen pemasaran adalah proses perencanaan, dan pelaksanaan
konsepsn penetapan harga, promosi dan distribusi, gagasan, barang
dan jasa untuk menghasnlkan pertukaran yang memenuhn sasaran
perorangan dan organnisasi."

Menurut Drs. Basu Swastha .D.H , M.B.A, dan irawan , M.B.A. :
"Manajemen pemasaran adalah penganalisaan, perencanaan,
pelaksanaan dan pengawasan program—program yang ditujukan untuk
mengadakan pertukaran dengan pasar yang dituju dengan maksud untuk
mencapai tujuan organisasi. "

(18:7)
Menurut Winardi , S.E. : |
"Marketing terdiri dari tindakan—tindakan yang menyebabkan
berpindahnya hak milik atas benda—benda dan yang menimbulkan
distribusi fisik mereka. * |

(20:3)



2.3.
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Menurut Sofjan Assauri, S.E., M.B.A. ‘

*"Manajemen pemasaran adalah merupakan kegiatan penganallsaan
perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian program—program yang
dibuat untuk membentuk, membangun, memelihara keuntungan dari
pertukaran melalui sasaran pasar guna mencapal tu;uan organisasl
(perusahaan) dalam jangka panjang.” _
(1: 12)

Dari difinisi —difinisi diatas maka dapat dijelaskan bahwa manajemen pe-
asaran merupakan kegiatan untuk mencapai tujuan dengan melalui proses
perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, proinosi dan
distribusi barang dan jasa untuk menghasilkan pertukaran dan memenuhi
kepuasan kebutuhan pelanggan serta sasaran — sasaran perorangan dan

organisasi.

Fungsi—fungsi Pemasaran

Dalam mempelajari pemasaran kita harus mengetahui fungsi—fungsi yang
dijalankan dalam mwenyalurkan dan memperlancar barang—bérang dari
produsen ke konsumen sehingga akan dapat dibeli oleh konsumen .
Dengan peningkatan fungsi tersebut kita mengharapkan kelancaran penjualan
barang dan jasa dapat lebih terjamin. Sebelum produsen menyalurkan hasil
produknya kepada konsumen terlebih dahulu menentukan fungsi—fungsi
pemasaran apa yang harus dilaksanakan dalam suatu usaha. |

Menurut Dr. Panglaykim dan Drs. Hazil :
" Fungsi pemasaran terdiri :
1. Merchandising
2. Selling
3. Buying
4. Transportation
5. Storage
6. Financing
7. Risk Taking
8. Market Information
9. Standarization.
(10:57)
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Didalam menentukan sumber persediaan sangat penting sekali fungsi

buying ini mengingat jumlah barang harus banyak atau jika persediaan

sangat terbatas karena keadaan alamiah ataupun karena permintaan

yang mendadak, maka penentuan terhadap persediaan perlu

diperhatikan.

ad.4. Transportation

Fungsi ini merupakan hal yang penting didalam pemasaran, dimana

transportasi ini adalah mengangkut barang dari dari tempat produsen ke

tempat konsumen akhir. dalam hal ini fungsi pengangkutan memberikan

kegunaan waktu ( utility of time ) agar barang—barang tersebut sampai

ketempat konsumen dapat dilakukan berbagai macam pengangkutan,

seperti misalnya laut, udara, darat.

ad..5. Storage

Fungsi ini juga menciptakan time utility yaitu untuk mendekatkan waktu

produksi dan waktu penjualan akhir atau konsumen akhir. Dalam hal ini

fungsi ini sangat penting karena :

— Untuk barang yang diproduksi menurut musim sedangkan kebutuhan
konsumen dibutuhkan secara terus menerus. Misalnya : beras.

— kebutuhan bagi konsumen yang berlaku hanya satu musim saja , sedang
kan perusahaan memproduksinya secara terus—menerus sepanjang
tahun . Misalnya : produksi payung.

— Mengingat apabila kita melakukan suatu pembelian dalam jumlah yang
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relatif kecil untruk suatu perusahaan adalah tidak ekpnomis jika
dibandingkan dengan jumlah pembelian yang besar dari} pada yang
dibutuhkan, agar dapat terjadi penghematan pada biaya
pengangkutan.

— Sifat barang itu yang membutuhkan storage yang khusus. Siasmya ter—
hadap barang—barang yang sifatnya, jika lama disimpan ﬁilainya akan
bertambah baik. Misalnya : anggur, tembakau dan lain—lain.
Berdasarkan uraian diatas, bahwa fungsi ini sangat penting bagi
barang—barang yang akan dipasarkan, karena barang yaing telah jadi
dan yang telah siap dipasarkan, sebelum dipasarkan akan terlebih
dahulu disimpan dalam gudang penyimpanan.

ad.6. Financing
Fungsi ini berhubungan dengan penyediaan modal guna menbelanjai
pengeluaran yang diperlukan untuk menjalankan fungsi pemasaran .
Dalam hal ini terutama digunakan dalam persediaan bahan mentah
maupun untuk proses produksi. Jelas disini bahwa setiap perusahaan
memerlukan modal untuk kelangsungan hidup perusahaannya.

ad.7. Risk Taking |
Saluran proses pemasaran yaitu penyaluran barang déri produsen
kepada konsumen selalu mencakup faktor resiko. Resiko demikian
dipikul oleh pihak produsen atau bagi mereka yang ikut at?u turut serta
dalam pemasaran dan terutama mereka yang mengambil glih hak milik
bagi barang—barang tersebut. Misalnya modal mungkin berubah atau

perkiraan pasar para pengusaha mungkin meleset yang menyebabkan
|
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produk—produk tidak laku terjual, bertumpuk digudang prbdusen atau
para penjual, juga resiko karena kebakaran, angin puyuh, banjr,
kecurian, debitur yang tidak membayar dan sebagainya.
ad.8. Market Information
Hal ini tidak kalah pentiﬁg bagi pemasaran karena pengumpulan, ko—
munikasi serta penafsiran informasi pasar atau data pasar. Didalam nya
termasuk pengumpulan serta penafsiran fakta—fakta yaﬁg dianggap
mempengaruhi produk—produk yang tersedia, apa yang dibeli oleh
para pembeli, jumlah yang tersedia serta harga—harga yang bersedia
dibayar para pembeli dan diterima oleh penjual. | |
ad.9. Standarization
Standarisasi merupakan standar untuk produk dan pengontrolan
produk—produk dalam rangka mendeterminasi patokan iyang sesuai
dengan yang telah ditentukan dan bilamana perlu ia menyortir
tumpukan—tumpukan produk sesuai dengan yang telah ditentukan
atau ditetapkan. |
2.4. Marketing Mix
Marketing mix terdiri dari himpunan variabel atau kegiatan yang merupa
kan inti dari sistem pemasaran , varabel mana dapat dikeindalkan oleh
pengusaha untuk mempengaruhi reaksi para pembeli atau konsumen.
Jadi marketing mix terdiri dari himpunan  variabel %yang dapat

|
dikendallikan dan digunakar: oleh perusahaan untuk mempengaruhi
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tanggapan konsumen dalam pasar sasarannya. Kegiatan teirsebut periu
dikombinasikan dan dikoordinasikan oleh perusahaan seefelétif mungkin,
dalam melakukan keéiatan pemasarannya. Dengan démikian
perusahaan tidak hannya sekedar memiliki kombinasi kegfatan yan'g-
terbaik saja, akan tetapi dapat mengkodrdinasikan berbaigai variabel
marketing mix tersebut, untuk melaksanakan program pemasaran yang

efektif.

Dalam strategi pemasaran, terdapat acuan bauran pemasal"an (market—

ing mix), yang menetapkan komposisi yang terbaik dari keempat
komponen atau variabel pemasaran, untuk dapat mencapai sasaran
pasar yang dituju dan sasaran perusahaan .

Menurut Basu Swastha , D.H. Drs. dan Irawan Drs , M.B.A. :
* Marketing mix adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang
merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan yaitu : produk,
struktur harga , kegiatan promosi , dan sistem distribusi."

(18:78)

Menurut Sofjan Assauri, S.E, M.BA. :
" Keempat unsur marketing mix adalah :
1. Strategi Produk
2, Strategi Harga
3. Strategi Penyaluran
4, Strategi Promosi. "
(1:18)
ad.1. Strategi Produk

Didalam kondisi persaingan, sangatlah berbahaya bagi suatu
perusahaan bila hanya mengandalkan produk yané ada tanpa

usaha tertentu untuk pengembangannya. Oleh karena itu setiap
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perusahaan didalam mempertahankan dan meningkatkan
penjualan dan share pasarnya, periu mengadakan usaha
penyempurnaan dan perubahan pro'duk yang dihasilkan ke arah
yang lebih baik, sehingga dapat memberikan dayaguna dan daya
pemuas serta daya tarik yang lebih besar. Strategi produk dalam
hal ini adalah menetapkan cara dan penyediaan produk yang
tepat bagi pasar yang dituju, sehingga dapat memuaskan para
konsumennya dan sekaligus dapat meningkatkan keuntungan
perusahaan dalam jangka panjang melalui peningkatah penjualan
dan peningkatan share pasar.

Menurut Philip Kotler:

" Produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan kedalam pasar

untuk diperhatikan, dimiliki, dipakai atau dikonsumsikan sehingga

dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan."
(6:54)

Menurut Drs Basu Swastha, D.H. :
"Produk adalah suatu sifat yang kompleks baik dapat diraba
maupun tidak dapat diraba, termasuk bungkus, warna, harga
prestise perusahaan dan pengecer yang diterima oleh pembeli
untuk memuaskan keinginan atau kebutuhannya."

(14:94)

Menurut Sofjan Assauri, S.E, M.B.A. :

* Produk yang dibeli konsumen dibedakan atas tiga 'angkatan

1. Produk Inti ( Core Product)
Yang merupakan inti atau dasar yang sesungguhnya dari
produk yang ingin diperoleh atau didapatkan oleh seorang
pembeli atau konsumen dari produk tersebut.

2. Produk Formal ( Formal Product ) ‘
Yang merupakan bentuk, model, kwalitas, merk dan keemasan
yang menyertai produk tersebut. ‘

3. Produk Tambahan ( Augemented Product)
Adalah tambahan produk formal dengan berbagai jasa yang
menyertainya, seperti pemasangan ( instalaasi ), pelayanan,
pemeliharaan dan pengangkutan secara cuma—cuma."

| (1:216)



Jadi produk atau barang adalah hasil dari pada suatu “ aktivitas
produksi yang dapat memberi kepuasan bagi manusié melalui
u_nsur—'unsur finansial, fisik, model, warna, " merek,
pembungkus dan 'kegunaan benda terrsebut.. | o
ad.2. Strategi Promosi

Strategi promosi yang mantap akan dapat mempértahankan
bahkan akan dapat mengebangkan perusahaan secara
cepat yaitu dengan meningkatnya volume penjualan sebagai
akibat promosi. Promosi memegang peranan penﬁng dalam
dunia perdagangan dewasa ini karena promosi rherupakan
salah satu aktivitas pemasaran terutama didalam
meningkatkan penjualan barang dan jasa dalam rangka men
capai laba yang maksimum. Dan juga dengan promosi ini
para pengusaha bertujuan untuk memperluas 'pasar dan
juga untuk memperkenalkan barang—barang hasil
produksinya pada masyarakat luas. Untuk méndapatkan
gambaran yang jelas mengenai pengertian prﬁmosi maka
penulis memberikan pendapat dari para ahli pemasaran.
Menurut Drs. Basu swastha dan Drs. Irawan

"Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah
yang dibuat untuk, mengerahkan seseorang atau organisasi
kepada tindakan yang menciptakan dalam pemasaran atau
promosi adalah semua jenis kegiatan pemasaran yang

ditujukan untuk mendorong permintaan.”
(18:349)
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Kegiatan promosi dilakukan sejalan dengan “ rencana
pemasaran secara keseluruhan, serta direncanakan akan
diarahkan dan dikendalikan dengan baik, diharapkan akan
dapat berperan secara. bnerarti dalam meningkatkan
penjualan dan shere pasar. Selain itu kegiatan prohosi juga
diharapkan akan dapat mempertahankan ketenaran merek
(brand) selama ini dan bahkan ditingkatkan, bila
menggunakan strategi yang tepat.

ad.3.Strategi Distribusi
Distribusi menaruh kepentingan pada kegiatan“—kegiatan
yang terlibat dalam pemindahan barang dari produsen ke
konsumen atau pemakai terakhir. Ini meliputi Qukan saja
kegiatan-kegiatan fisik seperti transportasi dan
pergudangan barang tetapi juga kegiatan—kegiajtan hukum
promosi dan keuangan yang dilakukan, selama
berlangsungnya pengalihan pemilikan. Piahng atau
perantara—perantara melakukan spesialisasi dalam
kegiatan—kegiatan yang langsung berkenaan dengan
pembelian dan penjualan barang dalam proses rhengalimya
dari produsen kepada pembeli akhir.
Menurut Sofjan Assauri, S.E, M.B.A.
" Faktor—faktor yang dlpertlmbangkan dalam pemlllhan
saluran distribusi yaitu :

1. Jenis dan sifat produk
2. Sifat konsumen potensial



3. Sifat persaingan yang ada
4, Saluran itu sendiri.”
(1:216)

ad.1. Jenis dan sifat produk
Jenis dan sifat barang yang periu dipertimbangkan
dalam. pémilihan saluran distribusi ini meliputi apakah
produknya termasuk barang konsumsi ataﬁ barang
industri, apakah produk tahan lama atau ﬁdak. dan
apakah nilai satuan produk itu tinggi atau rendah.
Barang industri mempunyai pola sebelum industri yang
berbeda dengan barang konsumsi. Umumn:ya barang
konsumsi menggunakan saluran distribusi tidak
langsung, sedangkan pemasaran sebagian besar
menggunakan saluran distribusi langsung. khususnya
mengenai barang konsumsi, dalam pemasarannya
dibedakan :

1. Barang convenience

Yang merupakan barang kebutuhan sehari;-hari yang
banyak dimin';a dan untuk itu konsumen tidak bersedia
melakukan perjalanan jauh dan membuang waktu

terlalu banyak, sehingga untuk merhperolehnya

dilakukan dengan usaha yang minimal. Umumnya
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mudah terlihat dan mudah dicapai dan didapat serta
dalam jumlah satuan yang kecil. |

. Barang Shopping

Merupakan barang yang dibeli dengan usaha
membanding—bandingkan satu produk dengan produk
lainnya atau shopping terlebih dahulu. %Jmumnya
produkiniterdiri dari barang bermodel ataufashion goods
dan jasa. Harga dan kualitas produk ini'biasanya
dibanding—bandingkan oleh pembeli antara ioko yang
satu dengan toko yang lainnya.

oleh karena itu penyebarannya dilakukan melalui
beberapa outlet twertentu saja dengan distribusi yang
selektif. Biasanya produk ini didistribusikan secara
terpusat pada pusat—pusat pembelanjaan.

. Barang spesial

Merupakan produk yang spesifik, baik jdari segi
keunikan produk itu, maupun dar segi penggunaan
atau mereknya. Biasanya harga produk tidak menjadi
suatu masalah bagi konsumeh, karena yang
dipentingkan adalah mutu atau merek yang terkenal ,
dan pembeliannya dilakukan jarang sekali dengan

harga yang relatif mahal. Distribusi produk in% dilakukan



dengan apa vyang dikenal sebagai exclusive
distribution.
4. éarang'Unsought

Merupakan barang yang tidak -dicari étau tidak'
diinginkan, tetapi dibufuhkan seperti ambulance,
asuransi dan lain—lain.
Potensi pasar' produk ini sulit diperkirakan, karena
sewaktu—waktu dibutuhkan baru dicari atau dibeli.

ad.2. Sifat Konsumen Potensial
Jumlah konsumen atau pembeli potensial dan lokasi
mereka, mempunyai hubungan erat dengan ipemilihan
saluran distribusi. Jika jumlah konsumen ataL: pembeli
potensial besar dan terpencar atau terseSar dalam
wilayah geografis yang luas, maka harus digunakan
jasa penyalur dengan distribusi yang intensif, sehingga
semua pembeli atau konsumen dapat dilayani
kebutuhan dan keinginannya.Sebaliknya jika
konsumen atau pembeli hanya sedikit dan berkumpul
pada tempat atau lokasi tertentu, maka dipakai
distribusi selektif. |

ad.3. Sifat Persaingan

Pola saluran distribusi yang dipakai perusahaan sering



dipengaruhi oleh saluran distribusi yang dipakai
saingannya. Bila perusahaan menginginkan broduknya )
di letakan berdamplngan dengan produk samgan maka
dngunakan penyalur yang juga dipakai oleh para
pesaing. Sistem pemasaran langsung dlgunakan bila
perusahaan tidak ingin produknya ditiru oleh para
pesaing. Masing—masing produk yang ada bersaing
untuk mendapatkan tempat pada outlet.
ad.4. Saluran Itu Sendiri
Dalam beberapa hal, harus diperhatikan saldrannya itu
sendiri, apakah dapat dipergunakan dan sesUai dengan
produk—produk tertentu, serta bagaimana
hubungannya dengan besarnya biaya. Misalhya bahan
makanan yang tidak tahan lama, tidak dapat disalurkan
melalui saluran panjang, karena akan memakan waktu
yang panjang dan biaya yang besar atau mahal. Dalam
hal ini dipertimbangkan pula keunggulan dan
kelemahan tiap penyalur dalam mel;aksanakan
tugasnya. Penyalur yang dipilih seperti agen penjualan,
umumnya mempunyai kelebihan berupa biaya yang
relatif rendah.
ad.4. Strategi Harga

Pada mulanya harga dipandang sebagai salah satu dari beberapa



soal yang paling mempengaruhi tingkah laku pemilihan kaum
pembeli. Namun akhir—akhir ini sebagai akibat inflasi di seluruh
" dunia soal harga-mulai lebih banyak lagi menarik pefhatian dan
kini masalah harga adalah merupakan unsur yang paling penting
dalam marketing mix. Pemasaran suatu barang atau jasa melalui
pertukaran dapét diukur atau dinilai dengan uang. Sedangkan
jumlah uang tersebut sudah mencerminkan tingkat 'harga dari
barang atau jasa yang bersangkutan. |
Tujuan penetapan harga yang merupakan dasar bagi f:erusahaan
didalam menjalankan kegiatan pemasaran adalah : |
1. Memperoleh laba yang maksimum.
Salah satu tujuan yang paling lazim dalam penetapan harga
adalah untuk memperoleh hasil laba jangka pendek yang
maksimal. Pencapaian tujuan ini dilakukan dengan cara
menentukan tingkat harga yang memperhatikani total hasil
penerimaan penjualan dan total biaya. Dalém hal ini
perusahaan menetapkan harga untuk memperoleh tingkat
maksimal.
2. Mendapatkan share pasar tertentu .
Sebuah perusahaan dapat menetapkan tingkat hérga tertentu

untuk mendapatkan atau meningkatkan share pasar meskipun

mengurangi tingkat keuntungan pada masa itu. Strategi ini



\
|

“Jesaq Buired BueA ueredepusd jexbug ueypseybusw

yedep BueA ynposd seyueny uep ebrey IseuiGwOY

jedepie} ejiqede ‘redeoip jedep upjBunw eAuey m; uening

‘n) nmeM eped uejenfued ueewusuad uejwNWISHEWSW

ymun ebiey ueydeleusw ueeyesniad N}l NPEM
eped wnuwisyew uefenfuad ueeiuuauad jisey yeybun redesusiy v

‘eyelewl 16eq 166un

yigs| Buek Bueseyes feju reAundwsw ngesiey ueeyesnsad

ynpoid ueygeqgssip Buelk ‘166up qu/( ebrey JeAequasw

elpasieq BueA leqwad reseq jodwojsy Lep jeejuew jueuaw

sepusy euasey '166uy Buek ebiey ueydejsusw ueeyesniad 1u

[ey wejep iper “eyesew 16eq 166uy yige| uek [ejiu uejuaqual

uessemelp bued Guereq euase)y ‘ure| BueA 1aqued Lrep 166up

yige| bueA ebrey ueBusp seAequeaw jeqwad eAuelpasiag

uep uebununay ysjoledwaw Jerjuew qurebusw ueeyesniad
| ‘( Buiwwngs 1oxrew ) resed yelswsyy g

‘reseq Yige} 6uek resed areys ysjoladwew ebBuiyss

‘resed ebrey uep yepues jyejes Gued ebrey ueydeleusw

ejed uebusp Jesed |seneusd ueynyejpw BueA ueeyesnied

xekueq nn Buasey ys|O ‘uedsp esew eped jeybuiusw

'uexe uebumuney jeqbun ejew ‘fesaq yequeueq areys

el emueq efeoled ueeqeémed BUaIR)y Ueeyesniad ueyne|ip

LT



28

Penetapan harga dengan tujuan ini biasanya terdapat pada
perusahaan yang menganggap masa depannya tidak menentu.
. 5. Mencapai keuntungan yang ditargetkan,
Perusahaan ‘menetapkan-harga tertentu untuk- mendapatkan
harga tertentu untuk dapat mencapai tingkat laba yang
memuaskan. Meskipun harga yang lebih tinbgi dapat
memberikan laba yang lebih besar, tetapi perusahaan
perusahaan merasa tetap puas dengan tingkat ‘laba yang
berlaku bagi suatu tingkat investasi dan re;iko yang
ditanggung. |
6. Mempromosikan produk. |

Perusahaan menetapkan harga khusus yang reqdah untuk
mendorong penjualan bagi produknya, dan semata—mata
bertujuan untuk mendapatkan keuntungan yang besar.
Perusahaan dapat menetapkan harga yang rendah pada suatu
waktu untuk suatu macam produk, dengan maksud agar
langganan membeli juga produk—produk lain yané dihasilkan
perusahaan., Dalam hal ini perusahaan dapat r‘nenetapkan
harga yang rendah bagi produk yang populer dntuk dapat
menarik sebanyak mungkin pembeli dengan harapan pembeli

selanjutnya akan tertarik untuk membeli produk—produk lain.

2.5. Pengertian Sales Promotion. e

Dengan semakin bertambahnya merek—merek produk yang sejenis



yang semakin berkompetisi, maka semakin dirasakan arti ﬁentingnya

aktivitas sales promotion unrtuk meningkatkan volume penjualaﬁ.

Berbagai metode dan strategi yang dapat dijalankan guna méningkatkan 4

volume penjualan dan sekali gus r‘ne'ningkatkan keuntungan. Salah 'satu

cara afau strategi yang tepat dapat dipergunakan dalam hal ini ialah

dengan sales promotion.

Menurut Philip Kotler :

“Sales promotion is the cathall for variours promotools that are not

formally classifiable as advertising, personal selling or publicity.”
- (5:469)

Artinya :

Promosi penjualan adalah variasi dari bermacam alat promosi yang tidak
formal seperti periklanan, penjualan perorangan dan publisitas.

Menurut Drs. Alex, S. Nitisasmito :

"Sales promotion adalah suatu cara untuk mempengaruhi konsumen secara

langsung agar suka membeli suatu barang dengan merek tertentu.”
(9:142)

Menurut Drs, Soehardi Sigit :
"Sales promotion adalah kegiatan yang mencakup hubungan masyarakat
yang dikaitkan dengan usaha mengefektifkan advertising dan personal
salesmanship.”

(12:41)
Dari difinisi—difinisi diatas sales promotion merupakan kegiatan—kegiatan
marketing untuk usaha mengefektifkan :
1. Advertensi
2. Personal Selling

3. Publicity.



ad.1. Advertensi ‘
Adalah setiap bentuk penyajian dan promosi yang non persongl
(tidak memakai orang) tentang barang, jasa, dan, ide yang
dibayarkan oleh perusahaan sponsor.

ad.2. Personal Selling
Adalah interaksi antar individu saling bertemu muka yang
menciptakan, memperbaiki, menguasai atau memﬂenahankan
hubungan pertukaran yang saling menguntungkan de}lgan pihak
lain. |

ad.3. Publicity
Adalah stimulasi pemmintaan akan suatu produk atau jasa,
perusahaan secara non personal dengan cara membuat berita yang
mempunyai arti komersil mengenai produk atau 'jasa atau
perusahaan didalam suatu media atau dengan cara meﬁgusahakan
penyajian yang bersifat positif mengenai hal—hal tersefwt di radio,

pentas tanpa pembayaran oleh perusahaan sponsor.

2.6. Tujuan Sales Promotion

Setelah penulis menguraikan pengertian dari pada sales promotion, ma

ka selanjutnya penulis menjelaskan tujuan sales promotion :

Menurut Drs. Basu Swastha D.H, M.B.A. :
" Tujuan sales promosi adalah :
1. Modifikasi Tingkah Laku
2. Memberitahu
3. Membujuk
4. Mengingatkan."
(18:25)
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ad.1. Modifikasi Tingkah laku
Berusaha merubah tingkah laku yang ada. Penjual selalu berusaha
menciptakan kesan baik tentang dirinya atau mendoro_ng‘1 pembelian
barang atau jasa perusahaan.

ad.2. Memberitahu
Kegiatan promosi penjualan ditujukan untuk memberitahu pasar
yang dituju tentang penawaran perusahaan. Promcj>si bersifat
informasi umumnya lebih sesuai dilakukan pada tahap-tahap awal
didalam siklus kehidupan produk..

ad.3. Membujuk
Promosi penjualan yang bersifat membujuk biasanya tidak disenangi
oleh sebagian masyarakat.
Namun kenyataannya sekarang ini justru yang banyak muncul adalah
promosi yang bersifat persuasif. Promosi demikién terutama
diarahkan untuk mendorong pembelian.

ad.4. Mengingatkan
Promosi yang bersifat mengingatkan dilakukan terdtama untuk
mempertahankan merek produk dihati masyarakat dan periu
dilakukan selama tahap kedewasaan di dalam siklus kehidupan
produk. Ini berarti pula perusahaan berusaha untuk 'paling tidak
mempertahankan pembeli yang ada. |

Jadi sales promotion mempunyai tujuan untuk meningkatkan atau



2

mempertahankan volume penjualan yang telah dicapai dalam batas

batas waktu yang telah ditentukan.

2.7. Metode—Metode Sales Promoﬁon .
Promosi yang ményangkut ide tentang bagaimana bembeli dan penjual
- keuntungan dengan adanya promosi penjualan. |
Menurut Drs. Basu Swastha, D.H,M.B.A. :
" Metode Sales Promotion adalah :
1. Pemberian Contoh Barang
2. Kupon \ nota
3. Hadiah
4. Kupon berhadiah
- 6. Undian

6. Rabat

7. Peragaan."
(14:28)

ad.1. Pemberian Contoh Barang.
Penjual dapat memberikan contoh barang secara cha—cuma
kepada konsumen dengan tujuan untuk digunakan atau dicoba.
Ini merupakan salah satu alat promosi penjualan yand dianggap
paling mahal tetapi paling efektif. Pemberian contoh barang ini dapat
efektif terutama untuk memperkenalkan produk baru, dan: pemberian
tersebut sering disertakan pada penjualan produk lain. Contoh
barang tersebut dapat disampaikan kepada konsumen rﬁelalui pos,
dirumah atau di toko.

ad.2. Kupon / Nota |
Dalam suatu periode tertentu, sering penjual menyarankan kepada

pembeli untuk menyimpan dan mengumpulkan nota atau kupon
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bukti pembeliannya.Seorang pembeli yang memiliki sejumlah kupon
sampai seharga tertentu, ia akan memperoleh barang seharga
tertentu. Penjual menggunakan cara tersebut dengan makﬁsud untuk
mernarik pembeli lebih banyak.Biasanya toko—~toko pengecer, hanya
mengadakan selama periode tertentu saja. Tetapi ada :juga toko
yang melakukan cara ini secara periodik. Misalnya dalam satu tahun
diadakan tiga kali dimaksud untuk menciptakan Imggmaﬁ.

ad.3. Hadiah.
Metode ini pada prinsipnya sama dengan kupon \ nt“)ta, hanya
mempunyai variasi yang lain. Cara ini mendorong seseorang untuk
membeli lebih banyak lagi mempelajari keuntungan—keuntungannya,
dan akhirnya menjadi langganan.

ad.4. Kupon Berhadiah.
Sekarang cara promosi dengan menggunakan kupon“ berhadiah
sedang populer, banyak penjual atau produsen yang memakainya
karena dianggap sangat efektif. Setiap pembeli yang sarﬁpai jumlah
tertentu atau membeli satu unit barang akan memperolehisatu kupon
yang diundi kemudian hari. Nomor kupon yang co:ook nomor
undiannya akan mendapatkan hadiah.

ad.5. Undian Dan Kontes. |
Kontes dan undian ini merupakan alat promosi lain %‘ yang juga

banyak dikenal masyarakat. Sekarang cara ini dilakukén penjualan



ditempat—tempat tertentu atau penjual tertentu saja, seperti yang
terdapat di arena hiburan. Caranya bermacam—macam,‘ ada yang
méngguhakan cicin -besar dari. rotan untuk dilempz;trkarr atau
dimasukan kebarang yang diinginkan. Ada juga yang menggunakan
bola, mata uang, atau yang lain.

ad.6. Rabat
Rabat merupakan pengurangan harga yang diberikan kepada
pembeli. Rabat ini terutama untuk memperkenalkan proddk baru.
Juga dipakai untuk mendorong pembelian ulang atas smj:atu barang
yang memiliki marjin tinggi. Besarnya rabat dapat' ditentukan
dengan persentase atau dengan satuan rupiah. |

ad.7. Peragaan
Salah satu alat promosi yang menghubungkan produsen dengan
pengecer adalah peragaan. Bagi produsen yang besar, biasanya
tugas ini diberikan tenaga penjualannya, Pengecer dapat
memberikan kesempatan pada produsen untuk menggunakan
sebagian ruangan atau etalase guna mengadakan pe}agaan atau
dapat juga ditempat lain. Sering istilah peragaan ini: disamakan
dengan istilah demontrasi yang memamerkan barang—barang pada

waktu, tempat dan situasi tertentu.

2.8. Pengaruh Sales Promotion Terhadap Volume Penjualan
|

Suatu perusahaan yang melakukan kegiatan promosi tujuan utamanya
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Mengenai tahap—tahap didalam product life cycle, akan penulis
kemukakan menurut Philip Kotler : | |
" Product life cycle , terdiri dari empat tahap, yaitu :
1. Perkenalan ( Introduction )
2. Pertumbuhan ( Growth )
3. Kedewasaan ( Maturity )
4. Kemunduran ( Decline )."
(6:491)
ad.1. Tahap Perkenalan ( Introduction )
Pada tahap perkenalan, produk baru dicoba diperkenalkan ke
pasaran atau mungkin pula produk lama yang sudah sangat dikenal
tetapi design dan kegunaénnya diperbaharui. Penjualan dari produk
lambat disebabkan oleh beberapa hal, yaitu :
— Adanya kelambatan di dalam kapasitas produksi.
— Problem teknis
— Adanya kelambatan didalam penyediaan produk untuk langganan
— Langganan harus menyesuaikan dengan produk baru.
ad.2. Tahap Pertumbuhan ( Growth )
Pada tahap ini penjualan meningkat dengan cepat, karené konsumen
sudah sadar akan adanya produk dan sudah mencoba produk
baru tersebut. Pada tahap ini bisanya pengaruh promosi besar
terhadap peningkatan volume penjualan karena dibantu

pembicaraan dari mulut ke mulut: Mengenai harga, perusahaan akan

mempertahankan harga yang tinggi karena perusahaan
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menginginkan profit yang maksimum dalam tahap pertumbuhan ini.
Harga ini mungkin akan diturunkan, apabila pesaing mUIqi memasuki
pasar. ciri—ciri lain da.ri‘tahapv pértumbhhan ini adalah : |
— Makin banyaknya pesaing
— Adanya perbaikan dari pada produk agar dapat mempénahankan.
— Mulai menjangkau market segmen yang lain |
— Diperluasnya saluran distribusi
— Product line makin besar
— Meningkatkan permintaan
ad.3. Tahap kedewasaan ( Maturity ) |
Pada tahap ini terdapat tiga macam keadaan dari pada pénjua!annya,
yaitu : |
1. Penjualan mengalami kenaikan tetapi lambat disebuti juga tahap
growth maturity
2. IPenjualan menunjukan keadaan yang tetap, disebut sebagai tahap
stable maturity
3. [Penjualan sudah mulai menurun, disebut sebagai tahap decaying
maturity.
Dalam tahap ini pengaruh sales promotion terhadap volume
|

penjualan ada kelambatan, karena langganan yang potensial sudah

muilai berkurang.
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BAB Il
OBYEK DAN METODE PENELITIAN
3.1. Obyek Penelitian
3.1.1. Sejarah Singkat Perusahaan |

Berawal pada tahun 1981 Bapak Eddy Mulianto AU Bintofo mereka
mendirikan CV Elektronik yang memproduksi rak—rak buku, TV cabinet,
Box Speaker yang disebut dengan meubel atau furnifum yang
mempunyai luas lahan pabrik kurang lebih 3000 meter persegi yang
berbentuk bujur sangkar di daerah Kaum Sari Kedung Halang Talang
Bogor. Dan merupakan sebagai awal suatu perusahaan itu untuk
mendirikan industri. Akhirnya pada tahun 1983 karena perkembangan
yang cepat dan permintaan yang tinggi diputuskan untuk mendirikan
PT. Cahaya Sakti Furintraco pendirinya adalah Bapak Eddy Mulianto
AU Bintoro dan Simarba Atong.
Pada tahun 1984 PT. Cahaya Sakti Furintraco mengalj(ui sisi CV.
Cahaya Sakti Elektronik. Pada tahun 1986 untuk memperluas jaringan
pemasaran maka dibentuk PT. Cahaya Sakti Multi Intraco yang
berfungsi sebagai marketing dari produk olympici. Dimana
barang—barang elektronik dan juga barang—barang 'perkayuan
mengalami perkembangan yang pesat. Untuk bahan déri méubel maka
PT. Cahaya Sakti Furintraco mengembangkan dari pada
pemasarannya yang berpusat di PT. Cahaya Sakti Multi Intraco.
Dimana PT. Cahaya Sallkti Furintraco merupakan bagian éroduksinya

dari produk—produk olympic. PT. Cahaya Sakti Multi Intraco
|
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merupakan bagian dari pemasarannya atau kantor pemasaran produk—
produk olympic. PT. Cahaya Sakti Furintraco induk dari PT. Cahaya
Salti Mult Intraco oleh karena itulah PT. Cahaya Sakii Mult Intraco
' tidak dapat dipisahkan. -

Pada tahun 1986 maka PT. Cahaya Sakti Multi Intraco mempunyai
merk produknya tersendiri atau nama produknya yaitu merk ofympic.
Pada tahun 1989 perusahaan itu berkembang dan mempunyai bantuan
atau tambahan dana sekitar 3 milliar rupiah.

Pada tahun 1993 untuk melengkapi produksinya, maka diluncurkan
produk baru yaitu Spring Bed yang dikenal dengan olympic Spring
Bed. Tahun 1994 sudah mempunyai luas tanah sekitar 14 hektar yang
terdiri dari 21 hall. Pada tahun 1995 mempunyai suatu naungan yang
berada dibawah PT. Tiga Buana Prasetya Holding dan PT. Cahaya

Sakti multi Intraco mempunyai cabang yang tersebar di seluruh
Indonesia dari Sabang sampai Ujung Pandang.
PT. Cahaya Sakti Furintraco dan PT. Cahaya Sakti Multi Intraco adalah

naungan dari PT. Tiga Buana Prasetya dan memproduksi prodﬁk yang
disebut dengan Olimpic Group.

Dan cabang—cabang dari PT. Cahaya Sakti Multi Intraco adalah :

1. Medan. 12. Yogyakarta ‘

2. Palembang | 13. Medan

3. Jakarta | 14. Lampung
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4. Jakarta Il 15. Padang

5. Jakarta il . 16. Sukabumi

6. Bekasil | 17. Ponﬁanak

7. Depok 18.Bali

8. Bogor | 19. Ujung Pandang |
9. Bandung | 20. Balik Papan |
10. Semarang | 21. Malang.

11. Solo |

Struktur Organisasi Perusahaan

Struktur organisasi yang dipakai setiap perusahaan adalah.
berbeda-beda semua tergantung dari tujuan operasional perusahaan
tersebut, struktur organisasi sangat diperlukan dalam suatu perusahaan,
karena untuk memudahkan adanya pembagian kerja.f Pada
perusahaan industri ini atau furniture khususnya PT. Cahaya Saku Multi
Intraco Bogor, dimana manajemennya termasuk baik, hal ini dapat
dimengerti oleh karena perusahaan ini termasuk perusahaan besar.
Adapun struktur organisasi yang ada pada PT. Cahaya Sakti Multi
intraco dapat dilihat pada bagan atau skema seperti yahg tertera pada

halaman berikut ini.



STRUKTUR ORGANISASI

PT. CAHAYA S

- CLS

Cahaya Sakti Lintang Surya

CSF
Cahaya Sakti Furintraco

AKTI MULTI INTRACO DI BOGOR
HOLDING

Cahaya Sak

SCI

ti Furintraco

President

Diirektur

Vice President Direktur

|

Manajemen
Representatif

Development

Bisnis

l

Marketing
Direktur

Internal
Audit

Finance dan
Administras
Direktur

Sumber : PT. Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor, 1996.
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‘Marketing Direktur

Promotiion ercandising Regional Warehouse dan
Manager Manager Manpager Distributor Manager|
Internal Audit
Operation Financial Sistem
dan Audit Audit Development

Sumber : PT. Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor, 1996.
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Tugas dari masing—masing bagian

Adapun tugas dari masing—masing bagian dalam perusahaan

adalah sebagai berikut :

Bagian Promosi atau Promotion Manager tugasnya :

1.

Melakukan promosi Yang bersifat promosi penjualan inaupun

promosi terhadap Brands Image daripada Olympic.

. Mempromosikan produk—produk olympic furniture : kepada

konsumen tentang produk—produk daripada olympic furniture.

. Melakukan kerja sama dengan pihak luar baik dalam bentuk joint

promosi maupun media cetak atau media elektronik.

. Menetapkan tujuan serta sasaran dari setiap aktivitas prombsi yang

akan dilakukan.

. Melakukan evaluasi terhadap saluran program—program yang sudah

dilakukan sejauh mana hasil—-hasil efektivitas dari prgram—program

tersebut.

. Menyusun dan memproyeksikan budget biaya promoéi beserta

aktivitas yang akan dilakukan beserta sasaran yang hendak dicapai.

. Menyusun rencana untuk aktivitas pameran dan perkenalan—perke—

nalan produk baru baik ditingkat pusat maupun di cabang —cabang.

. Melakukan negoisasi terhadap pihak luar yang akan atau yang mem—

berikan penawaran—penawaran promosi untuk produk—produk

olympic.

. Mempersiapkan sarana—sarana promosi yang akan digunakan di



dalam operasional cabang maupun setiap didalam mélakukan
pameran. . |
Contoh : Brosur, mempersiapkan daftar harga, souvenir, ipayung,
gantungan kunci; |
10. Mempersiapkan tenaga—tenaga sales promotion girls yang 1akan di
tugaskan dalam setiap pameran. |
Tugas Merchandising Manager atau Produk Planning adafah :
Menyediakan atau pengadaan barang yang akan dipesan urLtuk siap
dikirim ke seluruh cabang—cabang perusahaan pada waktu dan pasar
yang tepat pula. |
Tugas Manager Distribusi dan Warehouse adalah :
Mengatur seluruh  distribusi ke seluruh pabang—cabaﬁg baik
biaya pengangkutan dan merencanakan pengiriman barang yéng akan
dikirim pada wilayah—wilayah yang dituju.
Tugas Manager Marketing atau Pemasaran adalah :
Menangani berbagai hal yang menyangkut pemasaran prc;duk dari
suatu perusahaan, yang antara lain meliputi : |
a. Menentukan nilai pamasaran, penentuan harga, merencanakan
penjualan baik menyangkut jumlah maupun jenisi produk
termasuk daerah yang cocok dengan suatu produk.
b. Mengumumkan perubahan harga pada cabang—cabang‘ diterus—

kan ketoko—toko.



47

¢. Merencanakan perluasan wilayah pemasaran atau pangéa pasar.

d.A Merehcanakan ataumenentukan bonus-bomjs'sebagai ra:;gsang—
an konsumen kepada customer. o

e. Memberikan informasi tentang adanyav produk baru dan harga-
harganya.

f. Merumuskan tentang adanya permintaan pasar.

g. Menentukan adanya strategi pemasaran dan membuat adanya

ramalan penjualan untuk masa sekarang atau yang akan datang.

3.1.3. Pembagian Produk Dalam Perusahaan
Pembagian produk dalam PT. Cahaya Sakti Multi Intraco'atau PT.
Cahaya Sakti Furintraco pembagiannya berdasarkan jenis tehnologinya
adalah : |
— Produk Non Jalusi.
— Produk Jalusi atau Belah Rotan.
— Produk Uchiwa Furniture.
- Ptroduk Membran.

Pembagian produk berdasarkan dari jenis produknya adalah :

Jenis Produk Kode Awal
Meja Belajar MBB/MBK 10/40
Meja Tulis / Computer Desk MT 1/2.

Lemari Pakaian LP 6/



Baby Locker / Assesories BL 11

Kitchen Set/ Peralatan Dapur KS 5

.Book Cabinet / Rak—rak Buku BC -9
Ranjang R 3
Meja Rias MR 16
Nackas NK 13
Rak Serba Guna RSG 7
Lemari Hias LH 12
Lemari Sepatu LS 5;
Audio — Video Rak AVR 0,

PT.Cahaya Sakti Multi Intraco dan PT. Cahaya Sakti Furintraco
sekarang telah memproduksi kira—kira mencapai 120 unit atau lebih.

Dan produk—produk yang dihasilkan antara lain adalah :

-t

. Single Bad Room Set.
2. Double Bad Room Set.
3. Meja Tulis.
4, Peralatan Kantor.
5. Peralatan Rumah Tanggadan lain—lain.
Dalam suatu perusahaan produk dapat dibedakan dan produk
lainnya dari segi nama atau Brand name. Karena merk tersebut dapat di—
‘ .

pakai sebagai alat untuk menciptakan pandangan tertentu dari pafa pembeli
\



Baik melalui periklanan maupun melalui kegiatan promosi. Memproduksi berbagai macam produk dengan

tingkatan berbagai macam produk dengan tingkatan nama atau brand name tersebut terbagi 8 macam :

1. Olympic Furniture untuk menengah kebawabh..

2. Apex Furniture untuk menengah.

8. Uchiwa Furniture unuik'menengah kéatas. :

PRODUCT KNOWLEDGE WOOD
OLYMPIC
CODE |
TYPE ALFABET NUM JALUSI NON JALUSI COLOR KETERANGAN
Meja Belajar MB 10 (Olym) 2 10 Merah, Biru, Abu, Kecjl : MBK
40 (Marcel) Pinus Besar : MBB
1 = 1/2 biro
Meja Tulis MT 1&2 - 9 Jati, Aby, Pinus Meja tik
2 = 1 biro
Kecil=CD . 125
Computer Desk cD 1 - 3 Abu, Cream Besar=CD. 110
‘ CD.111
Lemari Pakaian P 6 15 4 Pinus, Jati, Putih, | Jumlah pintu:
Cream, Sungkai 1,2.3,4,68 pintu
Lemari Sepatu LS 15 1 4 Abu, Hitam, Pinus -
Nachast NK 18 5 i Pinus, Jati, Putih, { Non jalusi proses
_ Cream, Sungiai_
Meja Rias MR 16 4 2 Pinus, Jati, Putih, -
_ Kream, Sungkali
Audio Video Rack AVR 0 - 3 Putih, Hitam, Jati, -
Ramin |
Lemari Hias LH 12 2 5 Pinus, Hitam, Jati, | Marcel sudah tidak
Ramin diproduksi
Kitchen Set KS 5 9 6 Pinus, Krem,Abu [ . -
| Rak Serba Guna RSG 70 - 7 Jati, Abu, Merah, -
Biru
Baby Locker BL 1 4 5 Pinus, Jati, Putih, -
Merah, Biru
Book Cabinet BC 9 3 12 Pinus, Jati, Putih, -
Abu, Ramin, Hitam
Ranjang R 3 6 2 Pinus, Jati, Putih, -
Kream, Sungkai
TOTAL - - 51 73 - -
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3.1.4. Pelaksanaan Proses Produksi
Sebelum penulis menguraikan mengenai proses produksi terlebih '
dahulu akan menguraikan tentang proses. Proses adalah cara atau -
metode maupun tehnik untuk penyelenggafaan atau pelaksanaan dari
suatu hal tertentu. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa yang
dimaksud dengan proses produksi adalah merupakan suatu caré. metode
maupun tehnik bagaimana kegiatan penciptaan faedah baru atau
penambahan faedah tersebut dilaksanakan. Erat hubungannya dengan
masalah proses produksi tersebut apa saja masukan atau input dari
proses produksi tersebut serta kekuatan atau output apa séja yang
dihasilkan oleh perusahaan tersebut dengan penyelenggaraah proses
produksi dalam perusahaan yang bersangkutan itu.

Di dalam setiap perusahaan, proses produksi mempunyai, peranan
penting sekali, sebab proses produksi merupakan proses pengubahan
berbagai sumber, baik sumber alam maupun teknologi tinggi sehingga
menjadi hasil barang atau jasa yang berguna dan bermanfa!tat dalam
memenuhi kebutuhan hidup manusia. Oleh karena itu kegiatan produksi
harus dikelola dengan sebaik—baiknya agar dapat dicapai hasil yang
sebaik—baiknya atau sebanyak—banyaknya.

Proses produksinya atau pelaksanaan proses produksinya adalah



51

sebagai berikut :
1. Meterial
laminating. -
Cutting.

Edge Banding.
Borring.
Finishing.
Packing.
Shaping.

© ®@ N O o0 2 O N

Sablon.

Dan untuk lebih jelasnya mengenai proses produksi lihat halamia\n berikut

ini .

Keterangan :

1. Material adalah bahan utama untuk membuat produk panel olympic.

2. Laminating adalah proses pelapisan permukaan material dgngan foil
atau polyster. ‘

3. Cutting adalah pemotongan material sesuai dengan ukuran komponen.

4. Shaping adalah pembuatan komponen dengan bentuk—bentuk tertentu

atau lengkung.

5. Edge Banding adalah pelapisan sisi komponen.



SKEMA ATAU BAGAN PROSES PRODUKSI
PT. CAHAYA SAKTI MULTI INTRACO BOGOR

Material

l

Laminating '

l

l Cutting

Shaping

v

Edge Banding l

Sablon

Borring

Finishing

Packing

l

Warehouse

“Sumber : PT. Cahaya Sakti Multi Intraco, 1996
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6. Borring adalah pembuatan bor.
7. Séblon ‘yaitu proses sablon untuk kompohen—kpmpbnen ‘yang
bergambar.

8. Packing adalah proses péngemasan.

9. Finishing adalah perapian barang—barang.

Metode Pengolahan dan Analisa Data

Langkah pertama yang dilakukan dalam pengolahan qlan analisa
data adalah menentukan obyek yang akan diteliti, dalam hali ini adalah
PT. Cahaya Sakti Multi Intraco, Bogor.

Setelah data—data yang diperiukan terkumpul, maka; dilakukan
metode pengolahan dan analisa data yaitu dengan menga}lalisa dan
membandingkan antarateori dan datayang diperolehdalam menyelesai—
kan identifikasi masalah.

a. Regresi Linier
Mengenai regresi linier, Anto Dayan dalam bukunya Pengantar

Metode Statistik, mengatakan : analisa meengenai hubungan antara

dua vareabel membutuhkan data dari dua kelompok hasié observasi

atau pengukuran diberbagai bidang kegiatan sehingga

menghasilkan pasangan obsevasi atau pengukuran sebanyak n

yang dinyatakan sebagai pasangan terurut ( Xi, Yi), dimang 1=1,2,

.., N. Vareabel X adalah Vareabel bebas atau yang mempengaruhi
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variabel lain, sedangkan variabel Y adalah variabel tidak bebas
atau yang dipengaruhi oleh variabel lain. Garis linier yang ditarik
atau diterapkan melalui koordinat dinamakan garis duga dan
ditunjukkan untuk memberikan gambaran hubungan an‘tara kedua
variabel 'tersebut. A;;abila garis tersebut naik dari kiri bawah ke
kanan atas, maka artinya hubungan tersebut adalah positf dan
sebaliknya.

Adapun persamaan regresi linier ini adalah sebagai berikut :

Y =a+ bx
dimana :
Y = vy X = zX
n n
a =?—b;(
b = n(ZXY) - (ZX)(ZY)

n(EX%) - (EX)? ;
Keterangan : X = Variabel bebas

Y

Variabel tidak bebas

a = Konstanta ( intercept)

o
n

Koefisien regresi
n = Banyaknya data.
b. Uji Korelasi

Data hasil antara penelitian tentang hubungan atau korelasi
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antara promosi terhadap pengerahan sumber dana rnasjarakat,
dilakukan analisa statistik dengan metode uji korelasi. Metode korelasi
. yang dijel_askan Anton Dajan adalah : * Metode pengukuran fentang
tingkat asosi_asi'atau-kprelasi antara vareabel X dan variabel Y
dimana tingkat korelasi yang demikian itu tergantung pa&a pola
variasi atau interaksi yang bersifat simultan dari variabel X dad Y.

Rumus metode korelasi adalah sebagai berikut :

ro= n g XY - (X))
INEIX-(2X)?2 ©  nIY¥?2-(ZY)

dimana n = Jumlah data pengamatan dari sampling

X Variabel X

Y Variabel Y

Batasan nilai koefisien korelasi — 1 < r < + 1 dinyatakan
dengan (r) dimana, batasan—batasannya sebagi berikut : |

menunjukkan hubungan antara pengaruh X dan Y kuat dan

+1=
bersifat positif
0 = menunjukan pengaruh dan Y kuat dan bersifat regrésif

— 1= menunjukan hubungan antara X dan Y kuat dan bersifat

negatiif.
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Tabel 4.1

Hasil penjualan produk olympic dan kenaikan penjualan olympic

(dalam jutaan rupiah)
dari tahun 1992 sampai dengan tahun 1996

Tahun | Hasil Penjualan Kenaikan Penjualan %

1992 90.000,- 10.000,- 10%

1993 100.000,- 17.000,- 14,5%

1994 117.000,- 23.000,- 16,4%

1995 140.000,- 30.000,- 17,7%

1996 170.000,- - -

Sumber : Bagian Pemasaran PT. Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor

Berdasarkan tabel 4.1 maka teriihat sebagai berikut : dalam tahun 1992
penjualan yang dicapai adalah sebesar Rp 90.000 juta, kemudian pada tahuh
1993 meningkat menjadi 100.000 juta. Berarti ada kenaikan penjualan sebesér
Rp 10.000 juta atau 10%. |

Dalam tahun 1994 hasil penjualan sebesar Rp 117.000 juta berarti
mengalami kenaikan penjualan sebesar Rp 17.000 juta atau 14,5%
dibandingkan dengan tahun 1993. |

Dalam tahun 1995 tingkat penjualan adalah sebesar Rp 140.000 juta.

Bila dibandingkan dengan tingkat penjualan tahun 1994 terjadi ken?ikan

sebesar Rp 23.000 juta atau 16,4%. |
Dalam tahun 1996 tingkat penjualan perusahaan PT. Cahaya Sakti Multi

Intraco Bogor adalah sebesar Rp 170.000 juta, ini memperlihatkan suatu ke-
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pendidikan dengan mengadakan cerdas.cermat dari tingkat sekolah dasar
sampai dengan sekolah lanjutan tingkat atas, memberikan hadiéh bagi .
yang menang berupa méja belajar olympic. Tujuannya supaya“a'mak—‘
anak tertarik ingin membeli sehirigga banyak langganan dan meningkatkan
penjualan. Biaya nya 10 % dari anggaran yang sudah ditentukan.

. Rabat.

Rabat yang diberikan oleh PT Cahaya Sakti Multi Intraco adalah dengan
melaluibazaar dimana produk yang dijual biasanya sudah ketinggalén mode
sehingga dijual dengan memberikan potongan harga untuk semua produk.
Besarnya rabat dapat ditentukan dengan persentase atau dengan satuan
rupiah. Metode rabat ini juga digunakan untuk memperkenalkan prdduk baru.
mendorong pembelian ulang atas suatu barang yang memiliki margin

dari anggaran biaya yang sudah ditentukan.

. Peragaan.

Peragaan yang digunakan oleh PT Cahaya Sakti Muiti Intraco. adalah :

a. Peragaan didalam ruangan.
Pada PT Cahaya Sakti Multi Intraco mengadakan bazaar dimana produk
yang dijual diletakan dalam ruangan sehingga konsumen daﬁat langsung
melihat. Untuk menarik konsumen produk—produk térsebut di—
letakan secara rapi dikelompok—kelompokan dengan dilengkapi variasi

lebih menarik.
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bulan sekali. Pikiran rakyat untuk dgerah Jawa Barat, Suara Merdeka
untuk daerah Semarang,- Pos untuk daerah Surabaya dan Analisa di
Surabaya dan Analisa di Medan. Yang bertujuan untukmemberikan Képada
kepada masyarakat bahwa produk olympic mempunyai mutu yanQ baik
Besarnya biaya 15% dari anggaran biaya yang sudah ditentukan.‘:

c. Majalah — majalah. |
Dalam prinsipnya sama halnya dengan rtujuan yang terdapat padé surat
kabar, Majalah — majalah yang dipakai ialah Gatra yang dimuét enam
kali dalam satu tahun, Kartini yang dimuat enam Kkali dalafm satu
tahun dan Femina yang dimuat enam kali dalam satutahun. Dengém biaya

sebesar 15 % dari anggaran biaya yang sudah diitentukan.

6. Cunsumer promotion, trade promotion dan sales force prdmotion.
a. Consumer promotion. ‘
Adalah suatu metode sales promofion yang ditujukan langsung kepada
konsumen dengan memberikan berbagai macam hadiah seperti pemberian
pemberian poster—poster, brosur produk olympic, kepadasetiap“pembelian
produk olympic. Besarnya biaya 5 % dari anggaran biaya yahg sudah

ditentukan.
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b. Trade promotion.

" Adalah promosi ditujukan kepada para penyalur, yang menyalurkan
hasil produksi perusahaan kepada konsumen. PT Cahaya Sakti ;“Multi
Intraco Bogor didalam melaksanakan trade promotion sebagai berikut
— Tiket pulang pergi suatu daerah bagi distributor ~ distributor. |
— Potongan harga untuk distributor.
~ Pemberian bonus tahunan.

Besarnya biaya 5% dari anggaran biaya yang telah ditentukan;
c. Sales force promotion.
Adalah suatu promosi yang dilakukan oleh suatu perusahaan :‘kepada
para salesman dengan tujuan agar mereka lebih giat untuk ‘menjual
hasil produksi perusahaan. Pelaksanaan sales force promotiq‘h ini di—
dilaksanakan dengan cara :
— pemberian bonus, yang diberikan setiap kwartal dengan jatahter—
tentu. |
— Sales meeting (rapat) penjualan.
Tujuan diadakannya sales meeting ini adalah untuk merjhbicarakan
langkah—langkah yang akan dilaksanakan dalam meﬁiingkatkan N
penjualan besamya biaya 5 % dari anggaran biaya yang telah

ditentukan.



‘ainiuing éﬁw :eAufesiw oidwAijo uebures ¥npoid “depin neje ueyderey
—1p BueA uén[n; redeousw dnBBues yexede ‘eAuyedsoid jins uexe isejelp
yepn equde BYew ‘ ueenlusd jequeybusw jedep ueBuresied euesey
| ‘wefey upjewss GueA ueburesiad eAuepy 2
"eAuueseS
—es !edéouew wejep eis—eis yepy uogowold sefes eAelq Jebe ‘eAuwnjaq
—8s jjreq uebuep uexeueouasp uep nyePp eAuyepusy uogowold sejes
e&ueeuesxe|ad wefep eyew uonowo.d safes eAeiq uedenjabuswu 1pjipes Yepn
uo,uowmd sges uedeuesyejaw wepep eAutunwn eped ueeyesniad
ehelg |
: Ul
eje;ue‘;‘mﬁog ooeu| BInN mieg efeyed 14 eped uonowold sses uepelboy
mmeﬁﬁedwew yedep GueA sopje) edelageq ueyneysadwew snrey ueeyesnsad
!ugs!d ‘sjusfes ynpoud isynpordwew Bued ure| ueeyesnied ep ueBuresied
—ueSu!esJad tedepJe) undnefem ‘veresedip ueyepeq jedep synposd Ip BueA
6ue{ieq—6umeq Jebe eyesnieq ueeyesniad Ul ey wepeq ‘uesesewsad ueepeey
meqé ysjo 16uexeleq Jeje|p uogowoid safes uejeibay ueMeuBSHeeW YMunN
‘ _ 'Joéoé ooeaul MINW !ixes aﬂéueb |
j_d eped uohowold sses Ilynrebusdwapy Buep Joped edeleqeg ‘£



65

Piranti Furniture, Ligna Furnitur, Grand Furnitur, GM Furnitur dan iain—

lain. ‘

. Konsumen.

Konsumen merupakan sasaran utama bagi setiap perusahaan‘; karena
berhasil tidaknya suatu perusahaan tergantung dari produk yang dihasilkan
diterima atau tidaknya oleh konsumen atau terjual ﬁdakdipasaran.Agér produk
diterima konsumen maka perusahaan harus mengetahui syarat-syalfatdalam
pelaksanaan sales promotion, karena syarat—syarat ini berpengaruh dalam
menentukan berhasil tidaknya usaha kegiatan sales promotion. Syarat—
syarat sebagai berikut :

a. Persyaratan merk atau cap, disini perusahaan harus dapat meﬁimbulkan
loyalitas, kepercayaan, kemantapan dan kebanggaan terhadap merk
atau cap tersebut. |

b. Persyaratan kwalitas , jangan sampai mengecewakan konsumen.

¢. Persyaratan harga, harus sesuai dengan kwalitas barang yéng dijual.

d. Persyaratan modal, harus disesuaikan dengan modal yang dapat
disediakan, |

. Informasi.

| Pemberian informasi merupakan bantuan yang besar sekali dan me—

rupakan pelayanan yang baik bagi perusahaan dalam melak‘éanakan pe-



masaran produknya. Dengan adanya informasi tersebut konsumen dapat
memperhitungkan biaya yang diperlukan dan dapat mengetahui mutu prbd_uk.

yang ditawarkan.

4.4. Hambatan — hambatan Yang Dihadapi oleh PT Cahaya Sakti Mﬁlti

Intraco Bogor.

Dalam melaksanakan kegiatannya PT Cahaya Sakti Multi Intraco éogor
tidak lepas dari masalah—masalah yang ada. Apabila masalah tersebut tidak
segera diatasi maka akan menghambat kegiatan perusahaan.
perusahaan. |

Hambatan — hambatan yang dihadapi oleh PT Cahaya Sakti Multi Intraco
Bogor adalah : ‘

1. Persaingan dengan perusahaan sejenis yaitu perusahaan yang memprbduksi
peralatan rumah tangga dengan tidak menggunakan standar indu#tri (Sti)
Dimana harganya lebih murah dari produk PT Cahaya Sakti Multi intraco
Bogor, sehngga mempengaruhi permintaan produk olympic.

2. Munculnya produk baru yang secara langsung mempengaruhi perfnintaan
permintaan pasarnya dan pemasaran produk olympic.

3. Masalah penentuan harga jual bagi perusahaan untuk menyamai harga
produk saingan karena sulitnya menekan biaya produksi.

Sedangkan hambatan—hambatan yang dihadapi perusahaan dalam pro—
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duksi antara lain :
. Terlambatnya pengiriman bahan baku dan bengirim atau supplier.

. Adanya gangguan yang terjadi pada mesin—mes'in'yang. dapat -

menghambat proses produksi.

. Kesehatan para karyawan yang ada didalam perusahaan.

. Peraturan—peraturan pemerintah dan sebagainya.

Untuk mengatasi masalah—masalah diatas, PT Cahaya Sakti - Multi

Intraco Bogor melakukan usaha-usaha seperti :

. Perusahaan harus selalu berusaha untuk meningkatkan mutu produknya

agar dapat memenuhi keinginan konsumen.

. Perusahaan harus selalu berhubungan dengan para supplier dalam pehgada-

pengadaan bahan baku.

. Harus ada perjanjian yang tepat dan tegas dengan pihak suppliqi’ agar

masalah keterlambatan bahan baku dapat teratasi.

. Harus lebih selektif dalam menentukan mutu bahan baku karena peng{a\ruhnye

pengaruhnya sangat besar terhadap mutu produk sekaligus terhadapftingkat

penjualan.

Pengaruh Sales Promotion Terhadap Peningkatan Volume Peniualan

Pada PT Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor.

Untuk mengetahui sejauhmana pengaruh sales promotion yang di—



lakukan oleh PT Cahaya Sakti Multj Intracvo Bogor dalam usaha meningkétkan
voiume penjualan produik Olympic, berikut ini penulis gunakan analisa koefisien
korelasi dan 'régresi. - | - | |

Untuk keperluan analisa tersebut, dibutuhkan dua jenis variabel, fyaitu
variabel bebas (Independent variabel) sebagai variabel yang nilainya ékm
akan mempengaruhi, variabel ini biasanya dilambangkan dengan huruf "X".
Dan variabel tidak bebas (Dependent variabel) sebagai variabel yang niléinya
akan dipengaruhi oleh variabel bebas dan dilambangkan dengan huri.lf "Y*.
Dalam analisa ini biaya sales promotion diasumsikan sebagai variabel bebas
(X) dan untuk mengetahui peningkatan volume penjualannya dimjukén oleh
oleh hasil penjualan produk olympic yang diasumsikan sebagai variabel tidak
bebas (Y). Biaya sales promotion dan hasil penjualan produk olympic seiamas
(lima ) tahun dari tahun 1992 sampai dengan tahun 1996 dapat dilihat tabel 4.2.

Dan untuk mengetahui kuat lemahnya hubungan dua variabel dapaf dilihat

dari koefisien korelasinya (r = rank corelation ), dimana rumusnya adalah :

Keterangan :

r = korelasi

X = Biaya sales promotion
Y = hasil penjualan.

Untuk menganalisa koefisien korelasi sebagai berikut :

Pada hakekatnya, nilai r ( koefisien korelasi ) dapat bervariasi dari —1‘ melalui
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Tabel 4.3

70,

Pembahasan Analisa Regresi dan Korelasi Pada PT. Cahaya Sakti

- Multi Intraco Bogor

Tahun | Biaya Sales Hasil

Promotion Penjualan X Y XY .

(X) (Y) |
1992 700 90.000 490.000 | 8.100.000.000 | 63.000.000
1993 725 100.000 525.625 | 10.000.000.000 | 72.500.000
1994 760 117.000 §77.600 { 13.689.000.000 | 88.920.000
1995 800 140.000 640.000 | 19.600.000.000 | 112.000.000
1996 823 170.000 677.329 | 28.900.000.000 | 139.910.000
Jumlah 3.808 617.000 | 2.910.554 | 80.289.000.000 | 476.330.000

Koefisien korelasi antara kedua variabel tersebut adalah :

r =

nz XY

(ZX) (Y)

Vn T X2 = (£X)?
5(476.330.000) -

r =

YnzY?’ -

(ZY)*

(3.808) (617.000)

V5 (2.910.554) — (3.808)° V5 (80.289.000.000) — (617.000)°

r=__ ..2381650000 - .2.:349.536.000

V14.552.770 - 14.500.864  V'401.445.000.000 — 380.689.000.000
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r = 32.114.000
V51906  ¥720.756.000.000

32.114.000
(227,83) (144.069,43)

..‘
It

32.114.000
32.823.338,24

-
n

0,978 ( dibulatkan )

_,
n

Jadil korelasi antara biaya sales promotion hasil penjuatan pada ET.
Chaya Sakti Multi Intraco Bogor adalah 0.978 atau sebesar 97,8%, sedangkan
yang 2,2% merupakan kontribusi dari faktor lainnya adapun faktor lain terseﬁut
mengenai mutu, harga, distribusi dan lain-ain. ‘

Koefisien korelasi sebesar 0.978 berarti bahwa pengaruh yéng
ditunjukan koefisien korelasi tersebut sangat kuat positi, bilaména
digambarkan di kurve atau garis, maka garis tersebut akan naik dari kiri
kebawah kekanan atas. Ini dibuktikan dengan regresi sebagai berikut : Y =a+

bX dimana :

b = n(ZXY)-(ZX)ZY)
n(EX?) - (EX)?

a =Tf—b



Dengan berdasarkan rumus tersebut, dapat dihitung nilai a dan b,

b = 5 (476.330.000) - (3.808)(617.000)
5(2.910.554) - 2.349.538.000

b = 2.381.650.000 -2.349.538.000
14.552.770 - 14.500.864

b = 32.112.000  =618,66

51.906

b = 618,66 ( dibulatkan )

a = Y-bX

X = IX = 3808 =7616
n 5

Y = Y = 617.000 = 123.400
n 5

a = 123.400-618,66 (76.,6)

a = 123.400-471.171,46

a = -347.771,46

Dengan nilai a = - 347.771,46 dn b = 618,66, persamaan regresinya

Y a+ bX

Y -347.771,46 + 618,66X
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Untuk menuangkan persamaan regresi kedalam garis dengan mencari :
X=600 - > = -347.771,46 + 618,66 (600)
= -347.771,46 + 371.196
= 23.424,54
X=900 i > = 347.771 ,46 + 618,66 ( 900 )
| Y = - 347.771,46 + 556.794

Y = 209.022,54

Y ( Hasil Penjualan } Y = - 347.771,46 + 618,66X

X ( Biaya Sales Promotion )

Gambar 4.1 Garis Persamaan Regresi

Dengan menggunakan dua titik yaitu 600, 23.424,54 dan titik 900, 209.02?.54
bisa kita tarik garis persamaan regresinya seperti tampak pada gambar 4.1

Dengan asumsi bahwa Y = hasil penjualan produk PT. Cahaya Sakti

Multi Intraco Bogor yang menunjukan peningkatan volume penjualan, dan X =

biaya yang dikeluarkan untuk kegiatan sales promotion yang dilakukani‘ oleh

PT. Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor berpengaruh terhadap penjualan. Jika
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biaya sales promotion ditambah maka hasil penjualan akan naik. Dén
sebaliknya jika biaya sales promotion dikurangi, maka hasil penjualan akan
menurun. Berdasarkan persamaan regresi tersebut dapat.dimisalkan jika X R
(biaya yang dikeluarkan untuk. kegiatan sales promotion) = 0, ma;ka :
perusahaan akan mengalami kerugfan sebesar Rﬁ 347.771,46 juta denéan
bukti sebagai berikut :

X =0,maka Y = -347.771,46 + 618,66 (0)

= -347.771,46
Dengan demikian jelaslah bahwa kegiatan sales promotion yang dilakukan

oleh PT. Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor sangat mempengaruhi terhadap

peningkatan volume penjualan produk olympic.
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cara langsung maupun tidak langsung agar konsumen tertarik untuk membeli
produk olympic. Agar kegiatan sales promotion tersebut dapat tiJer‘h‘asil
dengan baik, maka perlu diperhatikan metode —metode sales promotionyang
yang digunakan oleh PT Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor. |

Adapun metode—metode tersebut adalah :
1. Kupon
Hadiah
Rabat
Peragaan

Papan nama, surat kabar dan majalah—majalah

o o & @ N

Consumer promotion, trade promotion dan force promotion.
PT Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor adalah perusahaan swasta Yang
yang bergerak dibidang pembuatan peralatan rumah tangga (furniture)
yang nama produknya adalah olympic. |

Jenis produknya yaitu meja belajar, meja tulis, lemari pakaian, baby
locker, peralatan dapur, rak-rak buku, ranjang, meja rias, nockas, rak
serba guna, lemari hias, lemari sepatu, dan audio—video rak.

Produk yang dihasilkan ada tiga tingkatan nama yaitu :
1. Olympic Furniture untuk menengah kebawah

2. Apec Furniture untuk menengah

‘3. Uchiwa Furniture untuk menengah keatas.



Dalam usaha pemasaran keseluruh Indonesia, PT Cahaya Sakti Multi
Intraco Bogor membuka cabang penjualan di Medan, Palembang, Jakarta,
Bakasi, Depok, Bandung, Semarang, Solo, Yogyakarta, Surabaya, Lampung
Padang, Sukabumi, Pontianak, Bali, Ujung Pandang, Balik Papén dan Malang.

Untuk menunjang pemasaran produk olympic dengan kegiatan sales
promotion, karena kegiatan sales promotion sangat besar pengaruhnya
terhadap peningkatan volume penjualan produk olympic, sehingga tanpa
kegiatan sales promotion maka volume penjualan akan menurun. |

Berdasarkan hasil penelitian menunjukan bahwa kegiatan sales promotion
yang dilakukan oleh PT Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor mengakibatkan
hasil penjualan meningkat. Untuk mengetahui pengaruh sales promotion
dalam usaha meningkatkan volume penjualan produk olympic pada
PT Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor, dibahas dengan analisa korelasi
dan regresi. Dimana untuk keperluan analisa tersebut, dibutuhkan 2 (dua)
jenis variabel yaitu variabel bebas (independent variabel), sebagai
variabel yang nilainya akan mempengéruhi yang dilambangkandengan huruf"X"
dan vareabel tidak bebas ( dependent variabel ) sebagai variabel yanc
nilainya dipengaruhi oleh variabel bebas dilanibangkan dengan huruf "Y".
Dalam analisa ini biaya sales promotion diasumsikan sebagai variabel bebas
(X) dan untuk mengetahui peningkatan volume penjualannya ditdnjukan

oleh hasil ‘penjualan produk olympic yang diasumsikan sebagai \}areabel
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tidak berbas (Y ).

Hubungan antara X dan Y adalah sangat kuat positif, hal ini ditunjukan oleh
besarnya koefisien korelasi antara kedua variabel tersebut yaitu sebesar
0,978 atau 97,8 % sedangkan yang 2.2 % merupakan konstribusi dari faktor
lainnya. Adapun faktor lain tersebut adalah mengenai mutu, harga, distribusi

dan lain—lain.



BAB VI
SIMPULAN DAN SARAN

5.1. Simpulan
Berdasarkan pembahasan dari bab ke bab, maka penulis dapait mengambil
beberapa kesimpulan sebagai berikut :

1. PT.Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor merupakan perusahaan industri
furniture yang memproduksi peralatan rumah tangga dan peralatan kantor,
yang didirikan pada tahun 1981 oleh Bapak Eddy Mulianto AU Bintoro dan
Bapak Simarba Atong.

2. Metode—metode sales promotion yang dilaksanakan oleh PT. Cahaya Sakii
Multi Intraco Bogor adalah sebagai berikut : kupon, hadiah, rabat, peragaan,
papan nama, surat kabar majalah—majalah, consumer promotion, trade pro—
motion dan sales force promotion.

Dengan metode—metode sales promotion yang dilaksanakan oleh PT.
Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor, sangat membantu dalam meningkatkan
volume penjuaalan. Sebab dengan adanya kegiatan sales promotion tersebut
konsumen dapat lebih mengenal barang yang dipromosikan sehingga dapat
menimbulkan minat untuk membeli.

3. Hasil penjualan yang dilakukan oleh PT. Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor
dari tahun 1992 sampai dengan tahun 1996 menunjukan adanya suatu pe—

ningkatan dari tahun ketahunnya, dimana setiap tahun secara rata—rata
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mengalami peningkatan penjualan dalam rupiah sebesar Rp. 20.000 juta
atau sebesar 15 %. |

. Untuk mengetahui pengaruh sales promotién dalam usaha meniﬁgkatkan
volume penjualan produk o(ymbic digunakan analisa koefisien korelasi dan
regresi. Dengan asumsi bahwa Y = hasi} penjualannya, X = biaya yang
dikeluarkan untuk éales promotion, didapat koefisien korelasi antab kedua
variabel tersebut yaitu 0,978 , ini berarti bahwa hubungan antara kedua
variabel adalah sangat kuat positif. Bentuk hubungan tersebut adalah positif,
artinya hubungan tersebut bila digambarkan dalam sebuah garis tersebut
akan naik dari kiri bawah ke kanan atas.

. Denganmelihatkoefisien korelasitersebut, dapatiah dikatakan bahwakegiatan
sales promotion yang dilakukan oleh PT. Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor
sangat berpengaruh dalam usaha meningkatkan volume penjualan produk

olympic . Hal ini dibuktikan oleh persamaan regresinya yaitu:
Y = —347.771,46 + 618,66 X, persamaan tersebut berarti bahwa setiap
penambahan atau pengurangan biaya sales promotion (X) maka akanmeng—

akibatkan bertambah atau berkurangnya hasil penjualan prduk olympic (Y).
. Peningkatan volume penjualan produk olympic pada PT. Cahaya Sakti Multi

Intraco Bogor sangat dipengaruhi oleh kegiatan sales promotion yang di—
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lakukan, sebab tanpa kegiatan sales promotion maka volume‘penjualan
akan menurun. Dan ini akan berakibat' langsung terhadap prgduk yang
dihasilkan oleh PT. Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor. Meningkatkm volume
penjualan berarti produk yang dihasilkan akan meningkat dan penurunan

vo'lume penjualan berakibat produk yang ditargetkan tidak akan tércapal.

5.2. Saran

1
Adapun saran-saran yang ingin penulis berikan kepada perusahaan PT.

Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor, antara lain :

1.

Hendaknya dalam masalah kegiatan produksi yang dilaksanakan benar—
benar mengutamakan mutu dari produk agar produk yang dihasilQm bagus

dan dapat terus bersaing dengan produk saingan yang sejenis.l

. Dengan sistem dan kebijaksanaan yang ada hendaknya perusahaan terus -

dapat berusaha untuk mengatasi hambatan—hambatan yang dabat me—
nyebabkan proses produksi perusahaan, agar target yang ditetapkan pe-

rusahaan tercapai.

. PT. Cahaya Sakti Multi Intraco Bogor supaya lebih aktif dan agresif mem-—

baca situasi terutama dalam hal saingan, penganeragaman produk, pe—
|

ningkatan jasa pelayanan, saluran distribusi dan sales promotion yang lebih

intensif. Sermua ini sebaiknya diiiringi dengan adanya penelitian pasar yang

saksama.

. Disamping perusahaan melakukan strategi—sfrategi yang beroriehtasi ke—



82

luar, mereka periu pula melakukan perubahan—perubahan yang1 bersifat
intern. Perusahaan dapat memulai mengadakan perubahan ruangan pabrik
ke bentuk yang lebih baik. Dan adanya tenaga—tenaga yang lebih p;ofesional
dengan merekrut tenaga—tenaga yang berpendidikan serta berpengalaman
dalam bldang industri fumrture khususnya ' produk olympic.

Pada awalnya hal ini memerlukan dana investasi yang lebih mahal tetapi
kalau dilihaf manfaat yang akan diperoleh pada masa mendatang kepu—
tusan ini akan terlihat wajar dan realistis. OLeh karena itulah tenaga yang
sekarang ada perlu ditingkatkan kemampuannya.

. Kegiatan sales promotion yang dilaksanakan oleh PT. Cahaya Sakh Multi
intraco Bogor , pada dasarnya sudah baik sebab mempunyai pengaruh
yang positif terhadap peningkatan volume penjualan, dengan melihat hasil
tersebut hendaknya perusahaan akan tetap mempertahankan hasil yang

dicapai atau bahkan akan meningkat.
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