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RINGEASAN

TUTI SURIANI, peranan media massa dan personal
selling dalém meningkatkan volume penjualan susu SGM 2
pada FT. Sumberindahlénekasari S;marinda di bawah bim-—
bingan F. Siburian, SE.M.Agr dan Aji Sofyan Effendi, SE.-

Tujuan penelitian ini antara lain untuk mengetahui
bagaimana peranan promosi terhadap volume penjualan susu
SGM 2 pada FT. Sumberindah anekasari di Samarinda.

Dalam hal ini penyelenggaraan pemasaran susu s6M 2
oleh PT. Sumberindah Anekasari diteptukan bagaimana sis-
tem/cara dari pemasaran barang téksebut'dangan alat-alat
yang ada sebagai penunjang, antara lain media massa mela-
lui radio, surat kabar, majalah dan slide serta Jjuga
penjua{an perorangan secara efektif.

Tambahan biaya promosi untuk advertensi jalur media
massa sebesar 24,37 dan tambahan biaya untuk penjualan
perorangan sebesar 37,71 yang berarti setiap tambahan satu
juta rupiah biaya advertensi jalur media massa menéa;isgt—
kan tambahan volume penjualan Sebeéar Rp. 24.3570.000.
Demikian pula tambahan biaya penjualan perorangan sebesaf
satu juta rupiah akan mengakibatkan bertambabnya penjualan
susu S6M 2 Rp. 37.710.000. Hubungan kedua faktor ters=but
sangat erat, hal ini dibuktikan dengan hasil perhitungan

korelasi secara keseluruhan hal mana menunjukkan angka

sehbesar 99 persen.

iii



RIWAYAT HIDUF

DATA FRIBADI

1. Mama Fenulis

3

- Tempat/Tgl. Lahir
3. Jenis kKelamin

4. A gama

3. Fekerjaan

6. Alamat

7. Riwayat Fendidikan

8. Riwayat hidup

E. DATA ORANG TUA

11. Nama Bapabhk

12, Nama Ihbu

TUTI SURIANI

Samarinda,, 13 Nopember 1970
Farempuan

Islan

Swasta

Jl. Abdul Mutalib GBg Syahdan
78 Samarinda.

Rt. VIII No.

1. Tamat SD tahun 1983

I3

. Tamat SMF tahun 198646

ed

. Tamat SMa tahun 1989

4, Kuliah di Sekolah Tinggi
Ekonomi Muhammadiyah

Samarinda tahun 198%9.

Tahun 1999 sampai sekarang

bekeria pada FT. Sumberindah

Anekasari.

Amirullah

Siti Meriam

iv



KATA PENGANTAR -

Fuji syukur kehadirat Allah yang Maha Fengasih dan
Fenyayang, karena dengan rahmat dan karunia—Nya jualah
penulis dapat menyelgsaihan penygaunan'skripsi ini .yang
berjudul Feranan Media Massa dan Fersonal Selling dalam

i 1

meningkatkan Volume penjualan Susu 8S6M 2 pada FT.

Sumberindah Anekaséri;
Fenulis menyadari bahwa didalam penulisan ini
terdapat banyak kekurangan vang Jjauh dari sSempurnag
kekurangan yang mané terjadi kafena Leterbatasan kemampuan
vang ada.
Ranyak pihak yang telah menberikan L:h;\ntuaﬂ.nya,I baik
berupa dorongan moral maupun materil sehingga penulisan
skripsi ini dapat terselesaikan dengan Baik. Sehubungan
dengan bantuan tersebut, maka secara berturut-turut
penulis menyampaikan ucapan terima kasih Lkepada vang
terhormat : = =
1. Bap;kkl ketua  Sekolah  Tinggi Ilmu  Ekonomi
Muhammadiyah Samarinda berserta staf dosen dan
civitas Academika.

2. Bapak F. Siburian, SE, M. Agr, selakuy pembimbing
I dan Bapak Aji Sofyan Efendi, SE selaku
pembimbing 11, vyang telah me%garahkan . dan

membimbing penulis dalam menyelesaikan skripsi

ini.
. BRapak pimpinan FT. . Sumberindah Anekasari
Samarinda vYyang telah memberikan ijin kLapada



penulis untuk memperoleh data dan informasi

perusahaan tersebut bagi penyusunan skripsi ini.
4, Bapak Ibu tercinta serta seluruh  keluarga dan

teman—-teman vyang selalu memberikan dorongan Han

semangat dalam menyelesailan skripsi ini.

semoga seéala bantuan dan jasa baik yarg telah
diberikan akan mendapatkan balasan yang lebiﬁ besar dari
Allah S.w.t. |

Akhirnya penulis mengharapkan semoga penulisan
skripsi ini dapat bermanfaat bagi perusahaan FT.
Sumberindah Anekasari Samarinda serta semua pihat vyang

berkepentingan. Amin

Samarinda, April 1994

Fenyusun

TUTI SURIANI



DAFTAR ISI

Halaman
HALAMANY JUDUL v s s evanssonensansssnnneasnsrrasnsnssnns i
HALAMAN FENBESAHAN « s vservavessnennnssonannssscansnsas ii
RINGKASAN o v s v s oeencenensnsnsaansnasaessnsssnnsasenana iid
RINAYAT HIDUE s e snssnssnesnsennsnssanensransansnnsnns v
KATA FENGANTAR o v e s vronsurrssannnsssansssssnsessssnsas V
DAFTAR IS .uscescesssnsczzasnnaan tseversssssansncanssne Vi

DAFTAR TABEL < usescecnescesassnnsascasnnsnnsnannnssses Vil ~

BAER I. FENDAHULUAN . cccsauassascnzsassscssasansaeaansns 1
A. Latar Belakang .:csccsosassssssasssssnsnsa 1
B. Ferumusan Masalabh ...easa2c2suus3s . &

C. Tujuan Dan Kegunaan Fenelitian ...... anne 4

BAaR I1I. DASAR TEDRI sonossnesnesssscessnssassssnssusna 5
A. Manajemen FEMASaraN «cesssssnsznuvaasnans

o

1. Fengertian Femasaran ...vsecssasssas .na S
2. FPengertian Manajemen FMemasaran a....a:. 7
F. Pengertian Fromosi ..veseenoseasnnaas . 15

E. HipOUESA& sosssvssunssnannsssnssasunsunssa 28
C. Definisi Konsepsional ...vcceseannans s =
BAE III. METODE FENDEKATAN . u-uiassnsunsvsnssnnnsunan ol
A. Definisi Operasional ...ssssesevs.-zzssaa =1

E. FPerincian Data Yang Diperlukan Ciranaeas T2

vi



BAE 1IV.

BAR V.

BAR VI.

C. Jangkavan Fenelitian ..c.ceencnnacnnsn
D. Teknik Fengumpulan Data c.cscvessss-ne

E. Analisa Fengujian Hipotesa s..ssecoesas

s
L

HASIL FENELITIAN sesncanasasansavssaasancs
A. Gambaran Umum Ferusahaan ...-cessesess
E. Jumlah Susu S6M 2 Yang Terjual .ssees-

Cn Hé\l"g&\ uun:n.-n-u-n---n--nnlu-anl:--un-

‘D. Sistem Pelaksanaan Daripada Fromosi ..

E. Lokasi Femasaran ..ossss=sssasss=saesas

ANALISIS DAN FEMEAHASAN «cveersssrnssanars

KESIMFULAN DAN SARAN seiacanssssassavuaaw
LAMFIRAN

DAFTAR FUSTAKA

-

-



DAFTAR TABEL

NOMOR TUBUH UTAMA HALAMAN
1. Jumlah susu SGM 2 yang terjual oleh

PT. Sumberindah Anekasari Samarindé

1989-1993. o 35
2. Perkembangan harga susu SGM 2 péer o=
kaleng tahun 1989-1993. . 36
3. Jumlah biaya promosi melalui media
massa sejak tahun 1989-1993. B 38
4. Jumlah biaya promosi melalﬁi perso-
| nal selling sejak taﬁun 1989-1993. 37

e T

vii



BAB I
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang.

Perkembangan yvang resat dibidang Ilmu dan Teknologi:‘;3 f5

dewasa ini menuntut adanya kemampuan manusia dalam memper—j
timbangkan segala kemungkinan sebelum mengambil keputusan

dan . tindakan. Pertimbangan-pertimbangan -naluriah atau

dengan perkiraan-perkiraan kualitatif yag sederhana padafij{'ﬁ

dasarnya hanya dapat dipertanggung Jjawabkan untukarf'“"’

keputusan sederhana pula.

Keputusan-keputusan, terutama di dunia usaha yang ..~

mengandung resiko besar tentunya perlu didukung oleh

perhitungan-perhitungan yang matang agar resiko kerugian

dapat dihindari. Tentu saja pada keadaan tersebut pertimel"'

bangan naluriah saja tidak cukup. Maka diperlukan per—“'g

alatan-peralatan, teknik-teknik atau metode-metode kuanti-'
tatif yang lebih lengkap untuk memecahkannnya.
Berbeda dengan keadaan pada masa—-masa sekarang iniA_

dituntut keterampilannya dalam menangani usahanya, mengi-

ngat persaingan dari perusahaan lain yang semakin :ketét;f g§5?f

Pengusaha-pengusaha yang mempunyai keterampilan dan penge-':;f

tahuan dalam usahanyalah yang dapat bertahan dalam gejolék

perekonomian masa kini.

Tujuan suatu perusahaan, terutama perusahaan komer—,f;-,gf

sial adalah untuk mendapatkan 1aba yang. semahsimal mungkin]fﬁA.f;



sedangkan laba diperoleﬁ dari hasil penjualan tersebut.

Dewasa ini banyak perusahaan yang menghasilkan
bgrang—barang yang sejenis, hal ini menyebabkan timbulnya
persaingan.

Konsumen merupakan Raja yang pada hakekatnya menen-
tukan produk apa yang harus dinikmati dalam hal ini mende-v
kati.dengan céra membujuk yang menarik dan berkesan serta
tepat waktu sehingga dapat mengarahkan pemikiran para
konsumen untuk membeli barang-barang yang ditawarkan.

Hasil produksi dapat memperoleh kedudukan dipasaran
maka perusahaan harus memperkenalkan produknya guna
meningkatkan hasil penjualan yang lebih besar. Dengan
peningkatan hasil penjualan bagi pengusaha berarti memper-
tahankan kelangsungan hidup daripada perusahaan.

PT. Sumberindah AnekaSari di Samarinda telah melak-
sanakan kegiatan dengan berbagai cara untuk mencapai
penjualan yang lebih besar, namun demikian uséha—usaha
tersebut belum dikatakan berhasil. Hal ini disebabkan
banyaknya pengusaha lain yang bergerak dalam bidang sama
vaitu Distributor, dan yang menjadi saingan SUSU SGM 2
vadalah banyaknya produk susu lain dengan berbagai macam
merk. Ini merupakan tantangan bagi perusahaan tersebut
untuk dapat memperkenalkan produk Susu SGM 2 kepada konsu-
men khususnya pada Ibu-ibu vang mempunyai balita.

- PT. Sumberindah Anekasari dalam memasarkan barang-

barangnya melakukan kegiatan promosi melalul sistim adver-
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-tensi dengan media massa seperti lewat radio dan bioskop
serta penjualan perorangan. Dari kedua alat promosi yang
digunakan perusahaan tersebut belum diketshui alat promosi
mana yang efektif terhadap peningkatan volume penjualan.
Dari uraian tersebut penulis berkeinginan untuk
mengetahui besarnya peranan promosi untuk meningkatkan

volume penjualan susu SGM 2 pada PT. Sumberindah Anekasari

B. Perumusan Masalah.

Dari hasil penelitian sebelumnya dapét diketahui
bahwa promosi merupakan salah satu alat kebijaksanaan -
perusahaan dalam merebut selera konsumen.

Yang menjadi permasalahan pokok dalam penulisan ini
- adalah :

"Sistem atau cara manakah yang lebih efektif untuk
digunakan dalam rangka meningkatkan volume penjua-

lan susu SGM 2.

C. Tujuan dan Keguanan Penelitian.
Adapun tujuan penelitian ini adalah :
1. Untuk mengetahul peranan promosi dalam mening-
katkan volume ﬁenjualan.
2. Untuk mengetahui motif pembelian dari pembeli
yang dapat menentukan daya tarik penjualan. |

Kemudian kegunaannya adalah sebagai informasi oleh

pihak-pihak vang berkepentingan dalam bidang pemasaran N
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umumnya dan pihak manajemen perusahan PT. - Sumberindah -
_ Anekasari khususnya dalam mengambil keputusan yang berhu-

' buhgan‘dengan pemasaran serta penjualan produk.



BAB II
DASAR TEORI

A. Manajemen Pemasaran.
1. Pengertian Pemasaran ( Marketing ).

Marketing adalah dari kata Market yang artinya
pasar. Pasar disini bukan pengertian konkrit tetapi lebih
ditujukan pada pengertian abstrak.l)

Pemasaran merupakan suatu fungsi bisnis yang beru-
eaha menciptakan hubungan pertukaran. Tetapi pemasaran’
bukanlah merupakan suatu cara yang sederhana untuk mengha-
silkan penjualan saja. Dalam hal ini, pertukaran hanyalah
merupakan satu tahap dalam prosges pemasaran.

Kegiatan - kegiatan didalam pemasaran, semuanya
ditujukan untuk memberikan kepuasan baik penjual maupun
pembeli. Tanpa adanya saling kepuasan, proses pemasaran
akan segera berakhir sedangkan kegiatan pemasaran tidak
hanya untuk kepentingan jangka pendek saja, tetapi untuk
jangka panjang.

Kegiatan pemasaran mempunyai arti penting yang
dapat membantu dalam pencapaian tujuan organisasi perusa-
haan karena tak ada suatu perusahaan yang dapat bertahan

bilamana perusahaan tefsebut tidak mampu memasarkan atau

1). Alex S. Nitisemito, Marketing, Ghalia Indone- .
sia, Jakarta 1984, halaman 13.
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menjuai barang-barang atau Jjasa-jasa yang dihasilkannya.

Pengusaha harue dapat memberikan kepuasan kepada .

konsumen Jjika menginginkan usahanya berjalan terus, agar

konsumen mempunyail pandangan yang baik terhadap perusa- S

haannya. Jaminan yang lebih baik atas barang dan Jjasa
dapat dilakukan sesudah penjualan.

Beberapa ahli mengemukakan definisi pemasaran vyang
mana satu dengan lainnya berbeda namun umumnya mereka
berpendapat, bahwa kegiatan pemasaran bukan hanya sekedar
kegiatan menjual barang atau jasa tetapi mencakup penger-
tian yang lebih luas.

Definisi lainnya dikemukakan oleh Drs. Alex.S. Nitisemeto
tentang Marketing yaitu :

Semua kegiatan yang bertujuan untuk memperlancar

arug barang/jasa dari produsen ke konsumen secara

paling effisien deg%an maksud untuk menciptakan
permintaan effektif.=
Menurut Drs. Teguh Budianto, pengertian pemasaran dapat
didefinisikan sebagai berikut :

Pemasaran adalah proses sosial dari kegiatan seseo-
rang atau lembaga untuk memenuhi kebutuhan dan

keinginan pasar akan suatu barang melalui proses

pertukaran.
‘Willian J. Stanton mengemukakan definisi pemasaran
(Marketing) yang dianggap paling luas seperti terjemahan.

oleh Drs. Basu Swasta dan Irawan yaitu :

2). Alex S. Nitisemito, gp cit, halaman 13. o
3). Teguh Budianto, Manajemen Pemasaran, Penerbit
Karunika Universitas Terbuka 1988, halaman 11. T




Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan

usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentu-

kan, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan
jasa yang dapat memuaskan kebutuhan kepada pembeli
vang ada maupun peumbeli potensial.

Dari beberapa definisi/pengertian diatas dapat
dijelaskan bahwa pemasaran ( marketing ) mencakup penger-
tian vang lebih luas dari pada arti penjualan barang/jasa
semata. Penjualan hanyalah merupakan salah satu fungei
marketing (pemasaran).

2. Pengertian Manajemen Pemasaran.

Dewasa ini istilah " Manajemen Pemasaran " lebih
cenderung digunakan dibanding dehgan istilah " Pemasaran "
saja. Ini disebabkén bahwa Marketing ( Pemasaran ) merupa—
kan fungsi khusus dari manajemen. Mengingat bahwa pemasa-
ran sebuah proses, maka dapat dikatakan bahwa manajemen
pada hakekatnya merupakan manajemen daripada proses pema-—
saran.

Definisi manajeman pemasaran yang dikemukakan oleh
john Howar, disadur oleh Dr. Winardi, SE sebagai berikut:

Manajemen pemasaran adalah proses pengambilan

keputusan, perencanaan, pengawasan aspek - aspek

pemasaran suatu perusahaan sehubungan dengan koneep
pemasaran didalam sistim pemasaran.

Definisi manajemen pemasaran lainnya dikemukakan

oleh Drs. Teguh Budianto, dengan perkataan lain kegiatan

pemasaran memerlukan kegiatan manajemen sebagai berikut :

— S S — — — ——— - — — ——— - w—— —

4). Basu Swasta & Irawan, Manajemen Pemasaran
Modern, Liberty Jogyakarta 1990, halaman 5.

5). Winardi, Mapnajemen Pemasaran, CV. Sinar Baru,
Bandung 19881, halaman 14.



Manajemen pemasaran adalah kegiatan analisis,
perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan program-
program pemasaran untuk pencapaian tujuan organi-
sional, program pemasaran meliputi rancangan untuk
mencipta, membina dan memelihara hubungan baik
gerta pertukaran yang menguntungkan dengan sasaran-
sasaran pasar.

Kegiatan pemasaran dimulai jauh sebelum barang dan
jasa diproduksi, kegiatan tersebut dimulai dengan mengin-
dentifikasikan kebutuhan konsumen, menetapkan harga Jjauh
sesuai dengan keadaan pasar yang berlaku, menentukan cars-—
cara promosi dan menentukan cara distribusi produk yang
dihasilkan sehingga sampai ditangan konsumen.

Meskipun demikian setiap kegiatan tersebut harus
dilakukan secara effisien sehingga secara ekonomis akan
dapat dipertanggungjawabkan.

Suatu kegiatan disebut produktif bilamana dapat
menciptakan baréng—barang tersebut 1lebih berguna bagi
masyarakat dan ini dapat terjadi karena berbagai hal.

Ilmu ekonomi menjelaskan ada 4 (empat) macam golongan
kegunaan ( Utility ) yaitu :

a. Form Utility atau kegunaan karena bentuk adalah
"kegiatan meningkatkan barang dengan jalan meru-—
bah bentuk tersebut menjadi barang 1lain yang
‘secara umum lebih bermanfaat..

b. Place Utility atau kegunaan karena tempat adalah
kegiatan yang merubah nilai suatu barang menjadi

lebih berguna dengan pemindahan dari satu tempat

ke tempat lain.

€6). Teguh Budianto, op cit. halaman 18.
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c. Time Utility atau kegunaan karena waktu adalah
kegiatan yang menambah suatu barang karena ada
proses waktu atau perbedaan waktu

d. Posession Utility atau kegunaan karena milik -
adalsh kegiatan yang menyebabkan bertambah’v
bergunanya suatu barang karena telah terjadi
proses pemindahan dari fihak satu ke fihak yang
lain. 7)

Dafi keempat kegunaan tersebut, Form Utility dicip—
takan oleh adanya kegiatan proses produksi. Maka kegiatan
dalam Marketing karena menciptakan Place Utility, Time
Utility dan posessing Utility, dianggap sebagai kegiatan
vang produktif.

Meskipun demikian pada saat tersebut kegiatan
pemasaran merupakén keéiatan produktif yang bukan hanya
memperlancar' penjualan barang atau Sasa dari produsen ke
konsumen tetapi mencakup pengertian yang iebih luas yaitu
kegiatan.yang dapat lebih berguna bagi masyarakat.

Untuk méndukung tulisan ini agar mencapai sasaran,
maka perlu dijelaskan bahwa dalam mempelajari Marketing.
sebenarnya ada beberapa approach atau pendekatan tertentu.
Pendekatan ini penting agar masalah yang dihadapi Jjelas

rersoalannya.

7). Alex S. Nitisemito, op cit, halaman 15.




Menurut Dr. Panglayvkim dan Drs. Hazil bahwa ada 4

(empat) macam approach dalam mempelajari Marketing :

a.

Instutional approach yaitu suatu cara pembaha-
san yang berpangkal pada lembaga ' fungsi-fungsi
vang dilakukan dalam proses Marketing, lembaga
mana mempunyai hubungan organisasi satu ‘sama
lainnya. |

Fungsional approach yaitu suatu cara pembaha-
gan yang dilakukan dalam proses Marketing oleh
pelbagai lembaga tersebuf diatas, seperti mem-
beli, menjual kembali (reselling), mengangkut,
mengepak dan lain sebagainya.

Commodity approach vaitu pembahasan yang me-
nyelidiki kegiatan - kegiatan apa yang terjadi
sehingga suatu barang tertentu dari sektor
produksi sampai ke tangan konsumen.

Economic Theoritcal appfoach yaitu pembahasan
vang lebih mengutamakan persocalan teoritis
mengenai penawaran dan permintaan, nilai dan
harga, bentuk dan corak persaingan dalam market
seperti yang dikenal dengan nama-nama oligopoli,

monopoli dan sebagainya. S)

Berdasarkan pada ke empat pendekatan tersebut yang

telah dijelaskan, maka pendekafan vang relevan dalam

8).

Dr. Pangiaykim & Hazil, Marketing Suatu

Pengantar, Pembangunan Jakarta, Jakarta 1980, halaman 43.

10



penulisan ini yaitu Fungsional Approach dimana akan diu-
raikan antara pengunaan biaya promosi dalam kaitannya
untuk meningkatkan hasil penjualan.

Di dalam Marketing, pendekatan eecara (Functional
Approach) harus mengetahui fungsi - fungsi yang dijalan-
kan dalam menyalurkan dan memperlancar barang-barang dari
produesen ke konsumen. Dengan peningkatan fungsi teresebut
kita mengharapkan kelancaran penjualan barang / jasa kita
dapat lebih terjamin.

Mengenai fungsi-fungsi pemasaran diantara para
ahli berbeda pendapat hal mengklasifikasikan fungsi fungsi
pemasaran perbedaan pendapat tersebut dapat dilihat dari
beberapa yvang klasifikasi sebagai berikut :

Dr. Panglaykim dan Drs. Hazil mengemukakan 9' (sembilan)

macam fungsi pemasaran yaitu :

1. Merchandising, vaitu perencanaan yang berkenaan
dengan memperpasarkan barang atau Jjasa yang
tepat, pada tempat. waktu yang tepat, dalam
jumlah "yang tepat dan dengan harga yang tepat.
Dalam aktivitet yang dimaksud diatas, termasuk
hal - hal sepertl bentuk dan ukuran barang itu,
pemﬁungkusnya dan lain sebagainya.

2. Buying, yaitu membeli dalam arti yang aktif si
konsumen misalnya tidak menunggu sampai barang

itu disodorkan atau ditawarkan padanya. la

11



memilih orang dari siapa ia membeli.

Selling, sebaliknya juga bersifat dinamis apala-
gi yvang dinamakan " Personal selling " karena ia
harus meyakinkan orang untuk membeli suatu
barang atau jasa, yang mempunyai arti komersial
baginya.

Transportation, atau juga disebut Traffio Mana-
gement adalah perencanaan, seleksi dan pengara-
han semua alat pengangkutan yang memindahkan
barang dalam proses Marketing.

Storage berarti menyimpan barang - barang selama
waktu antara ia dihasilkan dan dijual. Kadang -
kadang ‘selama dalam fase penyimpanan ini perlu
juga diadakan pengolahan lebih lanjut.
Standardization and grading, yaitu penetapan
batas—bétas elemeﬁter berupa perincian vang
harus dipenuhi oleh barang-barang buatan pabrik
atau kelas-kelas dalam mana barang-barang perta-
nian harus digolongkan. Grading berarti memilih
kes&tuan-kesatuah dari suatu produk yang dima~
sukkan dalam kelas-kelas dan derajat-derajat
vang sudah ditetapkan dengan standarisasi.
Financing. Dengan market Financing ini kita
maksudkan fungsli mencari dan mengurus modal uang
dan kredit yang langsung bersangkutan dengan

transaksi-transaksi dalam mengalirnya arus

12



barang dan jasa dari si produsen ke si pembeli.
Communication. Dalam fungsi ini dapat kita
maksudkan segala-segalanya yang dapat memperlan-
car hubungan didalam suatu organisasi dan hubun-
gan keluar, seperti : Informasi dan research,
advertising dan publicity.

Risk Bearing atau disebut risk right, adalah
cara fungsi bagaimana mengurangi atau mengelak-
kan rugi karena rusaknya barang atau turunnya

harga. 9)

Menurut Rayburn Tousley dalam buku saduran D.

Winardi tentang fungsi pemasaran yaitu :

a.

—— e o ———— —

9).
10).

Fungsi-fungsi pertukaran.

1. Menjual (selling)

2. Membeli (buying) ‘
Fungsi-fungsi pengadaan secara fisik.
3. Penganékutan (Transportation)

4. Penyimpanan (Storage)

Fungsi-fungsi pemberian jasa.

5. Pembiayaan (Financing)

6. Penanggung Resiko (Risk Taking)

7. Informasi Pasar (Market Information)

8. Standarisasi (Standarization).10)

Ibid, halaman 57.
Winardi, op cit, halaman 14.

13
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Berdasarkan penjelasan di atés tentang fungsi-
fungsi pemasaran, maka pemasaran mempunyai peranan yang
cukup besar dalam memperlancér penjualan barang/jasa dari
produsen ke konsumen dengan tujuan untuk mendapatkan

keuntungan.

3. Pengertian Promosi.

Promoéi merupakan salah satu aspek yang penting
dalam manajemen pemasaran, dan sering dikatakan sebagai
"proses berlanjut”. Ini disebabkan karena promosi dapat
menimbulkan rangkaian kegiatan selanjutnya.

Definisi promosi menurut Pang Lay Kim tentang
promosi yaitu :

Promosi adalah merupakan pemberitéan tentang cara-

cara yan% telah diperbaiki mengenal pemakaian suatu

barang

Definisi yang lain dikemukan oleh Richard. H. dalam
bukunya Dasar Marketing yaitu :

Setiap proséntase non pribadi dan promosi ide-ide,

benda-benda dan jasa-jasa yan§ vang dilakukan oleh

sponsor yang sudah dikenal.

Menurut Siswanto Sutojo mendefinisikan promosi
© yaitu :

_'Kegiatan memperkenalkan produk, menyakinkan .dan

‘mengingatkan kembali manfaat produk kepada pembeli,
sasaran dan harapan mereka agar bergerak hatinya .

11). Pang Lay Kim, op c¢it, halaman 204.
12). Ricard M. Buskir, PRrinciple Of Marketinz The
View, New York, halaman 123 (Edisi Indonesia
Terjemahan Dra. Ellen Gunawan).
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" untuk membeli baraﬁg tersebut.13)

Dari beberapa pengertian diatas dapat diambil suatu
kesimpulan bahwa promosi berusaha untuk menyebarkan infor-
‘masi deﬁgan membujuk, mengingatkan dan menyakinkan tentang
produk yang ditawarkan kepada konsumen/calon konsumen,
sehingga konsumen/caion konsumen tadi ﬁerpengaruh dan
tertarik wuntuk ‘membeli dan memiliki atau menggunakan
produk yang dimakesud.

Menurut William J. Stanton seperti yang disadur
oleh Basu Swastha, Promotion Mix didefinisikan sebagéi
berikut :

Kominasi strategi yvang praling baik dari variabel-

variabel periklanan, personal selling, dan alat

promogi yang 1lain, yang kesemuanya direncanakan
untuk mencapai tujuan program penjualan.

Sebelum dijelaskan lebih lanjut perlu dikemukakan
disini pengertian,promotional Mix dalam hubungannya dengan
promosi tersebut.

Pada pokoknya, variabel-variabel yang ada didalam promo-
tional mix itu ada 4 cara yaitu :

1. Periklanan adalah Bentuk dan promosi non priba-

di tentang ide, barang dan'jasa vang dibayar
oleh sponsor tertentu.

2. Personal Selling adalah prosentase lisan dalam

suatu percakapan dengan satu calon pembeli atau

13). Siswanto . Sutejo, >
Pemasaran, PT. Pustaka Binaman Presindo 1983, halaman 1.
14). Basu Swastha, op cit, halaman 349.
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lebih yang ditujukan untuk menciptakan penjua-
lan.

3. Publisitas adalah pendorongan permintaan secara
non pribadi untuk suatu produk, jasa atau ide
dengan menggunakan berita komersial di dalam
media massa dan sponsor tidak dibebani sejumlah
bayaran secara langsung. |

4. Promosi Penjualan a@alah kegiatan pemasaran
selain personal selling, periklanan, dan publi-
sitas yang mendorong pembelian konsumen dan
efektivitas pengecer, kegiatan tersebut antara
lain : peragaan, pertunjukan dan pameran, demon-
trasi, dan sebagainya.l9)

Dalam kaitannya dengan penulisan skipsi ini akan
lebih Jjauh akan dijelaskan beberapa hal yang berhubungan
dengan masalah Sales Promotion dan Promosi dimana kedua
hal tersebut adalah salah satu kegiatan dalam bidang
marketing yang bertujuan untuk meningkstkan omzet penjua-
lan dari pada susu SGM 2 dengan jalan mempengaruhi konsu-
men’ atau calon pembeli baik secara langsung maupun tidak
langsung.

Menurut Philip dan Duncan, metode penjualan dapat diklasi-
fikasikan sebagai berikut :

a. Personal Selling.

b. Advertising

15). Ibid, halaman 350.
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Pesanan melalui Pos
Penjualan melalui telepone. Penjualan dengan

mesin otomatis

. Contoh-contoh

Koresronden.
Pekan Raya dan pertunjukan, penerangan dan pa-
sar-pasar.

Lelang.ls)

Metode penjualan tersebut merupakan bentuk daripada

program promosi yang dapat dilaksanakan oleh suatu perusa-

haan untuk mencapai pasar penjualan produk yang dihasilkan

seluas-luasnya.

Wil

liam J. Stanton mengelompokkan cara-cara promosi

ke dalam 3 metode pokok yaitu :

1. advertising.

2. Personal Selling

3. Sales Promotion.l1l7)

Dalam hal ini penulis akan menjelaskan dari masing-

masing tersebut.

1. Advertising

Pengertian Advertising dikemukan oleh Winardi dalam |

bukunya Kamus Ekonomi yaitu :

16).

Homewood,
17)

Charles F. Philips and Delbert, J. Ducan,
inci » Richard D. Irwan ICR,
Illinois, tahun 1960, halaman 556.

. William J. Stantor, Fundamental Of Marketing,

Mc. New York, tahun 1964, halaman 535.
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Setiap bentuk penawaran yang dibayar, yang meliputi
barang-barang, Jjasa-jasa atau ide kepada suatu
kelompok, dan yang dibiayai cleh si pemasang
advetising atau reklame.

Dilihat dari definisi diatas jelaslah bahwa adver-
tensi atau periklanan adalah sebagai alat untuk membantu
memberitahukan keadaan barang-barang dagangan mereka
kepada pembeli barang condong kepada ide atau intuisi yang
diberikan. -

Adapun Fungsi-fungsi Periklanan atau Advertensi:
menurut Basu Swastha antara lain :

1. Memberikan Informasi.

Periklanan atau advertensi dapat menambah nilai
pada barang dengan memberikan informasi kepada
konsumen.

2. Membujuk /Mempengaruhi.

Periklanan tidak hanya bersifat memberitahu saja
tetapi Jjuga bersifat membujuk .terutama kepada
pembeli-pembell potensial, dengan menyatakan
bahwa suatu produk adalah lebih baik daripada
produk laih.

3. Menciptakan Kesan ( Image )

Dengan sebuah iklan, orang akan mempunyai suatu
kesan tertentu tentang apa yang diiklankan.

4. Memuaskan Keinginan.

.Sebelum memilih.dan membeli produk, konsumen

—— e s —— —— — ———— — — — - a—

18). Winardi, Kamus Ekonomi, Mandar Maju, Bandung
1889, halaman 11.
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harus diberitahu tentang produk yang akan
dibeli. '

5. Periklanan merupakan alat komunikasi.

Periklanan adalah suatu alat untuk membuka komu
nikasi dua arah antara penjual dan pembeli,
sehingga keinginan mereka dapat terpenuhi dalam
cara yang efisien dan efektif.19)

Dalam wusaha meningkatkan omzet penjualan atau mem-
perkenalkan barang baru agar dapat diterima oleh konsumen _
untuk pelaksanaan advertensi dipakai beberapa macam media
antara lain surat kabar, radio, majalah dan sebagainya.
Pelaksanaan advertising ini harus tepat sesuai dengan
barang-barang yvang hendak diadvertisingkan, yang fleksibi-
litas, keawetan dan mutu reproduksinya.

Adapun kebaikan dan keburukan dari media menurut
Drs. Basu Swastha DH, sebagai berikut :

a. Surat Kabar.

Kebaikan : - Biasanya Relatif.

Sangat Fleksibel.

Dapat dinikmati lama.
Mudah diabaikan.

Keburukan :

Ceprat basi.
b. Majalah.

Kebaikan : Dapat dinikmati lebih lama.

Pembacanya lebih selektif.

T ——— ———— —— — ——— T > ———— G ——

189). Basu S&astha DH, Azas-azas Marketing, Edisi
Tiga, Liberty Yogjakarta 1984, halaman 246.



Keburukan

c. Televisi.

Kebaikan

Keburukan

d. Radio.

Kebaikan

Keburukan

20

Dapat mudah mengemukakan gambar
vang menarik.
Biayanya relatif tinggi.

Fleksibilitasnya rendah.

Dapat dinikmati oleh siapa saja.
Waktu dan acara siarannya sudah
ditentukan.

Dapat memberikan kombinasi antara
suara dengan gambar yang ber-
gerak.

Biayanya relatif tinggi.

Hanya dapat dinikmati sebentar.

Kurang Fleksibel.

Biayanya relatif rendah.

Dapat diterima oleh siapa saja.
Dapat menjangkau daerah yang
luas.

Waktunya terbatas.

Tidak dapat mengemukakan gambar.
Pendengar sering kurang menden-
garkan secara penuh karena sambil

melakukan pekerjaan lain.Z20)

20). Ibid, halaman 255-256.
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Dengan adanya Advertensi masyarakat luas akan
mengenal barang baru yang dihasilkan oleh suatu perusahaan
juga masyarakat dapat mengetahui siapa, dimana barang-
barang baru tersebut dapat dibeli dan bagaimana kwalitas-
nya. Dengan adanya advertensi ini maka akan mempermudah
renjualan, penjualan tidak saja dilakukan melalui pasar

ataupun toko-toko tetapi adakalanya melalui atau mengguna-
kan salesmen dengan maksud untuk menambahkan Volume penju-
alan.

Kalau kita lihat dari pengertian dan uraian terse-
but diatas bahwa advertensi itu berperan penting untuk
mendorong konsumen memiliki sesuatu barang tertentu yang
darat mempercepat terjadinya proses arus pemindahan barang
dari produsen ke konsuﬁen dan akan menaikkan omzet

penjualan.

2. Personal Selling

Kalau advertensi meyakinkan konsumen melalui media
maka personal selling mempunyai fungsi merangsang konsumen
secara langsung, guna memberikan keyakinan mengenai produk
vang dihasilkan perusahaan.

Adepun pengertian personal selling oleh William g.
Nickels, disadur oleh Drs. Basu Swastha dalam bukunya
azas-azas marketing, sebagai berikut:

Personal Selling adalah interaksi.antara individu

saling bertemu muka yang ditujukan untuk mencipta-

. kan, .memperbaiki, menguasa, atau mempertahankan
~ hubungan pertukaran yang saling menguntungkan
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dengan pihak lain.Z21)

Penjualan yang efektif sangat bergantung pada cara
memperkenalkan, menyesuaikan dan memberi keyakinan kkepada
konsumen maka untuk ini diperlukan prinsip-prinsip dasar
vang dimiliki personal selling.

Tahap-tahap yang tedapat dalam proses personal
selling menurut Basu swastha adalah sebagai berikut :

1. Persiapan sebelum penjualan, tahap pertama di
eini, kegiatan yang dilakukan adalah mempersiap-
kan tenaga penjualan dengan memberikan penger-
tian tentang barang yang dijualnya, pasar yang
dituju dan teknik-teknik penjualan yang harus
dilakukan.

2. Penentuan Lokasi pembeli potensial, pada tahap
kedua ini ditentukan lokasi d&ri segmen pasar
vang menjadi sésarannya, dan dari lokasi ini
dapatlah dibuat secara logis merupakan pembeli
potensial dari produk yaﬁg ditawarkan.

3. Pendekatan Pendahuluan, pada tahap ini mengeta-
hui tentang kebiasaan membeli, kesukaan tentang
produk atau merk apa yang di gunakan dan bagai-
mana reaksinya.

4. Melakukan penjualén, vaitu usaha untuk memikat
perhatian calon konsumen, dan menimbulkan daya
tarik mereka, akhirnya penjual melakukan

penjualan produknya kepada pembeli.

21). Ibid, halaman 11.
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5. Pelayanan sesudah penjualan, pada tahap akhir
adalah memberikan servisratau pelayanan pada
konsumen yang diberikan oleh penjusl sesudah
penjualan berupa : Pemberian garansi, pemberian
Jjasa reparasi, latihan tenaga-tenaga operasi dan
cara penggunaannya, dan penghantaran barang ke
rumah.22) |

Dalam personal sel}ing terjadi_interaksi langsung,

saling bertemu muka antara pembeli dengaﬁ renjual, komu-
nikasi yang dilakukan kedua belah pihak bersifat individu-
al dan dua arah sehingga penjual dapat langsung memperoleh
“tanggapan sebégai umpan balik tentang keinginan dan kesu-
kaan pembeli. Penyampaian berita atau percakapan yang

mereka lakukan sangat fleksibel karena dapat menyesuaikan.

3. Sales Promotion.
Dalam usaha memperluas penjualan barang kepada
konsumen dengan menimbulkan keinginan untuk membelinya.
Pengertian yang dikemukakan oleh Winardi tentang
sales promotion dalam buku kamus ekonomi adalah sebagai
berikut: |
Sales promotion, yaitu semua usaha yang ditujukan
ke arah perluasan penjualan benda-bgnda/jasa-jasa
dimana diusahakan timbul keinginan untuk membeli

pada para konsumen.23)

22). Ibid, halaman 263-265.
23). Winardi, op.cit., halaman 412.
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Sales promotion antaranya dapat ditujukan ke arah :

1. Menarik pembeli-pembeli baru.

2. Memperluas aktivitas ke baru.

Pasar-pasar '
3. Mengusahakan timbulnya kebutuhan akan benda-baru.
. Memberikan dorongan kepada para verkoper.

. Mengusahakan adanya dorongan pada para dialer.

4
5
6. Mengusahakan dibelinya behda—benda vang kurang laku.
7. Mengusahakan agar merk kita menjadi terkenal.

8. Mengusahakan timbulnya goodwill.

9. Memupuk "patronage motives”.Z24)

Salesmen/verkoper harus belajar bagaimana mengenal
calon pembeli, berkomunikasi, mengajukan pertanyaan-perta-
nyaan yang tepat dan menangani keuangan yang lebih mudah
juga kemauan adalah modal utama yang wuntuk menanamkan
keberanian yang menimbulkan antusisme untuk menjual.

Jadi Jjelaslah disini bahwa sales promotion itu
untuk mempengaruhi konsumen secara langsung agar suka

membeli suatu barang/jasa dengan merk tertentu dan dilaku-

kan pada tempat penjualan tanpa melalui media-media.

B. Hipotesa
Dari hasil perumusan masalah yang dikemukakan
terdahulu maka dapatlah dibuat dugaan yang bersifat semen-
tara sebagai berikut :
"Diduga dengan sistem/éara renjualan perorangan
lebih efektif dari pada media massa, terhadap
2;). Loc.cit.
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peningkatkan volume penjualan susu SGM 2 pada PT.

Sumberindah Anekasari Samarinda. "

C. Definisi Konsepsional.

Konsep merupakan inti daripada penelitian penen-
tuan, dan perincian konsep sangat perlu agar jangan menja-
di salah pengertiannya.

Disini penulis memberikan gambaran dan batasan-
batasan mengenai varibel-variabel yang menjadi indikator
pembahasan nanti. Dalam tulisan skan diberikan definisi
konsepsipnal mengenai promosi itu sendiri, sebagai
berikut :

Promosi dipandang sebagali arus informasi atau

persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan

seseorang atau organisasi kepada tindakan yang
menciptakan pertukaran dalam pemasaran.
Adapun kegiatan promosi yvang berkaitan dengan penulisan
ini adalah :
a. Sales Promotion (Promosi Penjualan)

b. Personal Selling (Penjualan Perorangan)

Seperti telah dibahas dimuka bahwa promosi merupa-
kan istilah yang menggambarkan suatu usaha bidang yang
luas, sedangkan promosi penjualan atau sales promotion

hanya merupakan satu bagian saja dari promosi. Jadi pro-

25). Basu Swastha, op.cit, halaman 237.
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mosi penjualan adalah antara periklanan (advertensi),
promosi penjualan (sales promotion) dan alat peromosi yang
lain seperti media massa yang dimiliki dan dikuasai oleh
badan lain.

Berikut ini akan dikemukakan arti dari pada promosi
penjualan oleh Nickels, seorang ahli ekonomi sebagai
berikut : '

Promosi penjualan adalah kegiatan-kegiatan pemasa-

ran selain personal selling, periklanan dan publi-

sitas yang mendorong efektifitas pembelian konsumen
dan pedagang dengan menggunakan alat-alat seperti
peragaan, pameran demontrasi dan sebagainya.26

Promosi penjualan dapat mengadakan kerja sama
dengan kelompok/badan lain eeperti konsumen, dealer,
distributor, atau bagaian lain dalam departemen pemasaran.

ﬁenurut Winardi dalam buku manajemen pemasaran
tentang personal selling yaitu :

Personal selling ( penjualan secaraa perorangan )

adalah penjualan perorangan mencangku57)hubungan

tatap muka antara penjualan dan pembeli.

Karena adanyam;promosi melalui media massa dan
renjualan perorangan yang mana tujuan yang ingin diperoleh
melalui proﬁosi tersebﬁt adalah dapat meningkatkan volume
rpenjualan, maka untuk dapat memahami lebih jauh arti dari
prenjualan menurut Komaruddin adalah sebagai berikut :

Penjualan (Salesg) adalah suatu persetujuan yang
menetapkan bahwa penjual mgmindahkan milik kepada

26). Ibid, halaman 279.
27). Winardi, op.cit.,halaman 336.



pembeli untuk sejumlah uang yahg disebut Vharga.zs)
Sedangkan yang dimaksud dengan susu SGM 2 adalah susu bayi
formula lanjutan yang mengandung ocukup protein untuk
pertumbuhan >dan perkembanganrbayi usia 6 bulan hingéa 3
tahun, Jjuga susu ini tambahan pelengkap dari tamabahan .

ASI.

28). Komarudin, Ensiklopedia Manajemen, Alumni,

Bandung 1983, halaman 436.



BAB III
METODE PENDEKATAN

A. Definisi Operasional

Selanjutnya dalam penyusunan ini penulis memberikan
suatu definisi operasional mengeﬁai vyang  berhubungan
dengan obyek renelitian.

Dalam wusaha untuk meningkatkan volume penjualan
susu SGM 2 di kotamadya Samarinda, maka yang dioperasion-
alkan disini adalah promosi lewat media masa dan penjualan
perorangan yang maksudnya untuk mempengaruhi para konsumen
agar dengan preomosi yang dijalankan oleh perusahaan terse-
but penjualan Susu SGM 2 dapat meningkat.

Kegiatan daripada promosi lewat media masa yaitu
- dengan melalui surat kabar, radio, maajalah, advertensi
jalan raya, pajangan/etalase dan slide-slide.

Penjualan perorangan adalah penjualan vang dilaku-
kan oleh salesmen secara langsung maupun lisan dengan satu
atau kelompok orang dalam menjual barang-baransg dari
perusahaannya.

PT. Sumberindah Anekasari Samarinda yang bertindal
sebagai penyaiur atau distributor yang dengan usaha
menyampaikan barapg ke tangan konsumen, yang berlck=zzi di
jalan Akhmad Dahlan Samarinda.

Sehubungan dengan penuliszan ini pengeluaran biaya
rromosl  axan diformulasikan dalam rupiah dari tahun 1989

sampai dengan tahun 1993.

28
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Volume penjuélan yvang dimaksudkan disini adalah
mengenai penjualan Susu 5GM 2 yang habis terjual oleh PT.
Sumberindah Anekasari Samarinda sejak tahun 1989 sampai
dengan tahun 1993. |

Sedangkan Susu SGM 2 adalah susu untuk bayi usia 6

bulan hingga 3 tahun, dan}yang pertama mengandung madu.

~ B. Perincian Data yang diperlukan.

Guna dapat meengambil suatu kesimpulan dan mencapai
sasaran sesuai dengan judul yang dikemukakan serta tujuan
renulisan agar masalah yang dihadapi dan dipescahkan serta
dirumuskan, maka dalam penulisan ini diperlukan data dari
PT. Sumberindah Anekasari Samarinda sebagai berikut :

1. Sejarah singkat perusahaan PT. Sumberindah Ane-

kasari samarinda.

2. Jumlah. hasil penjualan Susu SGM 2 selama tahun

1989 sampai dengan tahun 1993.

3. Jumlah biaya'promosi yvang dilakukan oleh perusa--

haan dari tahun 1989 sampai dengan tahun 1993

vang terdiri dari :

1). Biaya prbmosi melalui media massa ( melalui
advertensi jalan raya, pajangan, etalasi dan
slide-slide ).

2). Biaya promosi personal selling.

4. Sistim éelaksanaan promosi.

5. Lokasi promosi pemasaran.
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C. Jangkauan Penelitian.

Kegiatan penelitian dalam penulisan skripsi ini
terutama dilakukan pada Bagian pemasaran PT Sumberindah
Anekasari berlokasi pada Jalan K. H. Akhmad Dahlan Sama-
rinda yang merupakan agen dari éusu SGM 2.

Sebagaimana uraian terdahulu pada penulisan ini,
bahwa analisa ini hanya terbatas pada masalah marketing
khususnya yang berhubungan dengan kegiatan promosi Susu
SGM 2, maka penulis berusaha untuk mengadakan perbandingan
antara teori dan kenyataan yang ada di masyarakat, khusus-
nya di wilayah kotamadya Samarinda dan sekitarnya dalam

hal aktivitas marketing.

D. Teknik Pengumpulan Data.

Dalam penulisan ini dipergunakan teknik-teknik

pengumpulan data sebagai berikut :

1. Fieldwork research, adalah cara penelitian yang
dilakukan‘ langsung terjun ke obyek penelitian
yvang akan diteliti guna'memperoleh data yang
diperlukan.

Dalam hal ini penulis mempergunakan cara.

1). Metode Interview, cara pengambilan data
dengan jalan mengadakan tanya jawab langsung
kepada karyawan yang terlibat dalam perusa-
haan.

2). Metode Observasi, cara rengambilan data
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secara tertulis yang ada di dalam perusa-
haan.

2. Library research, yaitu dimana penulis dalam hal
ini mengadakan penelitian melalui atau membaca
buku diperpustakaan, majalah-majalah dan lain-
lain yvang ada hubungannya deengan penelitian
ini.

Jadi jelaslah bahwa dengan mengumpulkan data penu-

lis' menempuh dua cara seperti tersebut diatas, hal ini
dimaksudkan agar data yang diperoleh dilapangan dapat

menunjang peralatan yang dipergunakan.

E. Analiéa dan Pengujian Hipotesis.

Dalam wusaha vmemecahkan‘ rermasalahan yang telah
dikemukakan sebelumnya, maka data yang akan dianalisa
dengan rumus sebagal berikut :

Y = bg + byxy + boxo 29)

Dimana :

Y = Volume Penjualan

by, = Konstanta .

b1 = Tambahan volume penjualan akibat adanya  tam-
bahan biaya advertensi.

X1 = Biaya Advertensi

be = Tambahan volume penjualan akibat adanya tam-

bahan biaya penjualan perorangan.
X2 = Biaya penjualan perorangan. '
Selanjutnya untuk mendapatkan nilai-nilai koefisien by, by

29). Amudi Pasaribu, Ekonemetrika, Penerbit Borta
Gorat, Medan 1976, halaman 120.
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dan bo maka persamaan itu diubah menjadi persamaan normal
sebagai berikut :

Y = nbg +'b13x1 + botxo

il

X1Y = bogxy + bllez + bogxixo
X2Y = beggxg + biExixg + bgsxg? 30)
Dengan persamaan eelanjutnya skan dipergunakan rumus

sebagai berikut :

Y = bixy + boxg 31)

Setelah dapat persamaan regresinya, maka perlu untuk
diketahui apakah ada hubungan antara xj; dan x7 terhadap Y,

maka dipakailah rumus korelasi sebagai berikut :

R2 = b'x'Y 32)
Yy

Kemudian untuk mengetahui apakah diantara variasbel-variabe
tersebut mempunyai hubungan satu dengan lainnya maka
penulisan menggunakan rumus korelasi sebagai berikut :
a. Koefisien korelasi X1l dan Y, bila X2 tidak
berubah
rl2 - ri3 r23

30). 1bid, halaman 121.
31). Ibid, halaman 122.
32). J. Suprapto, M.A, e i
» . Penerbit PT. Gramedia, Jakarta 1978,
halaman 105. .



33

'b. Koefisien korelasi parsial X2 dan Y, bila X1

tidak berubah.

rl3 - rl2 r23

f—

Untuk mencari nilai ri2, ri13 dan r23 akan digunakan rumus

korelasi sederhana eebagail berikut :

Y Xy

rl2 = —————————
\/X X412 \/ 7
ZXQZY

ri3 = —oo—————-

Sehubungan dengan ﬁasil rengujian analisis, guna dapat
menentukan apakah hipotesis diterima atau tidak ,maka
dalam hal ini dipergunakan uji - F, secara keseluruhan
untuk menguji kebenaran persamaan regresi berganda yang

ditemukan dengan rumus :

33). Ibid, halaman 97.
34). Ibid, halaman 96.



Fisher Test =.

35). Ibid, halaman 106.

R2 / (k-1)

Dt L T ——

1-R2 (n-k)

34



BAB IV
HASIL PENELITIAN

A. Gambaran Umum Perusahaan.

PT. Sumberindah Anekasari asél mula hanya sebuah
toko eceran yang menjual barang kebutuhan sehari-hari yang
terletak di Shopping Centre Pinang Babaris bloc C 18,
‘sedangkan gudang tempat penyediaan barang terletak di
Jalan KH. Ahmad Dahlan yang baru digunakan pada tahun
+1884. Kemudian karena banyaknya permintaan akan barang
maka Bapak Djoko Susanto mendirikan sebuah PT. Sumberindah
Anekasari pada tahun 1987.

Perusahaan yang beralamat di Jalan KH. Dahlan
Sebagai Distributor hanya menjual barang secara partai
kepada toko-toko yang kemudian dijual eceran kepada konsu-

mern.

B. Jumlah Susu SGM 2 yang terjual.

Sebagai gambaran bahwa PT. Sumberindah Anekasari
antara lain dalam bidang pemasaran Susu SGM' 2, Dberapa
besarnya Jjumlah volume vyang telah dicapai atau telah
dihasilkan/dipasarkan sejak tahun 1989 sampai dengan 1993,

khususnya dikotamadya Samarinda, adalah sebagai berikut :

35
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Tabel 1. Jumlah Susu SGM 2 yang terjual oleh PT. Sumberin-

dah Anekasari Samarinda 1989 - 1993.

Tahun Dalam Kaleng Dalam Rupiah

1989 6.466 23.800.000

1880 8.325 33.300.000

1991 10.615 45.800.000

1992 12.680 59.600.000

1993 14.049 71.300.000
Tabel 1.

Sumber PT. Sumberindah Anekasari tahun 1994

C. Harga

Sejalan'dengan pérkembangan dan peningkatan penjua-
lan Susu SGM 2, maka dilain pihak juéa kelihatan semakin
hari harganya semakin meningkat, hal ini adalah merupakan
hal yang wajar, sebab adaﬁya kemungkinan dengan kenaikan
harga tersebut dipengaruhi oleh beberapa faktor, seperti
biaya produksi, biaya transpor dan Asebagainya. Namun
terlepas dari hal-hal tersebut diatas akan dilihat
besaranfbesaran kenaikan harga Susu itu setiap tahunnya.

Dengan dasar harga konstan tahun 1989 maka tahun
1989 nampak adanya kenaikan Susu SGM 2 sebesar Rp. 320,00.
-Selanjutnya pada tahun 1990 harga tersebut naik lagi
sebesar Rp. 324,00. |

Dengan melihat besaran-besaran tersebut diatas maka
dapat diketahui kenaikan rata-rata setiap tahunnya adalah

seperti tabel berikut :
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Tabel 2. Perkembangan harga Susu SGM 2 per kaleng tahun

1989 - 1993 ( dalam rupiah )

Tahun Harga Susu Per Kaleng
1989 3.880
1890 4.000
1991 4,324
1892 4.700
1893 5.075

Tabel 2.
Sumber PT. Sumberindah Anekasari

Pada tabel berikut ini diperlihatkan jumlah biaya
promosi melalui mass media yang dikeluarkan oleh PT.
Sumberindah Anekasari dari tahun 1989 sampai dengan tahun
1990. | |
Tabel 3. Jumlah Biaya promosi melalui media massa sejak

tahun 1889 - 1993 ( dalam rupiah ).

Tahun Volume Biaya Promosi
Penjualan Mass Media
1989 ‘ . 23.800.000 380.000
1990 33.300.000 510.000
1991 45.900.000 660.000
1992 59.600.000 940.000
1993 71.300.000 1.010.000
Tabel 3. :

Sumber PT. Sumberindah Anekasari tahun 1994
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Pada tabel tersebut ini akan diperlihatkan Jjumlah
biaya promosi untuk personal selling yang dikeluarkan oleh

PT. Sumberindah Anekasari tahun 1989 - 1993.

Tahun Volume Biaya Promosi
Penjualan Penjualan Perorangan
1989 23.800.000 988.000
1990 33.300.000 " 1.280.000
1991 45.900.000 1.420.000
1992 59.600.000 1.720.000
1993 71.300.000 1.860.000
Tabel 4.

Sumber PT. Sumberindah Anekasari tahun 1994

D. Sistem pelaksanan dari pada promosi.

Pelaksanan promosi pada PT. Sumberindah Anekasari
dalam mempopularitaskan Susu SGM 2 menggunakan 2 sistim
yaitu :

1. Secara terus menurus.

Pelaksanaan secara terus menerus yang dijalankan
oleh perusshaan yang disebabkan karena dasar
informasi dari bagian penjualannya masih rendah
misalnya saingan promosi ini dilakukan dengan
advertensi dengan melalui surat kabar, radio
slide dan papan reklame.

2. Pada waktu - waktu tertentu bilamana dianggap

perlu.
Pelaksanaan promosi pada waktu-waktu tertentu
ini dilakukan pada minggu-minggu tertentu sebe-

lum saingan—saiﬁgan Susu kaleng lainnya mengada-
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kan kegiatan kampanye Promosi sehingga dianggap
perlu untuk mengimbangi dengan melakukan sistem

promosi pada waktu-waktu tertentu misalnya

potongan ( discount ) harga ataupun hadiah atau

sample yang ditangani oleh penjualan perorangan
( rersonal sélling ) seperti : |

Membagi minuman secara gratis kepada bayi usia 6
bulan - 3 tahun, ini dapat dilakukan ditempat-tempat :
- Puskesmas
- Supermarket-supermarket
- Rumah sakit - rumah sakit.

Dengan demikian maka masyarakat atau konsumen akhir
dapat langsung merasakan apa yang dipromosikan oleh PT.
Sumberindah Anekasari kepada khalayak ramai dalam pengena-
lan dari susu SGM 2 tersebut. Dikenalnya PT. Sumberindah
Anekasari sebagai agen dari susu SGM 2 ini oleh masyarakat
maka penjualan tentu akan meningkat yang akhirnya akan
mendapatkan keuntungan 1lebih besar. Memang diharapkan
dengan kegiatan dari pada promosi ini meka 1luas daerah
pemasaran. akan. bertambah, karena dengan  bertambahnya
Pemasaran .akan sendirinya omzet penjualan juga akan men-

ingkat.

E. Lokasi Pemasaran

Lokasi pemasaran daripada produk susu SGM 2 pada -
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PT. Sumberindah Anekasari adalah terbagi dalam dua rayon,

yaitu : |

a. Rayon I, yang melayani 84 pengecer dengan lokasi di
pasar Sel Dama dan pasar Segiri.

b. Rayon II, yang melayani 85 pengecer dengan lokasi

sekitar Citra Niaga dan pasar Pagi.

Untuk tenaga lapangah dalam mengoperasikan barang tersebut

terdiri dari 3 (tiga) orang saleémen vang masing-masing

terdiri dari ;

a. 1 (satu) orang salesman yang menawarkan barang kepada
dokter-dokter, rumah sakit-rumah sakit dan puskesmas-
puskesmas.

b. 2 (dua) orang salesgirls yang melayani pengecer di
Kotamadya Samariﬁda.

Pembayaran dari hasil renyebaran barang ini, peru-
gahaan PT. Sumberindah Anekasari meﬁpunyai Juru 'tagih
sebanyak dqa orang, denéan Jangka waktu pembayaran untuk
kredit dari pengambilan barang tersebut adalash 10 (sepu-
luh) hari.



BAB V
ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Untuk mengetahui apakah pengeluaran biaya promosi
lewat media m&ésa dan biaya penjualan perorangan mempunyai
pengaruh terhadap volume penjualan susu SGM 2 maka diper-
gunakan persamaan Regreei bergandﬁ, dan untuk‘ menentukan
keeratan hubungan antara masing-masing variabel tersebut
akan dipérgunakan analisa korelasi. Selanjutnya dalam
penarikan kesimpulan dari anslisa tereebut akan diuji
dengan Fisher test distribution. Dengan demikian dapat
diikuti tabel sebagai berikut yang disesuaikén deﬁgan

rumus yang dipergunakan.

Volume Biaya Promosi

Tahun Penjualan

£ Y] Media Massa Penjualan
: [ X1 1] [ X2 1]

1989 23.800.000 380.000 : 988.000
1990 33.300.000 510.000 . 1.260.000
1991 45.900.000 660.000 1.420.000
1992 59.600.000 940.000 1.720.000
1993 71.300.000 1.010.000 1.860.000
Jumlah 233.900.000 3.500.000 7.258.000

Untuk mempermudah hitungan selanjutnya besaran-
besaran tersebut diatas perlu dikecilkan, vaitu dengan
Jalan membagi sejuta tiap-tiap n pada masing-masing varia-

bel dengan pembulatan sebagai berikut :

41
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Y X1 X2 b4 Y2 X1 _ X 2
{¥-Y] {x1i - X1)] 1
23.8 0.3800 0.9980 -22.98 528.0804 -0.32 0.1024
33.3 0.5100 1.2600 -13.48 181.7104 -0.19 0.0361
45.9 0.6600 1.4200 -0.88 0.7744 -0.04 0.0016
59.6 0.8400 1.7200 12.82 164.3524 0.24 0.0576
71.3 1.0100 1.8600 24.52 601.2304 0.31 0.0961
233,90 3,50 7,258 20,00 1,476.15 0.00 00,2938
Y = 46.78
X1 = 0.70
X2 = 1,4516
X2 _ X 2 X X X Y X Y

[X2i - X2} 2 1 2 ) 1 2
-0.4536 0.2057529 0.145152 7.3536 10.423728
-0.1916 0.0367105 0.036404 2.5612 2.582768
-0.0316 0.0009985 0.001264 0.0352 0.027808

0.2684 0.0720385 0.064416 3.0768 3.440888

0.4084 0.1667905 0.126604 7.6012 10.013968

0.0000 0.4823 0.37384 20.6280 26.4892
Keterangan : Rata-rata ¥ = i = 46,78

Rata-rata'Xy = X3 = 0,70
Rata-rata X2 = X2 = 1,4516

Untuk mencari hubungan regresi linier berganda
antara variabel-variabel X;, Xz dan Y yang mana diselesai-
kan secara serentak dengan memasukan angka-angka tersebut
diatas kedalam rumus adalah sebagai berikut

Y = b1X1 + boX
dimana berﬁbah menjadi :
X1Y. = by TX312 + bo T X1Xp
XoY = bp T X1Xp + by E Xp2
20,6280 = 0,2938 by + 0,3738 by |



26,4892 = 0,37384 by + 0,4823 by

Persamaan tersebut disusun dalam bentuk metrik sebagai

berikut :

[O , 2938 o, 37884-} ‘—bl—l = [20 ’ 8280:’
0,37384 0,4823 bo 26,4892
‘ — L=

Penyelesaian dengan'Cramer rule :
det. A = 0,00188

20,6280 0,37384
26,4892 0,4823

by =
0,0482
= — = 24,57
0,00188 0,00188
[:0,2938 20,6280:]
by = 0,37384 26,4892
. 0,0709
= —— = 37,71
0,00188 0,00188

Untuk mencari persamaan dalam bentuk hubungan antara

variabel-variabel X1, X2 dan Y maka dicari dengan :

Y-Y

b1 [ X3 -%X3 1 + b2 [ X -%X25]

Y - 46,78 24,57 [X1 - 0,701 + 37,71 [Xp - 1,4516]
Y = 46,78 + 24,57 X3 - 17,20 + 37,71 X - 54,74
Y = -25,16 + 24,57 X3 + 37,71 Xo

Y = -25,16 + 24,57 X; + 37,71 X»

Persamaan regresi yang telah disebutkan di atas

bahwa tambahan volume penjualan diakibatkan oleh promosi



melalui advertensi jalur media massa dan penjualan pero-

rangan sebagal berikut :

Y = -25,16 + 24,57 + 37,71
‘AY = 24,57 —-———— Tambahan volume penjualan X4
A ¥

sebagai akibat bertambahnya
promosi advertensi dengan jalur
media massa.

Ay =237,71 -——-- Tambahan volume penjualan Xo
eebagai akibat  bertambahnya
promosi melalui jalur penjualan
perorangan.

Angka-angka diatas memberikan arti bahwa apabila
terjadi pertambshan biaya promosi melalui advertensi
dengan Jjalur media massa sebesar satu juta rupiah akan
dapat mengakibatkan pertambahan volume penjualan sebesar
Rp. 24.570.000,—. Dilain fiihak apabila biaya promosi
melalui Jjalur penjualan.perorangan ditambah sebesar satu
Juta rupiah akan berakibat bertambahnya volume penjualan
sebesar Rp. 37.710.000,-.

Dari'hasil rersamaan fungsi tersebut diatas selan-
Jutnya perlu dikemukan pengkajian apakah antara variabel-
variabel'Xl dan Xp terdapat hubungan erat dengan variabel
Y. Untuk itu dipakailah rumus koefesien korelasi berganda

sebagai berikut :
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.
il

124,57 37,71

14,01
| 26,49

Y°Y = 1499,128 ([perhitungan dapat dili-
hat pada lampiran].

RZ = | 24,57 37,71 14,01
26,49

1499,128

XYY"

1343,16
= ————— = 0,89
1499,128
0,89 = 0,90 atau 90%

Selanjutnya untuk mengetahui bzzzraya hubungzn

i

variabel Y dengan X-:

dan Y dengzn X2 darat dilihat denzan

hasil-hasilrnvas sebagai beriikut

!

riz = 0,82 [rsrhitungan dapat dilihz: ;aﬁa lamzpiran].
ri3 = 0,99 [rerhitunzzn dazzt dilihat pada lampiran].
rzz2 = 0,929 [zerhitungan dapat dilihat pada lampiran].

BN

Dengan menggunakan rumus koefesien korelasi persial
‘maka pengaruh pengeluaran biaya promosi lewat media massa
terhadap volume penjualan susu SGM 2 dengan asumsi penjua-
lan perorangan tidak berubah dengan hasil :
ri2.3 = 0,50 [perhitungan dapat dilihat pada lampiran]
Sedangkan rengaruh daripada pengeluaran  biaya
promosi dengan penjualan perorangan terhadap volume penju-
alan susu SGM 2 dengan asumsi 'pengeluaran media massa
tidak berubah adalah sebagai berikut :

ri2.3 = 0,50 [perhitungan dapat dilihat pada lampiran].

45



Untuk melihat secara keseluruhan pengaruh promési
media massa dan penjualan perorangan terhadap volume
renjualan maka dapat digunakan Fisher-test distribution
sebagai berikut :

RZ / [K - 1]
Fisher test =

1-R2/n-%
0,89 / [ 3-1 ]

1-0,89 / 5-3
0,45
0,055

8,09

Dengan melihat hasil perhitungan yang telah dikemu-
kakan diatas, maka dapat ditafsirkan bahwa variabel-varia-
bel independent yang dipergunakan dalam penulisan ini
sangat mempengaruhi perubahan variabel dependent.

Dimana dari kedua alat promosi yang dipergunakan
masing-masing dengan media massa dan penjualan perorangan,
maka akibatnya menaikan volume penjualén, .kenaikan mana
dapat dilihat dari hasil perhitungan secara regresi yaitu
masing-masing memberikan sumbangan sebesar 24,57 dan 37,71
vang dapat diartikan bahwa setiap pertambahan biaya ﬁntuk
media massa sebesar satu juta rupiah akan mengakibatkan
prertambahan dari pendapatan hasil penjualan susu SGM 2
sebesar Rp. 24,57 Jjuta 3 demikian pula hanya dengan penju-

alan perorangan yang dapat ditafsirkan bahwa setiap per-

4%



tambzhan sebesar satu Juta rupiah akan mengakibatkan
pertambahan pendapatan hasil penjualan sebesar Rp. 37,71
Juta. |

Dari uraian-uraian tersebut diafas dapat dilihat
bahwa kedua alat promosi ynag dipergunakan,. walaupun
nampaknya masing-masing memberikan hasil yang positif bagi
pPendapatan perusahaan, namun dari hasil itu juga dapat
terlihat bahwa penjualan perorangan adalah lebih potensial
dibanding dengan media massa. Dengan demikian berarti
bahwa hipotesis yang dikemukakan terdahulu dapat diterima.
Kenyataan ini lebih diperkuat lagi setelah melihat hasil
pengujian, dimana dari hasil perhitungan vyang diperoleh
uji F lebih besar dari F daftar, yaitu : F, = 8,09 >
Fo,05 (2) (2) = 19. Sédangkan secara multiple atau bersa-

ma-sama promosi sangat berarti bagi peningkatan volume

47

Penjualan ; dengan demikian antara promosi . lewat 'media

massa harus secara bersama-sama dijalankan dengan penjua-
lan perorangan agar volume penjualan dapat meningkat
bersamaan dengan meningkatnya biaya promosi. Hal ini dapat
dibuktikan dengan hasil perhitungan multiple korelasi
sebesar 0,99 atau 99 %.

Dengan demikian dapatlah disimpulkan adanya suatu
-pengaruh yang sangat erat dari Xj dan X, secara bersama-
sama terhadap Y, atau antara promosi lewat media massa dan
penjualan perorangan secara bersama-sama berpengaruh cukup

kuat terhadap volume penjualan.



BAB VI
KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan wuraian-uraian dan hasil analisis data

vang telah dikemukakan maka penulis dapat menarik kesimpu-

lan sebagai berikut :

1.

Hasil penjualan susu SGM 2 sebagai akibat per-

tambahan promosi lewat media massa yaitu sebesar

24,57 juta dan akibat pertambahan promosi lewat

penjualan perorangan akan dapat mengakibatkan

pertambahan hasil penjualan 37,71 juta.

. Hasil -25,16 adalah nilai konstan atau faktor

diluar pengaruh promosi media massa dan penju-
alan peroraﬁgan terhadap promosi penjualan yang

diasumsikan adalah konstan.

. X4 dan Xp dapat menghasilkan penjualan namun

untuk eselanjutnya dapat ditafsirkan bahwa pro-
mosi dengan penjualan perorangan yang dapat
memberikan keuntungan terhadap perusahaan, ini
berarti bahwa hipotesis yang dikemukakan dapat
diterima.

Nilai uji F hitung lebih besar dari F daftar
[Hh=Ft=19] ynag berarti ferdapat hubungan secara
multi regresi atau dengan kata lain ada pengaruh

secara regresi antara promosi lewat media massa

48



B. Saran.

45

atau penjualan perorangan terhadap volume penju-
alan.

Promosi hanya berperan terhadap volume penjualan
vang akan berpengaruh pada pendapatan perusahaan
dan akhirnya akan menentukan kontinuitas perusa-

haan itu sendiri.

Atas dasar kesimpulan di atas penulis menyarankan

untuk dapat dipertimbangkan oleh perusahaan antara lain

adalah:

1.

Perusahaan kiranya dapat memperluas promosi
dengan memilih media mana yang paling tepat
dengan selera masyarakat guna dapat memasarkan
barang-barang yang dijualnya.

Dalam beﬁtuk rajangan/papan reklame dalam ukuran
vang lebih besar dan memasangnya pada tempat-
tempat yang memang dikunjungi oleh khalayak
ramai dan papan reklame tersebut hendaknya
dicantumkan alamat dari perusahaan, untuk memu-
dahkan konsumen mencari alamat guna membeli
barang yvang direklamekan.

Untuk menempatkan tenaga dari penjualan per-
orangan, perusahaan harus lebih  hati-hati

menempatkan orangnya karena kemauvan adalah modal

-



utama yang merupakan penunjang utama sebagai

salesman dalam memasarkan barang-barangnya.

Untuk meyakinkan konsumen supaya diadakan po-
tongan (discount) dalam jumlah penjualan terten-
tu,r agar dapat menarik para konsumen/pengecer

dalam jumlah yang banyak.
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