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ABSTRAK

HELMIMURDANI, NPM : 021104357. Pengaruh Personal Selling Terhadap
Poiingkatan Jumlah Pem^ang Polls Pada PT. Asuransi Jiwasraya (persero) Cab.
Bogor. Di bawah bimbingan : USMAN ZAKAIUA dan YETY HUSNUL HAYATI.

Personal selling merupakan salah satu alat promosi yang menggunakan
pendekatan secara langsung kepada kansumennya, sehingga tenaga
penjualnya dapat melakukan tugas-tugas non penjualan munii untuk
keperluan perusahaan mereka dapat mengumpulkan informasi yang
diperlukan untuk penjualan, membeiitahukan sikap pelanggan seita
meluruskan keluhan-kehdian kepada pin:q)inau perusahaan.

Tujuan penelitian yang dilakukan oleh penulis adalah untuk
mengetahui pengaruh personal selling terhadap peningkatan jumlah
pemegang polls pada PT. Asuransi Jiwasraya Cab. Bogor yang beralamat di
Jl. Pajajaran No. 45. Didirikan tanggal 20 Juni 1985, dengan jumlah tnaga
keqa sebanyak 20 tenaga penjual tiap kawasan, PT. Asuransi Jiwasraya
merupakan perusahaan yang bergerak dibidang jasa asuransi jiwa yang dalam
kegjatan promosinya menggunakan diiect selling business, memasarkan
produk asuransi seperti Js Presasi, Js Arthadana, Js Dana Multi Proteksi, Js
Plan Optima, Beasiswa Catur Karsa, Dwiguna, dan Iain-lain.

Dalam penyusunan skripsi ini penulis menggunakan metodedeskriptif
dan verifikatif. Penelitian deskiiptif bertujuan untuk memperoleh gambaran
secara mendalam dan objektif mengenai pengaruh personal selling dengan
tingkat jumlah pemegang polls. Sedangkan verifikatif dengan metode
explanatory survey untuk menguji hipotesis yang umumnya merupakan
penelitian yang menjalaskan fenomena dalam bentuk hubungan antar
variable.

Dari analisa r^esi linier berganda, korelasi linier beiganda, koefisien
dateiminasi dan uji hipotesis yang dilakukan diketahui bahwa:
Analisa mengeiai pengaruh personal selling terhadap paiingkatan jumlah pemegang
polis dengan menggunakan biaya sebagai indikator yaitu biaya training taiaga
poijual dan biaya operasional diketahui persamaan regresi berganda : Y = 247,6613
-11,9905 X, +12,0722 . Dari hasil pengolahan data analisis korelasi berganda,
diperol^ nilai 0,929. Hal tersebut berarti terdapat pengaruh yang kuat, searah dan
positif antara biaya yang menunjaiig personal sdling daigan tingkat penjualan. Dan
nilai koefisioi determinasinya (CD) 86,47 artinya biaya yang moiunjang personal
selling memiliki kontribusi terhadap peningkatan volume penjualan sebesar 86,47
%. Dari nilai peihitungan uji hipotesis dan nilai diketahui bahwa

^hituag^ y^tu 44,74 > 3,69. Dari hasil tersebut dapat diambil kesimpulan
bahwa personal selling mempunyai pengaruh terhadap paiingkatan jumlah
pemegang polis pada PT. Asuransi Jiwasraya (Persero) Cab. Bogor.

Promosi personal selling yang dilakukan perusahan sudah cukup baik, karoia
didalam personal selling Ibih mendetail dalam m^jalaskan produk yang ditawarkan
oldi perusahaan, maka sebaiknya kegiatan personal selling ini dipert^ankan dan
terus dikembangkan lagi agar penjualan perusahaan terus meninglmt dari tahun ke
tahun yang akan datang.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Peneiitian

Pemasaran merapakan suatu kesehirulian dari kegiatan-kegiatan bisnis

yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, menq)romosikan

dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan

konsumen, baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli yang potensiaL

Karena tujuan dari pemasaran adalah menetapkan pelanggan tenitama

pelanggan yang potensial. Menciptakan pelanggan berarti mencakup

pengenalan kebutuhan dan mengembangkan pemasaran yang memenuhi

kebutuhan tersebut.

Suatu perusahaan hams melakukan lebih dari sekedar membuat produk

saja, tetapi hams memberikan informasi kepada konsumen tentang manfaat

dari produk itu. Sehingga konsumen akan tertarik dan pada akhimya akan

membeli produk tersebut.

Dengan semakin meningkatnya kebutuhan konsumen terhadap suatu

produk asuransi juga melihat kepada kemampuan konsumen dalam

memenuhinya. Maka saat ini banyak pemsahaan asuransi yang muncul

dengan memberikan kemudahan kepada para konsumennya yaitu dengan

menyebarkan tenaga marketing atau personal selling yang beitugas

memasarkan dengan cara mempresentasikan kegunaan suatu produk kepada

konsumen. Untuk memasarkan produknya masing-masing pemsahaan

berlomba untuk mendapatkan pangsa pasar yang seoptimal mungkhi. Hal ini



sangat efektif dalam mensosialisasikan suatu produk yang dihasilkan

perusahaan kq)ada konsumen.

Sistem penjualan ini disesuaikan dengau pasar dan juga raelihat pada

kondisi yang ada maka penjualan dengan cara personal selling adalah salab

satu sistem yang baik yang banyak digunakan oleb suatu pemsabaan asuransi

untuk dapat lebib meningkatkan volume penjualan.

Penetapan barga pada suatu pemsabaan asuransi memeng vareatif

sesuai dengan standar dari Dewan Asuransi Indonesia. Tetapi ada juga

pemsabaan asuransi yang menetapkan barga dibawab rate yang standar

babkan dengan pemberian potongan atau diskon langsung bagi customer. Hal

ini cukup menarik perbatian para pemegang polis. Tidak sedikit pula yang

mengehib tingkat premi yang tinggi pada pemsabaan asuransi tetapi setelab

diberi penjelasan mengenai fitur-fitur unggulan yang ditawarkan yang tidak

dimiliki pemsabaan asuransi lain konsumen pun mau mengerti dan bersedia

untuk menjadi pemegang pobs.

Keputusan distribusi menyangkut kemudaban akses terhadap jasa bagi

para costumer yang potensial. Lokasi pemsabaan memudabkan costumer

untuk datang langsung ke kantor dan mempeimudah semua proses transaksi

jualbeli produk.

Proses distribusi suatu pemsabaan asuransi dengan menggunakan

karyawan yang diibekali dengan pengetabuan teutang bagaimana mengbadapi

konsumen. Setiap karyawan tenaga marketing bams menguasai setiap step

sampai costumer dossing. Proses rekmitmen karyawan biasanya pemsabaan



bekeijasama dengan perusahaan outsourching agar sumber daya manusianya

memaliki kualhas yang baik dan terlatih.

Setiap perusahan terutama asuransi akan selalu berusaba

mempenganihi konsumen dengan raenampilkan keunggulau masing-nsasing

produknya. Dalam hal ini perusahaan hams benar-benar termpil dalam

melaksanakan kegiatan promosi yang dapat maiingkatkan volume penjualan.

Bentuk promosi dari setiap pemsahaan berbeda-beda tetapi memiliki

keingtnan dan tujuan yang sama yaitu mendapatkan keuntungan yang

optimal.

Asuransi adalah suatu lembaga ekonomi yang bertujuan mengurangi

resiko dengan jalan mengkombinasikan dalam satu pengelolaan atas suatu

objek-objek yang cukup besar jumlahnya sehingga dapat diramalkan dalam

batas-batas tertentu. Disanq)ing itu juga bahwa asuransi adalah merupakan

kontrak hukum, jadi diatur oleh Undang-Undang ataupun peraturan-peraturan

dimana penanggung berdasarkan pertimbangan-pcrtimbangan tertentu

beijanji akan membayar atau memberikan jasa-jasa tertentu apabila

tertanggung menderita kemgian sebagaimana dijamin dalam peijanjian

tersebut dan sesuai dengan kondisi peijanjian.

PT. Asuransi Jiwasraya memiliki berbagai macam produk asumsi yang

menjadi produk imggulannya adalah asuransi jiwa dwiguna dimana

pemegang polis akan memperoleh 100% uang asuransi apabila pemegang

polls hidup pada akhir masa tanggimgan.

Penetapan harga pada PT. Asuransi Jiwasraya pada produknya memeng

variatif sesuai dengan standar dari Dewan Asuransi Indonesia. Lain halnya



dengan para pesaing yang menetapkan harga dibawah rate yang standar

bahkan dengan pembcrian potongan langsung bagi costumer. Hal ini cukup

menarik perhatian para calon pemegang polls. Tidak sedikit pula yang

mengeluh tingkat premi yang tinggi pada PT. Asomsi Jiwasraya tetapi

setelah diberikan penjelasan mengenai fitur-fitiir unggulan yang ditawarkan

yang tidak dimiliki oleh perusahaan lain konsumen pun man mengerti dan

bersedia untuk menjadi pemegang polls pada PT. Asuransi Jiwasraya.

Lokasi kantor cabang yang berada di pusat kota yaitu Jl. Padjajaran No.

45 Memudahkan pelanggan untuk datang langsung ke kantor. Proses

distribusi produk yang dilakukan PT. Asuransi Jiwasraya dengan

menggunakan karyawan yang dibekali dengan pengetabuan tentang

bagaimana mengbadapi konsumen. Proses rekruitmen karyawan biasanya

dilakukan dengan bekeijasama dengan perusahaan outsourching agar sumber

daya manusianya memiliki kualitas yang balk dan terlatih.

Untuk malakukan pemasaran ini perusahaan hams bcnar-benar terampil

dalam melaksanakan kegiatan promosi sehingga dapat meningkatkan nilai

penjualan. Bcntuk promosi dari setiap pemsahaan berbeda-beda tetapi pada

hakekatnya mempunyai keinginan dan tujuan yang sama, yaitu mendapatkan

keunggulan yang maksimal.

Promosi mempakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu

program pemasaran. Walaupun kualitas produk sangat bagus tetapi jika

konsumen belum pemah mendengamya dan tidak yakin produk itu akan

berguna bagi mereka maka konsumen tidak akan pemah membelinya. Pada

hakekatmya promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemesaran, maksudnya



adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi

mempengaruhi dan membujuk serta mengingatkan pasar sasaran atas

pemsahaan dan produknya agar mau menerima dan membeli produk yang

ditawarkan dan bauran pemasarannya.

Pada umumnya setiap manusia selahi berusaha untuk mftmRniilii

seluruh kebutuhannya baik berbentuk barang maupun jasa. Kebutuhan

manusia tidak hanya dalam memenuhi kebutuhan fisiologi saja, tetapi juga

manuda memerlukan yang lain, seperti yang dikemukakan oleh Abraham H.

Maslow dalam model hirarkhi kebutuhan, bahwa manusia memerlukan

adanya kebutuhan akan rasa aman yaitu pada tingkat kebutuhan kedua.

Asuransi merupakan salah satu implementasi kebutuhan akan rasa aman

tersebut. Namun pada umumnya masyarakat di Indonesia relatif lebih rendah

minatnya terhadap kebutuhan asuransi, khususnya asuransi jiwa. Hal ini

merupakan suatu tantangan bagi pemsahaan imtuk dapat lebih

menq)erkenalkan produknya kepada masyarakat, dengan cara memberikan

informasi mengenai manfaat asuransi, seperti jaminan manfaat

penyimpanan dana untuk masa depan serta upaya mmighadapi masalah resiko

kematian. Dengan usaha ini diharapkan banyak masyarakat mengerti dan

memahami manfaat asuransi sehingga pada akhimya menjadi anggota polis

asuransi

FT. Asuransi Jiwasraya (persero) Bogor mempakan pemsahaan jasa

yang bergerak dibidang asuransi jiwa telah melakukan berbagai strategi

pemasaran untuk menqierkaialkan produknya dan bemsaha untuk

menc^takan pemegang polis. Salah satu strategi pemasaran yang diterapkan



oleh PT. Asurausi Jiwasraya (persero) Bogor adalah promosi. Dalam hal ini

pemsahaan asurausi menitik beratkan kepada personal selling yang bertujuan

untuk menarik sebanyak-banyaknya para calon pemegang polls potensial

agar menjadi mitra bagian pemsahaan tersebut. Kegiatan personal selling

diperlukan untuk mengkomunikasikan dan menginformasikan tentang produk

yang dihasilkan oleh pemsahaan asuransi kepada masyarakat umum karena

personal selling mempakan suatu wakil dari pemsahaan untuk berbicara lisan

dengan calon pemegang polls potensial. Dengan teijadlnya komunlkasl

tersebut, maka personal selling dapat mempengaruhl calon pemegang polls

untuk membell produk yang dltawarkan.

Dari uralan dlatas penulls sangat tertaiik untuk mempelajarl leblh lanjut

mengenal strategl promosi personal selling yang dljalankan oleh PT.

Asuransi Jiwasraya Cabang Bogor dalam memasarkan produk yang

dihasllkannya dengan mengambll judul '*PENGARUH PERSONAL

SELLING TERHADAP PENINGKATAN JUMLAH PEMEGANG POLIS

PADA PT. ASURANSI JIWASRAYA (PERSERO) CAB. BOGOR"



1.2.Perumusan dan Identifikasi masalah

1.2.1. Penimusan Masalah

Masalah yang dihadapi perusahaan adalah kemampuan personal

yang berbeda-beda pada setiap indhidu. Perusahaan sangat

membutuhkan tenaga kega professional untuk meningkatkan jiunlah

polls barn. Oleh karena itu personal selling yang dilakiikan sangat

memegang peranan penting dalam kemajuan perusahaan.

1.2.2. Identifikasi Masalah

Kegiatan promosi yang dilakukan untuk memasarkan produk

agar produk tersebut dapat dikenak diterima dan digunakan oleh

konsumen maka suatu perusahaan akan menentukan jenis promosi

yang lebih efektif dalam memasarkan produk khususnya personal

selling. Sehubungan dengan hal tersebut penulis mencoba

mengidentifikasi masalah tersebut sebagai berikut:

1. Bagaimana kegiatan promosi khususnya bidang personal selling

yang dilakukan oleh PT. Asuransi Jiwasraya Cabang Bogor?

2. Bagaimana peningkatan jumlah pemegang polls pada FP. Asuransi

Jiwasraya Cabang Bogor?

3. Bagaimana peugaruh personal selling terhadap peningkatan jumlah

pemegang polls pada PT. Asuransi Jiwasraya Cabang bogor?



1.3. Maksud dan tujuan penelitian

1.3.1. Maksiid penelitian

Maksud dari penelitian ini adalah untuk mengumpulkan data dan

keterangan-keterangan yang berhubungan dengan stretegi promosi

khususnya personal selling yang dilakukan oleh PT. Jiwasraya Cabang

Bogor. Data dan keterangan-keterangan yang diperoleh penulis diolah

dan dijadikan bahan masukan dalam penyusunan makalah skripsi.

1.3.2. Tujuan penelitian

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai beiikut:

1. Untuk mengetahui kegjatan promosi khususuya personal selling

pada PT. Jiwasraya Cabang Bogor.

2. Untuk mengetahui tingkat jumlah pemegang polis pada PT.

Jiwasraya Cabang Bogor.

3. Untuk mengetahui pengaruh personal selling terhadap peningkatan

jtunlah pemegang polis pada PT. Jwasraya Cabang Bogor.

1.4. Kegunaan penelitian

Adapun hasil penelitian ini dapat berguna bagi:

1. Penulis, dapat menambah ilmu pengetahuan tentang promosi

khususnya di bidang personal selling dan mengetahui pentingnya

penerapan promosi khususnya personal selling dalam bidang

pemasaran yang sesuai kenyataan antara teori dan penerapan di

lapangan.



2. Perusahaan, sebagai bahan infonnasi dalam mengambil keputusan

mengenai penetapan strategi promosi yang paling tq)at untuk

produknya, juga dapat memberikan gambaran betapa pentingnya

kegiatan promosi khususnya personal selling dalam meniogkntkaii

jumlah polis baru.

1.5. Kerangka pemikiran dan paradigma pemikiran

1.5.1. Kerangka pemikiran

Seiiing dengan kemajuan dunia usaha yang semakin pesat,

permintaan masyarakat untuk memenuhi kebutuhannya daii tahun ke

tahun semakin meningkat dan tak tcrbatas. Hal tersebut menyebabkan

persaingan yang amat ketat didalam dunia usaha. Setiap produsen

berlomba-lomba untuk dapat memenuhi permintaan tersebut dan

memberikan kepuasan kepada setiap konsumennya dengan

menerapkan strategi-strategi pemasaran yang dianggap efektif.

Pemasaran adalah salah satu kegiatan perusahaan yang dilakukan

agar perusahaan tetap dapat melangsungkan kehidupan dan

berkembang serta menghasUkan keuntimgan. System pemasaran dalam

suatu perusahaan dapat dikatakan sebagai suatu sarana yang

menghubungkan antara perusahaan dengan konsumen. Pemasaran

merupakan salah satu faktor yang paling penting dalam perusahaan,

karena tidak ada satupun perusahaan yang bertahan hidup bila

perusahaan tersebut tidak dapat memasarkan barang dan jasa yang

dihasilkan.
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Menunit So^an Assauri (2004, 12) memberikan pengertian

manajemen pemasaran sebagai berikut:

Manajemen pemasaran merupakan kegiatan penganalisaan,
perencanaan, pelaksanaan, pengendalian program-program
yang dibuat untuk membentuk, membangun dan
memelihara keuntungan pertukaran melalui sasaran guna
mencapai tujuan organisasi dalam jangka panjang.

Berdasarkan pengertian di atas, dapat disiic^ulkan bahwa

manajemen pemasaran adalah suatu proses sosial yang meliputi firngsi

manajemen dalam merencanakan, melaksanakan program-program

kegiatan penusaran yang dilakukan dengan tujuan untuk tnemenuhi

kebutuhan dan kepuasan konsumen baik individu maupun organisasi.

Untuk dapat tetap bersaing dibutuhkan strategi pemasaran yang

efektif. Dalam hal ini perusahaan yang diteliti oleh penulis

menerapkan strategi pemasaran personal selling didalam mftlalnilfan

kegiatan pemasarannya

Definisi dari personal selling itu sendiri adalah sebagai berikut :

'^Personal selling is the fielt sales call develop them into customer and

groAv the business" (Kotler 2003,626).

Dalam bahasa Indonesia:

Personal selling adalah penjualan lapangan langsung kepada

konsumen dan pengembangan usaha.

Dari pengertian diatas diambil sebuah kesinq)ulan bahwa tingkat

profesionalitas tenaga personal selling yang menentukan efektif atau

tidaknya strategi promosi yang diterapkan oleh perusahaan. Dalam

personalnya. Personal selling menawarkan produknya kepada pembeli
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sehingga pihak penjual mendapatkan langsung respon tentang

keingman konsumennya. Selain itu seorang personal hams benar-benar

mengerti tentang produk tersebut dan keunggulan-keunggulan

dibanding dengan produk lain yang sejenis.

Fungsi-Fimgsi Personal Selling

Didalam aktivitas personal selling memiliki beberapa fungsi

menurut Ij^tono Fandi dalam bukunya Strategi pemasaran (1997,

224) yaitu sebagai berikut;

1. Projecting

Didalam suatu prospek suatu cara untuk mencari pembeli dan

menjalin hubungan dengan mereka.

2. Targeting

Target suatu cara untuk mengalokasikan kelangkaan waktu

penjual daii pembeli.

3. Communicating

Komunikasi mempakan suatu cara untuk memberi informasi

mengenai produk pemsahaan kepada pelanggan.

4. Selling

Didalam penjualan adanya suatu cara untuk mendekati,

mempresentasikan mengatasi penolakan serta menjual produk

kepada pelanggan.

5. Allocating

Alokasi mempakan suatu cara untuk menentukan pelanggan

yang akan dhuju.



12

Faktor-faktor yang Mempenganihi Personal Selling

Faktor-faktor yang Mempengaruhi Personal Selling Menunit

Kotler (1997 : 314) terdiii dari:

1. Pengorganisasian Tenaga Penjual (Struktui Personal Selling)

Dalam Pengorganisasian Tenaga Penjual (Struktur Personal

Selling)ada empat struktur armada penjualan, yaitu :

A. Struktur Armada Penjual Teiitorial

Pada organisasi penjualan yang paling sederhana setiap

wdraniaga ditugaskan semata-mata beroperasi lianya pada

satu wilayah dimana tenaga penjual mewakili perusahaan

secara penuh. Struktm ini men^unyai beberapa keunggulan

yahu:

•  \^aniaga bertanggung jawab atas wilayah

operasionalnya masing-masing karena hanya satu orang

yang beroperasi di suatu wilayah maka orang tersebut

yang mendapat pujian atau menanggung malu atas

prestasi penjualan yang teqadi dalam wilayah

opersionalnya.

•  Tanggung jawab dapat meningkatkan dorongan bagi

wiraniaga untuk menanamkan ikatan bisnis seten:q)at

dan menumbuhkan ikatan pribadi. Ikatan seperti ini

memberikan sumbangan yang besar terhadap
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keefektifan penjualan dan kehidupan pribadi wiraniaga

yang bersangkutan.

Biaya penjualan relatif kecil karena setiap wiraniaga

melakukan penjualan didalamsatu A\'Uayah geografis

kecil.

B. Struktiu Armada Penjualan Menurut Produk

Pentingnya pengetahuan wiraniaga akan produk yang

disertai dengan pengembangan divisi produk dan manajemen

produk, telah mendorong banyak perusahaan agar menyusun

stiuktur armada penjualan menurut lini produk. Spesialisasi

produk akan tegamin kalau produk tersebut sangat rumit,

sangat tidak berkahan atau sangat beraneka ragam. Namun

alasan yang semata-mata didasarkan pada adanya produk

perusahaan yang beraneka ragam, bukanlah merupakan

argumen yang cukup untuk mengadakan spesialisasi armada

penjualan produk. Peninjauau kerabali biasa tegadi bila

kemudian temyata bahvva lini produk perusahaan yang

dipisahkan itu dibeli oleh pelanggan yang sama.

C. Stuktur Armada Penjual Menurut Pelanggan

Kerap kali perusahaan mraetapkan armada penjualannya

menurut jenis pelangga, armada penjual terpisah dapat

ditetapkan untuk industii berbeda untuk pelanggan utama,

pelanggan biasa dan pengembangan bisnis dengan pelanggan

yang sudah ada dan pelanggan baru. Manfaat yang jelas
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d^eroleh dari penetapan struktur armada penjual meaurut

pelanggan adalah tiap armada penjual dapat menjadi

berpengetahuan luas raengenai kebutuhan pelanggan yang

spesifik. Kebaikan utama penetapan stiiiktur armada penjual

menurut pelanggan akan bisa diperoleh kalau ada beraneka

ragam jenis pelanggan bertebaran di seluruh pelosok negara

yang bersangkutan. Ini beraiti bahwa setiap tenaga penjual

perusahaan hams mragadakan peijalanan kemana-mana

untuk mengunjungi para pelanggan yang terpencar-pencar

itu.

D. Struktur Armada Penjual yang Kompleks

Kalau pemsahaan menjual berbagai ragam produk kepada

berbagai macam pelanggan dalam sebuah wilayah yang luas,

seringkali pemsahaan itu nenggabungkan beberapa jenis

struktur armada penjual. Para wiraniaga mungldn

dispesialisasi memmit wilayah produk, wilayah pelanggan,

produk pelanggan atau dapat juga yang lebih kompleks lagi

yakni menumt wilayah pelanggan produk. Dengan demikian

seorang wiraniaga melapor kepada satu orang atau lebih

manager lain atau manager staf.

2. Jumlah Tenaga Penjual

Dalam Penentuan jumlah tenaga penjual bisa digunakan tiga

metode pendekatan, yaitu:
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A. Workload Method (metode beban kega)

Yaitu suatu metode yang berdasarkan penyamaan beban

kega bagi setiap tenaga penjual dan metode ini menganggap

bahwa pihak pimpinan teiah menetapkan jumlah kunjungan

yang ekonomis bagi setiap keloiiq)ok pembeli. Asumsi yang

digunakan perusabaan dengan metode beban keija ini adalah

adanya interksi 3 faktor utama :

"  Customer Size (jumlah pelanggan)

" Volume Penjualan Potensial

■  Travel Load (waktu penjualan)

B. Sales Potensial Method (Metode Penjualan Potensial)

Metode ini beranggapan bahwa seorang tenaga penjual dapat

mewakili satu unit penjualan.

C. Incremental Method

Menurut metode ini laba bersih akan terns mentngkay jika

penembahan basil penjualan lebih besar daii penembahan

biaya karena adanya tenaga penjual yang ditambah.

3. Penerimaan dan Pemilihan Tenaga Penjual

Salah satu kunci keberhasilan usaha pemasaran adalah pemilihan

tenaga penjual karena dengan menggunakan tenaga penjual yang

tepat akan menunjang keberhasilan kega personal selling di

perusabaan tersebut. Usaha-usaha perusahaan dalam mencari

salesman yang baik dapat dilakukan melahii;
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• Teaaga keqa yang ada didalam pemsahaan itu sendiri.

•  Iklan lowongan kega

• Biro teaaga kerja

« Lemibaga pendidikan

• Relasi pemsahaan dan sebagainya.

Disanq)ing itu pemsahaan perhi menentukan syarat-syarat yang

hams dimiliki salesman seperti:

• Pendidikan yang dibutubkan

• Batas umur

• Pengalaman keqa

• Suka dan bemi menghadapi tantangan

• Rajin, yakni akan kemaii^)uan diri dan keqa keras

Prosedur rekmitmen dapat dikatakan berhasil apabila banyaknya

jumlah pelamar. Seorang pelamar yang telah memennbi syarat-

syarat akan diselcksi melalui beberapa prosedur seperti:

•  Inerview

• Test kecakapan

• Bakat dan psikologi

• Tes fisik dan kesehatan

Setelah pelamar dinyatakan hihis melalui tahap seleksi tersebut

barulah ia dapat diterima sebagai kaiyawan pemsahaan

Sifat-si&t yang hams dimilild seorang tenaga penjual yang

sukses adalah;
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•  Sangat energik dan giat

•  Sangat yakin akan kemanqiuan diii

• Menejar uang, kedudukan, kemewahan

• Sangat lajin

• Tekun, menjadikan halangan sebagai tantangan

• Senang bersaing

4. Latihan Tenaga Penjual

Latihan untuk tenaga penjual sangat diperhikan baik bagi tenaga

penjual yang telah lama maupun yang bam bekega pada

pemsahaan tersebut

Latihan ini biasanya mehputi:

• Knowledge training yaitu meliputi tentang pengetahuan

tentang pemsahaan dimana ia bekeija, produk yang

ditawarkan, langganan pemsahaan, syarat-syarat penjualan

seita bagian penjualan yang belum dilaksanakan.

•  Sales Skill Training yaitu dengan membeiikan penjelasan

mengenai bagaimana cara-cara penjualan uang baik.

•  Sales Attitude Training, diberikan guna mendorong sifat

fositif dari salesman terhadap pemsahaan, pimpinan serta

produk yang terdapat didalam pemsahaan tersebut.

5. Pengawasan Terhadap Tenaga Penjual

Pelaksanaan pengawasan terhadap tenaga penjual dilakukan agar

.salesman bekega lebih baik, efektif dan efisien. Pengawasan

tersebut dapat dilakukan dengan mengarahkan tenaga penjual
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untuk menggunakan waktu yang baik seita mendorong

meningkatkan kegiatannya. Beberapa metode pengawasan yang

dapat dilakukan antara lain :

A. Pengawasan Organisasi

Dalam metode ini supervisor dapat menjunq)ai salesman di

wilayahnya dan mencoba membantu masalah-masalah yang

dihadapi tenaga-tenaga penjual.

B. Laporan-Laporan

Dalam laporan-laporan yang disan^aikan kepada supervisor

tenaga penjual melaporkan kegiatan-kegiatannya.

C. Rekruitmen

Manager dapat berbubungan langsung dengan para tenaga

penjual, saling bertukar pikiran.

6. Kompensasi Traaga Penjual

Kompensasi memegang peranan penting dalam men^angaruhi

sikap dan tingkah laku seorang tenaga penjual Dalam

memberikan kon:q)ensasi kepada tenaga penjual pemsahaan

hams membuat suatu rencana kon^ensasi yang baik. Maka

hams dipenuhi tiga buah syarat yaitu:

A. Konq)ensasi yamg diberikan hams dapat merangsang dalam

pemilihan atau penarikan tenaga penjual yang baik.

B. Kompensasi yang diberikan hams dapat memberikan

motivasi yang baik.
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C. Kompensasi yang diberikan dapat mempeitahankan mereka

agar tetap bekeija pada perusahaan.

7. Evahiasi Tenaga Penjual

Evaluasi menipakan kontrol yang memuugkinkan seorang sales

manager mengetahui tentang keefektifan langkah-langkah serta

kebijaksanaan yang dilakukan tenaga penjual. Oleh karena itu

tenaga penjual diwajibkan membuat laporan rencana keija yang

meliputi kunjungan yang akan dilakukan rute yang akan

ditenq)uh serta target penjualan yang akan dicapai. Tujuan

pembuatan laporan ini adalah sebagai sumber informasi

mengenai kegiatan tenaga penjual. Ada 2 dasar untuk

mengevaluasi tenaga penjual yaitu :

A. Dasar Kuantitatif

Umumnya lebih spesifik dan objektif yang dievahiasi adalah

input dan output yang dicapai oleh tenaga penjual sehingga

dapat diketahui efektif atau tidaknya pelaksanaan penjualan

tenaga penjual itu sendiri.

B. Dasar kualitatif

Sangat tergantung dari subjektivitas para penilai yang

dievaluasi adalah pengetahuan tenaga penjual mengenai

produk, hubungan dengan pelanggan, kepribadian dan

disiplin serta kemanq)uan tenaga penjual dalam menganalisa

secara logis dan membuat keputusan. Berdasarkan hal

tersebut maka perusahaan dapat menganalisa sales
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peTformance dari masing-masing tenaga penjual. Penilaian

tenaga penjual mempunyai arti pentingbagi sales manager

karena merupakan dasar pertemuan dengan tenaga penjual

untuk mendistribusikan kemungkinan peningkatan penjualan

merupakan catatan tentang kemajuan masing-masmg tenaga

penjual di daerah yang berbeda, merupakan dasar dalam

penentuan bonus pada akhir tahun,

1.6. Paradlgma Penelitian

Gambar 1

Paradlgma Penelitian

Personal selling

•  Pengorganisasian Tenaga Penjual

•  Jumlah Tenaga Penjual

•  Peneriraaan dan Pemilihan Tenaga

Penjual

• Latihan Tenaga Penjual

•  Pengawasan Terhadap Tenaga

Penjual

• Konq>ensasi Tenaga Penjual

• Evahiasi Tenaga Penjual

Jumlah pemegang

polls baru

(Rp)
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1.7. Hipotesis Penelitian

Berdasarkan teori diatas maka penulis dapat mengemiikakan hipotesis

sebagai berikut;

1. Kegiatan promosi personal selling yang ddakukan oleh PT.

Asuransi Jiwasraya Cabang Bogor cukup baik.

2. Terdapat peningkatan jumlah pemegang polis pada PT. Asuransi

Jiwasraya Cabang Bogor.

3. Personal selling dapat berpengaruh terhadap peningkatan jumlah

pemegang polis pada PT. Asuransi Jiwasraya Cabang Bogor.



BABn

TBVJAUAN PUSTAKA

2.]. Pengertian Manajemen, Pemasaran dan Manajemen Pemasaran

2.1.1. Pengertian Manajemen

Manajemen diarahkan untuk membantu manager mengambil

langkah-langkah keputusan perusahaan. Peran bidang manajemen

dalam suatu perusahaan sangatlah penting dalam merencanakan,

menentukan harga, men^romosikan dan mendistiibusikan barang dan

jasa untuk memenuhi kebutuhau konsumen.

Berikut adalah beberapa definisi mengenai manajemen menurut

beberapa pakar, antara lain yaitu:

Menurut Melayu S.P Hasibuan (2001, 1):

"Manajem^ adalah hmu dan seni mengatur proses pemaniaatan

somber daya manusia dan sumber-sumber lainnya secara efektif dan

efisien untuk mencapai suatu tujuan tertentu".

Manajemen menurut James AF. Stoner (1990, 8)

Manajemen adalah proses perencanaan, pengorganisasian,
peminq)inan dan pengendalian upaya anggota organissasi
dan penggunaan semua sumber daya organisasi untuk
mencapai tujuan yang telah ditetapkan.

Sedangkan menurut Moesly, Paul dan Leon (1996, IS)

^^Mamjemen is the process of planning, organizing, leading, and

controlling the activities of emfloyes in combination with other

resources to achieves organizationar.

22
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Pengertian Manajemen menurut Stq)heii P. Robbins, Many

coulter (2007, 8) : "Manajemen adalab proses pengkoordinasian

aktivitas keija sehingga dapat selesai secara efisien dan efektif dengan

dan melalui orang lain".

Daii pengertian diatas, maka dapat diambil kesimpulan babwa

manajemen adalah kegiatan yang terencana untuk mengatur proses

pemanfaatan sumbar daya manusia dan sumber daya lainnya.

2.1.2. Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan seni mengidentifikasikan dan memahatni

kebutuhan konsumen dan kemudian memerhikan pemecahannya agar

konsumen mereka puas sekaligus memberikan laba bagi pemilik

perusahaan atau pemilik sabam.

Pengertian pemasaran menurut Pbibp Kotler (2000, 8)

mendefinisikan pemasaran sebagai berikut:

"Marketing is a societal process by individuals and groups

obtain what they need and want through creating, offering andfreely

exchanging products and services ofvalue with others

Menurut Bloom dan louise (2006, 5), mendefinisikan pemasaran

sebagai berikut:

"Pemasaran adalab sebuab limgsi manajemen penting yang

d^erhikan guna menciptakan permintaan produk yang akan dijual".
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Menurut Herman Kertawijaya (2002, 17), mendefinisikan

pemasaran sebagai berikut;

'Pemasaran adalah sebuah disiplin bisnis strategi yang

mengaralucan proses penc^taan, penawaran, dan perubahan values daii

satu indikator kepada stakholdemya".

Daii definisi diatas dapat ditarik kesunpulan yaitu pemasaran

merupakan kegiatan menyalurkan barang dan jasa dari produsen ke

konsumai yang memenuM needs dan want daii konsumen secara

memuaskan. Adanya kepuasan yang dirasakan oleh konsumen

menimbulkan re^on positif berupa tegadinya pembelian ulang dan

menganjurkan konsumen lain agar membeli produk yang sama.

2.1.3. Pengertian Manajemen Pemasaran

Untuk men^eroleh kepuasan yang diharapkan perusahaan atau

tujuan dari perusahaan maka seharusnya perusahaan itu melak^ikan

perumusan konsep-konsep yang nantinya akan dapat memberikan

kontribusi bagi perusahaan sendiii

Menurut Philip Kotler (2000, 8) manajemen pemasaran, yaitu:

Marketing management is the process or planning and
executing the conception, pricing, promotion and
distribution of ideas, goods,and services to create
exchanges that satisfy individual and organizational goals.
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Kemudian beberapa pengertian mengenai manajemen pemasaran

yang dikemukakan oleh pakar dalam negeri, sepeiti Basu Swastha

Dhammiesta & T. Hani ELaudoko (2000, 40) menjelaskan manajemen

pemasaran yaitu:

Manajemen pemasaran adalah penganalisaan, perencanaan,
pelaksanaan dan pengawasan program-program yang
bertujuan menknbidkan pertukaran dengan pasar yang
dituju dengan maksud untuk mencapai tujuan penisahaan.

Menurut Annan Hakim Nasution, dkk. (2000, 6) mendefinisikan

manajemen pemasaran sebagai beiikut:

Manajemen pemasaran adalah sebagai suatu proses
merencanakan dan melaksanakan konsep tertentu dari
produk, harga, promosi dan distiibusi baik gagasan (ideas)
barang (goods) dan jasa (sevices) dalam menciptakan
pertukaran yang memuaskan tujuan individual maupun
organisasL

Berdasarkan beberapa pendapat yang dikermiVflkfln diatas itiaka

penulis mengambil kesimpulan bahwa manajemen pemasaran sebagai

suatu proses pemasaran yang mel^uti perencanaan, implementasi dan

pengendalian yang mencakup gagasan-gagasan terhadap barang dan

jasa dengan tujuan men^eroleh tujuan yang diinginkan atau laba yang

besar.

2.2. Pengertian Produk

Beiikut ini penulis akan memberikan pengertian produk menurut

beberapa pakar sebagai beiikut.

Pengertian produk menurut Kleinsteber (2002, 15) adalah sebagai

beiikut:
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"Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkam ke pasar imtuk

mendapat perhatian, dibeli, dipergunakan atau dikonsumsi dan yang dapat

memuaskan keinginan atau kebutuhan".

Sedangkan produk menurut Basu Swasta (1998, 194), yaitu ;

Produk adalah suatu sifat yang kompleks, baik dapat diraba
maupun tidak dapat diraba, termasuk bungkus, wama, harga,
prestise perusahaan dan pengecer, pelayanan perusahaan yang
diterima oleh konsumen untuk memuaskan keinginan dan
kebutuhannya.

Pengertian produk menurut Fandi Tjiptono (2005, 89) adalah sebagai

berikut ; ''Produk adalah segala sesuatu yang bisa ditawarkan untuk

memenuhi kebutuhan dan keinginan".

Daii definisi diatas dapat diambil kesimpulan Produk adalah apa saja

yang dapat ditawarkan ke dalam pasar untuk diperhatikan, dimiliki^

digunakan atau dikonsumsi sehingga dapat memenuhi kebutuhan.

2.2.1. Klasiilkasi Produk

Klasifikasi produk dimaksudkan untuk menunjukkan berapa kali

sebuah produk dapat digunakan, klasifikaa produk juga menunjukkan

konkrit atau tidaknya suatu produk.

Menurut Bloom dan Louise (2006,30) Tentang klasifikasi produk yaitu

1. Berdasarkan daya tahan produk

• Barang tahan lama yaitu barang yang tidak berwujud yang
biasanya dipakai dalam waktu yang lama.

• Barang tidak tahan lama yaitu barang yang tidak berwujud yang
biasanya dikonsumsi satu kali pemakaian.
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•  Jasa yaitu produk yang tidak berwujud yang biasanya berupa
pelayanan yang dibutuhkan oleh loisiimen

2. Bcrdasarkan tujuan pembelian

• Barang konsumsi yaitu barang yang dibeli oleh masyarakat
untuk guna memenuhi kebutuhan sendiri. Yang termasuk
barang konsumsi yaitu barang kebutuhan pokok, Barang
pelengkap, barang mewah.

• Barang industn yaitu barang yang dibeli oleh perorangan atau
organisasi dengau tujuan untuk dipergunakan Halam
menjalankan suatu bisnis atau imtuk berusaha lagL Yang
termasuk barang industii adalah bahan baku dan bahan
pembantu (bahan dasar), perlengkapan pabrik dan perusahaan
(mesin-mesin dan peralatan kantor).

Sedangkan menurut Fandi Tjiptono (2005, 5), jenis klasifikasi

produk yaitu sebagai berikut:

Klasifikasi produk dibagi atas tiga jenis;

1. Barang tahan lama (durable goods)
Adalah barang-barang yang secara normal dapat dipakai
berkali-kali atau dengan kata lain merupakan sesuatu yang
dapat digunakan dalam waktu yang relative lama

2. Barang tidak tahan lama (nou durable goods)
Adalah barang-barang yang secara normal umumnya hanya
dapat d^akai satu kali saja atau dengan kata lain sekali barang
tersebut dipakai akan habis, rusak atau tidak dapat digunakan

3. Barang jasa
Adalah kegiatan, man&at atau kepuasan yang ditawarkan untuk
dijual kepada konsumen. Umumnya produk yang ditawarkan
dalam bentuk pelayanan.

2.3. Pengertian Bauran Femasaran

Bauran pemasaran merupakan alat yang dapat digunakan para pemasar

untuk membentuk karakteiistik jasa yang ditawarkan kepada pelanggan dan

digunakan untuk men3aisun strategi jangka panjang dan dapat pula digunakan

untuk penyusunan program jangka pendek.
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Untuk lebih jelasnya penulis akan mengemukakan pengertian bauran

pemasaran dari beberapa ahli sebagai berikut:

Menunit Annan Hakim Nasirtion»dkk. (2006; 20), mendefinisikan

bauran pemasaran sebagai beiikut:

"Bauran pemasaran adalab seperangkat alat pamasaran yang digunakan

pemsahaan untuk terus menerus mencapai tujuan pemasarannya pada pasar

yang menjadi sasaran".

Menurut Dermawan Soemanagara (2006, 3), mendefinisikan bauran

pemasaran sebagai berikut : "Marketing mix merupakan bagian yang terdiri

dari produk, harga, promosi dan distribusi (product, price, promotion and

place) atau yang biasa dikenal dengan istilah Four Ps".

2.3.1. Unsur-unsur Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran itu sendiri memiliki beberapa unsiu. Unsur-

unsur bauran pemasaran menurut para ahli adalah sebagai berikut:

Menurut Bloom dan Louise (2006, 7) empat variable yang
meliputi bauran pemasaran antara lain produk, harga,
ten^at, dan promosi. Variabel ini saling terhubung Han
membentuk sebuah paket utuh yang akan menentukan
derajat kesuksesan program pemasaran yang dijalankan.

1. Produk

Sebuah produk dirancang untuk memuaskan kebutuhan
konsumen. Strategi produk meliputi sejumlah keputusan tentang
kegunaan, kualitas fitur, merek dagang, modal, kemasan, garansi,
desain dan pilihan (macam produk). Keputusan untuk Tnelaknlcan
perubahan pada karakteristik produk mutlak diperlukan seiring
dengan peiputaran produk tersebut.
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2. Harga

Selain harga yang ditetapkan perusahaan untuk sebuah produk
yang dijual peuentuan harga mencakup beherapa kebijakan
manajemen mengenai diskon, harga, kredit, periode
pembayaran,peinbayaran pemmdaban, dsb.

3. Lokasi

Menenqiatkan produk berarti menyediakan produk pada tempat
(pasar) yang tepat dan diwaktu yang tepat pula. Strategi distribusi
produk meliputi sejumlab keputusan seperti lokasi dan daerab,
tingkat inventaris produk serta sejenis pengiriman produk
tersebut.

4. Promosi

Promosi bermaksud untuk menginformasikan dan membujuk
target konsiunen. Sarana promosi adalab melalui iklan, penjualan
secara piibadi, publikasi dan promosi penjualan. Penentuan
tentang media mana yang akan digunakan juga merupakan
bagian yang pentmg dari sebuab promosi produk. Promosi
merupakan variabel dari bauran pemasaran yang langsung
berbubungan dengan konsumen dimana konsumen dapat
mengetabui barang-barang atau Jasa yang ditawarkan.

2.4. Pengertian Bauran Promosi

Untuk dapat mencapai tujuan perusahaan agar produk atau jasanya

dapat dherima dan dipakai oleb masyarakat, maka perusahaan bams

menerapkan konsep yang telab terencana dan m^jalankan kegiatannya

secara continue dan konsisten baik langsung maupun tidak langsung. Dengan

cara ini perasabaan secara otomatis telab melakukan komunikasi kepada

masyarakat dan mengetabui apa yang sebenamya diinginVfln konsumen.

Menurat Stanton dalam Basu Swasta (1999, 238), mendefinisikan

bauran promosi sebagai berikut:
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Bauran promosi adalah kombinasi strategi yang paling balk dari
vaiiabel-variabel periklanan, personal selling dan alat promosi
yang lainnya yang semuanya direncanakan imtuk mencapai
tujuan program penjualan.

Menunit Dermawan Soemanagara (2006, 1), Mendefinisikan bauran

promosi sebagai berikut;

"Bauran promosi menipakan penggabungan dari lima model

komunikasi dalam pemasaran yaitu advertising, sales promotion, public

relation, personal selling dan direct selling."

Menurut Soi^an Assauri (2004, 269), mendefinisikan bauran promosi

sebagai berikut:

Bauran promosi adalah kombinasi strategi yang paling baik dari
imsur-unsur promori tersebut, maka untuk dapat efekti&ya
promosi yang dilakukan oleh perusahaan, perlu ditentukan
terlebih dahulu peralatan atau unsur promosi apa yang sebaiknya
digunakan dan bagaimana pengkombinasian unsur-unsur
tersebut, agarhasilnya dapat optimal.

Dari beberapa pengertian diatas bahwa bauran promosi adalah unsur-

unsur promosi yang digunakan perusahaan imtuk mempromosikan barang

atau jasanya secara efektif

2.5. Personal selling

2.5.1. Pengertian Personal Selling

Personal selling merupakan satu bagian dari bauran promosi

yang paling efektif dalam mempromosikan suatu produk, hal ini

disebabkan melalui personal selling akan tegadi komunikasi langsung

dengan konsumen dalam rangka menjelaskan manfaat dari produk
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yang ditawarkan, mengetahui selera konsumen juga menampung

keluhan dan saran dari konsumen sebagai nmpan balik bagi

perasahaan.

Menurut Philip Kotler (2003, 626) mendefinisikan personal

selling sebagai berikut : "Direct selling is the fielt sales call develop

them into customer and grow the business".

Dalam bahasa Indonesia:

"Personal selling adalah penjualan lapangan langsung kepada

konsumen dan pengembangkan usaha".

Menurut Carvens (1999, 449), mendefinisikan personal selling

sebagai berikut:

"Personal selling adalah merupakan suatu bentuk interaksi

langsung dengan satu calon pembeli atau lebih untuk melakukan

presentasi, menjawab pertanyaan, dan menetima pesanan."

Menurut Kotler (2000, 565) mendefinisikan personal selling

sebagai berikut:

Personal selling is the most effective tool at later stage of the

buying process, particularlyin building up buyer preference,

conviction and action.

Dari definisi diatas dapat diambil kesimpulan bahwa personal

selling merupakan komunikasi persuasif seseorang secara individual

kepada seorang atau lebih calon pembeli dengan maksud menimbulkan

pembelian.
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2.5.2. Sifat-sifat Personal Selling

Menurut Fandi Th^tono (1998, 224) Personal selling

mempunyai sifat-sifat sebagai berikut:

1. Kon&ontasi personal (Personal Confi-omtation)

Personal selling meUbatkan hubungan yang hidup, cepat dan
interaktif antara dua orang atau lebih, tiap pihak dapat saling
mengamati kebutuhan dan karakteristik masing-masing sengan
dekat dan membuat penyesuaiau yang tepat.

2. Pengembangan (Cultivation)

Personal selling memungkinkan semua jenis hubungan
berkembang dari hubungan yang hanya berdasarkan penjualan
saD:q)ai hubungan personal yang dalam, waktu poijualan yang
efektif akan mengingat minat pelanggan mereka, bila
menginginkan hubungan yang berlangsung lama.

3. Respon (response)

Personal selling membuat pembeli merasa berkewajiban
mendengar, menq)erhatikan dan menanggapi didalam kegiatan
penjualan.

2.5.3. Fungsi Personal Selling

Menurut Basu Swasta (2000) iungsi-iungsi dari personal selling,

yahu:

1. Mengadakan analisis pasar

Dalam analisis pasar, termasuk juga mengadakan peramalan
tentamg penjualan yang akan dating, mengetahui dan mengawasi
para pesaing dan men^erhatikan lingkungan, terutama
lingkungan social dan ekomnomi.
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2. Menentukan calon konsumen

Fungsi ini antara lain mencaii pembeli potensial, menciptakan
pesanan baru dan langganan yang ada, dan mengetahui keinginan
pasar

3. M^gadakan komunikasi

Komunikasi ini merupakan fungsi yang menjiwai fimgsi-fimgsi
tenaga penjual yang ada. Fungsi ini tidaklah menitik beratkan
untuk membujuk atau menqjengaruhi, tetapi iintiik memulai dan
melangsungkan pembicaraan secara ramah langganan atau calon
pembeli

4. Memberikan pelayanan

Pelayanan yang diberikan kepada langganan dapat diwujudkan
dalam bentuk konsultasi menyangkut keinginan dan masalah-
masalah yang dihadapi langganan, memberikan jasa teknis,
memberikan bantuan keuangan (bantuan kreditan), melakukan
pengantaran barang ke rumah dan lain sebagainya.

5. Memajukan langganan

Dalam memajukan langganan, tenaga penjualan bertanggung
jwab atas semua tugas yang langsung berhubungan dengan
langganan. Hal ini dimaksudkan untuk mengarahkan tugas-
tugasnya agar dapat meningkatkan laba.

6. Mempertabankan pelanggan

Fungsi ini semata-mata ditujukan untuk menc^takan goodwill
seita mempertahankan hubungan baik dengan peMggan.

7. Moidefinisi masalab

Pendefinisian masalab dilakukan dengan men^erbatikan dan
mengikuti permintaan konsumen. Ini berarati penjual barus
mengadakan anabsa tentang usaba-usaba konsumen sebagai
sumber masalab.

8. Mengatasi masalab

Taitu fimgsi menyelunib yang pada dasamya menyangkut
fleksibiUtas, penemuan dan tanggapan. Disini penjaga penjual
bertindak sebagai konsultan umum.
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9. Mengatur waktu

Pengaturan waktu merupakan suatu masalah paling penting yang
dihadapi penjual. Banyak waktu yang terbuang dalam peijalanan,
untuk men^emat waktu mereka harus banyak latihan dan
mengambil pengalaman daii orang lain.

10. Mengalokasikan sumber-sumber

Yaitu pengalokasian sumbcr-sumber sering diperhikan dan
dilakukan dengan memberikan bahan untuk membuka transaksi
baru, menutup tmsaksi yang diperhikan dan mengalokasikan
usaha-usaha berbagai transaksi.

11. Meningkatkan kemampuan diri

Yaitu latihan dan usaha-usaha untuk mencapai kemampnan fisik
dan mental yang tiuggi, men^elajari konsumen beserta
keinginannya. Para pesaing beserta keinginannya dan program
dari perusahaannya.

2.5.4. Proses Personal Selling

Menurut Annan Hakim Nasution, dkk (2006) dalam kegiatan

personal selling terdapat beberapa tahap yang perlu dilakukan^ yang

semuanya itu membentuk suatu proses yaitu:

1. Persiapan sebehim penjualan

Pada tahap pertama dalam personal selling dalah mengadakan
persiapan-persiapan dalam melakukan penjualan, kegiatan yang
dilakukan seorang penjual adalah harus dapat memberikan
pengertian tentang barang yang dijualnya, pasar yang dutuju dari
teknik-teknik penjualan yang harus dilal^an.

2. Penentuan lokasi pembeli potensial

Tahap ini yaitu menentukan lokasi dari segmen pasar yang akan
menjadi sasarannya, dari lokasi ini dapatlah dibuat sebuah daftar
tratang orang-orang atau perusahaan yang secara logis
merupakan pembeli potensial dari produk yang ditawarkan.
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3. Pendekatan pendahuhian

Sebelum melakukan penjualan, prajual harus meiiq)elajari semua
masalah teatang individu atau perusahaan yang dapat diharapkan
sebagai penibelinya. Berbagai hifoiniasi perlu dilnimpnllfan
untuk msndukimg penaw^aran misalnya : tentang kebiasaan
membeli, kesiikaan, dan sebagainya. Ini dilakukan sebagai
pendekatan pendahuki terhadap pasamya.

4. Melakukan penjualan

Penjualan yang dilakukan bennula dan suatu usaba untuk
memikat perhatian calon konsumen, kemudian dhisahakan untuk
mengetahuai daya tank mereka dan akhimya penjual melakukan
penjualan produknya kepada pembeli.

5. Pelayanan sesudah penjualan

Pelayanan sesudah penjualan ini sangatlah penting karena hal
tersebut akan membuat konsumra atau pembeli potemsial bias
dapat merasa lebih puas karena diperlakiikan dangan istimewa.
Pelatanan tersebut berupa:

•  Pemberian garansi

•  Pemberian jasareparasi

•  Latihan tenaga-tenaga opersi dan cara penggunaannya

•  Penghantaran barang ke rumah

2.5.5. Keunggulan dan Kelemahan dari Personal Selling

Menurut Dermawan Soemanagara (2006, 44) Personal selling

menq)unyai karakteristik yang sangat berbeda dengan alat promosi

lainnya. Hal ini yang menyebabkan personal selling mempunyai

keunggulan-keunggulan yaitu;

1. Merupakan teknik promosi yang merupakan unpan balik
langsung dengan segera dan satu-satunya cara m^gadaptasi
presentasi kepada masing-masing pelanggan.

2. Tenaga penjual dapat mendemonstrasikan bagaimana
menggimakan produk dan menunjukan men&at-man&atnya, ini
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meropakan cara yang paling efektif pada saat pelanggan in gin
melihat cara keija langsung dari produk tersebut.

3. Cara mudab untuk memastikan pelangganbahwa perusahaan
menawarkan produk yang tepat.

4. Cara efektif untuk membujuk orang agar dapat melalfukan
pembelian.

5. Para tenaga penjual dapat beiinteraksi dengan para pembeli untuk
menjawab pertanyaan dan mmgatasi keberatan.

Beberapa kendala atau kelemahan personal selling dibandingkan

kegiatan marketing lainnya adalah :

1. Pesan sering tidak konsisten berubah-ubah.
2. Kekuatan sales atau konflik manajemen menyebabkan kegiatan

seles tidak betfimgsL
3. Biaya tinggi, hal ini tampak pada kegiatan sales call cenderung

tinggi dan kadang-kadang tidak men:q)eroleh basil yang
memuaskan atau sebanding dengan biaya yang dikeluarkan.

4. Jangkauan raibanyang rendab karena jundab target market sangat
besar, namun karena jaraknya teipisab jaub antara satu tempat
dengan tempat yang laumya menyebabkan jumlab target market
yang dijangkau informasinya lebib sedikit.

5. Masalab etika, kadang-kadang kebadiran dari sales person
dianggap mengganggu keabukan seseorang, namun pemaksaan
setiang teijadi menyebabkan sales person mulai melanggar etika
bisnis yang lazim

2.5.6. Faktor-faktor yang Mempenganihi Personal Selling

Faktor-faktor yang Mempengarubi Personal Selling Menurut

Kotler (1997 : 314) terdiri dari:

1. Pengorganisasian Tenaga Penjual (Struktur Personal Selling)

Dalam Pengorganisasian Tenaga Penjual (Struktur Personal

Sellmg) ada enopat struktur armada penjualan, yaitu ;
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A. Strufctur Anmda Penjual Teritorial

Pada organisasi penjualan yang paling sederhana setiap

wiraniaga ditugaskan semata-mata beroperasi hanya pada

satu wilayah dimana tenaga penjual mewakili perusahaan

secara penuh. Struktur ini mempunyai beberapa keunggulan

yaitu :

• Wiraniaga beitanggung jawab atas wilayah
operasionalnya masing-masing karena hanya satu orang
yang beroperasi di suatu wilayah maka orang tersebut
yang mendapat pujian atau menanggung malu atas
prestasi penjualan yang tegadi dalam wilayah
opersionalnya.

•  Tanggung jawab dapat meningkatkan dorongan bagi
wiraniaga untuk menanamkan ikatan bisnis setempat
dan menumbuhkan ikatan piibadi. Ikatan seperti ini
memberikan sumbangan yang besar terhadap
keefektifan penjualan dan keMdupan pribadi wiraniaga
yang bersangkutan.

•  Biaya penjualan relatif kecil karena setiap wiraniaga
melakukan penjualan didalamsatu wilayah geografis
kecil.

B. Struktur Armada Penjualan Menurut Produk

Pentingnya pengetahuan wiraniaga akan produk yang
disertai dengan pengembangan divisi produk dan manajemen
produk, telah mendorong banyak perusahaan agar menyusun
struktur armada penjualan menurut lini produk. Spesialisasi
produk akan teijamin kalau produk tersebut sangat rumit,
sangat tidak berkaitan atau sangat beraneka ragam. Namun
alasan yang semata-mata didasarkan pada adanya produk
perusahaan yang beraneka ragam, bukanlah merupakan
argumen yang cukup tmtuk mengadakan spesialisasi armada
penjualan produk. Peninjauan kembali biasa teijadi bila
kemudian temyata bahwa lini produk perusahaan yang
dipisahkan itu dibeli oleh pelanggan yang sama.

C. Stuktur Armada Penjual Menurut Pelanggan

Kerap kali perusahaan menetapkan armada penjualannya
menurut jenis pelangga, armada penjual teipisah dapat
ditetapkan untuk industii berbeda untuk pelanggan utama
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pelanggan biasa dan pengembangan bisnis dengan pelanggan
ywg sudah ada dan pelanggan bani. Manfaat yang jelas
diperoleh dari penetapan struktur annada penjual menuiut
pelanggan adalah tiap annada penjual dapat menjadi
beipengetahuan luas mengenai kebutuhan pelanggan yang
spesifik. Kebaikan utama penetapan stiuktur annada penjual
menurut pelanggan akan bisa diperoleh kalau ada beraneka
ragam jenis pelanggan bertebaran di sehuuh pelosok negara
yang bersangkutan. Ini berarti bahwa setiap tenaga penjual
perusahaan hanis m^gadakan peqalanan kemana-mana
untuk mengunjungi para pelanggan yang teipencar-pencar
itu.

D. Struktur Armada Penjual yang Kon^leks

Kalau perusahaan menjual berbagai ragam produk kepada
berbagai macam pelanggan dalam sebuah >vilayah yang luas,
seringkali perusahaan itu nenggabungkan beberapa jenis
struktur armada penjuaL Para ^viraniaga mnnglmi
dispesialisasi menurut wilayah produk, wilay^ pelanggan,
produk pelanggan atau dapat juga yang lebih kompleks lagi
yakni menurut vvilayah pelanggan produk. Dengan demikian
seorang Aviraniaga melapor kepada satu orang atau lebih
manager lain atau manager staf.

2. Jumlah Tenaga Penjual

Dalam Penentuan jumlah tenaga penjual bisa digunakan tiga

metode pendekatan, yahu:

A. Workload Method (metode beban kega)

Yaitu suatu metode yang berdasarkan penyamaan beban
keija bagi setiap tenaga p^jual dan metode ini menganggap
bahwa pihak pin:q)inan telah menetapkan jtunlah kunjungan
yang ekonomis bagi setiap kelon^ok pembeli. Asumsi yang
digunakan perusahaan dengan metode beban kerja ini adalah
adanya interksi 3 faktor utama :

■  Customer Size (jumlah pelanggan)
■ Volume Penjualan Potensial
■  Travel Load (waktu penjualan)

B. Sales Potensial Method (Metode Penjualan Potensial)

Metode ini beranggapan bahwa seorang tenaga penjual dapat
mewakili satu tmit penjualan.
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C. Incremental Method

Menurut metode ini laba bersih akan terns meningkay jika
penembahan hasfl penjualan lebih besar dari penembnhan
biaya karena adanya tenaga penjual yang dhambah.

3. Penerimaan dan Pemihhan Tenaga Penjual

Salah satu kunci keberhasilan usaha pemasaran adalah pemilihan

tenaga paijual karena dengan menggunakan tenaga penjual yang

tepat akan menunjang keberhasilan kega personal selling di

perusahaan tersebut. Usaha-usaha perusahaan dalam mencari

salesman yang baik dapat dilakukan melalui:

• Tenaga kega yang ada didalam perusahaan itu sendiri.

•  Iklan lowongan kega

• Biro tenaga kega

• Lembaga pendidikan

• Relasi perusahaan dan sebagainya.

Disamping itu perusahaan perlu menentukan syarat-syarat yang

hams dimiliki salesman seperti;

• Pendidikan yang dibutuhkan

• Batas umur

• Pengalaman keg'a

• Suka dan bemi menghadapi tantangan

• Rajin, yakni akan keman^uan diii dan kega keras

Prosedur rekruitmen dapat dikatakan berhasil apabila banyaknya

jumlah pelamar. Seorang pelamar yang telah memenuhi ̂ arat-

syarat akan diseleksi melalui beberapa prosedur seperti:
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•  Ineiview

• Test kecakapan

• Bakat dan psikologi

• Tes fisik dan kesehatan

Setelah pelamar dinyatakan lulus melalui tahap seleksl tersebut

barulah ia dapal diterima sebagai karyawan perusahaan.

Siiat-sifat yang haius dimiliki seorang tenaga penjual yang

sukses adalah:

•  Sangat energik dan giat

• Sangat yakin akan kemampuan diri

• Menejar uang, kedudukan, kemewahan

•  Sangat rajin

• Tekun, menjadikan halangan sebagai tantanga"

•  Senang bersaing

4. Latihan Tenaga Penjual

Latihan untuk tenaga penjual sangat diperlukan balk bagi tenaga

penjual yang telah lama maupun yang baru bekega pada

perasahaan tersebut

Latihan ini biasanya meliputi:

• Knowledge training yaitu meliputi tentang pengetahuan

tentang perusahaan dimana ia bekeqa, produk yang

ditawarkan, langganan perusahaan, ̂ arat-syarat penjualan

serta bagian penjualan yang belum dilaksanakan
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• Sales Skill Training yaitu dengan memberikan penjelasan

mengenai bagaimana cara-cara penjualan uang baik.

•  Sales Attitude Training, diberikan guna mendorong sifat

foshif dari salesman terhadap perusahaan, pimpinan serta

produk yang terdapat didalam perusahaan tersebut.

5. Pengawasan Terhadap Tenaga Penjual

Pelaksanaan pengawasan terhadap tenaga penjual dilakukan agar

salesman bekega lebih baik, efektif dan efisien. Pengawasan

tersebut dapat dilakukan dengan mengarahkan tenaga penjual

untuk menggunakan waktu yang baik serta mendorong

meningkatkan kegiatannya. Beberapa metode pengawasan yang

dapat dilakukan antara lain:

A. Pengawasan Organisasi

Dalam metode ini supeivisor dapat menjimqiai salesman di
wilayahnya dan mencoba membantu ma sa1ah-ma salab yang
dihadapi tenaga-tenaga penjual.

B. Laporan-Laporan

Dalam laporan-laporan yang disan^aikan kepada supervisor
tenaga penjual melaporkan kegiatan-kegiatannya.

C. Rekruitmen

Manager dapat berhubimgan langsung dengan para t^aga
penjual, saling bertukar pikiran.

6. Kompensaa Tenaga Penjual

Konopensasi memegang peranan penting dalam men^angaruhi

sikap dan tingkah laku seorang tenaga penjual Dalam

memberikan kompensasi kepada tenaga penjual perusahaan
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hams membuat suatu rencana kompensasi yang baik. Maka

hams dipenuhi tiga buah syarat yaitu :

A. Kompensasi yamg diberikan hams dapat merangsang dalam
pemilihan atau penarikan tenaga penjual yang baik.

B. Kompensasi yang diberikan hams dapat memberikan
motivasi yang baik.

C. Kompensasi yang dibenkan dapat mempertahankan mercka
agar tetap bekega pada pemsahaan.

7. Evaluasi Tenaga Penjual

Evahiasi mentpakan kontrol yang meminiglcinVan seorang sales

manager mengetahui tentang keefektifan langkah-langkah serta

kebijaksanaan yang dilakukan tenaga penjual. Oleh karena itu

tenaga penjual dhvajibkan membuat laporan rMcana keija yang

melputi kunjungan yang akan dilakukan mte yang akan

ditempuh serta target penjualan yang akan dicapai. Tujuan

pembuatan laporan ini adalah sebagai sumber infoimasi

mengenai kegiatan tenaga penjual. Ada 2 dasar untuk

m^gevahiasi tenaga penjual yaitu;

A Dasar Kuantitatif

Umumnya lebih spesifik dan objektif yang dievahiasi adalah
input dan output yang dicapai oleh tenaga penjual sehingga
dapat diketahui efektif atau tidaknya pelaksanaan penjualan
tenaga penjual itu sendiri.

B. Dasar kualitatif

Sangat tergantung dari subjektivitas para penilai yang
dievahiasi adalah pengetahuan tenaga penjual mengenai
produk, hubimgan dengau pelanggan, kepribadian dan
disiplin serta kemenqiuan tenaga penjual dalam menganalisa
secara logis dan membuat keoutusan. Berdasarkan hal
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tersebut maka perusahaan dapat menganalisa sales
performancedari masing-masing tenaga penjua. Penilaian
tenaga penjual men^unyai arti pentingbagi sales manager
karena merupakan dasar pertemuau dengan tenaga penjual
untuk mendistnbusikan kemungkinan peningkatan penjualan
merupakan catatan tentang kemajuan masing-masing tenaga
penjual di daerah yang berbeda, merupakan dasar dalam
penentuan bonus pada akhir tahun.

2.6. Pengertian Asuransi dan Asuransi Jiwa

2.6.1. Pengertian Asuransi

Pengertian asuransi menumt Mark R. Greene (1999, 49) Dalam

buku Yayasan Pengembangan Hmu Asuransi Sonni Dwiharsono adalah

sebagai berikut:

Asuransi adalah suatu lembaga ekonomi yang bertujuan
mengurangi resiko dengan jalan mengkombinasikan dalam
suatu pengelolaan atas sejumlah objek-objek yang cukup
besar jumlahnya seliingga dapat diramalkan dalam batas-
batas tertentu. Disamping itu juga bahwa asuransi adalah
merupakan kontrak hukum, jadi diatur dalam undang-
undang ataupun peraturan-peraturan dimana penanggung
berdasarkan pertimbangan-pertimbangan tertentu beijanji
akan membayar atau memberikan jasa-jasa tertentu apabila
tertanggung menderita kerugian sebagaimana dijamin
dalam peijanjian tersebut dan sesuai dengan kondisi
peqanjian.

Menurut William dan Heins dalam djojosoedarso (1999, 24)

mendefinisikan bahwa:

Asuransi berdasarkan dua sudut pandang, yang pertama
asuransi adalah suatu pengamanan terhadap kerugian
finansial yang dilakukan oleh seorang penanggung. Yang
kedua asuransi adalah suatu persetujuan dengan dua atau
lebih orang atau badan mengumpulkan dana imtuk
menanggulangi kerugian finansial.
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Pasal 246 kitab Undang-Undang Hukum Dagang (KUHP)

Republik Indonesia mengemukakan Asuransi atau Pertanggungan

adalah suatu peganjian dengan mana seorang penanggung

mengikatkan pada tertanggung dengan meneiima suatu premi untuk

memberi penggantian kepadanya karena suatu kerugian, kerusakan

atau kehilangan keuntungan yang diharapkan yang mnngkin ada

dideritanya karena suatu peiistiwa yang tak tertentu.

2.6.2. Pengertian Asuransi Jiwa

Menurut Salim (1998, 127) mendefinisikan asuransi jiwa sebagai

benkut : "Asuransi Jiwa adalah Asuransi yang tujuan menanggung

orang terhadap kerugian finansial tak terduga yang disebabkan karena

meninggalnya terlalu cepat atau hidupnya terlahi lama"

Sedangkan menurut Djojosoedarso (1999, 65) mendefinisikan

asuransi jiwa adalah sebagai berikut:

Asuransi Jiwa adalah asuransi yang bidang usahanya resiko
keuangan sebagai akibat dari kematian orang-orang yang
menq)ertanggungkan jiwanya. Namun pada dasamya
asuransi jiwa merupakan suatu bcntuk kegasama antara
orang-orang yang menghindarkan atau minimal
mengurangi resiko kematian (yang pasti tegadi tetapi tidak
pasti kapan tegadinya), resiko hari tua (yang pasti tegadi
dan dapat dipastikan kapan tegadi tetapi tidak pasti berapa
lama) dan resikop kecelakaan (yang tidak pasti tegadi
tetapi tidak mustahil tegadi).
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2.7. Pengertian Penjualan

Penjualan merapakan tujuan utama perasahaan dalam melaksanakan

usahanya, dimana penjualan dilakukan dengan cara melakukan penawaran,

yang kemudian dflakukan pertukaran antara penjual dan pembeli dengan

tujuan melakukan penjualan. Berikut ini beberapa pengertian mengenai

pmjualan menurut para ahli:

Menurut Russel A. Fedeiick and Richard H. Busrick (1995, 14^ :

Selling is the personal or impersonal process of assisting or
persuading a prospective customer to buy a commodity or
service to act favorably upon an idea that has commercial
significance to the seller.

Menurut Amin Widjaja Tunggal (1996, 121):

'Tenjualan adalah suatu kegiatan yang ditujukan untuk memberikan

mformasi dan men^engaruhi sebuah pasar tentang sebuah produk atau jasa"

Menurut Simon Majaro (1996, 121) :

"Selling is activity in marketing emphasis on the product. In this

activity company first makes the prodidc and then figures out haw to sell it by

sales-volume oriented".

Berdasarkan penjelasan dari para ahli diatas, maka dapat disin^ulkan

bahwa penjualan umumnya adalah suatu kegiatan di dalam pemasaran yang

yang dilakukan, mengacu pada pertukaran barang dan jasa antara prajual dan

pembeli dengan maksud memperoleh keuntungan yang sebesar-besamya.
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2.8. Pengaruh Personal Selling Terhadap Peningkatan Penjualan

Seperti yang telah disebutkan sebelunmya, bahwa personal selling

merupakan satu bagian dari bauran promosi yang paling efektif dalam

menq)romosikan suatu produk untuk meningkatkan penjualan, hal ini

disebabkan karena melalui personal selling akan teqadi komunikasi langsung

dengan konsumen dalam rangka menjelaskan manfaat dari produk yang

ditawarkan sehingga konsumen tertarik untuk membeli prodok yang

ditawarkan oleh pemsahaan.

Untuk mengetahui sejauh mana hubungan antara kegiatan personal

selling terhadap peningkatan penjualan, diperhikan suatu alat atau cara untuk

menganalisisnya. Dalam hal ini penyusun menggunakan teknik Analisa

Koefisien Korelasi, Regresi, Koefisien Determinasi, dan Uji hipotesis.

Hubungan tersebut umumnya dinyatakan dalam bentuk persamaan

statistik yang menyatakan hubungan lungsional antar variabeL

Rumus pengujian statistik yang dipakai untuk analisis regresi berganda

adalah sebagai berikut:

Y = a+b^x^

Keterangan:

Y = Variabel tidak bebas ( dependent)

jCj = Variabel bebas (independent)

X2 - Variabel bebas (independent)

a  = Bilangan konstanta

b  = Koefisien regresi
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Harga a, b^^ dan Aj dapat dicari dengan rumus sebagai berikut

4  = &-»i')(S^>)-tS'^AXZv)

a  = 7 -6,x-6j*2

Y,xf=^x,'-
n

2z,y = i:;r,y-S^
n

f=2il
n

n

n

Sedangkan untuk menganalisis keeratan hubungan variabel bebas

{XiX^) dengan variable tidak bebas (Y) digunakan metode analisis koreiasi

berganda.
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Apabfla pengaruh variabel bebas (X„X^) dan variabel tidak bebas

(7) dapat dinyatakan dengan fimgsi linier diukur dengan suatu mlai yang

disebut koefisien korelasi ini paling kecil - 1 dan paling besar 1. Jadi, jika r =

koefisien korelasi maka nilai r dapat dinyatakan sebagai berikut:

- 1<r<l

Keterangan:

r= 0. maka artinya antara kedua variabel, yaitu (variable XiX^)

dengan (variabel Y) lemah atau tidak terdapat pengaruh sama

sekali.

r= +1. maka artinya antara dua varibel, yaitu variabel (X, X2)

dengan variabel (Y) sempuma positif (mendekati 1 pengaruh kuat

dan positif).

r= -1. maka artinya bahwa variabel {X^ X^) dengan (variabel Y),

sen:q}uma dan negatif (mendekati -1 pengaruh sangat kuat dan

negatif).

Adapun rumus Korelasi Linier berganda yaitu sebagai berikut:

Rumus Korelasi Linier berganda :

tI
Dimana:

r = Koefisien korelasi

n = Jumlah data

= Variabel bebas (independent)
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— Variabel bebas (independent)

Y = Variabel tidak bebas (dependent)

Untuk mengetahui berapa persen penganih variabel bebas {X^X^)

terhadap variabel tidak bebas (Y), maka dapat digunakan Koefisien

detenninasi (CD) atau yang disebut dengan koefisien penoitu.

Koefisien penentu ini dapat dihitung dengan menglniadratVan nilai

koefisien korelasi.

Rumus Koefisien detenninasi adalah :

CD =(r^)xlOO%

Keterangan:

CD = Koefisien detenninasi

r  = Koefisien korelasi

Setelah Koefisien korelasi dihitung perlu dilaloikan uji hipotesis untuk

mengetahui signifikansi dari koefisioi korelasi yang telah ditemukan.

Adapun rancangan uji hipotesisnya adalah :

Ho : Tidak ada penganih antara variabel X, dan X j dengan variabel Y

Ha: Ada penganih yang kuat antara variabel Xi dan X^ dengan

variabel Y

Setelah dOakukan perhitimgan dengan Korelasi linier berganda, maVa

langkah selanjutnya adalah melaknkan Uji Hipotesis dengan menggunakan

rumus:

Fliitung=:—/4zi)—
V^-A-l)
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Keterangan:

r = Korelasi

n = Periode waktu

k = Jumlah variabel iodependeut

Untuk mencari diperoleh dengan cara :

Fa (V1,V2) = Fc (k-l)(n-k)

Gambar 2

Kurva Normal Pengujian Hipotesis

Daerah penolakan

Ho

Daerah penolakan

Ho

an Honina

0  F. label



BABm

OBJEK DAN METODE PENELITIAN

3.1. Objek Penelitian

Dalam penyusunan skripsi ini penulis melakukan penelitian pada PT.

ASURANSI JIWASRAYA (FERSERO) CAB. BOGOR dengan meugambil

objek penelitian, personal selling dan peningkatan jumlah pemegang polis.

Dimana personal selling yang terdiri dari biaya training sales dan biaya

opersional sebagai vatiabel (X,, X,) dan peningkatan jumlah pemegang polis

sebagai variabel (Y) Penulis mengambil tempat penelitian pada PT.

JIWASKAYA (PERSERO)

3.2. Metode Penelitian

3.2.1. Desain Penelitian

Untuk mengambil keputusan yang rasional, berikut ini diuraikan

desain penelitian yang mencakup :

A Jenis, metode dan teknik penelitian

1. Jenis Penelitian

Jenis penelitian ini adalah Verifikatif dimana penelitian

mmganalisa pengaruh antara variable independen dan

dependen.

2. Metode Penelitian

Adapun metode penelitian yang digunakan dalam pembahasan

skripsi ini adalah metode E7q)lanatoiy Survey, yaitu metode

51
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yang beitujuan untuk menguji h^otesis, yang merupakan

penelitian yang menjelaskan fenomena dalam bentuk penganih

antarvariabeL

3. Tehnik Penelitian

Tehnik penelitian yang digunakan adalali statistika inferensial

yang bersifat untuk menganalisis data sanq)el dan hasilnya

diberlakukan untuk populasi mengenai keeratan pengaruh dua

variabel atau lebih.

Tabel 1

Jenis Metode dan Teknik Penelitian

Jenis Penelitian Metode Penelitian Tehnik Penelitian

Veiifikatif Explanatory Survey Statistik inferensial

B Unit analisis

Unit analisis dalam penelitian ini yaitu dengan melakukan

peninjauan dan pengamatan dari data yang didapat dari perusahaan,

yaitu sumber data yang diperoleb dari bagian pemasaran.
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Tabel 2

Operasionalisasi Variabel

Variabel Indikatcr Skala

- Latihan tenaga penjual

- Pengorganlsasian tenaga

penjual

- Jumlah tenaga penjual

X
Personal

selling

- Peneiimaan dan pemilihan

toiaga penjual

- Pengawasan terhadap

tenaga penjual

- Kon:q)ensasi terhadap

tenaga penjual

- Evahiasi Tenaga penjual

Rasio

Y Peningkatan

Jumlah Polls
Hasil Penjualan (Rp) Rasio

3.2.3. Prosedur Pengumpulan Data

Dalam penyusunan skripsi ini, metode yang penulis gunakan

dalainpengiiiiq)iilan data yang dibutuhkan adalah sebagai beiikut:
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1. Penelitian Kepustakaan

Yaitu teknik pengumpulan data dcngan cara membaca buku-buku yang

berhubungan dengan objek penelitian untiik memperoleh pembahasan

secara teoiitis yang digunakan sebagai pedoman dalam mcnganalisa

masalah yang ada.

2. Penelitian Lapangan

Penelitian lapangan ini bertujuan mendapatkan data yang diperlukan

melalui pengamatan langsung terhadap obyek yang diteliti dengan

cara:

a. Wawancara

Tehnik pengunq)ulan data dan metode survey dengan

menggunakan pertanyaan secara lisan kepada subyek peneliti.

b. Obsen'asi

Yaitu mengumpulkan data dengan melakukan pengamatan

secara langsung terhadap perusahaan yang menjadi obyek

penelitian.

3.2.4. Metode Analisis

1. Analisis Deskriptif

Bertujuan untuk men^eroleh gambaran secara mendalam

dan objektiF mengenai biaya personal selling dengan

peningkatan jumlah polis barn.
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2. Analisis Regresi Korelasi Berganda

Metodc analisis yang digunakan oleh peoulis dalam

pembahasan makaiah iui adalah menggunakau raetode annlka

Regresi Korelasi berganda, serta Koefisien Determinasi dan

Uji Hipotesis.

Rumus Regrsi linier berganda :

Y = a+6,Xi

Keterangan:

Y = Variabel tidak bebas ( dependent) yaitu Peningkatan jiunlah

pemegang polls.

= Variabel bebas (independent) yaitu biaya Training sales.

j = Variabel bebas (independent) yaitu biaya Operasional

a = Bilangan konstanta

b = Koefisien regresi

Harga a, 6, dan bj dapat dicaii dengan rumus sebagai berikut:

a  = T-b,x-6jXj

n
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n

n

2;]r,y-2:ji-,y-Si2)^
n

r-.lL
n

n

n

Sedangkan untuk menganafisis keeratan hubungan antara biaya

Training sales {Xy ) dan biaya Opersional (X^) dengan peningkatan

jumlah pemegang polis (Y) digunakan metode analisis koielasi

berganda.

Apabila pengaruh Biaya Training sales (A'j) dan Biaya

Operasional poiingkatan jumlah pemegang polis (7) dapat

dinyatakan dengan fimgsi linier diukur dengan suatu nilai yang disebut

koefisien korelasi ini paling kecil - 1 dan paling besar 1. Jadi, jika r =

koefisien korelasi maka nilai r dapat dinyatakan sebagai berikut:
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-  l^r<l

Keterangan:

r= 0. maka ardnya antara kedua variabel, yaitu biaya training sales

{X^) dan biaya operasional (Zj) dengan dengan basil

peningkatan jumlah pemegang polls (variabel Y) lemah atau tidak

terdapat pengarub sama sekaU.

r= +1. maka artinya antara dua varibel, yaitu biaya training sales

(^,) dan biaya operasional ) dengan basil peningkatan jumlab

pemegang polls (variabel Y) sempuma poshif ( mendekati 1

pengarub kuat dan positif).

r= -1. maka artinya babwa biaya training sales (X^) dan biaya

operarional (X^) dengan basil peningkatan jumlab pemegang polls

(variabel Y), sempuma dan negatif (mendekati -1 pengarub sangat

kuat dan negatif).

Adapun rumus Korelasi Lmier berganda yaitu sebagai beiikut:

Rumus Korelasi Linier berganda :

" ' ll S/
Dimana:

r  = Koefisien korelasi

n = 10

= Variabel bebas (independent) yaitu biaya Training sales.

= Variabel bebas (independent) yaitu biaya Operasional
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Y - Variabel tidak bebas ( dependent) yaitii Peningkatan jumlah

pemegang polis.

Untuk mengetahui berapa persen penganih variabel bebas yaitu

biaya Personal selling (Jf, teibadap variabel tidak bebas yaitu

peningkatan jumlah pemegang polis (Y), maka dapat digunakan

Koefisien korelasi determinasi (CD) atau yang disebut dengan

koefisien penentu.

Koefisien penentu ini dapat dihitung dengan mengkuadratkan

nilai koefisien korelasi.

Rumus Koefisien determinasi adalah ;

CD =(r')xlOO%

Keterangan:

CD = Koefisien determinasi

r  = Koefisien deteminasi

Uji Hipotesis

Setelah Koefisien korelasi dihitung perlu dilakukan uji hipotesis

untuk mengetahui signlfikansi dari koefisien korelasi yang telah

ditemukan. Adapun rancangan ujihipotesdsnya adalah :

Ho: Tidak ada penganih antara personal selling yang dhikur dari

biaya training sales dan biaya operasional dengan peningkatan

jumlah pemegang polis..
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Ha. Ada penganih yang kuat antara personal selling yang diukur

dari biaya training sales dan biaya operasional dengan

peningkatan jumlah pemegang polls.

Setelah dilakukan perhitungan dengan Korelasi linier berganda,

maka langkah selanjutnya adalah melakukan Uji Hipotesis dengan

menggunakan rumus:

Flimng^ ̂

Keterangan:

r = Korelasi

n = Periode waktu

k = Jumlah variabel independent

Untuk mencaii F, q, diperoleh draigan cara ;

Fa (V1,V2) = Foo, (2-l)(10-2) = 3,69

•  Jika uilai > nilai F,^,,. Maka terima Ha dan tolak Ho.

Aitinya terdapat pengaruh antara kegiatan personal selling dalam

meningkatkan jumlah pemegang polis.

•  Jika nilai F«« < nilai F,^,,. Maka terima Ho dan tolak Ha.

Artinya tidak ada pengaruh antara kegiatan personal selling

dalam meningkatkan jumlah pemegang polis.

Berdasarkan hash uji h^otesis maka dapat digambar kurva

pengujian hipotesisnya sebagai berikut:
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Gambar 3

Kurva Normal Pengujian Hipotesis

I ma

-3,69 3,69



BAB IV

BASIL DAN PEMBAHASAN

4.1. Basil Penelitian

4.1.1 Sejarah dan Perkembangan Perusahaan

PT. Jiwasraya (Persero) adalah salah satu perusahaan asuransi

jiwa yang memulai kiprahnya di sektor asuransi jiwa pada tanggal 31

Desember 1859 yang pada saat itu bemama NILLMU Van 1859,

kemudian setelah mengalami pelebiiran deugan 9 perusahaan milik

Belanda lainnya dan satu perusahaan milik nasioual melahii PP No. 33

tahun 1972 dan Akta Notaris Mohammad Ali No. 12 Tahun 1973

beralih menjadi perusahaan milik pemerintah dengan nama perusahaan

Perseroan (Persero) PT. ASURANSI JIWASRAYA dan pada saat ini

dikenal dengan nama PT. ASURANSI JIWASRAYA (PERSERO).

Sepanjang lebih dari 140 tahun, Jiwasraya tidak hanya beihasil

memahami dan menteijemahkan dinamika kebutuhan masyarakat

Indonesia namun juga telah menyumbangkan kontribusi penting dalam

pengembangan dunia perasuransian nasional khususuya dan

pembangunan bangsa pada umumnya.

Dalam iklim persaingan yang semakin ketat jiwasraya tetap

berhasil tampil dengan perfonna yang meyakinkan dengan nilai aset

lebih dari 2 trilyun deugan pangsa pasar (market Share) yang terns

meningkat dengan total peserta asuransi atau pemegang polls mencapai
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2 juta orang. Jiwasraya mampu menunjukkan diii sebagai salah satu

penisahaan asuraasi jiwa milik negara (BUMN) yang terkemuka dan

terpercaya.

Jatingan pemasaran dan pelayanan jiwasraya terbentang luas,

tersebar dan mudab dijumpai di seluruh kawasan Indonesia. Salab

satunya di kota Bogor. PT. Asuransi Jiwasraya (Persero) Cab Bogor

Sendiri berdiri sejak tanggal 20 juni 1985 yang berlokasi di jalan

pajajaran no 45 Bogor.

PT. Asuransi Jiwasraya adalab perusabaan yang bergerak dalam

bidang jasa asuransi yang kegiatan pemasarannya lebib menitik

beratkan pada personal selling yang secara umiun adalab strategi

penjualan produk yang langsung kepada konsumen atau dengan kata

lain penjual akan mendatangi calon konsumen dengan mengerabkan

tenaga pemasaran.

Produk yang ditawarkan PT. Asuransi Jiwasraya (Persero) Cab.

Bogor adalab asuransi jiwa diantaranya seperti Js Prestasi adalab

produk asuransi yang menjamin kepastian jenjang pendidikan masa

depan bagi putera puteri anda, Js Artbadana yaitu produk asuransi

jaminan tunai, jaminan kelanjutan keuangan keluarga, jaminan cacat

total karena kecelakaan, Js Dana Multi Proteksi adalab plan asuransi

yang memberikan proteksi tanpa mengabaikan kebandalan investasi, Js

Plan Optma adalab Produk asuransi yang menjamin karena kecelakaan

dan karena sakit atau secara alarai, Beasiswa Catur Karsa adalab

produk asuransi yang menjamin jenjang pendidikan di masa depan
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bagi putera puteri anda, Dwiguna adalah produk asuransi yang

menjamin proteksi menuju keluarga sejahtera melalui dana tabungan

dan proteksi keuangan keluarga dan Iain-lain Ditujukan kepada semua

kalangan gima mengurangi resiko dalam hidup. Sistem penjualannya

adalah presentasi singkat mengenalkan produk kepada konsumen

dengan memperhatikan kebutuhan dari konsumen tersebut dengan cara

mendatangi rumah-nunah konsumen yang finansial dengan tujuan agar

mereka tertarik dan akhimya membeli produk yang ditawarkan.

4.1.2. Struktur Organisasi, Tugas dan Wewenang

Dalam mencapai suatu tujuan, pada umimmya perusahaan

sebagai unit organisasi diperlukan suatu tata susunan atau struktur

organisasi yang sesuai dengan sistem yang berlaku di perusahaan

bersangkutan. Struktur organisasi men^unyai peranan yang sangat

penting dalam suatu perusahaan. Dalam suatu perusahaan struktur

organisasi adalah hubungann struktural antara berbagai faktor dalam

perusahaan yang saling terkait antara satu dengan yang lainnya dalam

mencapai suatu tujuan.

Dengan adanya struktur organisasi, dapat dilihat secara jelas

peran, wewenang, serta tauggung jawab dari setiap bagian organisasi

dalam menjalankan tugasnya. Struktur organisasi sangat membantu

dalam penentuan arah kegiatan perusahaan yang dapat dikoordhiasikan

sejalan dengan tujuan perusahaan tersebut.

Untuk mengetahui tugas dan tanggung jawab daii ma sing-
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masing bagian didalam perusahaan, berikut ini penulis akan

mengemukakan secara garis besar stniktur organisasi dan uraian

jabatan pada PT. Asuransi Jhvasraya Cab Bogor adalah sebagai

berikut:

Branch Manager

Tugas dan wewenang Branch Manager adalah sebagai

berikut:

• Membuat kebijakan umum dan melakukan pengawasan

pelaksanaan kegiatan sesuai dengan tujuan perusahaan.

• Mengkoordinir semua kegiatan.

• Melakukan pembinaan, pengawasan dan pemeriksaan

terhadap direksi.

• Mengusulkan, mengangkat dan memberhentikan direksi.

• Memberikan saran-saran kepada direksi.

Instruktur

Tugas dan wewenang instruktur adalah sebagai berikut:

■ Membawahi para personal pemasaran.

■ Menggolkan target yang dibebankan setiap tahun (Branch

0£5ce).

" Merekrut tenaga pemasaran.

" Membina opersional pemasaran.
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Kasi Pertanggungan

Tugas dan wewenang dari kasi pertanggungan adalah

sebagai berikut:

• Melaksanakan pembayaran klaim ekspirasi, klaim

penebusan, klaim tahapan, klaim berkala, klaim anuitas dan

penggadaian.

• Melakukan supervisi penerbitan polis dan berita keputusan

dari aplikasi (surat asuransi jiwa) yang masuk (22,5%)

• Membuat laporan biaya asuransi, laporan perkembangan.

• Membantu agen dalam bal permintaan tariff memberikan

perhitungan premi dan penutupan polis (5%)

• Memberikan informasi kepada pemegang polis apabila ada

pertanyaan.

•  Pemeliharaan fortopolio seperti penghidupan polis

permintaan duplikat polis, perubahan status polis pada

master dan koreksi polis.

• Melakukan korespondensi (pembuatan nota-nota dan surat-

menyurat)

•  Pencetakan beruta keputusan untuk membantu oprasional

agent.

Kasi Pertanggungan PP

Tugas dan wewenang dari TU Pertanggungan PP adalah

sebagai berikut:

"  Pelayanan kepada nasabah yang ingin mengajukan klaim
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asuransmya

■ Membuat laporan biaya asuransi

■ Memberikan informasi kepada pemegang polis

■ Korespondensi (surat-Menyurat)

■ Membuat surat izin pembayaran

■ Melayani pembayaran penggadaian.

TU Pertanggungan PK

Tugas dan wewenang dari TU Pertanggungan PK adalah

sebagai beiikut:

■ Korespondensi (surat-mcnyurat)

' Membuat surat izin pembayaran

■ Melayani pembayaran penggadaian

Kasi Administrasi dan Logistik

Tugas dan wewenang dari kasi administrasi dan logistik

adalah sebagai berikut:

■ Menerima dan mengurus retur kwhansi

■ Membuat klat kas dan klat bank setiap hari

" Membayarkan k^ada nasabah.

Kasi Uang

Tugas dan wewenang dari kasi uang adalah sebagai

berikut:

" Membuat laporan uang pembayaran.
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■  Retur kwitansi ke logistik

■  Entri-entri biaya penggadaian

Kasir Entry

Tugas dan wewenang dari kasir entry adalah sebagai

berikut;

"  Entry-entry pelunasan premi dalam sistem Jl^lndo

■  Entry-entry pemuliban pertanggungan

■  Entry-entry biaya penggadaian

Kasi Operasional

Tugas dan wewenang kasi operasioanal adalah sebagai

berikut:

• Mengawasi dan raengkontrol pendistribusian kwitansi.

• Mengawasi dan mengkontrol penyetoran dan pelunasan

premi.

• Mengawasi dan mengkontrol pelaksanaan penagihan premi.

• Mengawasi dan mengkontrol kegiatan pemasaran dan

pelaksanaan adnunistrasi transaksinya.

• Melakukan perhitungan remunerasi agent.

TU Operasional

Tugas dan wewenang dari TU opersional adalah sebagai

berikut:

■  Pendistribusian kwitansi premi kepada para penagih
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■  Pembuatan klad kas kwitansi

■ Melayani pelayanan premi ke kantor

■  Pembuatan remenden

Gambar 4

Struktur Organisasi

FT. Asuransi Jiwasraya (Persero) Cab Bogor

TU Pertanggungan PK

Branch Manager

Kasir Entry

Instruktur

Kasi Pertanggungan Kasi Adm & Logistik Kasi Operasional

r r

Kasi Pertanggungan PP Kasir Uang TU Operasional

Sumber; PT. Asuransi Jiwasraya, 2008
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4.2. Pembahasan

4.2.1. Pcnerapan Personal selling pada PT. Asuransi Jiwasraya (Persero)

Cab. Bogor

Pada umumnya tujuan perusahaan adalah ingin memberikan

kepuasan kepada kousumen dan merebut pasar seluas-luasnya

sehingga perusahaan mendapatkan keuntungan yang sebesar-besamya.

Keinginan tersebut tidak semudah dengan apa yang diharapkan.

Agar kegiatau pemasaran dapat berhasil sesuai dengan tujuan

yang diinginkan, PT. Asuransi Jiwasraya dalam mempromosikan

produknya menerapkan personal selling yaitu dengan menggunakan

presentasi penjualan dan pertemuan penjualan.

Personal selling merupakan teknik promosi yang mendapatkan

umpan balik langsung dengan segera dan satu-satunya cara

mengadaptasi presentasi langsung kepada pelanggan. Tenaga penjual

dapat memberikan ilustrasi dan menunjukan manfaat-manfaatnya, ini

merapakan cara yang efektif pada saat para pelanggan ingin

mengetahui manfaat produk tersebut untuk jangka panjang.

Personal selling merupakan cara mudah untuk memastikan

pelanggan bahwa perusahaan menawarkan produk yang tepat. Cara

yang tepat untuk mengenalkan produk dan membujuk orang untuk

melakukan pembelian. Para tenaga penjualnya dapat berinteraksi

langsung dengan para pembeli lintuk menjawab pertanyaan dan

mengatasi keberatan atau kendala.
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Kegiatan personal selling yang dilakukan oleh PT. Asuransi

Jiwasraya guna memperoleh basil yang maksunal dilakukan dragan

beberapa cara diantaranya adalab dengan cara :

1. Pengorganisasian tenaga penjual

• Tenaga penjual PT. Asuransi Jiwasraya Cab. Bogor terbagi atas

4 wilayab operasional yaitu Bogor Barat, Bogor Timur, Bogor

Tengab dan Bogor Selatan yang dikepalai oleb satu orang yang

bertanggung jawab atas wilayabnya masmg-masmg. Setiap

wilayab terdui atas 20 tenaga penjual yang penempatannya

sesuai dengan tempat tinggal tenaga poijual. Biaya penjualan

pada setiap wilayab relatif kecil karena tenaga penjual

melakukan penjualan di dalam satu wilayab geografis kecil

sebingga memmimalkan biaya operasional.

•  PT. Asuransi Jiwasraya Cab. Bogor melakukan training produk

satu bulan dua kab untuk mensosialisasikan berbagai macam

produknya kepada tenaga penjual agar dapat mrayan^aikan

presentasi secara benar dan sesuai kebutuban calon pembeli.

Training produk mi diadakan secara gratis tanpa dipungut biaya

agar tenaga penjual menguasai produk knowledge.

• Tenaga penjual melakukan klasifikad terbadap pelanggan atau

calon pembeli dilibat dari segi finansial dan kebutubnnya. Agar

dapat mempresentasikan produk asuransi sesuai dengan

kebutuban calon penibell
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• FT. Asuransi Jiwasraya (Persero) Cab. Bogor melakukan

spesialisasi dalam lueDgelompokan tenaga penjual menurut

wUayah produk, wilayah pelanggan dan wilayah pelanggan

produk agar dapat memudahkan operasional kegiatan

peroasaran dan agar lebih terorganisir.

2. Jumlab tenaga penjual

•  Jumlah tenaga penjual PT. Asuransi Jiwasraya (Persero) Cab.

Bogor dhentukan oleh beban keija dalam hal ini perusahaan

menitik beratkan dari segi target dan jumlah kunjungan yaitu

jumlah pelanggan, volume penjualan dan waktu penjualan.

Tenaga penjual dituntut untuk dapat bekeija profesional dengan

meningkatkan laba bersih dan meminimalkan biaya

operasional.

3. Peneiimaan dan pemilihan tenaga penjual,

•  perusahaan juga melakukan praerimaan setiap lamaran yaug

masuk dan melakukan pemilihan untuk tenaga penjual barn

sesuai dengan kriteria yang telah ditentukan perusahaan yaitu

pendidikan, batas umur, pengalaman keija, suka atau berani

menghadapi tantangan dan rajin yakni yakin akan kemampuan

diii dan bekega keras.

• Karyawan yang memenuhi persyaratan diseleksi melalui

beberapa prosedur yaitu interview, test kecakapan, bakat dan

psikologi, test fisik dan kesehatan.

• Karyawan yang memenuhi kriteria dan memrauhi persyaratan
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seleksi dapat bergabung pada PT. Asuransi Jiwasraya (Persero)

Cab Bogor.

4. Latihan tenaga penjual

•  perusahaan melakukan pelatihan kepada tenaga penjual baru

untuk dapat melakukan presentasi secara benar dan

memberikan produk asuransi kepada calon pembeli sesuai

dengan kebutufaannya dan memberikan ihistrasi keuntungan

yang calon pembeli bisa dapatkan serta memecahkan kendala-

kendala mereka apabila membeli produk asuransi yang

ditawarkan.

•  Pelatihan yang dilakukan PT. Asuransi Jwasraya (Persero) Cab

Bogor meliputi produk knowledge training yang meliputi

pengetahuan tentang perusahaan, pengetahuan tentang produk

yang ditawarkan, syarat-syarat penjualan dan langganan

perusahaan. Sales skill training yaitu melatih tenaga penjual

untuk dapat melakukan presentasi yang baik agar calon

pembeli tertarik dan akhimya membeli produk asuransi yang

ditawarkan. Sales attitude skill yaitu training yang diadakan

perusahaan selama satu bulan dua kali untuk memotivasi keija

tenaga penjual dan mendorong sifat poatif tenaga penjual

terhadap perusahaan, pimpinan dan produk yang ada pada

perusahaan.

5. Pengawasan terhadap tenaga penjual

•  perusahaan melakukan pengawasan terhadap tenaga penjual
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yaitu dengan cara supervisor atau tenaga penjual yang sudah

lama mendampingi tenaga penjual baru untuk dapat presentasi

dengan benar dan membantu masalab-masalah di lapangan

yang dihadapi tenaga penjual baru.

• Meneiima report-repoit basil penjualan dan daftar kunjungan

tenaga penjualkepada supervisor.

• Melakukan breefing setiap pagi agar tegalin hubungan autara

manager, semua staf dan tenaga penjual untuk dapat saling

bertukar fikiran untuk kemajuan perusahaan.

6. Kompensasi tenaga penjual

•  pemsabaan juga memberikan kompensasi kepada tenaga

penjual yang beiprestasi doigan memberikan reward dalam

bentuk uang atau pegalanan ke hiar negeii. Semua ini

dilakukan perusahaan untuk dapat memotivasi tenaga penjual

dan menjadikan tenaga penjual PT. Asuaransi Jiwasraya

(Persero) Cab Bogor menjadi tenaga penjual yang handal dan

profesional.

7. Evaluasi tenaga penjual

•  perusahaan juga melakukan evaluasi kepada tenaga penjual

apabila beiprestasi dan mencapai target, maka tenaga penjual

tersebut dapat terus bergabung pada perusahaan dan apabila

tidak beiprestasi dan tidak mencapai target maka akan

dirumahkan.
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Melalui tenaga penjual yang terlatih, pelaksanaan personal

selling akan dapat beijalan dengan balk sesuai dengan yang

diharapkan. Dalam kegiatannya personal selling membutubkan biaya

yang tidak sediklt. Biaya yang hams dikeluarkan adalah biaya training

tenaga poijual dan biaya operasional, kedua biaya tersebut mempakan

anggaran promosi yang hams dikeluarkan pemsahaan pada setiap

pelaksanaannya.

Oleh karena itu PT. Asuransi Jiwasraya akan tems melakukan

peningkatan terhadap kegiatan personal sellingnya, dengan tems

melatih dan meningkatkan kualhas tenaga penjualnya sehingga dapat

berpengamh terhadap tingginya minat beli konsumen dan sekaligus

dapat berpengamh pula pada hasil penjualan dengan meningkatnya

jumlah pemegang polis.

4.2.2. Peningkatan Jumlah Pemegang Polis dan Penjualan pada PT.

Asuransi Jiwasraya (Persero) Cab Bogor

Tingkat jumlah pemegang polis dan penjualan pada PT. Asuransi

Jiwasraya (Persero) Cab Bogor adalah sebagai berikut:
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Tabel 3.

Peningkatan Jumlah Pemegang PoHs Pada PT.Asiiransi Jiwasraya

(Persero) Cab Bogor,

2003-2007

Tahun Semester Pemegang

Polls

Jumlali

Per

Tahun

% Penjualan

dalam Jutaan

Rupiah

Jumlah Per

Tahun

%

2003 I

II

3555

4280 7835

158,5

194,5 353

2004 I

II

3825

4100 7925 1 %

203,5

220 423,5 19%

2005 I

II

4500

4150 8650 9%

346

314 660 55 %

2006 I

II

4500

3500 8000 -8%

271,5

242 513,5 -22 %

2007 I

II

4250

4120 8370 5%

274

313 587 14%

Sumber; Data diolah, 2008

Dari data diatas, dapat diketahui adanya kenaikan jumlah

pemegang polls pada tahun 2004, 2005 dan 2007. Kenaikan tersebut

disebabkan oleh kineija yang balk dari tenaga penjual dalam menjual

produk asuransi dan disiplin dalam mengikuti berbagai macam training

yang diadakan perusahaan seita tenaga penjual yang fokus terhadap

target perusahaan.

Di tahun 2006 perusahaan mengalami penurunan jumlah

pemegang polls karena pada tahun itu adanya perusahaan melakukan

i^esialisasi tenaga penjual. Apabila ada tenaga penjual yang kineganya
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kurang baik dan tidak mencapai target maka akan di rumahkan

sehingga kegiatan personal selling pada tahun hu kurang maksimal.

Selain itu pada tahun tersebut adanya perusahaan bam yang

melakukan ekspansi dalam pencarian nasabab atau pemegang polls.

Nanmu pada tahun berikutnya hal tersebut dapat diatasi oleh

pemsahaan dengan cara melakukan evaluasi dan seleksi tenaga penjual

serta menciptakan produk bam yang lebih baik.

4.2.3. Penganih Personal selling Terhadap Peningkatan Penjualan Polls

Pada PT. Asuransi Jiwasraya (Persero) Cab Bogor.

Keberhasilan PT. Asuransi Jiwasraya dalam mencapai tujuan dan

sasarannya sangatlah dipengaruhi oleh Pengorganisasian tenaga

penjual, jumlah tenaga penjual, penrimaan dan pemilihan tenaga

penjual, pelatihan tenaga penjual, poigawasan terhadap tenaga penjual,

kompensasi tenaga penjual, evaluasi tenaga penjual. Tujuan

pemsahaan untuk dapat menjamin kelangsungan hidupnya,

berkembang, dan manq)u bersaing, hanya mungkin apabila pemsahaan

dapat menjual produknya dengan harga yang menguntungkan pada

tingkat kuantitas yang diharapkan serta men^u mengatasi tantangan

daii para pesaing dalam pemasaran.

Untuk mengetahui sejauh mana pengamh personal selling

praulis menggunakan biaya sebagai indikator. Biaya personal selling

terdiri daii biaya training tenaga penjual raeliputi biaya untuk melatih

tenaga penjual yaitu biaya training produk dan biaya instruktur dalam
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melatih tenaga penjual dalam melakukan presentasi yang baik dan

biaya operasional meliputi biaya untuk peningkatan sarana operasional

tenaga penjual misalnya sarana transpoitasl yaltu pcnyediaan

kendaraan dan uang kompensasi atau insentif bagi tenaga penjual yang

berprestasi yang dikeluarkan perusabaan terhadap peningkatan

penjualan polls, perlu diadakan analisis yang dapat membuktikannya.

Oleb karena itu penulis menggunakan analisis statistik diantaranya

dengan menggunakan analisis regresi linier, analisis korelasi, analisis

koefiaen detenninasi dan uji b^otesis dengan menggunakan uji f.

Dari anaUsis ini dapat diketabui pengarub yang teijadi antara

variabel yaitu biaya training tenaga penjual, dan variabel

biaya operasional. Adapun data variabel Xj^X^ dapat dilibat pada

tabel 5 berikut;
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Tabel 4.

Jumlah Biaya Personal Selling

Tahun 2003-2007

(Dalam Jutaan Rupiah)

Tahun Semester

Biaya
training
tenaga

penjual
(XI)

Jumlah

Per

Tahun

Biaya
Opersional
(X2)

Jumlah

Per

Tahun

Jumlah

Biaya

Personal

Selling

2003
I

II

20

30 50

15

25 40 90

2004
I

II

26

28 54

31

30 61 115

2005
I

II

35

28 63

40

33 73 136

2006
I

II

25

25 50

25

30 55 105

2007
I

n

26

35 61

22

30 52 113

Jumlah 278 281 559

Sumber; Data diolah 2008

Dari data diatas perhitungan regresi linier berganda dan korelasi

linier berganda dapat digunakan. Untuk lebih jelas, penulis akan

menyajikan data-data variabel Perhitungan regresi linier berganda dan

korelasi linier berganda pada tabel 6 sebagai beiikut:



Tabel 5

Perhitungan Untuk Analisis Regresi Berganda dan Korelasi Berganda Antara Biaya Training Sales dan Biaya Operasional

dengan Tingkat penjualan Polis

Semester

Rata-rata

Hasd

Penjualan
Polis

00

Biaya
Training

Sales

Biaya
Operasion

al

W

jr.Y

1

I 158.5 20 15 3170 2377.5 300 400 225 25122.25

n 194.5 30 25 5835 4862.5 750 900 625 37830.25

I 203.5 26 31 5291 6308.5 806 676 961 41412.25

n 220 28 30 6160 6600 840 784 900 48400

I 346 35 40 12110 13840 1400 1225 1600 119716

n 314 28 33 8792 10362 924 784 1089 98596

I 271.5 25 25 6787.5 6787.5 625 625 625 73712.25

n 242 25 30 6050 7260 750 625 900 58564

I 274 26 22 7124 6028 572 676 484 75076

n 313 35 30 9390 9390 1050 1225 900 97969

□ 2537 278 281 70709.5 73816 8017 7920 8309 676398

-j
\o
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Berdasarkan data dari tabel 6 maka dapat diketahui:

ZJ,' =2:A-,'-^=7920-<?Z?)1.,91.6
«  10

2: = 8309-« = 412,9

2?,F = ^7070, 5.(278X2537)^,

S:?.F = E'»'/-^^^^=73816-<H1X2»Z) = 2526,3
»  10

=S^A-^^^'^^ = 80l7-eZ?)2?l) = 205,2
«  10

F = S: =15^.253,7
n  10

TT 278■^t =~— = = 27,8
n  10

]p:=^=hi=28..
n  10

Dari data diatas selanjutnya menghitung Regresi Limer Berganda
dan Korelasi Linier Berganda.

Persamaan Regresi Linier Berganda adalah sebagai berikut:

Y = a+b^XJ +^2*2

Dimana:

= k^>')zx,r)-ij:x.x,^x,r)
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a = Y-b,X,-bjXj

Berdasaikan nunus diatas, beiikut ini perhitungan Regresi liniar

berganda:

i  = (412,9Xl80,9)-(205,2X2526,3)
(191,6X412,9)-(205,2)'

^  ̂ (74693,61)-(518396,74)
'■ (79111,64)-(42107,04)

^  ̂ -443703,13
'• 37004,6

b, = -11,990486

i  = (191,6X2526,3)- (205,2Xl80,9)
(l91,6X412,9)-(205,2)'

^  ̂ (483847,48)-(37120,68)
'  (7911,64)-(42107,04)

.  446726,862 = -
37004,8

ij = 12,0721964

a  = 253,7-(-11,990486X27,8)-(12,0721964X28,1)

a  = 253,7-(-333,33551)-(339,228719)

a  = 253,7-(-333,33551)-(339,228719)

a  = 253,7-(5,893209)
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a  = 247,6613

Pcrsana&n Regresi Linier Berganda :

Y'^a + b.X,

Y = 247,6613+ (-11,990486^, ) + (l2,0721964>Vj)

Berdasarkan persamaan regresi linier berganda diatas, maka

dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:

a = 247,6613 Berarti, jika penisahaan tidak melakukan training tenaga

penjual (JT.) dan kegiatan operasional (^,), maka basil penjualan

yang dicapai penisahaan hanya sebesar 1^. 247,6613 juta.

6, = -11,990486, Berarti, jika kegiatan operasional X ̂ konstan,

maka setiap kenaikan biaya training tenaga penjual (A',), sebesar 1

juta rupiah, maka akan menghasilkan penjualan ;

Y - 247,6613+ (-11,990486X1)+ (12,0721964X0)

qS7^35,670814juta.

Atau mengalami penuninan sebesar 11.990486 Juta.

K ~ 12,0721964 Berarti, jika kegiatan training tenaga penjual (A',)

konstan, maka setiap kenaikan biaya opersionalCA-J, sebesar 1 juta

nipiah, maka akan menghasilkan penjualan :

Y

Y =259,733496 juta.

Atau mengalami peningkatan sebesar Rp. 12,07219 Juta.

Jika penisahaan menaikkan biaya training tenaga penjual dan biaya
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operasional, masing-masing sebesar 1 juta rapiah, maka akan

menghasilkan penjualan perusahaan menjadi:

y = 247,6613+ (-11,990486)0)+(12,0721964)(1)

y= 247,74301 juta.

Atau mengalami peningkatan sebesar Rp. 0,08171 Juta.

Setelah diperoleh basil regresi linier berganda, selanjutnya

dilakukan perhitungan korelasi linier berganda (r^), dengan rumus

sebagai berikut:

1
—2

10

2;? = 676398-2^
10

23? = 676398-643636,9 = 32761,1

Berdasarkan rumus diatas, maka korelasi linier berganda adalah

sebagai berikut:

'■ 1.2
/(-11,990486X180,9)+(12,0721964X2526,3)

32761,1

. (- 2169,0789)+(30497,9898)
r 14>

3276y

28328,9109
r, '

32761,1

r, j = V0,86471184
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""u = 0,929898833

Dan hasil partinii.gan korelasi War bai^anda, nuka dapat
diambil kesimpulan sebagai berikut;

Berdasarkan peitituagan tersebut diparoleb nilai korelasi Wer
berganda (r) - 0.929898833. (r) menunjukk«. nibd

+1. beraiti bahwa panganih personal selling terhadap penlngkatan
penjualan polls nBmpnnyai hnbnngan yang koat poskif Ini berarti
bahrva setlap te,adi peningkalan biaya personal selling melalui
training tenaga penjnal dan operasional nWa akan diikuti dengan
kenaikan penjnalan. begitu pula sebaliknya jika terjadi penorunan
Way. personai sailing nreialni .raining Waga penjW dan operasionai.
maka akan diikuti pula dengan penorunan basil penjualan.

Untak mengetahni beiapa persen pengaruh variabel bebas yaihi
biaya personal sellingJT, ..Aadap variabel tidak bebas yato

penlngkatan penjualan (Y). maka dapal digunakan KoeWen
detenninasi berganda (CD) dengan mmus sebagai berikut:

CD = r' X 100 %

= (0,929898833)' x 100 %

= 0,864711839 X 100%

= 86,47 %

Dari hatal perhitungan koefisisen deteiminasi maka dapat diketahui
bahwa petubahan tingkat penjualan dipenganihi oleh pembahan biaya
personal selling sebesar 86.47 %. sedangkan sisanya 13.53 % berasal
dari faktor lain yang tidak ikut dheliti
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Untuk membuktikan pengaruh personal selling dalam

meningkatkan penjualan, maka digunakan rumus dengan

melakukan pengujian hipotesis dari nilai korelasi linier berganda,

dimana dari nilai tersebut dapat digunakan dalam membandingkan

dengan nilai dari dengan ketentuan sebagai berikut:

•  Jika nilai F^„^^ > nilai F,^,,. Maka terima Ha dan tolak Ho.

Aitinya terdapat pengamh antara kegiatan personal selling dalam

meningkatkan penjualan perusahaan.

•  Jika nilai Maka terima Ho dan tolak Ha.

Artinya tidak ada pengarub antara kegiatan personal selling

dalam meningkatkan penjualan perusahaan.

Rumus dari Uji Hipotesis adalah sebagai berikut:

Fhitung=-— —
1-r /

/(n-A-l)

Dimana

r = Korelasi

n = Periode waktu

k = Jumlah variabel independent

Berdasarkan rumus Uji Hipotesis, maka nilai adalah

sebagai berikut:

Fhitung =

0,864711839/ ,

1-0,864711839/
7(10-2-1)
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0,864711839
Fhitung

0,01932688

Fhitung = 44,7414088

Berdasarkan nilai dengan nilai kritis distribusi F pada

tingkat 5 % dimana a = 0,05

=F„„ (2-1X10-2)

= 3,69

Dari perhitungan Uji Hipotesis ¥uh«,g dan nilai dari F,^.,,

maka dapat diketahui bahwa Fj^„^ > F,^,,. Yaitu 44,70 > 3,69.

Dari basil tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa kegiatan personal

selling beipengaruh terhadap peningkatan penjualan pada PT. Asuransi

Jiwasraya. Berdasarkan basil uji hipotesis tersebut diatas maka dapat

dilihat pada kurva uji hipotesis berikut ini;

Gambar 5

Uji Hipotesis Pengaruh Personal Selling
Terhadap Peningkatan Jumlah Pemegang Polis

Kurva Uji Hipotesis

rmaan

44,70-44,70 -3,69
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SIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Dan hasil analisis yang dilakukan mengenai pengaruh personal seling

terhadap peningkatan jumlah pemegang poUs pada PT. Asuransi Jhvasraya

(Persero) Cab Bogor. Maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut;

1.PT. Asuransi Jiwasraya (Persero) Cab Bogor yang beralamat di Jt

Padjajaian No. 23 Bogor merupakan perusahaan yang bergerak di

bidang direct selling business yang beroperasi sejak 20 Juni 1985. PT.

Asuransi Jiwasraya memasarkan produk asuransi seperti Is Prestasi, Is

Artbadana, Js Dana Multi Proteksi, is Plan Optima, Beasiswa Catur

Karsa, Dwiguna dan Iain-lain yang menggunakan presentasi singkat

mengenalkan produk asuransi kepada konsumen sesuai dengan

kebutubannya dengan cara mendatangi rumab-rumab konsumen.

2. Kegiatan promosi yang dilakukan pada PT. Asuransi Jiwasraya Cab

Bogor menggunakan promosi dragan cara personal selling dengan

melakukan presentasi penjualan dan pertemuan penjualan. Adapim

anggaran biaya kegiatan personal selling dilibat dati biaya training

tenaga penjual dan biaya operasional tergantung besar kecilnya

anggaran yang dianggarkan PT. Asuransi Jiwasraya. Dengan adanya

personal selling dan didukung dengan promosi lainnya diharapkan

perusabaan dapat man^u meningkatkan terns jumlab pemegang polis

dan penjualannya setiap tabun.

87
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3.Analisis mengenai pengaruh personal selling terhadap peningkatan

jumlah pemegang polls diketahui persamaan regresinya adalah Y =

247,6613 - 11,9905X, + 12,0722Xj, Berdasarkan perhitungan

korelasi diperoleh nilai korelasi linier berganda (r) = 0,929898833, (r)

menunjukkan nilai yang mendekati +1, berarti babwa pengaruh

personal selling terhadap peningkatan jumlah pemegang polis

mempunyai hubungan yang kuat positif. Ini berarti bahwa setiap teijadi

peningkatan biaya personal selling melalui training tenaga penjual dan

biaya operasional maka akan diikuti dengan kenaikan jumlah

pemegang polls, begitu pula sebaliknya jika teijadi p^urunan biaya

personal selling melalui training tenaga penjual dan opersioual, maka

akan diikuti pula dengan penuiunan jumlah pemegang polis. Dari hasil

perhitungan koefisisen determinasi maka dapat diketahui bahwa

perubahan jumlah pemegang polis dipengaruhi oleh penibahan biaya

personal selling sebesar 86,47 %

5.2. Saran-saran

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan, penilis mencoba untuk

mengemukakau saran mengenai pengaruh personal selling terhadap

peningkatan jumlah pemegang polis:

1. Promosi personal selling yang dilakukan perusahaan sudah cukup

balk karena didalam personal selling lebih mendetailkan dalam

menjelaskan produk yang ditawarkan oleh perusahaan maka

sebaiknya tenaga penjual benar-benar menguasai produk knowledge
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asuransi dan kegiatan personal selling ini sebaiknya dipertahankan

dan ditingkatkan agar jumlah pemegang polls meningkat dari tahiin

ke tahim.

2. Melakukan riset pasai secara berkesinambungan sehingga pibak

penisahaan dapat terns memantau perkembangan produk di pasar

sehingga jika ada masalah di lapangan dapat segera diselesaikan.

3. Secara keseluruhan pengaruh personal selling terhadap penjualan

polls sudah cukup bagus, terlihat dari r = 0,929898833, mendckati 1,

dan CD = 86,47%. Tapi temyata biaya training tenaga penjual

berdampak mengurangi penjualan, oleh karena itu biaya training

tenaga penjual sebaiknya dikurangi atau lebih dikontrol oleh

penisahaan.
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