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ABSTRAKSI

ANALISIS EFEKTIFIT AS PROMOSI DALAM PENINGKATAN VOLUME
PENJUALAN JAMU KUKU BIMA PADA PERUSAHAAN JAMU DAN
FARMASI PT. SIDO MUNCUL DILINGKUNGAN INDUSTRI KE CIL

BUGANGAN SEMARANG

Persaingan produk barang konsumtif khususnya produk jamu tradisional
menuntut perusahaan (PT. Sido Muncul) untuk meningkatkan aktifitas promosinya
melalui bentuk — bentuk promosi yang lebih selektif Promosi bersifat selektif adalah
untuk membedakan produk perusahaan dari produk pesaing sehingga menghindari
persaingan yang berhadapan langsung akan tetapi menuntut anggaran promosi yang
optimal. Perusahaan perlu mengalokasikan anggaran promosi secara tepat dalam unsur -
unsur promotional mix ( iklan, personal selling, publisitas dan promosi penjualan ) untuk
mendapatkan strategi promosi terbaik guna mencapai volume penjualan secara efiktif
Berdasarkan hal diatas maka hipotesis yang diajukan adalah Ada Pengaruh Kegiatan
Promosi Penjualan Terhadap Volume Pen jualan, Pengaruh Kegiatan Periklanan terhadap
Volume Penjualan, kegiatan promosi penjualan dan periklanan secara bersama - sama
dan Promosi yang dilakukan efizktif dalam Peningkatan Volume Penjualan Jamu Kuku
Bima pada PT. Sido Muncul Semarang.

Tipe penelitian deskriptif Analisis datanya menggunakan analisis kuantitatif
dengan menggunakan metode statistika melalui uji analisis regresi berganda, uji korelasi
berganda dan uji analisis efektifitas.

Dari hasil penelitian diketahui bahwa dari hipotesis yang diajukan adalah ada
pengaruh kegiatan promosi dan kegiatan promosi yang dilakukan efektif dalam
meningkatkan volume penjualan. - Berarti peningkatan volume penjualan jamu Kuku
Bima pada PT. Sido Muncul dipengaruhi atau dapat dijelaskan melalui variasi variabel
dalam promotional mix.

Dari hasil analisis uji regresi berganda antara volume penjualan ( Y ) dengan
biaya promosi penjualan ( X; ) dan biaya periklanan ( X; ) secara terpisah dapat
diterangkan bahwa jika perusahaan tidak mengelvarkan biaya promosi penjualan dan
periklanan maka volume penjualan rata — rafa selama 7 tahun terakhir sebesar
Rp.494.661.754,07. Setiap penambahan biaya promosi sebesar Rp 1,- akan menaikkan
volume penjualan sebesar Rp 4.4507 dan setiap penambahan biaya periklanan sebesar
Rpl,- akan menaikkan volume penjuaian sebesar Rp. 16,3215,

Dari perhitungan yang menggunakan korelasi berganda diketahui nilai koefisien
korelasi sebesar 0,9935. Dengan demikian terdapat pengaruh biaya unsur — unsur dalam
promotional mix secara bersama — sama sebesar 98,71 % terhadap volume penjualan
Jamu Kuku Bima Sedangkan sisanya ditenfukan variabel lain yang perlu diteliti lebih
lan jut.

Hasil analisis efektifitas promosi untuk mengetahui efektif tidaknya biaya
promosi penjualan dan periklanan diperoleh tingkat efektif promosi yang dllakukan
mempunyai kecenderungan menurun tetapi masih dalam keadaan efektif.

Hasil uj t secara terpisah untuk promosi penjualan terdapat pengaruh posxtlf
antara biaya promosi penjualan dengan volume penjualan, sedangkan untuk biaya
periklanan juga terdapat pengaruh positif antara biaya periklanan dengan volume
penjualan. Hasil uj F untuk promosi penjualan dan periklanan secara bersama — sama
mempunyai pengaruh positif terhadap volume penjualan.
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Pemasaran merupakan salah satu faktor kunci keberhasilan suatn usaha. Dalam
bal ini pemasaran tidak hanya menciptakan penjualan ( selling ) tetapi lebih dalam lagi
dalam arti bagaimana memusaskan kebutuhen pelanggan (konsumen). Disisi lain pemasaran
merupakan salsh satu kegiaten pokok yang di lakukan perusshan dalam usshanya untuk
mencapai fujusn, yaitu : mempertahankan hidupnya agar dapat berkembang dan
mendapatkan laba semaksimal mungkin baik dalam jangka pendek maupun jangka panjang.

Untuk merealisasiksn laba tersebut, di bidang pemasaran mempunyai peranan
yang sangat penting. Untuk itn diperiuken sustn rencena yang ditmangkan dalam dalam
rangiaian sustu kegistan yang saling bertubungan. Kegistan fersebut seperti menciptakan
barang dan jasa, menetapkan herga, mempromosikan, dan mendistribusikannya kepada para
pelanggen  ( konsumen ). Dalam hal ini peru mhaza tidak hanya sekedar membust produk
yang bagns, menetapkan harga yang menarik , dan terjangken oleh pelanggan ( konsumen
sasarannya ). Perusahaan juga harus dapat berkomuniknsi dengan konsumen sasarannya
agar dapat dimengerti dan menerima apa yang telah dan sedang ditawerkan secara leagkap
pemasaran yang komplek yang mana perusshaan berkomunikasi dengan penyalur , disisi
luin penosdusm  berkommikui dengm unesywrksl dun jugs kowanen ( peluggm .
masyarakst Iuas, dari masalsh komunikesi yang komplek ini dapat timbul komumikasi



gecara timbal balik entara satn kelompok dengan kelompok lain Oleh karena itu agar
perusahaan dapat berkonmmikasi secara efektif dibidang pemasaren maka sangat diperiukan
promosi. Kegiatan promosi ini dapat berupa : perikienan, promosi penjualen, personal
selling dan publisitas, yang semuenya direncansken uniuk mencepai fujusn program
pemasaran. Kegiatan promosi yang telah dan skan dilaksanekan perusahasn PT SIDO
MUNCUL merupakan sarana komunikasi bagi para konsumen atan pelanggan dapat
diterima dan menjadi bagian pemenuhan kebutuhan sarena informasi. Hal ini mengingat
banyaknya media promosi yang bersaing menawarksn produk informasinya baik dari :
televisi, radio, majalah koran maupun media informasi lainnya. Untuk itu perusshaan
PT SIDO MUNCUL selalu berusaha dalam mempertimbangkan setiap pengambilan
keputusan. Dalam ussha yang meliputi: penenfian anggaran promosi, penentusn tujuan
promosi, penentusn media promosi, penentuan pesan promosi, dan juga frekuensi promosi.
Dengan harapan bahwa kegiatan promosi tersebut dapat berjalan efektif

Dari uraian diatas, maka pepulis teriarik melakukan pemilihen judul :
“Analisis Efektifitas Promosi dalem Peningkaten Volume Penjualan Janmm Kuku Bima pada
Pabrik Jamn dan Farmasi PT SIDO MUNCUL Semarang”.

12. Permmmsan Masaish

Perusahasn berussha menerapkan strategi pemssaran khususnya di bidang
promosi menurut situasi den kondisi yeng ada, baik intern manpun ekstern perusshasn.
Kegiatan promosi yang dilakuksn bertujuan uniunk dapat mendekatkan konsumen desgen
menigkatian hasil penjualan dan laba yang ingin dicapai perusshasn.



w

Untuk lebih jelasnya, maka disajikan data mengenai volume penjualan

PT SIDO MUNCUL dari tahun 1992 sampai dengan tahun 1998, adalah sebagai berikut :

TABEL 1.1

Tahun 1992 sampai dengan 1998

Biaya Promosi dan Volume Penjualan pada PT SIDO MUNCUL Semarang

THN BIAYA IKLAN JUMLAH VOLUME

PROMOSI PENJUALAN
1992 61,182,800 35,563,200 96,746,000 356,103,030
1993 62.546,300 36,835,200 99,381,500 375,621,480
1994 61,693,200 37,809,000 99,502,400 399,040,250
1995 65,789,300 38,298,000 104,087,300 435,626,810
1996 68,417,800 40,165,500 108,583,300 468,225,750
1997 72,741,650 42,460,100 115,201,750 517,325,780
1998 70,147,800 41,165,525 113,313,325 488,226,490
Sumber  : Data Primer perusahaan

Dari data di atas dapat diketahui bahwa terdapat kecenderungan kenaikan

biaya promosi yang dibarengi meningkatnya volume penjualan. Tujuan peningkatan

promosi ini selain mengimbangi promosi pesaing, juga perusahaan memandang perlu untuk
mencapai target penjualan, dimana produk —produknya di pengaruhi oleh promosi. Oleh
karena itu manajemen dituntut untuk dapat mengambil suatu kebijaksanaan yang tepat
dalam strategi pemasaran. Terutama yang berkaitan dengan masalah promosi, maka yang

menjadi permasahan dalam penelitian ini adalah :




1. Apakah benar bahwa peningkatan volume penjualan dipengaruhi oleh promosi
penjualan ?

2. Apakah benar bahwa peningkatan volume penjualan dipengaruhi oleh periklanan ?
3. Apakah kegiatan promosi yang dilakukan efektif?
1.3. Pembatasan Masalah

Pada dasarnya kegiatan pemasaran adalah luas sekali, dalam melakukan
kegiatan pemasaran itu perusahaan tidak lepas dari strategi pemasaran perusahaan yaitu
strategi Marketing Mix yang berupa Promosi (Promotion).
Penentuan kebijaksanaan empat komponen tersebut sangat penting sekali, namun dalam
hal ini penulis hanya membatasi masalah promosi yaitu periklanan dan promosi penjualan
dalam kaitannya dengan volume penjualan.

Karena keterbatasan waktu dan kemampuan penulis, maka penulis perlu
memberikan pembatasan masalah sebagai berikut :

1. Penelitian ini menganalisa masalah promosi pada periklanan dan promosi

penjualan dalam kaitannya dengan volume penjualan.

i.4. Tujuan Penelitian
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah :
1. Untuk mengetahui besarnya pengaruh yang ditimbulkan dari adanya kegiatan
promosi penjualan terhadap volume penjualan.
2. Untuk mengetahui besarnya pengaruh yang ditimbulkan dari adanya kegiatan

periklanan terhadap volume penjualan



L.3.

3. Untuk mengetahui efektif atau tidaknya promosi yang telah dilaksanakan dan

pengaruhnya terhadap volume penjualan.

Kegunaan Penelitian

Adapun hasil dari penelitian ini diharapkan dapat dimanfiaatkan sebagai berikut :

1. Sebagai bahan pertimbangan bagi perusahaan dalam menentukan kebijaksanaan
yang berhubungan dengan kegiatan promosi.

2. Melalui penelitian ini penulis berkesempatan untuk menambah wawasan untuk

diri penulis.



BAB 11
LANDASAN TEORI

2.1. Pengertian Konsep Pemasaran

Pada umumnya perusshasn melakuken kegiatannya bertujuen untuk mencari
laba. Keberhasilan perusshasn dalam melalukan kegiatan pemasaran akan dapat
meningkatkan volume penjualan. Beberapa shli mendefinisikan pemasaran berbeda-beda,
namun sebenamnya intinya adalah sama. Hal ini disebabkan karena mereka meninjan dari
segi yang berbeda-beda, ada yang menitik beratkan dari segi fimgsi, segi barangnya, segi
kelembagaan, segi aktivitas, dan ada pula yang menitik beratkan pada semua segi tersebut
sebagai suatn sistem.

Beberapa hli yang menitikberatkan dari segi fingsi mendefinisikan pemasaran
sebagai berilut : (Philip Kotler, 1987 : 5)
“Pemasaran adalah sustu proses sosial dengan mana individa dan kelompok mendapatkan
den nilai dengan individu den kelompok lainnya ”
Dengan adanya pertukaran, berbagai kelompok sosial seperti individu-individu, kelompok
kecil, organisasi, dan kelompok masyarekat lainnya dapat terpenuhi kebutuhen den
keinginannya Sedangken William J. Stanton lebih condong melihat dari segi aktivitas
bisnis suatu perusshaen Adapun definisi pemasaran meourut Basu Swastha (1984 : 10)
adalah sebagai berikut :



«Pemasaran adalsh sistem keseluruhan dari kegiatan ussha yang ditujuken untuk
mmncamkm;ménamlmhmmmpromosikm,dmmendis&ibuﬁkmbmdmjm
ymgdapdmemxaslmnkebmﬂlmbaikkepadapembeli yang ada mampun pembeli

potensial”.

2.2. Unswr Pokoek Kensep Pemasaran
Dalam konsep pemasaran terdapat 3 unsur pokok yang harus diperhatikan.
Ketiga unsur tersebut menurut Basu Swastha (1983 :19) adalsh :
22.1.0Orientasi konsumen
Usaha-usaha pemasaran skan lebih berhasil jika ditujuken pada konsumen
tertentu saja dan buksnnya pada masyarakat secara keseluruhan Oleh karena itu
penmhamymginginmempmhekimoriemikommm:

a Menentukan kebutuhan pokok dari pembeli yang ekan dilayani dan dipenmhi.

b. Memilih kelompok pembeli tertentn sebagai saseran dalam penjualennya.

c. Menentukan produk dan program pemasarannya.

degadakmpeneliﬁmpadakomn,mm,menihi,dm
menafsirken keinginan, sikep, serta tingkah lakn mereka.

e. Menentuken dan melaksanaken strategi yeng paling baik, apalkeh
menitikberatisn pada mutu yang tinggi, harga yang mursh, atan model yang
menarik

2.2.2.Keordinasi dan integrasi dalam perusahaan
Uniuk memberikan kepuasan kepeda konsumen secara optimal, semsa
elemen-elemen pemasaran yang ada harus dikoordinasiken dan diintegrasikan.



antara perusshaan dengan pasamya Sain penyelesaian untuk mengatasi masalsh
koordinasi dan integrasi ini_sdaleh dengan menggmaken sstn orang yang
bertanggung jawsb terhadip 'selurihi” kegiatan pemassran, yaita mansjer
pemasaran.

Jadi dapat disimpulken bshwa setiap oramng dan setiap bagian dalam
perusahaan furut berkecimpung dalem suatn usaha yang terkoordinir unfuk
memberikan kepuasan pada Kkonsumen, sehingga tujuan perusshaan dapat
direalisir.

Dalam pemasaran, sebenamya terdapat juga penyesuaian dan kooordinasi
antara produk, harga, saluren distribusi, dan promosi unhuk menciptakan hubungan
pertukaren yang kuat dengan langganan Jadi harga juga herus disesuaikan dengan
kualitas produk, saluren distribusi harus sesuai dengan harga dan kualitas produk,
dan promosi harus sesuai dengan saluran distribusi, harga, kualitas produk
Ussaha-usaha tersebut perlu juga dikoordinasikan dengan waktu dan tempat.

2.23.Mendapatkan laba melaini pemuasan konsumen
Tujuan menggmeken konsep pemasarsn ini adelsh mink memperbaiki
hobungan konsumen kerena bubungan yang lebih baik sangat menguntungkan bagi
perusshaan dan dapat meningkatikan laba Salsh sain tnjnen perusshsan pada
omumnya adaish mengoptinuumken laba, karens dengan laba ini perusahasn dapat
tumbuh dan berkembang, dapat menggmnakan kemempuan yang lebih besar, dapat
memberiken tingket kepuasen yang lebih besar pada konsumen serta dapat



Laba it sendiri merupakan pencerminan dari usaha-nsaha perusahaan yang
berhasil memberikan kepuasan pada konsumen. Untuk memberikan kepuasan
temebm,pemsahamdapatmenyediakmatmmjmlbmmgdmjasaymgpaling
baik dengan harga yang layak.

23. Pengertian Manajemen Pemasaran

Mansjemen pemasaran timbul dan berguna untuk mengatasi masalah-masalah
yang ada dalam proses pertukaran. Tujuan manajemen pemasaran tidsklah hanya
menawarkan barang yang sesuai demgan keinginan dan kebuivhan pasemya, dan
menggunaken penetapan harga yang efektif konmmikesi dan distribusi untuk memberikan
informasi, mempengaruhi dan melayani pasamya, sken tetapi lebih huas lagi dari itu, tugas
manajemen pemaseran adalsh mengatur tingkat, saat (timing) dan sifat permintam dengen
cara yang dapat membantu organisesi mencapai tujuannys. Dalam fingsi manajemen, antara
lain penganalisasn, perencenaan, pelsksanssn, penerapan, serta pengawasan, tshap
perencanaan khmsusnya merupaken tshap yang sangat menentukan terhadap kelangsungan
m@mmmmmmmmmmmmnm
adalsh pengembangan program, kebijsksansan, den prosedur uniuk mencapai fujuan
(1985 : 7) adalsh sebagai berikut :
“Manajemen Pemasaran adaish penganalisann, perencanasn, pelaksansan, dan pengawasan
dengan maksud untuk mencapai tujuan organisasi”.



24. Prometional Mix
Definisi dari promotiopal mix memurst William J. Stanton (1978 :
410) adalah sebagai berikut :
“Promotional mix adalsh kombinasi strategi yang paling baik deri variasi-variasi
periklanan, personal selling, dan alat promosi yang lain yang semuanya direncanakan untuk
mencapai program penjualan.”
Definisi tersebut tidak menyebutkan secara jelas beberapa varisbel promotional mix gelain
periklanan dan personal selling Sedangkan pengertian promotional mix menurut
Radiosumu (1980 : 1) adalah sebagai berikut :
“Promotional mix adalsh kombinasi alst-alat yang dapat digunakan didalem komunikasi
persuasif Promotional mix ini terdiri dari perikianan, personal selling, publisitas dan sales
promotion™.
Pada pokoknya variabel - varisbe! yang ada di dalam promotional mix itn
ada 4 yaitu :
1. Periklanan
Ada beberspa cara ymng digmakan uniuk meninjan periklanan dalam
mmyaakatPeriklmdspddiﬁnjmsebagaimmmlﬁifmahalm
menymnpaikminfomasiladipeﬁklm@dm:bdlkeminfumasi(
InformﬁimUﬁlity)pmhmnlnpemmprodkamjmmhianahwa
perikianan adaish sustn alat untuk membujuk ( persuasi ).

1.1. Pengertian Perikianan
Adapun definisi dari perikianan yang dikemukakan oleh William J. Stanton
(1978 : 506 ), adalah sebagai berilast :



1.2.

“Periklanan adalah kegiatan yang terdiri dari semua aktivitas yang terlibat dalam

penyajian berita kepada sustu kelompok secara tidak langsung, yang disajiken

dengan kata stan dengan suara visual tentang produk, jasa aten ide dari sponsor

yang diketahui”.

Tujuan dan kegonaan Periklanan

Adapun tujuan periklanan adalah :

a Mendnhmgprompersonalsellingdmkegialmpromosiymglain.

b. Mencapai orang — orang yang tidek dapat dicapai oleh temaga penjual/
galesman dalam jangka wakiu tertentn.

¢. Mengadakan hubungan dengan para penyalur.

d Memasuki daersh pemasaran baru atan menarik langganan baru

e. Memperkenalken produk baru.

f Manambsh penjualan industri.

g Memperbaiki reputasi perusshasn dengan memberiken pelayanan umum
melalui perikianan.

Sedangian kegnnasn aten manfast perikisnen mesurut Radiosenm ( 1983:205 )

adalsh sebagai berikt:

a an:@nkmpemmlm&bedmmkm&nmbmyﬁmm

b. Menmngkinkan penjual uniuk menyebarkan informasi tentang produk atan
perusshean seluas — lussnya.

c. Memmgkinken penjual untuk mendramatisir perusshasn dan produk lsinnya
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1.3. Macam — macam Periklanan
Beberapa macam periklanan menurut Basu Swasta ( 1984: 429 ) dapat dibagi ke
dalam :
1. Periklanan barang ( Produk Advertising )
2. Periklanan kelembagaan ( Institutional Advertising )
3. Periklanan nasional, regional, den lokal.
4. Perikianan pasar.
2. Personal selling
2.1. Pengertian Personal selling
Oleh William G. Nickels personsl selling didefinisikan sebagai berila :
“Personal selling adalsh intersksi antara individu, saling bertenm muka yang
ditujuken untuk menciptaken, memperbaiki, menguasai, atau mempertahanken
hubungan pertukaran yang saling mengnntungkan dengan pihek lain”
22. Tujusn dan kegimaan Personal selling
Sedangkan kegunaan aten manfaat dari personal selling memurut Radisum
(1983:206 )adalsh sebagai berilmt:
1. Mengadakan hubungan lapgsmg dengan calon pembeli sehiogga dapat
mengamati dari dekat karakteristik dan kebutuhan calon pembeli.
2. Membina berbagai hubungan dengan calon pembeli, mulai dari hubungan
perdagangan sempai pada hubumgan persehabsten yang erat.
3. Mendapat tanggapsan dari calon pembeli.
23. Macam — macam Personal selling
Pada dasamnya Personal selling ada dua macam :

1



1. Di dalam toko
Msksudnya adalah tenaga penjuslan yang melaksansken tugas-tugas
penjualannya di dalam toko, show room.

2. Di luar toko
Maksudnya adalah tensga penjuslan yang melaksanaken tugas-tugas
penjualannya di luar toko dan biasanya biasanya berpindah — pindah tempat.

3. Poblisitas

3.l

3.2

Pengertian Publisitas

Publisitas memrut Basu Swasta ( 1984:273 ) didefinisiken sebagai berikast :

“Publisitas adalah sejumlah informasi tentang seseorang, barang atan organisasi

yang disebariuasken ke masyarakat meialui media tenpa dipungut biaya aten tanpa

pengawasan dari sponsor.”

Tujuan dan kegunaan Publisitas
Tujuan perusshasn melakukan publisitas antara lain adalah untuk memberikan

informasi kepada masyarakat luas tentang adanya produk barn yeng dihesiiken oleh

sugtu perusshasn Disamping itu publisitas memwut Radiosum ( 1983:206 )
mempimyai kegunaen atau manfast sebagai berikut:

1 Karena pemberitaan dalam media massa oleh kebanyskan pembaca dipandang
otentik dan obyektif, maka cenderung untuk lebih mempercayai berita daripada
ikian.

2 Publisitas dapat mencapai banysk pembeli potensial yang selalu berussha
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3 Publisitas, seperti halnya periklanan dapat mendramatisir perusshaan atau
produk.

3.3. Macam — macam Publisitas

Publisitas ada dua macam menurut Basu Swasta ( 1984:276 ) yaitu :

1 Publisitas Produk ( Product Publicity )
Publisitas Produk adalah publisitas yang diajukan untuk menggambagrian atau
untuk memberitahu kepada masyarakat aten konsumen tentang suatu produk atan
penggunaannya. Istilah produk tidek hanya pada barang saja, tetapi juga oreng
dan tempat.

2 Publisitas Kelembagasn ( Institutional Publicity )
Publisitas Kelembagaan adalsh publisitas yang menyangkut teniang organisasi
pada unumnya. Kegiaten — kegiatan yang depat di publikasikan disini tenhmya
berupa kegiatan yang dianggsp pantes ustuk dijadikan berita Misaloya
kegiatan sehari — hari suatu perusahaan , termasuk pergantian pimpinan, usaha
pengawasan polusi, nusibsh yang dialami oleh organisasi tersebut.

4. Promosi penjuslan
4.1 Pengertian Promosi penjualan
Promosi penjualan mesurut Basu Swasta ( 1984:279 ) didefinisiken sebagai
berilart :
Promosi peajuaian adalsh kegiatan — kegistan pemasaran selain perscnal selling,
perikiznan dan publisitas yang mendorong efektifitas pembelian konsumen dan
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4.2

pedagang dengan menggumaken alat - alat seperti peragasn, pameran,
demonstrasi, dan sebagainya.

Tujuan den kegunaan Promosi penjualan

Promosi penjualan menurot Basu Swasta ( 1984:280 ) mempunyai tujuen

sebagai berikut:

1. Tujusn penjualan promosi intern

Salsh satu tujuan promosi penjualan adalsh untuk mendorong keryawan agar
lebih teterik pada produk den promosi perusshaan .

Tujuan promosi penjualan perantara

Usaha - ussha promosi penjualan dengan perantara ( pedagang besar,
pengecer, lembaga perkreditan, dan lembaga jasa) dspat dipakai untuk
memperlancar tau mengatasi perubshan — perubahen musiman dalam pesanan,
untuk mendorong jumlah pembelian yang lebih besar, unhik mendapat dukungan
yang lebih luas dalam saturan terhadap ussha promosi atan untuk memperoleh

tempat atau ruang gerak yang lebih baik.

. Tujuan promosi penjualan konsumen

bersedia mencoba produk baru, unfuk meningkatken volume peajualan, untuk
promosiyangdildmkmolehpeeaingdmmmkmeq)eﬂnhmkmpenjmlm

43 Macam — macam Promosi penjualen

Ada beberapa macam cara dalam promosi penjualan yang depat dilaksanakan
menurut Basn Swasta ( 1984:281 ) yaitu :
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1. Pemberian contoh barang
2. Kupon/nota

3. Hadish

4, Kupon berhadish

S. Undian dan kontes

6. Rabat

7. Peragaan
Faktor-faktor yang mempengaruhi promotional mix adalgh :
1. Dmayangdigmalmum:kkegisanpromosi

Jumlgh dana yang tersedia merupakan faktor penting yang mempengarchi promotional

mix. Perusehasn yeng memiliki dena yang lebih besar, kegiatan promosinya skan lebih

efe!difdibandingdengmperusahmymghmyamunpmyai sumber dana yang terbatas.

2. Sifat pasar '

Beberapa sifit pasar yang mempengaruhi promotional mix meliputi :

a Luas pasar secara geografis
Perusabasm yang hanya mempuuyai pasar Iok sering mengadsken kogisten promosi
yang berbeda dengan perusehaan yang memiliki pasar nasional ateu internasional.

b. Konsentrasi pasar
Konsedrasipmarinidapatmempenganﬂlis&uegipromoaiymgdildnﬁmoleh
perusghasn terhadap : jumish calon pembeli, jumish pembeli potensial yeng
macamnya berbeda-beda dan konsentrasi gsecara nasional.

c. Macam pembeli
Su-mgiymgtandilahmaehpemsahamju@dipemdﬁ oleh obyek ztan
saseran dalam kempanye penjualannya, apalsh pembeli industri, kopsumen rumsh
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tangga atan perantara pedagang ikut menentukan dalam pelaksanaan pada program
promosi perusshasn.
3. Jenis produk
Strategi yang aken dilakukan oleh perusshasn dipengaruhi juga oleh jenis produlmya,
epakah barang konsumsi, atan barang industri. Dalam mempromosikan bareng konsumsi
juga macam-macem, apaksh barang konvenian, shoping, atan bareng special.
4. Tahap-tahap dalam siklus kehidupan barang
Strategi yang akan diambil vntuk mempromosgikan barang dipengaruhi oleh tahap-tahap
siklus kehidupan barang yang terdiri dari : tahap perkenalan, pertumbuhan, kedewasaan,
kejenuhan, dan kemerosotan.
25. Promosi
Promosi merupaken salsh satn aspek yeng penting dalam manajemen
pemasaran dan sering dikatelan sebagai “proses berlanjui”. Ini disebabkan karena promosi
dapat menimbullkan rangkaian kegiatan selsnjutnya dari perusahaan.
2.5.1. Pengertian Promosi
Istileh promosi memmut Basu Swastha dan Irawan (1985 : 349) dapat diartiken
sebagai berilait :
- Promosi adalsh srus informasi atem persussi sam arsh yang dibuat unfuk
pertukaren dalam pemasaran.
- Promosi adaleh semma jemis kegistan yang ditujuksn untuk mendorong
permintaan.
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Kedua definisi tersebut pada hakekatnya sama Definisi pertama lebih
menitikberatken pada penciptasn pertukeran sedangken definisi kedua lebih
menitikberatkan pada pendorongan permintasn.
Funggsi promosi menurut Marwan Asri yaitn :
1. Mencari dan mendapatkan perhatien dari calon pembeli.
2. Menciptekan dan menimbulkan interest pada diri calon pembeli.
3. Mengembangkan rasa ingin ( desire ) dari calon pembeli untuk memiliki barang
yang ditawarkan.
2.5.2 Efektifitas Promosi

Efektifitas promosi tergantung dari pemilihen bentuk promosi yang
diperiakukan terhadap produk yang dipasarkan. Suatu jemis prodok tertenin
memerjuken bentuk promosi tertentu dan jenis produk yeng lain harus dipergunakan
bentuk promosi yang lain pula. Dengan kata lain tidak semma bentok promosi dapat
cocok dan menjamin keberhasilan promosi tersebut, apabila tidak sesuai dengan
kondisi yang dimiliki oleh perusshasn .

Sustu produk yang dibutuhican oleh hampir semma orang di segala tempat
merupakan barang kebutithan pokok, membutuhkan bentuk promosi tersendiri agar
efektif Dalam hal ini bentuk promosi harusish suain bentuk yang depat menjangkean
konsumen yang membutuhkan barang tersebut dalem wakiu relatif singkat dan dapat
menjangksn wilaysh yang luas, bentuk promosi tersebut adalsh beatnk promosi yang
bersifat massal yaitu advertensi atan iklan .sebaliknya bareng yang dibuiuhian oleh
pibak-pihak yang berdomisili ditempat yang tidak menyebar akan diperiukan bentuk
promosi yang menyebar atan promosi yang bersifit massal, maka diperiukan bentnk
promosi yang terfolus aten terpusst yaitn personal selling .
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Bagi kondisi barang konsumsi yang dibutuhken masyrakat luas dan tersebar
dimana-meana, apabila dipergunskan personal selling mska aken memeriuken
pramuniaga yang sangat banyak, serta akan memerluken wakin yang lama , sehingga
sangsat tidek efektif, maka agar dapat efektif diperiukan media promosi yaitu iklan.

Agar promosi dapat berjalan dengan efektif, maka upaya yeng dapat
dilakukan adaleh :

1. Mempengaruhi konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung.

2. Menentukan pasar sasaran yang skan dijedikan sebagai obyek sasaran

promosi.
Dari upaya diatas maka promosi yang dilakukan, diharspkan dapat meningkatian
volume penjualan karena dengan mempengaruhi kossumen baik secara langsung
menpun tidek langmung. Dan yang kedua dengan menentukan pasar sasaran yang aken
di jadiken sebagai obyek sasaran Maka hal ini depat menentukan peningkatan aten
tidaknya promosi yang dilakukan dalam melakukan volume penjualan

Adapun pengertian efektifitas promosi mepmrut Indrio Gito Sudarmo
( 1994 : 105 ) sebagai beriknt :

“Efektifitas promosi yaitu suain kegiatan produkei unink menyelessikan sktivitasnya
dalam menyelesskan produkmnya secepat mungkin dengan biaya yeng rendeh dan
dapat memnaskan keinginan dan permintasn konsumen ™
2.5.3. Tujuan Promosi
Dalam praktek promosi dapst dilakukan dengan mendasarken pada tujnan-tnjuan
sebagai berikut : (Basu Swastha, 1985 : 353)
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1. Modifikasi tingksh laku
Promosi dsri segi ini, berusaha mengubsh tingkeh lekm den pendapatan, dan
memperkuat tingksh laku yang ada.
2. Memberitahn
Kegiatan promosi ini dapat ditujukan untuk memberitahn pasar yang dituju
tentang penawaran perusahaan.
3. Membujuk
Promosi yang bersifat membujuk umumnya kurang disenangi oleh sebagian
masyarakat. Namun kenyatasnnya sekarang ini justru yamg paling banyak
mumcul adalah promosi yang bersifat persuasif
4. Mengingatkan
Promosi yang bersifiut mengingatken dilakukan utuk mempertshankan merek
produk dihati masyarakat.
2.5.4. Penentuan Anggaran Promosi
Dalam peneninan anggaran promosi ini dapat digumakan empat cara Adapun
* keempat cara tersebut adalsh :
a Perbandingan dengan penjualan.
b. Tugas dan sasaran.
c. Penggunasn semna dana yang tersedia.
d Mengikuti jejak pesaing.
2.5.5. Media Promosi
| Adapin macam — macam media yang dipakai dalam kegiaten promosi adalah
sebagai beriknt :
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¢ Surat kebar
Kebaikan : - Biasanya relatif tidak nahal
- Sangat fleksibel
- Dapat dinikmati lebih lama
Keburukan - Mudah diabaiken
- Cepat basi.
Majalah
Kebaikan : - Dapat dinikmati lebih lama
- Pembacanya lebih selektif
- Dapat mengemukakan gambar yang lebih menarik.
Keburukan — Biayanya relatif tinggi
- Fleksibilitasnya rendah.
+ Televisi
Kebaikan : - Dapat dinikmati oleh siapa saja
- Wekiu dan acara siaramya sudah tertentu
- Dapat memberikan kombinasi antara suara dan gambar yang
bergerak.
Keburukan - Biayanya relatif tinggi
- Hanya dapat dinikmati sebentar
- Kurang fleksibel.
- Media
Kebsikan : - Biaya relatif rendsh
- Dapat dinikmati oleh siapa saja
- Dapat menjangkan daersh yang luas
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Keburukan — Waktunya terbatas
- Tidak dapat mengemukakan gambar.
- Pendengar sering knrang mendengarkan secara penuh karena
sembil melakukan pekerjaan lain.

2.6. Hubungan Promosi dengan Volume Penjualan

Pemasarsn dalam upaya menjual produk ke konsumen mengharuskan produsen
berhlbmgandmberkommikasidengmkmmenbaikseemlangamgmxpmﬁdak
langsung. Setiap perusehaan tidak bisa melepasken diri dari peran mereka sebagai
kommikator dari promosi.

Perusshasn  berkommmikasi dengan perantsranya, konsumen den dengen
Wmhm,agarkomﬂmimencq:aihxjmya,ﬁmpesm-pesm
kommikasim&msedemndmnmaagﬂbisamencapaimdmbisaditeﬁm
MdipahmnikonmmDengmditerhnmyadmdipalminyapesmkounmihsi oleh
Konsumen maka pengetsiman ( aspek kognitif ), sikep ( aspek afekif ), perilai konsumen
dihmapkmseamidemhﬁmpmmodihsend&iyaihwﬂﬂmkomnmk
membeli produk yang ditawarkan.

Efektifitas program promosi bissanya diniur deri dampek komumikasi dari
prmtyaimhasﬂdmivompexﬁnalmPemminiberalmm
bayﬁnmmsahmmimdaﬂhﬁmnadalﬁwmmm&mﬁ
pro&kagmdemiﬁmpenjmlmdmvohmepaﬁmlmmnﬁlﬂdhﬂmymgm
sekali, dimana pada pemasaran era modem, tanpa promosi yang efisiensi dan efekdtif sangat
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merebut pangsa pasar ini ditandai dengan peningkatan volume penjualan dari wakiu
sebelumnya yaitu dari promosi yang dilakuken untuk meningkatkan volume penjualan.

Philip Kotler ( 1992: 242 ) : menyatakan beberapa metode pengukoran efektifitas
promosi dalam kaitennya dengen volume penjualan, yaitu sebagai berikut :

1. Penelitian tentang pengaruh konmmikasi.

2. Penelitian tentang pengaruh terhadap penjualan, ada 2 metode yaitu :

a. Metode Historis, yaitn melibatkan korelasi antara penjualan pada masa
lampau dengan pengeluaran anggaran untuk promosi berdasarken
perhitungan sekarang dengan mempergunakan tehnik statistik bertingkat

b. Metode desain experimental, yaitn dengan memilih beberapa wilaysh
tertentu dengan beberspa promosi yeng berbeda dan hesilnya diukur
apskah daersh yang anggarannya lebih besar juga menghasilkan penjualan
yang lebih besar pula aten sebaliknya.

Efektif tideknya promosi terganhmg dengan format dan pola bauran
promosi ( bauran kommmikasi promosi ) yang disesuaiken dengan kondisi yeng ada baik
intern maupun ekstern perusahaan untnk menentuken naik trrunaya volume penjualan.
Untuk lebih jelasnya dapat dilihat gambar berikut :



/'. Publisitas
Konsumer!

Promosi ) Pembeliﬂ p| Volume
z \ Personal tertarik Penjualan
Selling
Promosi
Penjualan

Gambar 1.1

Dari gambar di atas menunjukkan ada korelasi positif antara promosi dengan
volume penjualan. Kegiatan promosi ini dapat berupa : periklanan promosi penjualan,
personal selling dan publisitas yang semuanya direncanakan agar konsumen tertarik
melakukan pembelian sehingga dapat meningkatkan volume penjualan .

Akan tetapi bagaimanapun kegiatan promosi yang dilakukan oleh perusahaan tergantung

pada tujuan promosi itu sendiri untuk dapat meningkatkan volume penjualan.

2.7. Hipotesis
1. Ada pengaruh kegiatan promosi penjualan terhadap volume penjualan.
2. Ada pengaruh kegiatan periklanan terhadap volume penjualan.
3. Ada pengaruh kegiatan promosi penjualan dan periklanan terhadap volume
penjualan secara bersama-sama

4. Kegiatan promosi yang dilakukan efektif dalam meningkatkan volume penjualan.
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BAB I
METODE PENELITIAN

3.1. Jenis Penelitian

Penelitian mengenai “Analisis Efektifitas Promosi Dalam Peningkatan Volume
Penjualan Jamu Kuku Bima pada PT. Sido Muncul” ini digolongkan dalam penelitian
Deskriptif Analistis. Dimana penelitian deskriptif menyajikan uraian atan gambaran tentang
suatu kegiatan atau kesimpulan yang dalam penelitian itu yaitu tentang Biaya — biaya
promosi yang terdiri dari : biaya promosi penjualan, biaya periklanan, dan volume
penjualam..f Kemudlan degnga::J i_skripsi atau gambaran dari data — data tersebut akan
dilakukan ‘anéili:sis l.ebi}.'l lanjut guna menguji hipotesis yang dikemukakan sehingga
diperoleh hasil yang merupakan rangkaian penjelasan atau diskripsi baru dan sesuai dengan

kebenaran.

3.2. Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian ini mempunyai peranan yang sangat ﬁenting karena lokasi
memungkinkan untuk memperoleh data yang dibutuhkan. Pada lokasi itulsh data tersedia
sehingga dapat diolah menjadi informasi. Yang dimaksud dengan pengolahan data adalah
serangkaian data informasi yang direncanakan guna mencapai tujuan dan hasil yang
diinginkan. Dalam hal ini lokasi yang dipilih adalah sebuah perusahaan swasta yang
bergerak dalam distribusi jamu dan farmasi, yaitu PT SIDO MUNCUL yang beralamat di

LIK BUGANGAN Semarang.
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3.3. Penentuan Populasi dan Sampel

Populasi merupakan sekumpulan unsur atau elemen yang menjadi obyek
penelitian. Dengan demikian populasi ini dapat membantu dalam menjawab permasalahan
penelitian ini, yang menjadi populasi penelitian ini adalah semua data yang berhubungan
deng:m biaya promosi, biaya personal selling dan volume penjualan pada PT SIDO
MUNCUL.

Sampel adalah bagian dari populasi yang menggambarkan obyek dari
penelitian, dengan melihat kondisi populasi maka dalam penelitian ini tidak memungkinkan
populasi diambil secara keseluruhan. Untuk itu dilakukan pengambilan sampel yang
menggambarkan karakteristik yang diteliti. Sampel yang digunakan adalah biaya — biaya
promosi yang terdiri dari promosi penjualan, periklanan dan volume penjualan dari tahun

1992 sampai dengan tahun 1998 PT. Sido Muncul.

3.4. Sumber Data
Penelitian ini menggunakan data — data sebagai berikut :
- Data Primer yaitu data yang dipeoleh secara langsung dari obyek yang diteliti,
diamati dan dicatat secara langsung oleh perusahaan .
- Data Sekunder merupakarn, data yaﬁg diperoleh secara tidak langsung dari obyek

yang diteliti.



35. Metode Pengumpnlan Data
Agar diperoleh data-data yang dapat diuji kebenarannya, relevan den lengkap,
maka pemulis dalam penelitian ini akan menggunakan metode pengmmpulan data sebagai
berikut :
1. Penelitian lapangan
Perolehan data dilaknkan denngan jalan :
a. Questioner
Yaitu cara memperoleh data dengan mengedarken daftar pertenyasn yang ditujukan
kepada responden yaitu mengenai segala masalah yang ada kaitenmya dengan
masalah yang diteliti.
b. Interview
Yaitu metode pengumpulen data dengen mengadakan wawancara langsung pada
responden. Interview ini digunakan wmtuk melengkapi data yang diperoleh dengan
questioner.
2. Studi literatur
Dalam hal ini pemulis mempelajari bukn-bukm literatur yang berhmbungan dengan

penelitian ini dan menjadi pedoman dalam menyusun skripsi mi.

3.6. Metode Analisis
Setelah data diperoleh dan dikumpuikan, kenmdian dianalisis dengan metode

sebagai berikut :



1. Analisis Rfekifitas
Rumus Efektifitas untuk Penjualan
% A Vohme Penjualan

EPP =
% A Biaya Promosi Penjualan
Rumus Efektifitas untuk Perikianan

% A Volume Penjualan

% A Biaya Promosi Periklanan

2. Analisis Regresi Berganda
Analisis ini diginakan untuk mengetalmi pengarvh masing — masing unsur dalam
promotional mix yaitu ildan, personal selling den promosi penjualan terhadap
hasil penjualan. Beser pengaruh masing — masing wasur ini dapat dilibat dari
besarnya masing — masing koefisien regresinya.
Model regresinya adalsah sebagai beriknt :

Y = athx thx; thxs t+e
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3. Analisis Korelasi Berganda
Digmaken untuk mengetahni tingginya derajat hubungsn entara beberapa

variabel
Pengaruh (x) secara bersama-sama terhadap variabel bergantung (y) korelasi
berganda adalah R
Rumus :
ZX.ZY
XY = XY -
n
IX.IY
IXY = I XY -
: n
T X3.2Y
IXY = ZXBY -
n
ZY )
IS | o N

Langkah selanjutnya disubstitusikan ke dalam rumus sebagai berikut :

Y2z = VbIEXIY + BEXoY + bZXaY
Iy’
Keterangan :
v2,...kK = koefisien berganda antara penjualan dengan biaya
promosi
bi,bz, ... by = koefisien regresi
y = penjualan
XX, .. Xk = biaya promosi

3.7. Pengujian Hipatesis
Unink mengetahuni signifikensi dari hasil peselitisn maka periu dilaknkan
bebergpanjisebagaiberihﬂ:
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2. Amalisis uji t test.
Yaitu unfuk mengnji ada tidaknya pengaruh antara variabel perikienan dengan volume
penjualan dan variabel promosi penjualan dengan volume penjualan.
Adapun untuk pengujian ini menurut Anto Dayan (1986 : 309) digunakan rumms :

b - Bo
t =
Sh
Dimsna :
b =Koefisien arah

Bo = Koefisien regresi
Sb = Standar error dari koefisien regresi
Se

X
Se = Standar error dari kesalahan atau standar error regresi

Se = n_lz (Y’ - b. ZXY)
Mencari t tsbel dengan degree of freedom (derajat kebebasan) =n - 2, tingkat
kepercayaan 95% ( o = 0,05), digunakan dua alternatif hipotesa yaitu :
Ho : B = 0, berarti X tidak berpengarch terhadap Y .

Hi : B = 0, berati ada pengaruh dari X terbadap Y.

sb =

Dimana :

P = koefisien regresi

Ho = Hipotesa nol, merupakan hipotesa yang diuji, dari hal im dapat diketalm apakah
hipotesa ini dapat diterima atau ditolak.

Hi = Hipotesa alternatif, apabila Ho ditolak, berarti Hi diterima dan apabila Ho

| diterima, maka Hi ditolak .
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.

‘e
H
!

- t tabel t tabel
ttost < ttabel atsu -ttest > - ttabel, maka Ho diterima dan Hi ditolak.

ttest >ttabel atau -ttest < - ttabel, maka Ho ditolak dan Hi diterima.

b. Analisigs Uji F test.
Yaitu untuk menguji ada tidaknya pengarub antara varisbel penikianan dan promosi
penjualan secara bersama-gama terhadap volume penjualan.
Adapun untuk pengnjian ini memwrut Sudjana (1992 : 355) digunakan rumus :
Jkreg = by 2XiY + b2 2XoY
Jkres =Z(Y-Y )

Jkreg/k
Fhit =
Jk res / n-k-1
Keterangan :
Jkreg = jumlah knadrat x regresi
Jkres = Jjumlsh knadrat x residu
_Fhit = harga statistik pengnjian garis regresi

k =  derajatkebebasan pembilang
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nk-1 = . derajatkebebgsanpenycbut:-—
v v .

Dengan taraf pengujian (¢ = 0,05) dan derajat kebebasen dari F tabel (2; n-k-1), maka :
Apabila F hitung > F tabel, mska H, : B; =B; =0 ditolak

H; : B, =B; =0 diterima.
Apsbila F hitung < F tabel, maka H, : B; =B, =0 diterima

H, : By =B; =0 ditolak.

Dacrahp

Daerah penerimaan H, | //




BAB IV
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

4.1. Sejarah PT. Sido Muncul Semarang

Pendiri pabrik janm Sido Mimcul adalzh Ibu Rahmst Sulistio, yang lahir di
Solo pada talun 1893. Beliau sudah sejak kecil mempunyai kebiasaan minum jamu yang
diramu menurut resep pengobatan tradisional jawa yeng berasal dari lelulmr dan
diwariskan secara turun-temurun. Berbekal warisan pengetahuan resep dari lehxhi',
pengenalamyaymgmendalmtambahm-bahmjmmdmminmyaymgmgatbesu
dalam pengobatan tradisional, belian memulai usshanya dengan membuia toko di jalan
Sentul Yogyakarta pada talmn 1930. Disamping menjual bahan-bahan jamu juga tersedia
bahen jamm yang sudah diranm dan diracik memurut resep beliau. Dalam perkembangan
selanjulnya, ternyata semskin banyak peminum janmm yang merasa cocok dengan khasiat
jamm hasil ramman khas belisu. Untuk mesampung perkembangsn tersebut diperiukan tempat
yang lebih luas dan lebih strategis, sehingga pada talum 1936, tempat usaha dipindah ke
jalan Ketandan Yogyakarta. Kepindahan keluzrga Rakmat Sulistio ke Semarang pada talum
1950, menimbulkan gagasan uniuk membuat jamu-jamm dalam bentuk serbuk dari remman
menurut resep-resepnya, pertimbanganmya adaish jamm serbuk lebih ringkes bentulmya,
seperti beberapa merek jamm serbuk yang sudsh beredar pada wakiu itu. Dalam
mewujudkan cita-cita belian, tidakiah berjalan dengan lurus dan lapang, akan tetapi banyak
hambatan-hambatan yang harus distasi. Tetapi berkat keyakinan akan khasiat resepmya,
pengalaman dalam pengenalan bahan-bahan jamm, menjiwai betul-betul pengobatan
tradisonal jamu-jamm jawa, serta ketekunannya dalam pekerjaan, maka kshimya terwujud

32
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juga cita-cita belisu yaitn pada tahun 1951 berdirilah pabrik jamunya di jalan Mlaten
Trenggulun Semsrang. Secara mudshnya, dengan jalan pemikiran yang sederhana umtuk
mengabadiken peristiwa terwujudnya cita-cita belian, maka hasil produksinya diberi merek
Sido Muncul yang mempunyai arti akhirnya terwujud cita-citanya.

4.2. Leokasi Perusahaan

Bagi sustu perusahaan masalah lokasi atan letak perusahasn memegang peranan
yang sangat pening ksrena dapat mempengaruhi dan menentiken kelangsungan hidup
perusshaan yang bersanghutan. Lokasi perusahaan periu diletakkan dan dibangun di daersh
yang relatif ideal bagi kepentingsn perusshasn yang bertujusn umtuk memaksimmmnkan
keuntungsn jangka panjang, termasuk pertimbangen akan adanya periuasan perusshasn pada
masa yang sken dateng. Penentusn lokasi perusshasn yang tepat juga bertujusn agar supaya
membantu pengussha dalam usshanya meminimalkan biaya transport, biaya distribusi
barang jadi dan lain-lain sehingga memperlancar perusehaan dalam menjalankan kegiatan
produksinya.

Adspun pimpinan psbrik jemm den farmasi PT. Sido Mimcnl memilih lokasi
permahmdiLing!nmgmMmuiKecﬂBugmngemmg,msMbebempadm:
1. Diﬁndnngmin&mﬁkecﬂhxgmngemmmgmndahmmkmendapaﬂmtemgakexja
2. Tersedianya faktor-faktor prasarana seperti listrik, telepon, keamsnan dan air.

3. Adanya peratoran deri Kodya Semarang, bahwa periugsan perusahaan harus didiriken di
pinggiran kota sehingga tidak mengganggn masyarakat

4. Letak perusahasn tersebut dekat dengan jalan besar, sehingga ada penghematen di dalam
biaya transportasi.



43. Struktur Organisasi
Pabrik jamu dan farmasi “Sido Muncul” berbentuk PT (Perseroan Terbatas)

yaitu merupakan suatu persekutuan unink menjalenkan perusshesn, yang mempunyai modal
useha yang terbagi atas beberapa saham, dimana tiap sekutu torut mengambil bagian
sebanyak sat sshsm aten lebih yang mempunyai tanggung jawsb yang terbatas, yaitn
menyetor penuh jumlsh yang disebutkan pada tiap-tiap sgham saja.

Adapun struktur organisasi pebrik jamm dan farmasi PT. Sido Muncul adalsh
sebagai berikut :.
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Struktur Organisasi Perusahaan
Jamu dan Farmasi PT Sido Muncul Semarang
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Uraian tugas darl struktur erganisasi tersebut adalah sebagai berikat :

1.

2.

3.

Rapat Pemegang Saham

Rapat Pemegang Saham  merupakan kekuasaan tertinggi dalam
perusahaan yang berknasa membentuk atau membubarkan Dewan Komisaris.
Disamping ftu berknasa mengangkat atau memberhentikan Direktur.

Dewan Komisaris

Dewan Komisaris terdiri darl beberapa orang wakil dari pemegang saham yang
bertugas sebagai pengawas Direktur dalam mengelola dan mengendalikan
perusahaan serta wakil pemegang sabam di dalam meminta pertanggung jawaban
kepada Direktur.

Direktur Utama

Direkiur Utama bertugas menetapkan kebijaksansan-kebijaksanaan pokok
perusahaan, mewakill permsabaan dalam hubungannya dengan pihak Imar,
bertanggung jawab terhadap maju pmmdurnmya perusahaan, menandatangani

kontrak dengan pihak luar perusahaan.

. Dircktur Pelaksana

Dirckiur Peclaksana hertugas mengepalai departemen atau bagian, langsung
mengawasi jalannya perusabaan sebari-hari, mengadakan perencanaan,

menampung persoalan dari Kepala Bagian dan bertanggung jawsb langsung
kepada Direktur Utama perusahaan.

. Kepala Bagian Produksi

Kepala Bagisn Produksi mempunyai tugas melaksanakan dan mengatur produksi
sesuai dengan rencana produksi, menyusun administrasi preduksi, bahan bakn

serta barang jadi. Mengkoordinir bagian penelitian dan pengembangan prednk
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serta baglan pengawasan knalitas. Bagian penclitian dan pengembangan produk
bertagas menyelidiki khasiat bahan-bahan jamn dan produk jadi serta mencari
kenmngkinan kemumgkinan pengembangan. Bagian kontrol koalitas bertugas
mengawasi mutu bahan bakw, produk jadi dan bertanggumg jawab terhadap
laboratorium. Kepala bagian produksi juga membawahi Sub Bagian Produksi I
yang bertanggung jawab atas pengelolaan bagian gudang dan bahan bakm,
penggilingan, pengeringan, dan peractkan. Sub Bagian Produksi II bertanggung
jawab mengenai pengayakan, pembuatan bentuk-bentuk jamn (serbuk, pil, param,

dan sehagainya), pengepakan serta gudang barang jadi.

. Kepala Bagian Pembelian

Kepala Bagian Pembelian mempunyai tugas totuk menentukan pemasok (supplier)
bahan bakn, menetapkan banyaknya pembeHan bahan serta menetapkan harga bell

perunit.

. Kepala Bagian Pemasaran

Kepala Baglan Pemasaran bertugas mengkoordinir/membawahi bagian promosi
atan bagian penjuaian. Bagian promosi mempunyai tugas melaksanakan promesi
penjusian ke daersh konmsumen, memcatat tanggapan atam sclera kensumen,
melaporkan hasil test pasar. Bagian penjuaian bertugas mencatat permintaan yang
masuk, membuat administrasi penjuslan, melakokan penjusian kepada
konsumen/distributor.

Kepala Bagian Keuangan

Bertugas menyusum budget pendapatan dan belanja perusahaan. Kepala bagian ind
membawahi wusan pembuknan atau akuntansi dan kasir. Bagian pembukman

bérmgas mencatat dan menganalisa transaksi keuangan perusahaan setiap hari
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dan mengolah data keuangan yang ada dalam suatu laporan. Sedangkan kasir
bertugas melaknkan pembayaran terhadap pengeluaran-pengeluaran perusahasn,
menerima setoran-sctoran tagihan penjualan, serta menyusun kas harian dan
menyimpan uang masuk baik di kas perusahaan maupun di bank.

. Kepala Bagian Unnm dan Persenalia

Kepala bagian ini mempunyai tugas antara lain : mendampingi Direktur Utama
dalam urusan ketenagakerjaan dengan pibak Inar, misainya dengan Departemen
Tenaga Kerja, mencari tenaga kerja yang diperiukan, mengatur kelompok-
kelompok kerja, melakukan pembayaran gaji para karyawan, mengatur sarana
dan kesejahteraan karyawan, memberhentikan karyawan atan mengadakan
mutasi karyawan. Disamping itu bertugas mengadakan dan menyiapkan alat-alat
perlengkapan administrasi yang diperinkan guna kelancaran pelaksanaan kerja
perusahaan.

Bila kita melihat susunan organisasi tersebut maka dapat disimpulken bahwa pabrik jamu
dan farmasi PT. Sido Mimcul Semarang memskai strukiur organisasi garis dimana dalam
organisasi ini semna perintsh diturunken dari titik sentral yaitu dari atasan kepada bawahan
sedang garis tanggmg jawab berjalan deri bawah keatas. Jadi disini direktur mengadakan

pembagian tugas dimana tisp bagian harus bertanggung jawab pada direktur

4.4. Personalia

4.4.1. TenagaKerja

Masalah tenaga kerja manusia dalam perusshaen banyak menimbuikan
persoalan-persoalan yang tidak dapat diabaikan Prestasi kerja mamsia tergantung
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dari beberapa fuktor antera lain pendidikan, besamya upah dan faktor lingkungan
dimana kita bekerja.
Adapun jumlah tenaga kerja yang bekerja pada pabrik jam dan farmasi PT.
Sido Muncul berjumlah 600 orang, yang dibedakan menjadi dua bagian :
1. Pegawai Bulanan
Pegawai bulanan ini terdiri dari orang-orang yang mempunyai keshlian khusus
atan skill. Pegawai bulanan ini merupakan pegawai tetap, misalnya mereka
yang memegang jabatan tertemtu seperti direksi, bagian personalia, bagian
penjualan dan sebagainya.
2. Pegawai Harian
Pegawai harian ini terdiri dari orang-orang yang tidak mempunyai keahlian
khusus atau tidak mempunyai skill. Misalnya mercka yang bekerja sebagai
buruh.
4.4.2. Jam Kerja
Pabrik janm den farmasi PT. Sido Muncul buka setiap hari kecuali hari
libur. Adapun jam kerja yang berlaku adalah :
- Bagian produksi mulai dari jam 08.00 sempai 16.00
- Bagian personalia (Direktur beserta staf) mulai dari jam 08.00 sampai jam
16.00
4.4.3. UpalvGaji
Sistem pembayeran upah/gaji pada pebrik jamn dan farmasi PT. Sido

Muncul dibagi menjadi tiga golongan yaitu :



1. Upeh Bulanan
Upsh bulanan ini diberikan pada mereka yang mempunyai keahlian
tertentn, misalnya direktur, bagian penjualan dan sebagainya

2. Upsah Harian
Upsh harian ini diberikan pada buruh bagian produksi saja. Perhitungan
upeh harien ini berdasarkan pada dafier absensi, dan spabila ada sbsen
tanpa keterangan maka aksn mengurangi jumlsh upah yang diterima. Untuk
upsh harien ini ada suatn kenaikan upsh atas dasar masa kerja burvh.

3. Upah Kesatuan
Sistem upah satusn ini sebetulnya merupaken premi yang diberiken pada
propagandis, sopir atas jasa-jasenya dalam penjualan hasil produksinya.

4.4.4. Jaminzn Sosial
Selain mendapatkan gaji pokok atan upsh pokok, para pegawai juga
mendapatken jaminen sosial dan kesejahtersan Adapun jeminan sosial dan
kesejahteraan yang diberikan adalah :

- Maskan siang dan maksnan kecil bagi seluruh karyawan dan buruh

- Setiap seminggn sekali ada tenaga kesehatan untuk melayani pemeriksaan
kesehaten ager kesehatan burvh terjamin sehingga dapat bekerja dengan
baik.

- Setiap talum sekali ada kebijaksanasn dari pimpinen perusshasn untuk
memberikan hedish yaitn berupa tunjangan hari raya baegi pera staf

karyawan den burch.
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4.5. Produksi
4.5.1. Hasil Produksi
Hasil produksi dari pabrik jamm dan farmasi PT. Sido Muncul Semsrang
ada bermacem-macam yaitu :

1. Jamu
Antara lain pegel lim, malaria, betuk, jerawst, sambetan, sawenan, mejen,
param tahun, seriswan, sekit perut, cuci perut, jampi usus, galien putri,
majun, wasir (ambeien), sakit kencing, sariawan usus, henil muda, gatal,
gndik, uln hati (masg), kencing batu, patmo sari, galisn rapet wangi, pria
perkesa, kust lelaki, galien delima putib, bersih darsh (darsh kotor), tjub
angin, sehat pria, influensa, nifas (pelentur), hamil tua, jemu param
pelancar asi, datang bulan sekit, cocok bulan, bancar darsh, cabe puyang,
beras kencur, asma, bersalin, sehat wenita, galien peram/selapan,
rhematik, penenang, sambeng (berhenti darah), tensi (darsh tinggi), sari
teras (kencing manis), tembah darsh, sakit pinggeng, sekalor, galian
singset, galian montok, gemuk baden, Ilingsir, olsh raga, selo karmg
sekalor.

2. Janm Spesial
Antera lain jemm pewangi bulan, tolak angin istimewn, seri putih (sari
Wlmmblmmmmmmokm
bugar-bugar, terlambet bulan.

3. Pil Janm Ekstrak
Antara lain muba (desentri), pasutri (amor), kulu bima
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. Pil Jamm Ekstrak Bersalin

Antara lain untuk 40 heri lengksap.

. Pil Jamu Ekstrak / dus isi 10 pil

Antera lain remaja putri, nifas (pelentur), pelangsing perut, terlambat
bulan, sariawan, pegel lim, indah sari, sehat wanita, pewangi bulan,
galian rapet wangi, kuat majun, keputihen, penghalus lulit, sehat lelaki,
wasir, encok, sakit bulan.

. Pil Jamu Ekstrak / dus isi 100 pil

Antara lain remaja pufri, nifas (pelentur), pelangsing perut, terlambat

' bulan, seriawan, pegel lim, indah sari, sehat wanits, pewangi bulan,

galian rapet wengi, knat majun, keputihan, penghalus kulit, sehat lelaki,
wasir, encok, sakit bulan.

Param / bedak / Mangir / Tapal / Pilis

Antera lain param rhematik, param kampiun, bedak murni spesial, bedak
telur wangi adelin, tapal sosck, pilis singgnl, tapal ratus.

. Jamm Godokan

Antara lain seninjong godok, gadung istimewa, galian singset, param, tmjuh
angin, mjuh laos, pegel linn.

. Jamn Bersalin

Antara iain utama 40 hari lengkap, utama 20 hari lengkap.

Susu Telur Madu Jahe

Antera lain STMJ ginseng, STMJ kopi, STMJ cokiat, STMJ moca, STMJ
kopi tubruk.

Jamm lain-lain



43

Antara lain jamu angin (tolak angin), bubuk king hong san (unfuk anak),
minyak telon, madu kembang, balsam tolak angin

4.6. Pemasaran

4.6.1.

4.6.2.

Daerah Pemasaran

Besar kecilnya produksi dari suatn perusahasn ditentukan oleh luas
tidaknya daersh pemasaran Makin luas dacrah pemasaran maka produksinya
makin bertambsh pula, sedangkan bila daerah pemasarannya sempit, maka
perusghasn henya dapat bekerja dengan kapasitas yeng lurang, ini aken
mengakibatkan kenaiken biaya marketing yang akan mengurangi laba
perusahasn.

Pabrik jeom dan farmasi PT. Sido Mumcul mempunyai deersh
pemasaran yang luas yaitn meliputi seluruh Indonesia. Selain pemasaran di
dalam negeri juga mencapai pasaran lnar pegeri seperti Malaysia dan banysk
peminat perorangan dari Singapura, Thailand, Jepang, dan beberapa negara di
Eropa.

Saluran Distribusi

Unink menjual hesil produksinya setisp perusshaan menggunakan
saluran distribusi yang berbeda-beda. Dalam mendistribusikan barang
dibedaksn dalam :

1. Distribusi langsimg
Yaitu barang sampai pada konsumen tanpa melalui perantara.
2. Distribusi tidak langsung
Yaitu barang deri produsen sampai pada konsumen melalni perantara.
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Sedangken saluran distribusi yang digunakan oleh pabrik jamn dan farmasi
PT. Sido Muncul adalsh secara tidak langsung, karena perusshaan tersebut
menyalurkan hasil produksinya tidek langsung dari perusshasn skan tetapi
melalui penyalur :
1. Staf penyalur yang memakai mobil ke berbagai kota.
2. Toko-toko penjual jamu / agen jamn.
3. Toko-toko penjual jamu yang langsung diminum di tempat.
Promosi
Dalam mengembangkan sayap pemasarannya, pabrik jamu dan farmasi
PT. Sido Muncul melakukan kegiatan promosi dengan menggunakan berbagai
macam media. Media ini dipilih yang sekiranya dapat memberikan kontribusi
yang besar terhadap volume penjualan perusshasn Pemilihan ini berkaitan
sekali dengan luas pasar yang saat ini sudsh dapat mencapai pasar luer
negeri. Adapun kegiatan promosi yang dilakuken antara lain :
1. Perikianan
Tujuan kegiatan periklanan yang dilakuken oleh pabrik jamu dan farmasi
PT. Sido Mimcul adalsh unfik memperkenalken dan mempengarvhi
konstmen yeng dijadiken sasaran. Adspun media yeng digunskan dalsm
kegiatan periklansn adalah :
a. Surst kebar
Pabrik jamu den farmasi PT. Sido Mmncul menggunakan media promosi
surat kaber dimaksudien untuk memperkenalksn produimya pada
masyarakat lnas dan sekaligns dapat mempengaruhi masyarakat wntuk
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melakukan pembelian. Jangkanan atas konnmikasi surat kabar ini akan
dengan cepat diketahni masyarakat.

b. Radio
Digunskannya radio karena dapat memberikan informasi tentang produk
yang dihasilkan pabrik janm dan farmasi PT. Sido Muncul pada
masyarakat luas bahkan sampai ke pelosok desa, disamping itu media
promosi radio membutuhkan biaya yang murah.

c. Televisi
Digimakannya televisi sebagai media perikianan dimsksudkan agar
produk yeng dihasilkan depat diketahui oleh masyarskat luas secara
langsung,

d Booklet dan Brosur
Booklet dan Brosur juga dibuat oleh pabrik jemu dan farmasi PT.
Sido Mimcul untuk mempromosikan produknya Media ini dipakai pada
sast ada pameran Booklet dan Brosur ini memmat tentang
perkembangan pabrik jemn dan farmasi PT. Sido Mimcul,
meacam hasil produksinya, bentuk dan kemasan produk serta harga.

e. Papan Reklame
Papen reklame ini dipaseng pada tiap-tisp agen pebrik jeom dan
farmasi PT. Sido Muncul dan tempat-tempat yang strategis yang banyak
dilalui orang.
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f Spanduk
Pabrik jamu dan farmasi PT. Sido Mimcul juga menggunakan spanduk,
lmmdengmspm&:kinimﬂmalmdemm:dabmenyebarsmai
ke pelosok desa, sehingga masyarakat akan dapat mengetahminya.

2. Promosi Penjualan

Pabrik jamu dan farmasi PT. Sido Mimcul dalam melakukan kegiatan

promosi penjualan menggunakan cara :

a Pameran
Dilakukan oleh pabrik jamm dan farmasi PT. Sido Mumcul jika ada
pameran produk dan pameran produk ekeport yang diselenggarakan
oleh pemerintah Indonesia Lewat pameran ini maka aken memberikan
kesempatan unfuk memperkenalkan produknya. Dengan pameran ini
maka pabrik jemu dan farmssi PT. Sido Muncul dapat mengekspor
produknya ke luar negeri.

b. Pembagian Sampel
Pembagimsmmelhﬁdﬂahﬂmpﬁamdibu&myaagenm
Denganmlmyapembagimsmelsecamcmmminimdmdm
dapstmenariltnﬁnﬂpadanmymmkmcoba, dan kemndian
melalatken pembelian.

c. Potongan harga
Potongan harga ini diberikan hanya pada agen-egen yang menjual
produk pabrik jemu den farmasi PT. Sido Miuncul. Dengan adanya
potomnhgatersebﬁmﬂmdmmﬁnﬂmlkaanpmM
utnk membuka agen baru, semakin banyak dibukanya egen bara maka
semakin mudsh masyarakat untuk memperoleh atau membeli produk
jemm  “Sido Mimmcul”.
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BABYV
HASIL DAN PEMBAHASAN

5.1. Perkembangan Volume Penjualan

Tujuan akhir dari kegiatan pemasaran adalah adanya hasil volume penjualan .
Penjualan juga merupakan tolok ukur dari berhasil tidaknya program pemasaran yang
dilakukan . Dikaitkan dengan program promosi perusahaan, hasil penjualan disini
digunakan sebagai program promosinya. Dibawah ini disajikan data volume penjualan
yaitu sebagai berikut :

TabelS5.1.
Biaya Veolume Penjualan PT. Sido Muncul Semarang
Tahun 1992 sampai 1998 ( dalam Rupiah )

Tahum Veolume Penjualan
1992 356.103.030
1993 375.621.480
1994 399.040.250
1995 435.626.810
1996 468.225.750
1997 517.325.780
1998 488.226.490

Sumber : Data Primer Perusahaan
Dari tabel di atas, terlihat bahwa dari tahun 1992 sampai tahun 1997 terjadi kenaikan
volume penjualan, sedangkan pada tahun 1998 terjadi penurunan volume penjualan. Hal
ini dapat disebabkan oleh krisis moneter yang melanda di Indonesia atas terdapat sebab

lain yang mengakibatkan penurunan volume penjualan tersebut.
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5.2. Biaya Promosi

Dalam penyusunan biaya promosi PT. Sido Muncul menetapkannya berdasarkan
perkembangan volume penjualan. Adapun data biaya promosi PT. Sido Muncul selama
7 tahun terakhir adalah sebagai berikut :

Tabel5.2
Biaya Promosi PT. Sido Muncul Semarang
Tahun 1992 sampai 1998 ( dalam Rupiah )

Tahun Total Biaya Promosi
1992 96.746.000
1993 99.381.500
1994 99.502.400
1995 104.087.300
1996 108.583.300
1997 115.201.750
1998 111.313.325

Sumber : Data Primer Perusahaan
Dari tabel di atas dapat diketahui bshwa biaya promosi dari tahun ke tahun selalu
mengalami Kkenaikan yaitu dari tahun 1992 sampai tatn 1997, sedangkan biaya
promosi mengalami penurunan pada tamm 1998, hal ini disebabkan kemampuan

perusahaan pada waktu itu, sehingga perusahaan menurunkan biaya promosinya.

5.3. Pengaruh Promosi Terhadap Volume Penjualan
Untuk mengetahui pengaruh masing-masing unsur dalam promotional mix yaitu
promosi penjualan dan periklanan terhadap hasil penjualan. Besar pengaruh masing-

masing unsur ini dapat dilihat dari besarnya koefisien regresinya.
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Model Regresinya adalah sebagai berikut :

Y = a+ bx+ boxa + e

Keterangan

Y = nilai yang ditaksir

a = konstanta

b = koefisien regresi

e = kesalahan pengganggu
X = promosi penjualan

X2 = periklanan

Dengan demikian dapat dirumuskan persamaan regresi bergandanya adalah sebagai

berikut :

Y = -494661754,0715 + 4,4507 X; + 16,3215 % R?=0,9871
(2,9965) (5,4933)
(t,=1,485) (£L=1971)

Sehingga dapat diterangkan :

a) a = artinya : apabila tidak dilakukan promosi yang meliputi promosi penjualan
( Xi ) dan perikianan ( X; ) maka volume penjualan turun sebesar
Rp.494.661.754,07

b) by = artinya promosi penjualan yang dilakukan oleh perusahaan akan menaikkan
hasil penjualan sebesar Rp.4,4507 dari setiap rupiah yang dikeluarkan
perusahaan untuk kegiatan promosi penjualan (Ceteris Paribus).

¢) by = artinya penambahan biaya periklanan ( X; ) sebesar satu rupiah akan
menaikkan volume penjualan Rp.19,3215 (Ceteris Paribus ).

Dan dapat diketahui pula :
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Dan dapat diketahui pula :

R? = 009871, artinga 98,71 % variasi naik turunnya volume penjualan
dipengaruhi oleh promosi penjualan sisanya 1,29 % dipengaruhi oleh
faktor lain. '

Untuk membulktikan apakah ada pengaruh biaya promosi penjualan dan
periklanan terhadap volume penjualan maka dapat dilakukan uji t. untuk menguji ada
tideknya pengaruh variabel promosi penjualan dengan volume penjualan .
(secara terpisah) maka diperoleh t hitung sebesar 10,768 ( Lihat lampiran 4 ) dan
dengan taraf kepercayaan sebesar 5 % serta derajat kebebasan sebesar n — k, maka
diperoleh t tabel sebesar 2,776. Karena t hitung = 10,768 > t tabel = 2,776
maka Ho yang menyatakan tidak ada pengaruh promosi penjualan terhadap volume
penjualan kita tolak dan Hi yang menyatakan ada pengaruh promosi penjualan
terhadap volume penjualan kita terima. Berarti ada pengaruh dari kegiatan promosi
penjualan terhadap volume penjualan.

Dan analisis uji t untuk menguji ada tidaknya pengaruh variabel periklanan dengan
volume penjualan, diperoleh t hitung sebesar 2,971 ( Lihat lampiran 3 ) dan dengan
taraf kepercayaan 5 % serta derajat kebebasan n —k, maka siperoleh t tabel scbesar
2,776. Karena t hitung = 2,971 > t tabel = 2,776 maka Ho kita tolak dan Hi kita -
terima. Berarti ada pengaruh dari kegiatan periklanan terhadap volume penjualan.

Berdasarkan uji F ( Lihat lampiran 3 ) diperoleh F hitung = 153,163 dan
dengan taraf kepercayaan dari F tabel sebesar 5 % serta derajat kebebasan
sebesar k- 1 untuk pembilang n — k untuk penyebut, diperoleh F tabel sebesar
6,94 maka F hiting = 153,163 > F tabel 6,94; hal ini berarti bahwa Ho
yang menyatakan tidak adanya  pengaruh promosi penjualan  dan
periklanan kita tolak dan Hi yang menyatakan ada pengaruh promosi
penjualan dan periklanan terhadap volume penjualan kita terima. Berarti dapat
ditarik kesimpulan bahwa promosi penjualan dan periklanan ternyata memberikan
pengaruh positif terhadap volume.



Dari hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan uji t dan uji f diatas
menunjukkan adanya pengaruh dari promosi penmjualan dan periklanan terhadap
volume penjualan dan secara bersama — sama promosi penjualan dan periklanan
berpengaruh terhadap volume penjualan. Sehingga kegiatan promosi penjualan yang
telah dilakukan perusahaan PT. Sido Muncul yaitu dengan mengadakan kegiatan
pameran yang dilakukan di pasar — pasar malam, swalayan serta pameran bersama
antar pengusaha jamu berpengaruh terhadap peningkatan volume penjualan.

Sedang kegiatan periklanan yang telah dilakukan perusahaan PT. Sido Muncul
berupa surat kabar dimana sering diiklankan di koran Suara Merdeka, Jawa Pos
serta Wawasan. Pemasangan iklan di radio — radio daerah seperti : radio Caraka, -
Pop , Gajah Mada, dan RCT FM. Penayangan iklan di televisi yang diudarakan
melalui televisi TPI, RCTI, SCTV, Indosiar dan Anteve, Dari ketiga hal tersebut
terbukti berpengaruh terhadap peningkatan volume penjualan. Hal ini berkesesuaian
dengan lampiran 4 ( perhitungan efektifitas promosi ) .Dari lampiran 4 terlihat
bahwa volume penjualan terendah pada tahun 1993 dengan prosentase pertumbuhan
5,48 % , sedang kegiatan promosi penjualan terendah pada tahun 1995 dengan
prosentase perfumbuhan 1,38 %. Dari semua kegiatan promosi yang dilakukan,
periklanan mempunyai pengaruh yang lebih besar dari promosi penjualan yaitu
sebesar 7,11 %. Sedangkan untuk promosi penjualan hanya sebesar 1,38 % dari
tahun 1995.

5.4 Analisis Korelasi Berganda

Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingginya derajat hubungan antara
beberapa variabel pengaruh ( x ) yaitu promosi penjualan dan periklanan secara
bersama — sama terhadap variabel bergantung ( y ) yaitu volume penjualan.

Dari hasil perhitungan microstat ( lihat lampiran 3 ) diperoleh nilai R
(korelasi berganda ) yaitu sebesar 0,9938 dengan demikian dapat dikatakan bahwa
antara promosi penjualan dan periklanan yang merupakan satu kesatuan dalam
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Berarti dapat ditarik kesimpulan bahwa promosi penjualan dan periklanan secara

bersama-sama ternyata memberikan pengaruh positip terhadap volume penjualan.

5.4. Analisis Korelasi Berganda

Analisis ini digunakan untuk mengetahui tingginya derajat hubungan antara
beberapa variabel pengaruh (x) yaitu promosi penjualan dan periklanan secara
bersama-sama terhadap variabel tergantung (y) yaitu volume penjualan.

Dari hasil perhitungan microstat (Libat lampiran 3) diperoleh nilai R (korelasi
berganda) yaitu sebesar 0,9935 dengan demikian dapat dikatakan bahwa antara
promosi penjualan dan periklanan yang merupakan satu kesatuan dalam program
promosi, secara bersama-sama mempunyai hubungan positip kuat dengan volume

penjualan Jamu Kuku Bima

5.5. Analisis Efektifitas Promosi
Dalam analisis efektifitas promosinya dicari dengan menghitung elastisitas
promosi yaitu dengan membandingkan prosentase perubuahan volume penjualan dengan
prosentase perubahan biaya promosi, dan membandingkan prosentase perubahan
volume penjualan dengan prosentase perubahan biaya perikianan.
Rumus elastisitas untuk promosi penjualan per-tahun adalah :
% A Volume penjnalan

Epp =
% A Biaya promosi penjualan
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Sedangkan rumus untuk elastisitas promosi periklanan per-tahun adalah :

% A Volume penjualan
Ei =
% A Biaya promosi periklanan

Dengan demikian diperoleh hasil perhitungan elastisitas sebagai berikut :

TABEL 5.3
Hasil Perhitungan Elastisitas Promosi Penjualan dan Periklanan

TAHUN ELASTISITAS ELASTISITAS
BIAYA PROMOSI BIAYA PERIKLANAN
(%) (%)
1992 ' i
1993 2,46 1,54
1994 4,58 2,36
1995 138 7.11
1996 1,87 1,54
1997 1,66 1.84
1998 1,58 1,84

Sumber : Data primer yang diolah.

Dari hasil di atas, maka bila tingkat elastisitas promosi penjualan memmjukkan
angka kurang atau sama dengan 1, maka dikatakan bahwa promosi penjualan tidak
efektif (Vincent Gaspersz, 1999 : 92). Dengan demikian dapat dikatakan bahwa
promosi penjualan yang dilakukan dari talnm 1993 sampai dengan talum 1998 sudah
efektif meskipun tingkat efektifitasnya mempunyai kecenderungan yang menurun dari
tahun ke tahun. Tingkat efektifitas yang paling efektif terjadi pada taimm 1994 yaitu
sebesar 4,58%, sedangkan terendah terjadi pada tahun 1995 yaitu sebesar 1,38%.

Dari hasil diatas bila tingkat elastisitas promosi periklanan memmjukkan angka

kurang atau sama dengan 1, maka dikatakan bahwa promosi periklanan tidak efektif
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(Vincent Gaspersz, 1999 : 92). Dengan demikian dapat dikatakan bahwa promosi
periklanan yang dilakukan dari tahun 1993 sampai dengan tahun 1998 sudah efektif
meskipun tingkat efektifitasnya mempunyai kecenderungan yang menurun dari tahun ke
tahun. Paling efektif periklanan pada tahun 1995 yaitu sebesar 7,11%, sedangkan

tingkat efektifitas periklanan terendah terjadi pada tahun 1993 dan 1996 yaitu masing-

masing sebesar 1,54%.



6.1

BAB VI
PENUTUP

Kesimpulan

Dari hasil pembahasan diperoleh kesimpulan sebagai berikut :

1. Terlihat bahwa dari tahun 1992 sampai tahun 1997 terjadi kenaikan volume

penjualan, sedangkan pada tahun 1998 terjadi pemurunan volume penjualan.
Sedangkan biaya promosi dari tshun ke tahun selalu mengalami kenaikan
yaitu dari tahun 1992 sampai tshun 1997, dan mengalami penurunan pada
tahun 1998.

Promosi berpengaruh positif terhadap peningkatan volume penjvalan. Hal ini
ditunjukkan dengan koefisien regresi yang bernilai positf yaitu sebesar 4,4507
uatuk veriabel promosi penjualan dan 16,3215 untuk periklanan.

Hasil analisis uji t dengan o sebesar 5 % dan dergjat kebebasan ( n - 2 ) antara
variabel promosi penjualan ( secara terpissh ) diperoleh t hitung 10,768 > t
tabel 2,776, berarti ada pengaruh dari kegiatan promosi penjualan terhadap
volume penjualan.

Dan uji t dengan o sebesar 5 % dan derajat kebebasan ( n - 2 ) uniuk menguji
varigbel periklanan dengan volume penjualan diperoleh t hitung 2,971 >t
tabel 2,776. Berarti ada pengaruh dari kegiatan perikianan terhadap volume
penjualan.

3. Koefisien determinasi ( R? ) sebesar 98,71 %, ini berarti verizsi paik turunnya

volume penjualan dipengaruhi oleh promosi penjualan dan perikisnan sebesar
98,71 dan sisanya 1,29 % dipengaruhi faktor lain.

54
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4. Pengujian dengan uji F, diperoleh F hitung sebesar 135,163 > F tabel sebesar
6,94. Hal ini berarti bahwa ada pengaruh promosi penjualan dan periklanan
terhadsp volume penjualan diterima.

5. Efektifitas promosi penjualan yang dilakukan dari tahu 1993 sampai tahun
1998 sudah efektif Tingkat efoktifitas tertinggi terjadi pada tahun 1994 yaitu
sebesar 4,58 %, sedangkan terendah terjadi pada tehun 1995 yaitu sebesar
1,38 %. Sedangkan promosi perikianan yang dilakukan dari tehun 1993
sampai dengan tahun 1998 juga sudah efektif Tingkat efektifitas periklanan
tertinggi terjadi pada tahun 1995 yaitu sebesar 7,11 %, sedangkan tingkat
efektifitas perikianan terendah terjadi pada talun 1993 dan tahun 1996 yaitu
sebesar 1,54 %.

62 Saran - saran

Berdasarkan kesimpulan ~ kesimpulan di atas, maka kiranya dapat dikemukakan

beberapa saran yaitu :

1. Dengan diketahuinya bahwa perikianan dan promosi secara bersama- sama
mempunyai pengaruh dalam peningkatan volume penjualan, maka hendaknya
pihak perusabaan terus menjaga kegiatan promosinya sohingga peningkatan
volume penjualan yang diikuoti meluasnya deerah pemasaran.

2. Peusahazn terus melakukan evaluasi terhadap hal-hal yang menyangkut
pelaksanaan tekhnis dari kegiatan promosi seperti; isi pesan, media yang
digunskan, intensitas perikianan dan promosi yang dilakukan, dan daersh
yang dijangkan oleh promosi penjualan.

3. Meskipun telah terjadi efektifitas dalam penggunaan biaya promosi tetapi
perusshaan hendaknya tetsp mempertahankan dan berusaha meningkatkan
efektifitas biaya promosi dalam mencapai volume penjualan.
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Lampiran 1

HEADER DATA FOR:
NUMBER OF CASES:

C:TEGUH LABEL:

7 NUMBER OF VARIABLES: 3

- ————————————— T ———— — - Y " 0 . > " = T -

INDEX NAME MEAN
1 x1 66074121.4286
2 x2 38899503.5714
DEP. VAR.: y 434309941.4286

STD.DEV.
4512718.4852
2461663.4735

60215235.4904

DEPENDENT VARIABLE: y

VAR. REGRESSION COEFFICIENT STD.
x1 4.4507
X2 16.3215
CONSTANT -494661754.0715

STD. ERROR OF EST.

8373039.1629

ADJUSTED R SQUARED = .9807
R SQUARED = .9871
MULTIPLE R = .9935"

SOURCE SUM OF SQUARES D.F.
REGRESSION 2.14748E+16 2
RESIDUAL 2.80431E+14 4
TOTAL 2.17552E+16 6

ERROR
2.996°
5.4940

T (DF=
1.48
2.97

ANALYSIS OF VARIANCE TABLE

MEAN SQUARE
1.07374E+16
7.01078E+13

4) PROB. PARTIAL "2

5 .21178 .3553

1 .04110 .6882
F RATIO PROB.

153.163 1.662E-04



CORRELATION MATRIX

HEADER DATA FOR: C:TEGUH LABEL:
NUMBER OF CASES: 7 NUMBER OF VARIABLES: 3

. x1 x2 y
xl 1.00000
x2 .96753 1.00000
V' .97911 .98995 1.00000
CRITICAL VALUE (1-TAIL, .05) = + Or - .67648
CRITICAL VALUE (2-tail, .05) = +/- .75315




Lampiran 2

HEADER DATA FOR: C:TEGUH LABEL:
NUMBER OF CASES: 7 NUMBER OF VARIABLES: 3

—— o o >  t — —————— ————————  — ——— —————— —  — — — — Y ——— T s o St

INDEX NAME MEAN STD.DEV.
1 x1 66074121.4286 4512718.4852
2 x2 38899503.5714 2461663.4735
DEP. VAR.: ¥y 434309941.4286 60215235.4904

DEPENDENT VARIABLE: y

VAR. REGRESSION COEFFICIENT STD. ERROR T (DF= 5)
x1 13.0648 1.2132 10.768
CONSTANT -428932203.7170

STD. ERROR OF EST. 13411087.1327

.9587
.9791

r SQUARED
r

ANALYSIS OF VARIANCE TABLE

SOURCE SUM OF SQUARES D.F. MEAN SQUARE
REGRESSION 2.08560E+16 1 2.08560E+16
RESIDUAL 8.99286E+14 S 1.79857E+14
TOTAL - 2.17552E+16 6

PROB.
.00012

F RATIO PROB.
115.958 1.197E-04



Lampiran 4. Perhitungan Efektifitas Promos:

Tahun Biaya Persentase Iklan Persentase Volume | Persentase
Promosi Kenaikan Kenaikan | Penjualan | Kenaikan

1992 61,182,800 35,563,200 356,103,030
1993 62,546,300 2.46 36,835,200 1,54 375,621,480 5.48
1994 61,693,200 4,58 37,809,000 2,36 399,040,250 6.23
1995 65,789,300 1,38 38,298,000 7,11 435,626,810 9.17
1996 68,417,800 1,87 40,165,500 1,54 468,225,750 7.48
1997 72,741,650 1,66 42,460, 100 1,84 517,325,780 10.49
1998 70,147,800 1,58 41,165,525 1,84 488,226,490 5.62
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1 N 076, 1,055 | L3l LIsL | ocmon o 208|066 | 4447 ,
%4 K KEE) 100 1.3%0 1.ia2 210y Judl 3.05% LIRYH]
13 QYL 3 1,029 1350 i R 2,659 Jule .00
14 09 SGh 11,076 | L34S 1,760 L 2045 | 2624 2917 4140
15 691 Buo | 1074 | L) 1,385 1 2as1 ] 2,602| 2947} 4073
16 09U K13} L0721 | 0347 1,746 | 2,020} 25551 2920 4,015
1 684 K151 oW | Ldas | b | oo | o2ser ] 2sus o 8.9€5
18 K31 LY 1007 | vass boLasd gl 9,552 w878 | M2
19 651 Kl 1,066 § ),0uh Lr2a | o2uws |oe 540l 28018 3,883
20 b S0 Ledi | Leuh L1259 | 040 Jauy ) 0846 4450
20 Ky S [ ITRY Pl (S} v %0 bS5 Yl LRI
e g 28T [ {ITR T L 1,011 Lol S CHY LIV A g
E] W R 1,000 1wl 1.7 RN TSR IR Y] S0l 3.0l
24 b8 Sl 1,050 | 108 | v 2000 | Land | 2397 PR ET)
25 684 B0 | 1,008 | 1,816 | 1708 | 2060 | 2.485) 2,987 8,252
26 b Ao |08 | SIS | 1206 vose | 24729 ] L9l a0
27 68 855 | 1,057 |oesia ] o1,008 wose | 2,478 | 27| 8690
28 682 855 1 1,056 | 1,818 | )0ud 2018 | 2,467 | 2,963 3,614
29 682 oot | onss |onsn |oaewy | 2045 | 2462 | 2,756 8,650
%0 630 A5¢ | 1,085 | 1,300 | 1,697 2,042 | 24571 27501 8,646
40 K1Y 851 ) 1,050 | 1,503 | 1084 2,021 | 2,428 2,904 4,551
0 Ky Nis | L,086 | 12ue | 1,67 2,000 | 2.3%0] 2,680 S.460
120 KYN] 845 1,041 1,289 1,658 1,980 2,558 2,617 4,373
(-3 W61 842 1,086 .1 1,232 5,645 1,.860.] 2,%26] 2,576 3,291

Sumber: Visher and Yates: Statistical Tables for Biolugical dgricultural and Medical
Research, "Tabet 11, Izin Eenerbit: Oliver and Boyd, Lid, Edinbuig, England.
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TABEL X1I Distribusi F

Cezk Lizsz = 5%
Cetak kursif = 1%

0
Derajat | ; : - .
bebas bag Derajat bebas bagi pembilang (v 1)
b — T n N T T T n
e LN I 1] 20| 24§ s0} 40 200 s00} oo
1| 161, 2000 216 zzsi 230! 254, 257 286, 231 2421 2451 244 244 250: 251 254, 254
| gos2" sose 5493,55:5:5?54!585955922:5951‘602::605616052!6106 6234 62551 6286 6352| 6361| 6366
i . : : g . : ! i ;
- o 1S 6] ; 36 § 10.5411€500164] 18.45]19,46°16.47 19.50i19,50
r ‘o616 25 $.40199.41199:42 95,46199,47i99.48 95.49195.50159.50
R ! i ; ! ! i i
5 . eos. 014 5.0 8781 £361.£:74 8.66: 2.62. 5.60 8.541 5,55
N SCaT254E126, ‘I ¢! 12715 26.60;26,50126.41 26.18}26.14 26,12
o to1 £ss €5g G G26 616, €05} 6,04 605 596 5831 5,91 5771 5.741 5,71 565 5.64} 5,68
S I 16.660568 145520 15,3 4,08 114.50.14.88 i%.54 1<, <5 {1457 13.93113,83413.7¢ 15.5213.46 {13,146
. : i p . : ! i :
5 i 66l nae s4ll 510! 50814950 488 482 <8 4740 476 4.681 4.64 4,55 450 4.46 4871 4,36
| 16,2615 12.06111,39,10.97 116,67 10.45 112711632 005" 6,951 689% 9,77 647 8351 9,29 9.07| S.04i 9.02
e ! soe 14 436 4ssi 4990 496 24.21% 415, 410 4.06; 4.05: 4,00} 5.96 s.64) 5811 8,77 3,681 5.67
. I 1
(15,74 102 923) 66| 8751 84T, &26} 516} poF. 7.67] n.79] 1,72y 7,60 733, n25{ 114 .50} 628
hd ¥ v i ;e
5 ! gsg 47a 435 4,12} 597 3.8%i 579 3_73! 568 3.65; 5.60] 257} 3,52 341! 338! 3,34 3,250 8,24; 9,28
{1225, 45 £35) 765 746 712, 2200} 6:8%, C71 62| G541 €47} 6.35 607} 5.9¢; 5.90 570} 5.67] 5.6%
1 . : i } 4 . . '
8| 582 466 207! 9.84| 5.69] 3.58; 8,50 344, 8.59 5.34: 3.31] 5.26) 3.23 312! 5.08i 8,05 296! 2947 2,93
|17'26 &6s: 7591 2.01] €63} €371 6.19; 603} L.€7: 5521 5.74: 5.67| 5,56 528) 5,201 513 38| 136
i g H | 4 ; i '
¢ . 512 426 5661 5,631 948 337 5,20 52§! ; 5.02 290 2.86. 2.82 2,75 2721 2,7
{1056\ &62, 98] 6.42) 6.06] 5.80; 5.62; 5470 I 5.60 473] 4.64] 4.56 436} €33 431
A 8 i 1 i
10 | 496 410 571 548i 3,33} 5,22: 3,141 3.07] i 2.86 274 2.70i 2,67 256! 2.55] 2.54
1100¢ 756! 6.55; 5.96| 5.6¢] 5.3¢1 521} 5.06] i <60 235] €25 417 396] 3.93| 3,01
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