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ABSTRAKSI 

Nama :  HERISANTO, Judu l  Skripsi : Pengaruh Pengembangan Produk, Promsi 

dan Saluran Distribusi Terhadap Peningkatan Hasil Penjualun Pada CV. 

MAISTRO di Semarang. 

Tujuan perusahaan pada dasarnya adalah untuk memperoleh keuntungan 
maksimal serta menjaga kontuinitas hidup perusahaan. Salah satu faktor untuk 
meningkatkan penjualan adalah dengan diversifikasi. Salah satu bentuk diversifikasi 
perusahaan adalah dengan memperoleh ide dalam inovasi/pengembangan produknya, 
melakukan promosi dan mencari saluran distribusi yang banyak. 

Dalam penelitian ini, peneliti merumuskan masalah yaitu bagaimana 
pengaruh pengembangan produk, promosi dan saluran distribusi terhadap tingkat 
penjualan baik secara parsial maupun secara simultan. Adapun tujuan penelitian 
adalah untuk mengetahui pengaruh pengembangan produk, biaya promosi, dan 
saluran distribusi terhadap tingkat pcnjualan. 

Adapun variabel yang diteliti dalan penelitian in i ,  peneliti membagi menjadi 
2 variabel : 3 variabel bebas dan I variabel terikat. Variabel bebas dalam hal ini  
adalah pengembangan produk, biaya promosi, dan saluran distribusi, sedangkan 
variabel terikatnya adalah tingkat penjualan. 

Jenis peneli t ian in i  adalah korelasional yaitu penelitian yang digunakan untuk 
mengetahui ada tidaknya hubungan 2 variabel atau beberapa variabel. Sedangkan 
analisa data yang digunaan dalam penelitian ini adalah menggunakan analisa data 
kualitatif dan analisa data kuantitatif. Analisa data kualitatif untuk menginterpres­ 
tasikan data dalam bentuk uraian-uraian, memberikan pengertian, penerangan, 
memberikan tafsiran terhadap data yang diperoleh. Sedang data kuantitatif adalah 
analisa yang di lakukan terhadap data dengan menggunakan analisa statistik yaitu 
analisa regresi l inier berganda. 

Berdasarkan uji t dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh yang signifikan 
antara pengembangan produk terhadap tingkat penjualan terbukti dari signifikan t =  

002 atau < 0,05, ada pengaruh yang signifikan antara biaya promosi terhadap tingkat 
penjualan terbukti dari signifikan t tcrbesar 0 , I 4  atau < 0,05 dan ada pengaruh antara 
saluran distribusi terhadap tingkat penjualan terbukti dari signifikan t sebesar 035 atau 
0,05. 

Sedangkan uji F kedua variabel mempunyai pengaruh signifkan terhadap 
tingkat penjualan terbukti dari s ignifikan F sebesar 000" atau < 0,05. 
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B A B  I  

PIND AUL UAN 

1.1 Latar Belakang' Masalah 

Pada dasarnya suatu perusahaan didirikan dengan tuuan antuk memperolehi 

keuntungan yang maksimal, disamping itu masih ada tujuan yang tak kalah pentingnya 

yakni menjaga kontuinitas hidup perusahaan. Persnhun didalam moningkatkan hasil 

penjualan dipengaruhi olelt beberapa fktor salah salunya adalah dengau melaluit 

diversifikasi. Pengembangnn produk yang berorientusi pndu diversitikasi padu mas 

sekarang ini lebih bauyak ditunjang olel kerajuan teknologi didukun olel sistom 

manajemen yang efektif' dimana penambahan-penambahan produk baru akan lebih 

baik dan sempurna guna memenuhi tuntutan pasar naupun permintaan konsumen 

Indikator lain yang harus diperhatikan perusahaan dalamn meningkatkan haii 

penjualan adalah dengan memanfaatkan media yang ada dengan jalan mempromosikan 

produk: yang diproduksi tersebut, guna.menarik mianat, selera, dan harapan konsumen 

dalam mengkonsumsi produk yang dikerbanglksu perisahann. 

Pengeubangaa produk adalah merupakan perbaikan prorduk yaug telal 

dihsilkan dari suatu perusahaan yang telah ada dengan jala menambah variasi dan 

nneka ragam dari produk, hal ini dil akukan gunu memenuhi kebutuhan dnn selera 

konsumen sehingga dapat meningkatkan omzet penjualan perusahaan. Promosi 

merupakan kegialan yang dilakukan oleh produsen dalam melakukan uahanya untuk: 

mendorong permintaan dengan cara memberikan informasi tentang adanya produk, 
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ada dengan menyesuaikan, mengubah seperlnya, mueperbesar atan nomperkecil 

u k ur a n ,  mengganti aran merancar:g kembali. Dlam upaya perusahaan CV MAISTRO 

Untuk memperluas daerah peuasarannya dan agar produk lebilr dikenal olel 

konsumen, mnk perusnhan mrelkukan kepintnn promosi. Kegiutu promosi ini 

bertujua agar dapat menyaupaiakan pesan yang dimaksud sohinggn konsunen dapat 

merasakan, mengamati dan memperhitungkan produk yang dijual porusahaan. dapun 

kegiatan promosi yang dilakukan oleh perusahaan udalah periklana, promosi 

penjualan, publisitas dan personal selling. Sedangkan distribusi yang digunnkan oleh 

perusahaan untuk menyalrkan barang tersbut adalah dari produsen sampai le 

konsumen atau menakai agen. 

Dengan strategi i n i  perusahaan CV MAIS'TR~ menglami perkembangan 

yang sanga! pesat dan perusahaan tampu mengajadapi persaingan dalam penciptaat 

kwalitas. Kemampuan perusahaan untuk tetap survive dan adanya peningkutan hasil 

penjualan didukung pula oleh pesanan permintaan onderdi! mobil yang terus menerus 

baik dari Jawa 'Tengah maupun dari luar Jawa 'Tengah yang dimulai pada tahun 1997 

' 
hingga sampai sekarang. 

Untuk engetahut sejanh ana pengaruh pengembangan produk, promosi 

dan saluran distribusi terhalap tingkat penjualan, maka penulis teriarik untuk 

mengambil judul skrisi y uk n i :  

PNGARUII PENGEMBANGAN PRODUK,  PROMOSI DAN 

SALURAN DISTRIBUSI TERIIADAF PSNINGKATAN IIASIL, PNJUALAN 

PADA CV. MAISTRO DI  SEMARANG."  
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meyakinkan dan mengiatkan kembali, serta mempengaruhi sikap dan tingkah laku 
. . 

konsumen dalam ' meubeli produk. Pengetbangun produk dn promosi akan 

emperrnudah konsuten untuk meniliki barang yaug sesuai dengan kebutulan , 

berarti dapat memperluas pemosnrn ba»rang sehingga dapat meningkstksn hsil 

penjualan perusahaan. C'V MAISTRO di Seurauug rerupakan perusahaan koluau'ga 

dimana sebagian besar yang mengelola pemsahaan ini adalair ada hubungan keluarga 

denga pemiliknya bergerak paia bidang onderdil mobil, dalam hl ini adala! 

pembuatan onderdil karet mobil dan onderdil semi karet (pangkon mesin) yang 

memakai bahan dasar karet, perusahaan lebih m e m i l i h  onderdil mobil memakai bahan 

dasar karet. Karena onderdil mobil ini adalah onderdii mobil yang sering ganri-ganti, 

karena aus, sehingga untuk permitaan untuk produk ini dipasar cukup tingg: untuk 

prouduk ini, maka perusalaan berharap prospek untuk masa depan industri ini cerah. 

Perusahan CV MAISTRO didirikan dengn tujuan antuk moncapai hasil 

semaksimal mungkin selinggt perusahaan aknn (ers survive. Perualaan CV 

MAIS'TO sebagai perusahaan yang mengkhususkan pada pembuatan onderdil mobil 

sangat (anggap enawaukan produknya agar dapat memberikau kepuasan da 

kepercayaan kepatda para konsmen, dengan cra emberikan pelayanan yang mudal, 

cepat dan tepat dalam peigiriuan produk.  

erpedoman pad urian diulus tentang pegembanguun produk, promosi dun 

saluran distribusi Perusahaan CV MASTRO tlah melekukan berbagai langkah 

strategp yakni degan mewujudkan gagasrun dalam mengembangkan produk torutama 

mengarah pada penampilan produk baru dan penambahon bentuk produk yang sudah 
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1 . 2 .  Peubatasan lasalh 

Pembatasan masalal ii dinaksudkaun agar dalan pembahasan yang dilaknkan tidak 

menyiupang dari uasalal yang diteliti , seliugga dengan m a h  dapat dipaha1ni dan 

dimenger~ maksud dari penelitinn yang di lukukan, du'am hal ini penulis membatasi 

asalah dengan ineni t ik beratkan pada penguul pengenbangan produk, promosi 

dan saluran distribnsi terhadap peningkatan hasi l  penjualan. Pengembangan prduk 

dibatasi pada pengembngan tambahan pen.upilan dan isi pokok sedangkan 

variabel promosi dibatasi pada biaya promosi yang dikoluarkan perhaan selnna 

tahun 1 9 9 7  sampai sekarang serta saluran distribusi dibntasi pada tahuu 2000. 

1.3. Permusan Masalah 

Perumusan Masalah dalam penulisan skripsi ini adalah sebegai berikut : 

I .  Bagaimana pengaruh pengembangan produk terhadap peuingkatin basil 

penjualan pada CV MAISTRO 

2. Bagaimana pengaruh promosi terladap peningkatan hasil penjualan pada Cy 

MAISTRO 

3. Bagaimana pengaruh saiuran distribusi terhadap peningkatan basil penjualan pala 

CV MAISTRO. 

4 .  Bagaimnna pengaruh pengembangn produk, promosi dnn saluraa distribusi 

terhadap peningkatan basil penjualan pada CV MAIS1RO. 
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1 .4 .  Tjuan Penelitian 

Sesuai dengan perumusun masalal yang di te l i t i .  Maka mellui pelitian ini tnjnan 

yaug dicapai adalah sebagai ber iku t :  

1 .  Untuk mengelahi bagaiman pengr»h pengembangan produk terhndop 

peniugkatan lasil penjualan 

2. 'ntuk mengetahui bagaimana pengaruh promoi terhadap peaingkatan hasil 

penjualan 

3. Untuk mengetahui bagaiamana pengaruh salran distribuui terhadap peningka(an 

hasil penjualan. 

4 .  Untuk engetahi bagaiamana pngaruh penugombanyan produk, prcmosi daun 

saluran distribusi terhadap peningkatan hasil perjualan. 

1.5. Kegunaan Penelitian 

1 . 5 . 1  Kegunaan Teoritis 

1 .  Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai tambahan khasanal pengetahuan 

dalam melihat dan mempelajari hal-hal yang berkaitan dengan peugembangan 

produk dan promosi. 

2. Hasil penolitian ini diharapkan dapat bermanfaat sbagai ponambahan dokumen 

ilmiah yang dapat berguna bugi Dahan knjinn bagi pihuk ynng menerlukan puda 

umumnya dan bagi i l u  pengetahuan pada khususnya. 
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1 . 5 . 2 .  egunau Praktis 
I  

I . B a g i  Penul is 

Mela]ui penulisan ii, aka pepenuli berkesepaian untuk utanelaah san:pi 

sejuuh man teori yang diperoleh pnda bsngku kuliah, khusnsnya mongerni 

pengartl pengebangan produk, promosi dan saluran distribusiterhadap 

peningkatan hasil penjualan dapat deterapkan dalan dunia praktek, 

2. Bagi Fakultas 

Skripsi analitis ini diharapkan dapat digunakan sebngai bahan pertimbangn: 

dan bahan bacaan bagi pembaca yang melakukan penelitian lebih lanjnt. 

3 .  Bagi Perusahaan 

Hasil penelitian ini dilarapkan dapat digunakan sebaga dasr pertimbangnu 

dalam mueuerapknn pengetbangan produuk dan biaya promosi sorta salran 

distribusi terhadap produk yang telah dilakukan perusnhaan. 

' 



I 

I I 

I 

BAB II 

LANDASAN TEORI 
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2.1. Pengertian Produk 

Produk yang <.fihasilkan oleh suatu perusahaan merupakan faktor terpenting dalam 

memenuhi suatu permintaan pasar, produk dapat pula mempengaruhi komposisi 
I 

perusahaan dalam kaitannya memacu perusahaan untuk memberikan hasil dalam 

' pemenuhan penciptaan produk baru yang mengarah pada minat konsumen untuk ,e,neli 
· I  i  

produk tersebut terpenuhi pendapatan dan keuntungan bersih bagi perusahaan. Produk 
i '  

t  

merupakan indikasi  penting bagi perusahaan karena merupakan komponen yang 
I 

terpisahkan dalam program pemasaran perusahaan dalam hal in i  mencakup dalam usaha 

perusahaan untuk meningkatkan kwalitas pruduknya, bentuk dan ukuran produk dan 

pengembangan penampilan dan isi produk yang diproduksi dan mempengaruhi pada 

minat konsumen dalam mcnentukan produk. Selanjutnya penukis akan mendifisinakan 

produk. 

Menurut Philip Khotler, pcngertian produk adalah : 

" Segala sesuatu yang dapat diberikan sescorang guna memuaskan suatu kebutuhan dan 

keinginan ". 

Definisi yang lain dikemukakan olch Wil iam J Stanton mengenai pengertian 

produk adalah : 
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" Sekumpulan atribut yang nyata dan tidak nyata didalamnya sudah tercakup warna, 

harga, kemasan, prestise pabrik, prestise pengecer dan pelayanan dari semua itu maka 

pabrik serta pengccer yang mungkin diterima olch pembeli scbagai sesuatu yang bisa 

memuaskan keinginannya." 

Pada dasarnya perusahaan dalam menentukan dan membuat produk haruslah 

memperhatikan keinginan dari konsumen, dengan mengelola keberadaan produk yang ada 
I 

menjadi lebih cfektif dan berkesan produk yang ditawarkan lebih bernilai tinggi dan 

berkwalitas, kemampuan perusahaan ini haruslah mengikuti konsep prpduk yang 

rnengatakan : 

" Bahwa konsumen akan menyenamgi produk yang menawarkan kualitas dan 

prestasi yang paling baik serta kaistimcwaan yang menonjol dan karena itu suatu 

organisasi / perusahaan harus menawarkan usaha yang tecrus menerus dalam perbaikan 

produk. 

2.2. Pengertian Pengembangan Produk 

Setiap perusahaan akan selalu dituntut untuk meningkatkan mutu produk dan 

penetuan produk baru yang diproduksi, sehingga akan memberikan atau 

menambahkepuasan konsumen dalam pencapaian produk. Apabila perusahaan kurang 

mcmperhatikan tentang masalah in i  sedangkan saingannya mcmperhatikan, maka ada 

kemungkinan besar konsumen akan lebih tertarik dan berpaling pada produk yang 

diproduksi oleh para pesaing. Program peningkatan mutu serta penemuan produk baru 
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I disebut dengan produk development ( pengembangan produk ), untuk ini produc 

development ( pengembangan produk ) didefinisikan oleh para ahli sebagai berikut : 

Menurut Bayu Swastha DH ( 1 9 8 4 : 9 5 )  adalah : 

"Pengembangan produk merupakan suatu istilah yang lebih terbatas 

dibandingkan dengan perencanaan barang, yaitu mencakup kegiatan teknis tentang 

penelitian, pembuatan dan cara mendesain barang produksi." 

Pengertian lain tentang pengembangan produk menurut William J Stanton adalah 

·:Pengembangan produk merupakan suatu istilah yang lebih terbatas meliputi kegiatan 

teknis seperti riset produk, rekayasa dan desain ". 

Berdasarkan pendapat diatas penulis dapat menyimpulkan, bahwa 

pengembangan produk adalah suatu usaha yang dilakukan sccara sadar dan berencana 

yang dilakukan oleh perusahaan untuk memperbaiki atau menyempurnakanproduk yang 

sudah ada atau mencari ide-ide baru dan mewujudkan dengan maksud mcnyesuaikan 

produknya dengan sclera konsumen sehingga tingkat pendapat diharapkan dapat tcrcapai. 

Pengembangan produk berupa usaha perusahaan untuk meningkatkan penjualan. 

Untuk itu ada tiga kemungkinan yang diperhatikan perusahaan dalam pengembangan 

produk: 

1 .  Perusahaan dapat mengembangkan penampilan atau isi produk dcngan 

mcnycsuaiakan, mengubah scperlunya, mcmpcrbcsar atau mcmperkccil, mengganti 

atau merancang kembali, memheri bentuk lain atau mengkombinasikan dari 

penampilan yang ada. 

2. Perusahaan dapat mencipta produk dengan mutu dan harga yang berbcda. 
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3 .  Perusahaan dapat mengembangkan tambahan jeis produk, 

Faktor-fktor yang mendorong perusahu mnelakukan pengembangan produk, Phi l ip  

Khotler (1980 :  306 \uh~al 

] .  Per\embangnn teknologi 

Pengembangan produk sangat tergantung deugan adanya tekno;ogi yang memadai an 

modern karena sangat dominan dalam pengolahan produk yang akan diker»bang/can. 

2. Perubahan selera 

Perusahaan unampu inenganalisa setiap keingipan yang meudukung pada selera 

Ionsumen diman setiap perubahan yang terjadi, perusnhaann mampu 

menyeimbangkan produk yang diproduksinya. 

3 .  Faktor persaingan 

Persaingan yang k i an .  {ajan, menjadikan perusahaan eela!u tuengenbangkan 

produknya sehingga dapat menyaingi produkpersahann lain. 

4 .  Meningkatkan market share 

Dengan melakukan pengemiangan produk, perusahaan mengharapkan penjualan 

produksi mencapai pasar yang lebih luas. 

5. Ad:nya kapasitas yang berlebihan 

Karena adanya kelebihan kapasitas ini mcnyebabkan perusahaan untuk memanfaatkan 

dengan membuat preduk bar dan produk yang bermutu. 

Tahapan-tahapan dalun pengembangan produk, menrut Willrun J Stanton 

ada enam tahapan dalam pengembangan produk : 

I .  Mewujudkan gagasan produk bar 
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Pengembangan/ produk baru dimulai dengan usaha gagasab tetapi menurut stanton 

sumber gagasan tidak begitu penting, yang penting adalah sistem perusahaan untuk 

merangsang gagasan baru dan kemudian mengakuinya dan meninjaunya. 

2. Menyaring dan menilai gagasan 
I 

I 

; Memilih dan manilai gagasan untuk menentukan ide mana yang memiliki potensi 

: terbaik untuk dikembangkan. 

3. Analisis bisnis 

Dengan produk baru y a n g  b i s a  mencapai tingkat i n i  dikembangkan menjadi sebuah 

usaha bisnis yang kongkret. 

4. Pengembangan produk 

Gagasan baru diatur dalam produksi kongkret, selumlah kecil produk yang dibuat 

sesuai dengan spesifikasi yang sudah ditentukan scbelumnya. 

5. Uji pemasaran 

Uji komersial lainnya dilaksanakan dalam daerah geografis terbatas, hal ini  dillakukan 

·  untuk mcmastikan kcterlaksanan program pemasaran dalam skala perusahaan. 

6. Komersialisasi 

Program pemesaran dan produksi dalam skala perusahaan direncanakan dan 

diluncurkan pada tahap pengendalian produk. 

Perbaikan mutu ditunjukkan pada peningkatan daya guna produk yang meliputi 

daya tahan lama dan keandalan (reability) produk. Sedangkan perbaikan ciri-ciri khas 

pada pokoknya adalah untuk memberikan ciri khas baru bagi produk perusahaan yang 

akan m e n i n g k a t k a n  k e s e r b a g u n a a n  p e m a k a i a n ,  k e s c l a m a t a n  d a n  kenyamanan dengan 
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a d y a  penyempurnaan ciri khas akan memperoleh nonfat-manfaat an(aura lain mnenonai 

kesan terbuuka dan kemajuan perusahaan juga «dapat mercbut kesetiaan dari segmen 

terteutu. Dala perbaikan gaya atau model akan uemnberikan peuiugkatan daya tarik 
+, 

estetiku bapi pembeli ynng mengiuginkan dnyn corak burn ertn menberikon berbogni 

pilihan pada konsumen. 

2.3.  Strategi Pengembangan Produk 

Produk li ne adalah sekelompok barang -- barang yang cenderung mempuryai 

tujuan penggunaan sama dan meil ik i  karektcristik secara fisik yang hampir sama. Satu 

jenis barang yang terdapat dala prodnk Iia produk. Sedangkan produk mix adalal 

seluruh barang yang ditawarkan u t u k  dijual oleir sebuah perusahaan. Dugan adanya 

strategi perusahaan nntuk mengembangkan produk yang dikelolanya. peruguhan iarus 

memperlatikan beberapa strategi dari pengeubangan produk line. Strategi pengembangnn 

produk line menurut Basu Swastl PH ( 1984 : 102 ) ,  yaitu: 

I .  Perluasan produk 
\ 

Yaitu strategimenaubah juntal produk l i ne, termasuk produk liue yang tidak 

berkaitan. 

2. Penyempi(an produk 

Yaitu kebalikan dari stratcgi perluasan produk dan strategi ini cocol diterapkan dal:n 

hal: kuranguya bahan baku, penglematun energi terutamiu angka kelahiran. 

3. Perubahan produk yang adu 
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Misl perubahan desain agar produk lebih menarik mdah penggunaannya dan 

menekan biaya produksi. Penggunaan bahanbaku yang efesiensi produksi. 

4. Pengeubaugan produk baru dri produk yug sudal ada, 

Yaitu strategi mencari pemakaian conra baru dari produk yang euduh nda tujuanya 

untuk meningkatkan hasil peujalun, laba dan siklus produksi. 

5. Penentuan posisi produk 

Melilat hubungan produk pcrusahaan dengan pesaing 

6. 'Trading up dan'Trading down 

Trading up adalah perusahaan atau perantara menambah produk prestise (yang 

berharga lebih tinggi ) pada produk lain yang ada. Kebaikan dari Trading up adalah 

bahwa produk yang mahal akan tempuuyai kwalitas yang baik dan akan 

mueuiugkatkan praktis perusalaan dan disisi lain biaya persuahaan aka meningkat. 

Trading Down adalah perusahaan atau perantara menambah produk yang berharga 

lebih murah pada produk lain yang berharga lebih iahnl. Kebaikan dari trading down 

adalah akan menambah tingkat penjualan dan laba terutam pada jangka pendek tetapi 

prestise perusahaan akan membehayakan prospek perusahaan. 

7. Defrrensi produk dan segmentasi pasar 

Merupakan jenis strategi untuk momasuki persainggant non harga dalain pasar. Untuk 

ini kegiatan promosi digiatkan untuk menekanknn perbedual produlny dengun 

produk pesaing, Strategi ini cocok untuk perusahaan-perusahaan penghasii produk­ 

produkstandar untuk meluaskan pasar yang ada dan mendukung pelaksanaan stra!egi 
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egJuen p a r .  I l a  pesaiugan ala mom1bandingkan lrga yang tlitentukn oloh 

konsumen. 

Pererus:alraau dakau mtenerapkan stratgiuya lraruslahr memtperlatikan berbagi 

keunggulan dan klemahan dnlum menentukan strnt ,«3 diter;'aiiy A h n » '  

alasan-alasan yang larus diperlatikan persalaan dalum penentuan pengenbangan 

produk apabila terjadi kcgagala dalam enentnkan strateginya, menurut William 4 

otlur ( 1 9 9 4 :  236)alasan-alasan tersebut ucl ipul i  
.  .  

I .  Risei Piasartun yang je lek 

Salah memilil produk yang dikchendaki konsumen, terlalu opiimis menilai potensi 

penjualan produk dan k e k u r a u g a  pengetahuan akan m o t i f  dan kebiasaan D e l i .  

2. Masalah tekis dalam desain produk 

Kwalita dan p e n a m p i l a n  yang buruk dari produk, produk terlaiu rmit dan terutuna 

produk t i d a k  m e m i l i k i  kelebihan dibandingkan p r o d u k  saingannya. 

3. Melunourkan produk kepasar dengan waktu yang tepat. 

'Terlambat meluncurkan proiuk atau sebaliknya tor\al cepat meluncurkan produk. 

Baru. 

4. Praktek manajemen yang buruk 

Kuranggnya strategi pengembangan produk baru, kurangnya dnkungan lari 

manajemen puncuk, organisasi pengembngan produk baru yang kurang efejtif. 

Beberapa tindakan penangkal kegagalan da lam pengembangan produk baru gnua 

meningkatkan efektifitas dan sistematika proses pengembangan pro'uk bu. Beberpa 



I 5  

karakteristikmanajemnen dan faktor produksi yang menyebabkan sukesnya mutu produk 

. 

baru adalah gebagai berikut : 

1 .  Produk m e a s k a n  satu atau lebih kebutulan pasar. 

2. Produk secara teknologis hebnt dan tentunya memnilikikeuntungan dalom persaingan. 

3. Produk sesuai dengan kekuatan fungsional didalm perusahaan seperti bagian 

penjualan, distrbusi dan produksi. 

4d. Manjemen puncak mempunyai keterikatan kerja jangla panjamg dengan 

pengembangan produk. Pengalanan-pengalan merekamemuugkurkan peningkatan 

penampilan dalam meluncurkan produk baru. 

5 .  Strategi produk baru dirancang lebih jolas. Hal ini memungkinkan perusahaan moil :h  

produk baru yang benar-benar sesuai dengan kebutuhan strategi dalam perusahaan. 

6. Gaya manajemen yangg baik dan organisasi yang efektif. 

2.4 Pengertian Promosi 

Bayak cara yang ditempuh perusahaan dalam memperkenalkan produk yang 

' 
dihasilkan. Perusahaan memberitalukan adanya produk serta meyakinkan pnda pembeli 

yang potensial bahwa produknya memberi man/at. Kegratan untuk memberitahukan 

tcntang adanya produk, meyakinkan manfat ptoduk serta mempengaruhi konsumen untuk 

menggunakan produk merupukan kegialan promosi. 

Definisi mengenai promosi menurut Basu Swasth{ DH (1986:349)adilah:  

"Arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat Mengarahkan seseorang atau 

organisasi kela tindakan yang menciptakan pertukaran dlam pemasaran." 
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i  

Dari definisi diatas dapat disinpulkan bahwa promosi merupakan kegiatan yang 

dilakkan oleh seoraig produsen dalamn usahanya untuk mendorong permintaan dengan 

' 
cara memberikau. iuformasi tentaug adanya produk, meyakinkan dan mongingatkan 

kembali, serta mempengaruhisiknp dan tingkah laku pembeli agar tergerak' hatinya untuk 

membeli produk yang ditawarkan. ' 

2.5. Variabel-variabel Promosi 

Promosi 'sangatlah penting dilaksanakan oleh perusahnan dlm monwarkan 

produk dan usahanya Hal ini dikarenakan adanya persaingan yang serius dimna masing­ 

masing produsen mencari konsumen. Promosi sering dikaitkan dengan proses berlaunjut 

karena promosi dapat menimblkan rangkaian kegiatan selanjutnya dari perusahaan. 1gar 

protosi tencapai saran yang tepat disertai pertimbargn-pertimbnngan yang matnng 

sehinga pelaksanaan promosi betul-betul mencapai susran yng kito inginkan. Adapun 

kegiatan-kegiatan promosi dinamakan promotionall mix. 

Basu Swastha D I !  ( 1985 :349) monyatakan bahwa promotional mix adalah 
\ 

kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-variabel periklanaun, personal selling dan 

alat promosi lain, yang kesemuanya dirancang uatnk mencapai tujuan program penjualan. 

Varrabel terpenting dalam promotional mix adalah periklaaan. personal selling, 

promosi penjuulan dan publisitns.Dulam strategi pemsaran, promitionnl mix inilah yung 

merupakan program-program dalam promosi. Dibawah ini diuraikan variabel-variabel 

yang ada dalamn pro1notional mix. 
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2 . 5 . 1 .  Periklanan 

Basn Swastha DH dan Gordon W Paul ( 1990:246) menyatukan bahwa periklnan 

meliputi pesan yang dibayar (paid massage) yang ditancang iutuk memberitalu seria 

meyakinknn pembeli atan pemakoi tentang produk, jasn, keyakinan atau tindukan. 

Periklanan dikatakan sebagai kegiatau promosi nou pribadi karena tidak 

terjadi kontak Jangsung dengan masyarakat yang dituju. Masyarakat yang dituju hanya 

dapat mendengar, nelilat atau tenbaca media yang dipakai. Media periklanan antara 

lain : radio, majalah dan surat kabar. 

Periklanan dapat membantu pelaksanaan stategi pemasaran untuk produk atau 

jasa. Perusalaau dapat mreuetapkan bermacam-macam saran periklanan yang sesnai 

dengan strategi pemasauran dan cukup spesifikasi untuk memberikan pedonan bagi orang­ 

orang bagian iklan tedia 

Periklanan pada mesa kini banyak depergunakan oleh bebagai pihak. Hampir 

sebala penjuru kita jumpai perikl anan, misalya : telivisi,radio, televisi,majalah dan surat 

kabar. 

Basu SwastMa DI (1986 :  369)m~nykutakn balwa ada beberapa fimngsi periklanan 

antara l ain :  

l .  Memberikan informasi 

Periklanun daput memberikan nilai pudu suatu produk dengan memberil.an informasi. 

Tanpa adanya informasi tersebut orang t idak akan dapat tengetahi adanya suatu 

produk. Informasi ini dapat berpa pengembangan produk ban, harga, manfaat 

produk, tenpat dimana produk dapat dibeli dan sebagainya 
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2. Membujuk dan empeugaruhi 

Periklaan dapat bersift mebujuk terutaura pada peabeli-pembeli potensial dengan 

uenyatakan ahwa suatu produk adalah {ebil baik dari produk yang diroduksi olelt 

perusahaan l ain. 

3 .  Meuciptakan lesan 

hengan sebnah i k l a n  orang a k a n  mempuryai suatu kesan tertentu tentang apa yang 

akan di iklankan. 

4 .  Measkan keinginan 

Periklanan dapat eaberikan kepuasan sebab konsumen dapat melakukan. 

perbandingan terhadap apa yaug dibel i ,  yakni dapat dipertimbangakan tentang 

anfat, daya tahan,pengaruh penting dan penggunun produk tcrsebut. 

5. lat komunikasi 

Periklanan adalah suatu alat untuk mombukn komunikasi antara penjual dan pembeli 

yang bertujunn untuk mengetahui beberapa hal penting dlam pengenalan promosi 

produk yang akan ditawarkan. 

2.5.2. Personal selling 

Personal selling adalah merupakan kegiatan promosi yang menggunakan 

orang atau individu didalam pelaksanaannya [ndividu-individu yang melaksanakan 

personal selling ini disebut tenaga penjual. 

Basu Swastha DH ( 1981 :260)  menyataku bahwa personal selling adalal 

interaksi antar individu, saling bertemu raka yang akan ditujukar untuk menciptakan, 

\ 



e1pertaiki, mengusat atan utempertahaukan hubungant portukaran yang saiig 

menguntungkan degan pihak lain. 

Jadi personal selling erupakan bent nk konunikasi langsung autura peujual 

dan tenaga penjua) dengan konsumen yang bertnjusu ngnr konsnmer tortarik ummuk 

me1beli produk yang ditawarkan. Komunikasi yang uoroka lakukn sangat fleksibel, 

karena tenaga penjual dapat secara langsung mengetahui motif, keinginan dan perilak 

konsumen serta sekaligus bisa mendaputkan penyosaian atau reaksi konsumen. 

2.5.3 Promosi penjualan 

Basu Swastha DH (198 1  :  279) menyatakan bahwa promosi penjualan adalah 

kegiatan-kegiatan pemasaran selain personal selling, periklanan, dan publisitas yang 

mendorong efektivitas pemblian ko nsuen dan pedagang dengan nenggunakan alat-alat 

scperti peragaan, pareran, detonstrasi dan sebagainya 

Dari definisi diatas dapat dikatakan bahwa promosi penjualan mnerupaknn 

kegiatan-kegiatan pemasaran selain personal selling, periklanan dan publisitas yang 

merangsang pembelian para pembeli maupun distributor meliputi bautuan borina 
\ 

perlengkapan, pemberian penghargaan da bermacan-macam bantuan lain yang 

merangsang tindakan konsnmen. Sedangkan promosi penjualan yang ditujukan kepada 

perbeli meliputi pemberian kupon, harga klsus, pameran khusus, contoh gratis, kontus 

yang drancang untuk menghasilkan tindukan tertent dari pembeliau, kunjungun Ire folo 

ataupun pertanyaan-pertanyaan tentang produk atau jasa yang ditawarkan. Biasaya 

kegiatan ini dilakukan ber ma-sama dengan kegiatan promosi lain, dan biaya relatif lebih 

murah dibandingkan periklanan dan personal selling. 

20 
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{elain itu penjualan juga lebih fleksibel kareema dapat dilakukan setiap saat 

· . 

dengan biaya yang tersedia dimana saja 

2.5.4. Publisitas 

Menurut William J Stanton (1993 :  1 37 )  publisitas ada/ah usaho. untuk memacu 

perniintaan secara non personal dan nsaha mm tidak di biayai oleh orang a(au organisasi 

yang memetik manfaat dari pblikasi ini. 

Sedangkan menarut definisi Basu Swastha DII (1984 : 273) menyatak.an 

balrwa publisitas adalah sejumlh inf~rnasi tentang seseorang atau organisasi yang 

· disebar luaskan kepada masyarakat melali media tanpa dipungut biaya alau tanpa 

pengawasan sponsor. 

Bagi publisi tas suau perusahaan dapat menggunakan beberapa sasaran uptuk 

mencapai sasarannya yang meliputi :  siuran pers, komunikasi perusahaan, lobying, dun 

penyuluhan. Adapun kebaikan publisitas adalh sobagi berikut; 

I .  Publisitas dapat menjangkau orang-orang yang (idak mau membaca sebuah iklan. 

2. Publisitas dapat ditempatkan pada tempat yang mencolok. 
\ 

3. Lebih dapat dipercaya karena pembaca mcngaigap bahwa cerita tersebut adalal 

berita 

4. Biaya lebih murah karena dilakukan socara bebas tanpa dipungut biaya, 

Selain beberpn kcbnikan diutns, publisit as jugu merpunyui kebmrukan, antra luin 

bahwa publisitas tidak dapat tenggantikan peranan dari alat promosi yang lain dan 

haurus dipertimbangkan sebagai satu elemen dalam program promnosi secara keseluruiman. 
























































































