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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Laju pertumbuhan bisnis yang cenderung pesat secara langsung atau tidak langsung memberikan peluang bisnis tersendiri bagi pelaku bisnis nasional. Kondisi tersebut nampaknya telah memberikan keuntungan bagi pelaku bisnis di Indonesia untuk memasuki bisnis di bidang makanan, garment, tekstil, pendidikan dan properti.

Dengan adanya perusahaan yang bergerak di bidang industri rokok ini menjadi semakin kompetitif ( persaingan sempurna ). Dengan kompetitifnya persaingan pasar pada akhirnya mendorong perusahaan-perusahaan untuk memiliki kewajiban-kewajiban bersaing dalam upaya memenangkan dan meraih pangsa pasar seoptimal mungkin.


Keunggulan tersebut dapat dibentuk, salah satunya dengan melalui diferensiasi (perbedaan). Namun demikian, strategi diferensiasi yang dilakukan perusahaan tentunya harus dapat memberikan keuntungan bagi penggunanya selain itu, diferensiasi tersebut harus dapat dikomunikasikan kepada pasar, dengan demikian pasar dapat mengetahui keberadaan produk yang dimilikinya.


Dalam mengkomunikasikan diferensiasi tersebut, perusahaan menggunakan beberapa sarana atau media promosi. Adapun sarana atau media yang digunakan oleh PT. Djarum cabang Bandung ini adalah advertising, personal selling, direct selling, direct marketing, sales promotion dan public relation. Namun keberhasilan sarana atau media promosi dalam menjangkau pasarnya sangat tergantung pada faktor internal seperti jenis rokok, tujuan promosi dan faktor eksternal seperti pasar sasaran, situasi persaingan, faktor lingkungan, kebijakan pemerintah dan lain-lain. Dengan mempertimbangkan faktor internal dan faktor eksternal tersebut maka diharapkan promosi yang dilakukan dapat diraih seoptimal mungkin.

Dengan adanya produk rokok lain seperti Gudang Garam, Dji Sam Soe, Sampoerna, dan lain-lain dengan keunggulannya masing-masing, dan dengan penyampaian promosi yang berbeda pula, ini akan menimbulkan persaingan bagi perusahaan yang dapat mengakibatkan turunnya penjualan dari PT. Djarum itu sendiri. Hal ini menjadi masalah bagi pihak produsen, khususnya pihak PT. Djarum yang memegang market leader pada produksi rokok tersebut. 


Fenomena dewasa ini menunjukkan  konsumen terlalu banyak disuguhi iklan, bahkan dapat dikatakan informasi produk dan jasa yang diterima konsumen sangat membludak. Berbagai macam konsep dan kreativitas iklan disuguhkan diantaranya untuk mencuri kesadaran konsumen atas suatu produk atau jasa , menumbuhkan sikap terhadap iklan maupun merek dan lain sebagainya. Begitu banyaknya informasi yang didapat, tentu ini tidak mudah bagi konsumen untuk mengingat suatu merek produk atau jasa yang sudah ditayangkan melalui iklan, sehingga pemrosesan informasi dari sebuah iklan dan pebentukan sikap konsumen tidak akan terlepas dari proses pembelajaran konsumen. Khusus untuk rokok djarum, tayangan iklan di televisi intensitas cukup tinggi, berdasarkan pengamatan penulis dalam satu hari bisa terjadi antara lima sampai sepuluh kali dalam satu acara televisi.  

Mahalnya biaya iklan dan pengaruhnya terhadap konsumen yang masih dikatakan belum efektif, maka perusahaan mengharuskan memilih promosi yang benar-benar efektif dan dapat menimbulkan efek dampak panjang yang positif bagi perusahaan serta dapat merangsang konsumen dalam sikap atau sampai pada pembelian produk atau jasa.

Untuk menghadapi masalah tersebut, maka pihak Djarum harus dapat lebih menciptakan hubungan atau komunikasi yang lebih baik dengan konsumennya bukan hanya menciptakan penjualan jangka pendek saja, atau penggantian merek secara temporer saja. Akan tetapi harus dapat menciptakan keterkaitan antara perusahaan dengan pihak konsumen, yaiu dengan melaksanakan program-program promosi. Dimana program promosi yang dilakukan oleh pihak perusahaan haruslah tepat sasaran, mempunyai dampak yang lebih baik terhadap perusahaan, efektif dan efisien.

Berdasarkan uraian diatas maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian yang dituangkan dalam judul Tugas Akhir “Analisis Pelaksanaan Promosi Penjualan Terhadap PT. Djarum Cabang Bandung”
1.2 Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah tersebut diatas, maka penulis mencoba mengidentifikasikan masalah sebagai berikut:

1. Bagaimana pelaksanaan promosi penjualan produk PT. Djarum Cabang Bandung.

2. Bagaimana tanggapan responden terhadap pelaksanaan promosi penjualan PT. Djarum Cabang Bandung. 

1.3 Maksud dan Tujuan Penelitian

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maksud yang diungkapkan dalam penelitian ini adalah analisis pelaksanaan promosi penjualan terhadap PT. Djarum cabang Bandung. Sedangkan yang menjadi tujuan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui pelaksanaan promosi penjulan produk PT. Djarum cabang Bandung.

2. Untuk mengetahui tanggapan responden terhadap pelaksanaan promosi penjualan PT. Djarum cabang Bandung.

1.4 Kegunaan Hasil Penelitian

Kegunaan Operasional

a. Bagi Perusahaan

Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan didalam melaksanakan usaha agar lebih meningkatkan kualitas dan pelayanan.

b. Bagi Pihak Terkait

Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan serta informasi-informasi yang dibutuhkan bagi peneliti lain yang mempunyai bahasan yang sama sehingga dapat melakukan perbandingan.

Kegunaan Pengembangan Ilmu

a. Bagi Penulis

Untuk menambah ilmu pengetahuan dan wawasan tentang dunia usaha serta secara lansung dapat mengetahui cara dan metode yang diterapkan dalam perusahaan.

b. Bagi Pembaca

Dengan adanya hasil penelitian ini dapat memberikan masukan dan bahan pertimbangan bagi mereka yang ingin mengadakan penelitian lebih lanjut serta berguna bagi pengembangan ilmu.

1.5 Kerangka Pemikiran

Dengan semakin ketatnya persaingan menyebabkan perusahaan harus merancang program promosi yang tepat. Konsep secara umum yang sering digunakan untuk menyampaikan pesan adalah apa yang disebut dengan promosi salah satu bentuk promosi yang digunakan adalah promosi penjualan. Jadi strategi yang diterapkan untuk mengatasi persaingan tersebut adalah dengan menggunakan salah satu bentuk dari promosi yaitu promosi penjualan.

Promosi penjualan merupakan salah satu bentuk program promosi. Promosi penjualan menurut Djaslim Saladin (2006:195) adalah sebagai berikut:

“Promosi penjualan terdiri dari alat-alat insentif yang beraneka ragam kebanyakan untuk jangka pendek, dirancang untuk merangsang pembelian produk tertentu lebih cepat dan/atau lebik kuat oleh konsumen atau pedagang.

Tujuan dari promosi penjualan sangat beragam. Penjualan mungkin menggunakan promosi konsumen untuk meningkatkan penjualan jangka pendek atau membantu menciptakan pangsa pasar untuk jangka panjang. Banyak alat yang dapat digunakan untuk mencapai tujuan dari promosi penjualan. Gambaran mengenai alat-alat promosi penjualan menurut Philip kotler dan Gary Armstrong (2004:662), adalah sebagai berikut:

1. Contoh produk (sample) adalah tawaran produk sejumlah tertentu produk untuk percobaan. 

2. Kupon (coupons), adalah sertifikat yang memberi pembeli penghematan ketika mereka menggunakan produk yang telah ditentukan.

3. Tawaran pengembalian uang/rabat (cash refund offers) adalah tawaran untuk mengembalikan uang atas harga penjualan produk kepada konsumen yang mengirimkan bukti pembelian kepada pabrikan.

4. Kemasan dengan harga potongan (price packs) adalah potongan harga yang ditandai oleh produser secara langsung pada label atau kemasan. Ada yang berupa kemasan yang dijual dengan potongan harga (a reduced price packs), misalnya dua buah untuk harga satu. Ada pula berupa sebuah kemasan gabungan (a banded packs), yaitu dua produk yang berhubungan digabungkan bersama, misalnya sikat gigi digabungkan dengan pasta gigi.

5. Bingkisan (premiums) adalah barang yang ditawarkan gratis atau dengan harga murah sebagai sebuah insentif bagi pembelian sebuah produk.

6. Barang iklan khusus (advertising specialties) adalah barang yang berguna yang dicetaki nama pemasang iklan, diberikan sebagai hadiah kepada konsumen.

7. Hadiah pelanggan (prize) adalah uang tunai atau hadiah lain atas penggunaan regular produk atau jasa tertentu perusahaan.

8. Kontes, undian berhadiah dan permainan adalah kegiatan-kegiatan promosi yang memberikan konsumen kesempatan untuk memenangkan sesuatu seperti uang tunai, perjalanan, atau barang lain dengan mengandalkan nasib baik atau usaha tambahan.

9. Imbalan kesetiaan (patronage award)adalah hadiah dalam bentuk uang tunai atau dalam bentuk lain yang sebanding dengan besarnya kesetiaan pembeli kepada penjual atau kelompok penjual tertentu.

10. Diskon adalah pengurangan langsung terhadap harga atas pembelian selama satu periode tertentu.

11. Tunjangan adalah uang promosi yang dibayarkan oleh pabrikan kepada pengecer sebagai imbalan atas kesediaan pengecer menampilkan produk pabrikan dalam cara tertentu.

12. Barang gratis adalah memberi timbangan barang kepada para perantara, apabila mereka membeli sejumlah tertentu.

13. konvensi dan pameran dagang adalah suatu kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk memperkenalkan produknya dalam acara tertentu.

14. Kontes penjualan adalah kontes bagi tenaga penjualan atau dealer untuk memotifasi peningkatan kinerja penjualan mereka selama satu periode tertentu.
Dari sekian banyak alat-alat promosi penjualan, PT. Djarum cabang Bandung hanya menggunakan beberapa alat saja yang dianggap oleh perusahaan sangat efektif dan efisien, yaitu contoh produk (sample), barang iklan khusus, hadiah pelanggan,  konvensi dan pameran dagang.

Dalam menciptakan program promosi penjualan, perusahaan harus menetapkan tujuan promosi penjualan dengan jelas dan kemudian memilih alat terbaik unutk mencapai tujuan tersebut. Sehingga promosi penjualan yang dilaksanakan dengan baik akan berdampak terhadap ketertarikan konsumen terhadap produk dari perusahaan.

Berdasarkan kerangka pemikiran diatas maka skema kerangka pemikiran  dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
Tabel 1.1

Skema Kerangka Pemikiran Analisa Pelaksanaan Promosi Penjualan Pada PT. Djarum Cabang Bandung.

	Promosi Penjualan

( Sales Promotion )

	Alat-alat promosi penjualan pada PT. Djarum cabang Bandung
	1. Contoh produk (sample)

2. Barang iklan khusus

3. Hadiah pelanggan

4.   Pameran dagang atau konvensi


1.6 Lokasi dan Jadwal Penelitian

Penulis melakukan penelitian untuk Tugas Akhir ini pada PT. Djarum cabang Bandung yang beralamatkan di Jl. Dr. Otten Bandung.
Tabel 1.2. Jadwal Pelaksanaan Penelitian

	No
	Keterangan
	Bulan

	
	
	September
	Oktober 
	November

	
	
	I
	II
	III
	IV
	I
	II
	III
	IV
	I
	II
	III
	IV

	1
	Penelitian Pendahuluan
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	2
	Pengajuan Usulan Penelitian
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	3
	Pengumpulan Data
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	4
	Pengolahan dan Analisa Data
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	5
	Penulisan Laporan
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Manajemen


Manajemen merupakan “Kebiasaan yang dilakukan secara sadar dan terus menerus dalam membentuk organisasi” menurut Drs. Malayu S.P Hasibuan ( 2002 : 10-12 ).


Dalam ilmu manajemen, semua organisasi mempunyai orang yang bertangung jawab terhadap organisasi dalam mencapai tujuannya. Oleh karena itu diperlukan suatu perencanaan atau manajemen yang matang agar dapat memecahkan suatu permasalahan yang dapat dihadapi dan sekaligus meningkatkan efektivitas pemasaran serta mampu bersaing dengan perusahaan lainnya.

2.1.1 Pengertian Manajemen Pemasaran


Manajemen pemasaran adalah “Proses perencanaan, pengorganisasian, pelaksanaan, dan pengontrolan kegiatan-kegiatan pemasaran untuk mencapai sasaran-sasaran dan tujuan organisasi” (Goodwill, 1997)yang dikutip oleh A.A Anwar Mangkunegara (2004: 73-74).

Kegiatan-kegiatan pemasaran yang dimaksud dalam pengertian tersebut adalah :
1. Melakukan riset pemasaran untuk mengetahui kebutuhan, keinginan dan ciri-ciri pasar

2.  Perencanaan.

3. Tujuan dalam manajemen pemasran 

4. Strategi dan taktik dalam manajemen pemasaran

Sedangkan definisi pemasaran menurut Kotler (1997 : 5) yang dikutip oleh Malayu S.P Hasibuan (2003 : 89-90), adalah sebagai berikut :


“Pemasaran adalah suatu proses sosial  dan manajerial dengan mana individu-individu dan kelompok-kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran produk-produk yang bernilai”.
Definisi pemasaran ini berpijak pada konsep-konsep inti sebagai berikut :


Kebutuhan, keinginan dan permintaan, produk, nilai, biaya dan kepuasan, pertukaran, transaksi, dan hubungan pasar, pasar dan pemasaran dan pasar.
Definisi pemasaran menurut Bennet dalam Tjiptono (2000 :7) adalah sebagai berikut :

“Pemasaran merupakan pertanyaan (baik secara implicit maupun secara eksplesit) mengenai bagaimna suatu merk atau lini produk mencapai tujuan”.

2.2 Kegiatan-kegiatan Manajemen Pemasaran
2.2.1 Riset Pemasaran


Riset pemasaran adalah kegiatan yang berbicara tentang bagaimana memperoleh dan menggunakan informasi untuk memecahkan dan menyelesaikan masalah (Marina : 1996).


Pengertian tentang riset pemasaran ini sering disalah artikan sehingga sering pula terjadi salah persepsi tentang riset pemasaran ini. Riset pemasaran tidak hanya sekumpulan data yang disuguhkan secara gamblang, penuh dengan istilah statistik dan didukung oleh table-tabel, grafik dan diagram. Riset pemasaran pun bukan hanya sekedar tentang angka, formula atau hal-hal yang berhubungan dengan komputer.   Riset pemasaran adalah tentang ide-ide dan manfaat-manfaat.

Marina, menjelaskan bahwa esensi dari keberadaan riset pemasaran adalah pendekatan yang universal terorganisir dan objektif untuk mengumpulkan data pemasaran, seringkali walaupun bukan hal yang utama data tersebut berupa angka-angka. Kemudian informasi atau data tersebut akan dianalisa, diinterprestasikan dan dilaporkan untuk membantu manajer pemasarn pada saat sekarang maupun  masa yang akan datang dalam pengambilan keputusan pemasaran dengan informasi yang lebih baik dan resiko yang lebih kecil.
2.2.2 Perencanaan Pemasaran 

Perencanaan adalah “Proses dari perencanaan dan saran-saran organisasi dan perumusan strategi, taktik dan kegiatan-kegiatan lain yang perlu untuk mencapai tujuan dan saran-saran tersebut.”(Goodwill : 1997) yang dikutip oleh A.A Anwar Mangkunegara (2004 : 95-97), menjelaskan bahwa

Perencanaan pemasaran terdiri dari : 

a. Menilai kesempatan-kesempatan dan sumber-sumber pemasaran suatu perusahaan
b. Menentukan tujuan pemasaran dengan menterjemaahkan rencana strategis perusahaan kedalam tujuan-tujuan,sasaran-sasaran dan strategi-strategi untuk produk-produk atau pasar.

c. Mengembangkan serangkaian tindakan khusus untuk melaksanakan dan mengawasi kegiatan-kegiatan pemasaran.

Perencanaan pemasaran berkonsentrasi pada pengembangan marketing mix untuk melayani kebutuhan dari pasar yang telah ditentukan. Melalui perencanaan pemasaran sebuah perusahaan menterjemaahkan aspek-aspek dan suatu rencana yang strategis kedalam rencana khusus, terinci dan terorientasi kepada tindakan yang disebut perencanaan pemasaran.

Pekerjaan yang sebenarnya dari perencanaan pemasaran dapat ditugaskan kepada beberapa orang dalam bagian pemasaran. Pekerjaan tersebut mungkin merupakan tanggung jawab tunggal mereka atau mungkin ditugaskan sebagai fungsi tambahan. Beberapa perusahaan memiliki perencanaan-perencanaan pemasaran yang bekerja full-time, perusahaan lain memberikan tugas tersebut kepada kepala pemasaran. Beberapa perusahaan lain menggunakan pegawai yang paling mampu , tanpa menghiraukan penugasan yang biasa.
Karena tidak ada cara yang terbaik untuk membuat perencanaan pemasarn, sebuah perusahaan harus menyesuaikan isi dan fokus khusus dari rencana pemasarannya agar memenuhi kebutuhan sendiri. Misalnya cara bagaimana perusahaan diorganisasikan mempunyai pengaruh yang kuat atas fokus dari rencana pemasrannya. Meskipun fokus khusus, isi dan panjangnya sebuah perencanaan pemasaran suatu perusahaan akan berbeda dari perusahaan lainnya.

Kebanyakan perusahaan pemasaran pada umumnya mencakup unsur-unsur sebagai berikut :
a. Ikhtisar Eksekutif

b. Analisa situasi

c. Tujuan pemasaran

d. Strategi pemasaran

e. Program taktis/ tindakan

f. Anggaran

g. Metode evaluasi

h. Kontrol

2.2.3 Tujuan dan Sasaran Pemasaran


Tujuan pemasaran yang dinyatakan dalam suau rencana berasal dari tujuan pemasaran perusahaan yang lebih luas yang dinyatakan dalam rencana strategis perusahaan. Tujuan-tujuan yang dinyatakan dalam rencana pemasaran juga harus dinyatakan secara jelas dan harus menyatakan dalam istilah kuantitasnya bisa diukur, sasaran harus dicapai. Rencana pemasaran mencakup sasaran keseluruhan untuk produk. Jenis produk atau pasar yang menjadi subjek dari rencana tersebut. Rencana pemasaran juga memberikan tujuan yang lebih khusus bagi setiap fungsi pemasaran seperti distribusi, penjualan pribadi, penentuan harga, promosi penjualan yang diperlukan untuk melaksanakan rencana tersebut.

Misalnya jika ada salah satu tujuan perusahaan tersebut yang dinyatakan dalam rencana strategis adalah untuk meningkatkan penjualan perusahaan secara keseluruhan sebesar 15% pada tahun mendatang, rencana pemasaran mungkin terdiri dari sasaran untuk meninngkatkan penjualan sebesar 30% dalam suatu jenis produk tertentu selam tahun mendatang. Dalam tersebut rencana itu juga kan menentukan tujuan bagi setiap bidang fungsional dari pemasaran yang diperlukan untuk mencapai metode peningkatan sebesar 30% tersebut.


Sementara tindakan-tindakan apapun dapat dipilih yang terbaik adalah hanya menggunakan beberapa untuk berfungsi sebagai indikator  kunci bagi setiap keberhasilan atau kegagalan. Premi baru yang dicakup, pangsa pasar dan pendapatan agen kemudian ditetapkan sebagai tujuan sekunder.

Selain sasaran penjualan dalam produk, tujuan-tujuan pemasaran mencangkup :

1. Sasaran-sasaran persentasi

2. Sasaran-sasaran dan pengeluaran 

3. Tindakan-tindakan untuk memuaskan pelanggan 

4. Tujuan-tujuan citra perusahaan (Goodwill : 1997)

2.2.4 Strategi dan Taktik

Strategi pemasaran adalah rencana yang luas untuk mencapai tujuan-tujuan pemasaran. Sebuah perusahaan dapat memberlakukan satu atau lebih strategi pemasaran untuk mencapai tujuan tersebut.


Definisi startegi pemasaran menurut Tull dan Kahler dalam Tjiptono (2001 : 7) adalah sebagai berikut :

“Alat fundamental yang direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan beraing yang berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan program pemasaran yang diganakan untuk melayani pasar sasaran tersebut”.
1. Pemilihan pasar yaitu pemilihan pasar yang akan dilayani yang akan dimulai dengan kegiatan segmentasi pasar .
2. perencanaan produk yang memiliki produk spesifik yang dijual, pembentukan lini produk dan desain penawaran individual pada masing-masing lini.

3. Penetapan harga yaitu menentukan harga yang dapat mencerminkan  kuantitatif produk kepada pelanggan.

4. Sistem distribusi yaitu saluran perdagangan grosir dan eceran yang dilalui produk hingga mencapai konsumen akhir yang membeli   dan menggunakan.

5. Sistem pemasaran (Promosi) yang meliputi periklanan, personal selling promosi penjualan, direct marketing dan public relation
Berdasarkan batasan-batasan diatas maka strategi pemasaran dapat dikatakan sebagai program untuk menentukan dan mencapai tujuan-tujuan pemasaran dan mengimplementasikan misi pemasaran itu sendiri.


Sedangkan Mc.Carthy dalam Kotler (1997:93) yang dikutip oleh Malayu S.P Hasibuan (2003:105), membagi strategi pemasaran dalam empat faktor yang biasa disebut 4P yaitu :

1. Product, meliputi : macam produk, kualitas, rancangan, cirri-ciri, merek, kemasan, ukuran, pelayanan, jaminan, dan pengembalian.
2. Price, meliputi : daftar harga, kelonggaran, janka waktu, pembayaran dan syarat pembayaran kredit.
3. Place, meliputi : saluran, cakupan, jenis/macam, lokasi, persediaan, dan pengangkutan.
4. Promotion, meliputi : promosi penjualan, iklan, tanaga penjualan, hubungan masyarakat dan pemasaran langsung.
Strategi-strategi pemasran yang diberlakukan harus sesuai dengan strategi perusahaan. Sebuah perusahaan harus mengembangkan strategi-strategi pemasaran bagi:

1. Setiap produk

2. Jenis produk atau target market yang dicakup didalam rencana pemasaran

3. Distribusi

4. Penjualan pribadi 

5. Iklan/ Promosi penjualan 

6. Penentuan harga

7. Unsur-unsur lain dalam marketing mix

Dalam melalaksanakan strategi, perusahaan juga perlu mengembangkan beberapa program tindakan atau taktik khusus.

Program-program tindakan/ taktik program yang menyebutkan:

1. Aktivitas-aktivitas apa yang harus dilakukan

2. Bagaimana, kapan dimana aktivitas-aktivitas ini harus dilakukan 

3. Siapa yang bertanggungjawab melakukan setiap kegiatan
4. Berapa banyak biaya untuk setiap kegiatan tersebut

5. Jenis dan besarnya tanggapan atau hasil (pendapatan, keuntungan, kesadaran, perubahan sikap dan lain-lain) yang dapat dihasilkan oleh kegiatan tersebut.

6. Unsur-unsur utama dan ketidakpastian yang terlibat

7. Baagaimana hasil-hasilnya akan dimonitor dan dievaluasi.

2.2.5 Konsep Bauran Promosi

Dalam memasarkan produknya perusahaan memerlukan komunikasi dengan para konsumen, karena dengan adanya komunikasi mka konsumen dapat mengetahui produk yang ditawarkan oleh perusahaan.


Adapun bauran promosi menurut Sofyan Assauri ( 1996:243 ) yaitu :


“Bauran promosi adalah strategi yang paling baik dari unsur-unsur promosi tersebut, maka untuk dapat efektifnya promosi yang dilakukan oleh perusahaan, perlu ditentukan terlebih dahulu peralatan atau unsur promosi apa saja yang sebaiknya digunakan dan bagaimana pengkombinasian unsure-unsur tersebut agar hasilnya optimal”.


Adapun unsur-unsur dari promosi tersebut sebagai berikut :

1. Advertising yang merupakan suatu bentuk penyajian dan promosi dari gabungan barang dan jasa yang dibiayai oleh suatu sponsor tertentu yang bersifat non personal.
2. Personal selling, yang merupakan penjualan secara lisan dalam suatu pembicaraan dengan seorang atau lebih  calon pembeli dengan tujuan agar dapat realisasi penjualan.

3. Promosi penjualan, yang merangsang pembelian oleh konsumen dan keefektifan agen seperti pameran, pertunjukan, demonstrasi, dan segala usaha penjualan yang tidak dilakukan secara kontinyu.

4. Publisitas, yang merupakan usaha untuk merangsang permintaan dari suatu produk secara nonpersonal dengan membuat baik yang berupa yang bersifat komersial tentang produk tersebut didalam media tercetak maupun hasil wawancara yang disiarkan dalam media tersebut.

Bauran promosi menurut Stanton (1996: 1994) yang dikutip oleh Freud Luthans (1999:257) adalah : 
“Bauran promosi adalah kombinasi dari penjualan tatap muka, periklanan, promosi penjualan, publisitas dan hubungan masyarakat yang membantu mencapai tujuan perusahaan.”

Sedangkan bauran komunikasi pemasran adalah yang lebih dikenal dengan bauran promosi menurut Kotler (1998:205) yang dikutip oleh Malayu S.P Hasibuan (2003:111-112) terdiri dari lima cara komunikasi utama yaitu :

1. Periklanan (Advertising) adalh sebuah bentuk penyajian non personal, dan promosi ide barang atau jasa yang dibayar oleh suatu sponsor tertntu.

2. Promosi penjualan (Sales Promotion) adalah sebagai insntif  jangka pendek untuk mendoronng keinginan mencoba atau membeli suatu baran atau jasa.
3. Hubungan masyarakat dengan publisitas (Public Relation) adalah berbagai program untuk mempromosikan dan untuk melindungi citra perusahaan atau produk individualnya.

4. Penjualan secara pribadi (personal selling) adalah interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih untuk melakukan pesentasi menjawab pertanyaan dan menirima pesanan.

5. penjualan langsung ( Direct selling) adalah pennggunaan surat, telephone, fax, e-mail, dan alat mendapatkan  tanggapan langsung dari pelanggan tertentu dan calon pembeli.

Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa bauran promosi atau cara untuk mengkomuniakasikan suatu produk kepada konsumen dengan penggunaan unsur-unsur promosi, yaitu promosi penjualan, humas, penjualan secara pribadi dan pemasaran langsung untuk mencapai tujuan perusahaan.
2.2.6 Pengertian Promosi Penjualan

Dalam usaha meningkatkan penjualan atau memperkenalkan barang atau jasa baru, dapat diterima konsumen, maka selain menggunakan periklanan dapat pula dijalankan dengan melaksanakan promosi penjualan. Penjualan dilakukan secara tidak lanmgsung untuk mempengaruhi konsumen, sedangkan promosi penjualan diusahakan secara langsung.
Adapun pengertian sales promotion menurut para ahli, adalah sebagai berikut : Promosi penjualan adalah suatu kunci dalam kampanye pemasaran. Adapun definisi promosi adalah “promosi penjualan adalah kumpulan dari kiat-kiat insentif yang beragam, kebanyakan berjangka pendek dirancang untuk mendorong pembel suatu produk atau jasa tertentu secara lebih cepat atau lebih besar oleh konsumen atau pedagang”.

Menurut H. Djaslim dan Yevismarti Oesman , dalam bukunya Intisari Manajemen Pemasaran (1994:194) promosi penjualan adalah :

“Short-term incerties to encourage purchase of sale a product of service”.  ( Promosi penjualan atau insentif jangka pendek untuk merangsang pembeli atau penjual suatu produk atau jasa ).
Menurut Fandi Tjiptono (1997 : 229) Promosi penjualan adalah sebagai berikut :

“ Bentuk persuasi langsung melalui berbagai pengawasan berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembeli produk dengan segera meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan”.

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa promosi penjualan dirancang untuk memberikan dampak langsung terhadap perilaku konsumen atau perantara pemasaran.

2.2.7 Klasifikasi Promosi Penjualan

Menurut Fandi Tjiptono ( 1997; 229) berdasarkan hasil tujuan yang ingin dicapai, promosi penjualan diklasifikasikan sebagai berikut :
1. Consumer Promotion
Consumer Promotion adalah promosi penjualan yang bertujuan untuk merangsang atau mendorong pelanggan untuk membeli.
2. Trade Promotion
Trade Promotion adalah promosi penjualan yang bertujuan untuk mendorong atau merangsang pedagang grosir, pengecer, eksportir, dan importer untuk memperdagangkan barang atau jasa dari sponsor.
3. Sales Force Promotion
.Sales Force Promotion adalah promosi penjualan yang bertujuan untuk memotifasi armada pejualan.
4. Bussines Promotion
Bussines Promotion adalah promosi penjualan yang bertujuan untuk memperoleh pelanggan baru, mempertahankan kontrak dengan pelanggan untuk memkenalkan produk baru, menjual lebih banyak kepada pelanggan lama dan mendidik pelanggan

2.2.8 Tujuan Promosi Penjualan 


Tujuan promosi penjualan dituturkan dari tujuan promosi yang lebih luas, dituturkan dari pemasaran yang lebih lebih mendasar yang dikembangkan dari produk tertentu. Tujuan spesifik yang diterapkan untuk promosi penjualan akan berbeda, sesuai dengan jenis pasar sasaran.

Untuk konsumen, tujuan promosi penjualan mencakup :

1. Mendorong pembelian dalam unit yang besar

2. Membangun percobaan diantara bukan pemakai

3. Menjauhkan orang yang suka berganti merk dan pesaing.

Untuk pengecer, tujuan promosi penjualan mencakup :

a. Membujuk pengecer untuk menjual produk-produk baru

b. Mendorong pembelian diluar musim

c. Mendorong penyimpanan produk yang berhubungan

d. Mengimbangi promosi yang kompetitif

e. Membangun kesetiaan merk

f. Masuk ke took-toko eceran baru

2.2.9 Evaluasi Promosi Penjualan 


Dengan adanya evaluasi sales promotion akan diketahui akan berhasil tidaknya promosi penjualan tersebut, dan dapat diketahui kelemahan promosi penjualan tersebut. Selain itu juga perusahaan dapat memperhitungkan alternative lain untuk meminimalkan resiko kegagalan atau kerugian program tersebut.

Metode untuk mengevaluasi program evaluasi penjualan, yaitu dengan empat metode untuk megevaluasi program promosi penjualan. Yaitu degan cara mengukur efektivitas program tersebut, melalui :

a. Metode perbandingan
Yaitu dengan membandingkan volume penjualan sebelum, sewaktu dan sesudah program promosi penjualan.
b. Metode duta panel konsumen
Yaitu merupakan megnungkapkan berapa orang yang memberikan respon terhadap program promosi penjualan yang sedang dilaksanakan dan melihat tindakan yang dilakukan setelah program tersebut selesai.
c. Metode survey konsumen
Yaitu mengetahui seberapa banyak orang yang masih mengingat program promosi penjualan tersebut dan bagaimana promosi penjualan tersebut.
d. Metode percobaan
Yaitu untuk mengetahui jangka panjang waktu program promosi penjualan tersebut dan bagaimana promosi penjualan tersebut.

BAB III
OBJEK DAN METODE PENELITIAN

3.1 Objek Penelitian


Objek penelitian ini merupakan suatu permasalahan yang dijadikan sebagai topic penulisan dalam rangka menyusun suatu laporan. Penelitian ini dilakukan untuk memperoleh data yang berkaitan dengan objek penelitian tersebut, yang berjudul “Analisis pelaksanaan promosi penjualan terhadap PT. Djarum cabang Bandung”. 

Dalam penelitian ini terdiri dalam satu variabel yang akan diteliti. Adapun variabel yang akan diteliti dalam penelitian ini adalah : Promosi Penjualan.

3.2 Metode Penelitian


Metode penelitian yang akan digunakan dalam penelitian tugas akhir ini adalah metode penelitian analisis deskriptif. Menurut Sugiyono (2003:24), penelitian analisis deskriptif adalah suatu metode pengambilan data yang menggambarkan keadaan yang sebenarnya, khususnya mengenai aspek-aspek yang diteliti, dimana data yang diperoleh dikumpulkan, disusun, dan diuraikan kemudian dianalisis untuk mengambil keputusan.


Rancangan penelitian dengan cara analisis deskriptif ini dimaksudkan untuk menjelaskan dengan menggambarkan khusus bagaimana pelaksanaan promosi penjualan yang dilakukan oleh PT. Djarum cabang Bandung.

3.2.1 Unit Penelitian


Unit peneltian adalah unit yang akan diteliti atau dianalisa untuk mendapatkan data. Penelitian ini dilakukan sebagai sarana untuk mendapatkan data yang sebenarnya. Unit yang diteliti adalah pada bagian pemasaran pada PT. Djarum cabang Bandung yang beralamatkan di Jl. Dr Otten Bandung.

3.2.2 Operasional Variabel Penelitian


Sesuai dengan  judul yang penulis ajukan yaitu Analisis Pelaksanaan Promosi Penjualan terhadap PT. Djarum Cabang Bandung, adapun operasional variabel penelitiannya adalah alat-alat dari promosi penjualan yang digunakan oleh perusahaan, yaitu: contoh produk (sample), barang iklan khusus, hadiah pelanggan,  konvensi dan pameran dagang. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel 3.1 dibawah ini.
Tabel 3.1

Operasional Variabel Penelitian
	Variabel
	Konsep Variabel
	Indikator
	Ukuran
	Skala

	Promosi Penjualan (sales promotion)
	“Promosi penjualan adalah insentif-insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan produk atau jasa”. Philip Kotler dan Gary Armstrong (2004:660),
	1. Contoh     Produk (sample)
	· Tingkat kemenarikan sample
· Tingkat kesukaan akan sample
· Tingkat pengaruh pemberian sample
	Ordinal

	
	
	2. Barang iklan khusus 
	· Tingkat kemenarikan barang iklan khusus

· Tingkat kesesuaian barang iklan khusus

· Tingkat pengaruh pemberian barang iklan khusus
	

	
	
	3. Hadiah pelanggan
	· Tingkat keragaman hadiah pelanggan
· Tingkat kemenarikan hadiah pelanggan

· Tingkat pengaruh pemberian hadiah pelanggan
	

	
	
	4. Pameran dagang atau konvensi
	· Tingkat kemenarikan pameran dagang

· Tingkat kesukaan pameran dagang

· Tingkat pengaruh pameran dagang
	

	
	
	
	
	


3.2.3 Metode Penarikan Sampel

3.2.3.1 Populasi


Untuk keperluan penelitian diperlukan sekelompok orang dalam suatu wilayang yang diteliti untuk diberikan sejumlah pertanyaan tentang indikator dari variabel yang diteliti. Populasi terlebih dahulu harus ditentukan dengan jelas berdasarkan kualitas dan karakteristik tertentu. Populasi sebagai subjek atau objek yang telah ditentukan tersebut dipelajari untuk kemudian diambil sampel yang mewakilnya.


Adapun pengertian populasi menurut sugiono (2005:57) adalah:


“Wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya”.

Populasi dalam penelitian ini adalah jumlah rata-rata konsumen perbulan yang melakukan pembelian produk PT. Djarum di wilayah tengah Bandung barat sekitar kecamatan Sukagalih kelurahan Cipedes ±1500 orang konsumen (sumber: Marketing Djarum cabang Bandung). 

3.2.3.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik oleh populasi tersebut, Sugiono (2001:57). Teknik sampel yang digunakan adalah random sampling anggota populasi yang dibutuhkan secara acak tanpa menggunakan starta yang ada dalam anggota populasi dengan kata lain populasi dianggap homogen, dengan jumlah kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan sampel sebesar 10%. Untuk mengambil jumlah sampel, penulis menggunakan rumus Slovin yang dikutip oleh Husein Umar (2001:178) yaitu sebadai berikut:

n   = 
N

        




        Ne² + 1

Keterangan :

n : Ukuran sampel

N : Ukuran populasi

e : Tingkat kesalahan dalam meraih anggota sampel yang ditolelir (tingkat kesalahan yang diambil dalam sampling ini sebesar 10% ).


Dengan menggunakan rumus tersebut, dari populasi sebesar ±1500 yang berada dikawasan tengah Bandung barat sekitar Kecamatan Sukagalih kelurahan Cipedes dapat dihitung sebagai berikut:
n  = 
1500

       1500(0.10)² + 1


n  = 
1500

       1500(0.01) + 1

n  = 
1500

   16

n  =      93.75
n  =      94


Jadi dapat diketahui dari perhitungan untuk ukuran sampel dan tingkat kesalahan sebesar 10% adalah sebanyak 94 responden. Untuk menghindari kesalahan dalam penyebaran kuesioner, maka sampel dibulatkan menjadi 100 orang responden.

3.2.4 Teknik Pengumpulan Data


Data yang diperoleh selama penelitian dapat dikelompokan menjadi dua(2) jenis data, yaitu:

1. Data Primer

Data yang diambil secara langsung, data ini diperoleh melalui kegunaan objek penelitian dan mengadakan wawancara dengan pihak perusahaan. Adapun tekniknya sebagai berikut:

a. Studi Lapangan (field research)

Adalah suatu rangkaian penelitian yang dilakukan secara langsung pada perusahaan untuk mendapatkan data primer, selanjutnya dianalisa dan dibahas untuk mengambil suatu kesimpulan.

b. Wawancara (intervieuw) 

Yaitu melakukan wawancara langsung dengan pihak-pihak yang terkait dalam perusahaan dan mempunyai wewenang untuk memberikan informasi yang dibutuhkan dan mempunyai hubungan langsung dengan masalah yang diteliti oleh penulis yaitu kegiatan promosi penjualan.

c. Kuesioner

Yaitu suatu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan membagikan lembaran kertas kepada responden dan mengajukan daftar pertanyaan tertutup, dengan bentuk pertanyaan yang dilengkapi atau disertai dengan sejumlah alternatif atau kategori tersebut sesuai dengan pilihannya, kemudian lembaran-lembaran tersebut dikumpulkan dan hasilnya akan diolah menjadi materi yang akan dibahas.
2. Data Sekunder

Data yang diambil secara tidak langsung dan merupakan data yang telah diolah perusahaan, seperti data yang mengenai karyawan, sejarah perusahaan, landasan bagi analisis dan rumusan teori informasi yang berkaitan erat dengan penelitian yang dilakukan oleh penulis.

3.2.5 Metode Analisis Data


Dalam menganalisis dan menginterprestasikan data, digunakan analisis deskriptif. Analisis deskriptif merupakan metode yang bertujuan untuk menggambarkan datanya telah terkumpul sebab-sebab dari suatu gejala tersebut, dimana unsure-unsur yang terdapat pada judul. Penelitian analisis deskriptif pada dasarnya lebih menitik beratkan pada gambaran yang tepat dan apa adanya tentang objek penelitian.
Untuk pengkategorian tanggapan responden, dilakukan dengan membuat pengkategorian dengan  menentukan nilai indeks minimum, maksimum, dan intervalnya serta jarak intervalnya, sebagai berikut :

1. Nilai Indeks Minimum adalah nilai skor terendah dikali jumlah pertanyaan dikali jumlah responden

2. Nilai INdeks Minimum adalah skor tertinggi dikali jumlah pertanyaan dikali jumlah responden 

3. Interval adalah selisih antara nilai indeks minimum dengan nilai indeks maksimum

4. Jarak Interval adalah interval ini dibagi dengan jumlah jenjang yang diinginkan 

Adapun perhitungannya adalah sebagai berikut:

· Skor minimum dalam persentase

= skor minimum  x   100%


    skor maksimum

= 1   x    100%

   5

= 20%

· Skor maksimum dalam persentase 
= skor maksimum   x   100%
     
    skor maksimum

   
 =  5  x  100%

     
     5

    
 =  100% 

· Interval dalam persentase


 =  skor maksimum – skor minimum

 =  100%  -  20% 

 =   80% 

· Jarak interval dalam persentase

 =   interval
      Jenjang

 =  80
      5

 =  16%
Sehingga pengkategorian skor jawaban responden untuk masing-masing ukuran penelitian adalah sebagai berikut:

Tabel 3.2

Kategori skor

	Interval tingkat intensitas
	Kriteria 

	20% - < 36%

36% - <52%

52% - < 68%

68% - < 84%

84% - 100%
	Sangat tidak baik

Tidak baik

Cukup baik

Baik

Sangat baik


BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Gambaran Umum Perusahaan


PT Djarum adalah salah satu perusahaan rokok di Indonesia. Perusahaan ini mengolah dan menghasilkan jenis rokok kretek dan cerutu.

Ada tiga jenis rokok yang kita kenal selama ini. Rokok Cerutu (Terbuat dari daun tembakau dan dibungkus dengan daun tembakau pula), rokok putih (Terbuat dari daun tembakau dan dibungkus dengan kertas sigaret), dan rokok kretek (Terbuat dari tembakau ditambah daun cengkeh dan dibungkus dengan kertas sigaret).

Rokok kretek adalah sebuah produk yang racikannya ditemukan oleh H. Djamhari (Kebangsaan Indonesia) pada tahun 1880 di kota Kudus (Kudus kota keretek). Saat itu H. Djamhari adalah seorang perokok dan ia sering merasa sesak napas. Saat ia menderita sesak, ia menggunakan minyak cengkeh untuk mengobati penyakitnya. Hingga suatu ketika ia mencoba meracik daun tembakau dan bunga cengkeh untuk rokoknya. Alhasil percobaannya tersebut membuahkan hasil dan rokok tersebut disebut kretek karena letupan api yang membakar cengkeh menghasilkan bunyi tek-tek-tek. (Lintasan Sejarah dan Peranan Bagi Pembangunan Bangsa dan Negara, oleh Ong Hok Ham & Amen Budiman).

Pada tahun 1905, rokok kretek diproduksi untuk dipasarkan. M. Nitisemito adalah orang yang membangun perusahaan itu dan dinamakan Bal Tiga. Terbukti pasar untuk produk ini sangat pesat. Hal ini dibuktikan dengan niatan M. Nitisemito yang ingin membuat lantai kamarnya dengan uang golden. Hal ini membuat pemerintahan (Saat itu jajahan Belanda) tersinggung, tapi dengan diplomatis pemerintah mengungkapkan bahwa beliau dapat melanjutkan niatannya asal posisi uang golden tersebut dalam posisi berdiri. Di sini ada dua pendapat yang belum bisa di pastikan. Pendapat pertama rencana itu dilanjutkan dan pendapat kedua M. Nitisemito tahu bahwa itu hanya penolakan halus pemerintah.

Perusahaan pertama dari luar negeri yang memproduksi rokok ini adalah Nederland Indie Trade Bureau pada tahun 1908.

Djarum sendiri adalah perusahaan yang berdiri pada saat Indonesia telah merdeka pada tahun 1951 (tepatnya 21 April 1951). Pendiri Djarum adalah Oei Wie Gwan. Lambang jarum yang digunakan oleh perusahaan ini adalah jarum grama phone. Pada tahun 1983 Djarum menjadi perseroaan terbatas, PT Djarum.

PT. Djarum memiliki lima nilai inti, yaitu :
1. Fokus pada pelanggan
2. Profesionalisme
3. Organisasi yang terus belajar
4. Satu keluarga
5. Tanggungjawab sosial

Perusahaan yang memiliki 76 lokasi kerja (70 di Kudus, 3 di Pati, 1 Rembang dan 2 di Jepara) ini cukup diakui masalah kesehatan dan keselamatan kerja karyawannya. Hal ini dibuktikan dari perolehan Zero Accident Acknowledgement pada tahun 2002. Pada tahun 2004 di Audit External Keselamatan dan Kesehatan dengan hasil 85%. Karena hasil auditan yang memuaskan, pada tahun 2005 memperoleh Bendera Emas. Pada tahun 2007, hasil auditan meningkat menjadi 93% dan tahun 2008 menunggu memperoleh Bendera Emas kembali. Karena hal itulah masalah keselamatan dan kesehatan bukan lagi menjadi masalah bagi perusahaan ini.

Selaian masalah keselamatan dan kesehatan, perusahaan ini juga aktif dalam bidang koperasi. Pada tahun 1976, koperasi karyawan dibuka. Koperasi yang memiliki anggota sebanyak 51 ribuan orang ini memiliki kas hingga 75 ribu miliaran hingga Januari 2008 ini. Karena ketekunannyalah, koperasi ini juga memperoleh penghargaan sebagai Koperasi Teladan dari tahun 1993 sampai dengan 1996.

“Kenapa kita tidak mendapat Koperasi Teladan tahun 1997? Karena mau memberi kesempatan kepada koperasi yang lain.” jelas Handojo Setyo dalam seminarnya pada acara Facktory Visit.

Selain itu, perusahaan ini juga memiliki kinerja yang sesuai dengan standar ISO (ISO tahun 9001-1994). Pada tahun 2001 mendapatkan penghargaan dan ISO diperbaiki menjadi ISO 9001-2000.

Perusahaan ini juga memiliki program-program penghijauan. Program yang dimulai sejak tahun 1977 ini telah banyak berpengaruh untuk masyarakat sekitar. Kota Kudus yang dulu gersang, dengan adanya program ini akhirnya kota Kudus dapat hijau kembali. Tidak hanya itu pada tahun 1980-1985, PT Djarum membagikan bibit mangga kepada 59 Desa di Kudus. Pada tahun 1995 sesuai dengan data dari Pemerintahan Propinsi mencatat bahwa penghasilan warga dari penjualan mangga mencapai 2,5 miliaran. Hingga saat ini pun program penghijauan itu terus berjalan.

Perusahaan yang memiliki nilai ekspor hampir 16 juta dolar Amerika (tahun 2007) ini juga telah mampu mengolah limbah pabrik dengan sangat baik. Menurut Sucofindo pada Agustus 2007, data menyebutkan limbah air, uji odorant dan juga uji emisi yang berhasil diolah jauh dibawah baku mutu yang ditetapkan. Jadi perusahaan ini telah mampu untuk mengolah limbah dengan baik.

4.1.2 Struktur Organisasi


Bentuk struktur organisasi PT. Djarum caban Bandung menggunakan struktur organisasi garis. Kedudukan tertinggi di PT. Djarum cabang Bandung dipegang oleh seorang General Manager yang berperan sebagai orang yang bertanggung jawab secara penuh atas seluruh aktivitas yang dilakukan di cbang Bandung yang dalam melaksanakan tugasnya dibantu oleh HRD, BISTEX, Distribusi, MR(Market Riset), MS (Marketing Servis), Pengaqdaan barang, Keuangan, Operator, Pam ( security).

Dibawah ini penulis tampilkan struktur organisasi PT. Djarum cabang Bandung. 

[image: image1]








Gambar 4.1 (Sumber : Divisi Marketing PT. Djarum cabang Bandung, 2008)
4.1.3 Deskripsi Jabatan


Secara umum setiap bagian pada sturktur organisasi memiliki kewajiban yaitu melaksanakan kepatuhan terhadap system dan prosedur yang ada di dalam perusahaan. Dikarenakan penulis hanya meneliti pada bagian pemasaran, jadi deskripsi bagian lain hanya sedikit penulis uraikan. Adapun tugas dan wewenang dari tiap bagian dapat dilihat dibawah ini.

· General Manager
Tugas dan wewenang General Manager adalah bertangung jawab atas berlangsungnya segala kegiatan diperusahaan. Memimpin, mengatur, membimbing, dan mengarahkan organisasi perusahaan.
· Distribusi
Tugas pokok distribusi yaitu menyalurkan produk dari pabrik hingga ke pasar dan terkonsumsi oleh konsumen akhir.
· MR ( Market Riset )
MR ( market riset) bertugas dan bertanggung jawab dalam melakukan pengamatan terhadap pasar seperti mengadakan pengamatan terhadap aktivitas pesaing, harga jual, menjaga dan membangun goodwill pada trade, salesman, dan konsumen, membuat laporan kegiatan harian dan mingguan 
· MS ( Marketing Service )
MS ( marketing service) bertugas dan bertanggung jawab dalam mengatur strategi pemasaran, prediksi dan hubungan usaha. Mempromosikan produk perusahaan dan bertanggung jawab dalam mencapai target penjualan yang direncanakan oleh perusahaan.
· Pengadaan Barang
Pengadaan barang bertugas dan bertanggung jawab dalam mengontrol keluar masuk barang dan stok gudang.
· Keuangan
Keuangan bertugas dan bertanggung jawab dalam laporan dan pengaturan keuangan perusahaan.
4.1.4 Kegiatan Umum Perusahaan

PT. Djarum adalah perusahaan yang bergerak dalam bidang industri rokok, namun perusahaan cabang Bandung hanya bergerak dalam penjualannya saja khususnya bagian pemasaran. Adapun kegiatan dari perusahaan dapat dilihat dibawah ini:
1. PT. Djarum cabang Bandung melakukan pemesanan barang ke perusahaan pusat
2. Perusahaan mengatur dan mengontrol penyetokan dan pengeluaran barang
3. Perusahaan melakukan kegiatan promosi dan penjualan barang

4. Peusahaan mengatur pengiriman kepada agen-agen 

4.2 Pembahasan

4.2.1 Pelaksanaan Promosi Penjualan Produk Rokok pada PT. Djarum               Cabang Bandung


Perusahan harus dapat melakukan program promosi yang baik dan terstruktur dalam menjalankan kegiatan usahanya. Agar memperoleh hasil yang maksimal dan tujuan perusahaan dapat tercapai sesuai dengan target bahkan lebih. Salah satu cara yakni dengan melakukan kegiatan promosi penjualan. Promosi penjualan akan mempengaruhi terhadap kegiatan nilai ekonomi dalam perusahaan, maka dari itu tujuan promosipenjualan harus diperhatikan oleh perusahaan.


Tujuan promosi penjualan pada divisi marketing yang ingin dicapai oleh PT. Djarum cabang Bandung adalah sebagai berikut :

1. Menarik perhatian para pembeli baru

2. Memeberi hadiah atau penghargaan kepada konsumen atau pelanggan lama
3. Meningkatkan  daya pembelian ulang dari konsumen lama 

4. Menghindarkan konsumen dari peralihan merek lain

5. Mempopulerkan merek atau meningkatkan loyalitas

6. Meningkatkan volume penjualan jangka pendek dalam rangka memperluas market share jangka panjang


Untuk dapat mencapai tujuan tersebut diatas, maka divisi marketing harus dapat menentukan alat-alat  dari promosi penjualan yang akan dilakukan dengan baik dan terencana agar hasil yang dicapai pun akan maksimal. PT. Djarum cabang Bandung dalam melakukan promosi penjualan menggunakan alat-alat sebagai berikut :

1. Contoh produk ( sample ) merupakan tawaran produk sejumlah tertentu prduk untuk percobaan. PT. Djarum cabang Bandung memberikan contoh produk ( sample ) kepada konsumen secara Cuma-Cuma atau gratis di suatu wilayah tertentu dengan maksud agar para konsumen diwilayah tersebut dapat secara langsung merasakan dan mengetahui tentang produk yang ditawarkan perusahaan. Program ini sering dilakukan khususnya dicafe-café atau di acara tertentu, hamper 2 kali dalam sebulan.
2. Barang iklan khusus ( advertising specialities ) adalah  barang yang berguna yang dicetaki nama pemasang iklan, diberikan sebagai hadiah kepada konsumen. PT. Djarum cabang Bandung membuat barang iklan khusus berupa payung, t-shirt, topi, mug atau gelas, termos, sepanduk, poster yang diberikan kepada pelanggan secara Cuma-Cuma.
3. Hadiah pelanggan ( prize ) adalah uang tunai atau hadiah lain atas pengguanan regular produk atau jasa tertentu perusahaan. PT. Djarum cabang Bandung biasanya memberikan hadiah pelangan kepada konsumen yang dinilai sering membeli produk djarum berupa t-shirt, payung, jaket, dan lain-lain.

4. Konvensi dan pameran dagang adalah suatu kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk meperkenalkan produknya dalam acara tertentu. PT. Djarum cabang Bandung biasanya melakukan kegiatan ini dengan cara sponsorship, yaitu suatu kegiatan yang dilaksanakan oleh perusahaan dengan mensponsori kegiatan-kegiatan yang dilakukan outsiders dengan melihat dan mempertimbangkan dampak kompensasi yang diberikan dari kegiatan tersebut terhadap kontribusi untuk perusahaan. Kegiatannya antara lain mensponsori acara band, kompetisi olahraga, dan lain-lain.
4.2.1.1Profil Responden

Berdasarkan kuesioner yang dibagikan secara acak kepada pelanggan produk djarum, diwilayah tengah Bandung barat sekitar Kecamatan Sukagalih kelurahan Cipedes, penulis memperoleh informasi mengenai profil responden. Dengan menggunakan data primer yang dihasilkan kuesioner diperoleh data pribadi responde dalam kaitan dengan pelaksanaan promosi penjualan pada PT. Djarum cabang Bandung. Adapun data pribadi responden meliputi jenis kelamin , usia, tingkat pendidikan terakhir, pekerjaan, dan besarnya biaya pengeluaran perbulan. Karakteristik dari masing-masing responden disajikan dalam tabel-tabel berikut ini :

Tabel 4.1
Jenis Kelamin Responden
	Jenis Kelamin
	Frekuensi (f)
	Persentase

	Laki-laki
	90
	90%

	Wanita
	10
	10%

	Jumlah
	100
	100%


Sumber : Data primer yang telah diolah, Januari 2009

Dari hasil penelitian terhadap 100 orang responden, tabel 4.2 diatas menunjukan bahwa sebesar 90% terdiri dari laki-laki dan 10% responden wanita. Hal ini menunjukan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini adalah laki-laki. Hal ini terjadi karena kebiasaan merokok memang lebih cenderung dilakukan oleh laki-laki.
Tabel 4.2
Usia Responden

	Usia
	Frekuensi (f)
	Persentase

	<25
	28
	28%

	26 – 35
	30
	30%

	36 – 45
	20
	20%

	46 – 55
	20
	20%

	>55
	2
	2%

	Jumlah
	100
	100%


Sumber : Data primer yang telah diolah, Januari 2009

Dari tabel 4.3 diatas, dapat diketahui bahwa responden dalam penelitian ini berasal dari berbagai kelompok usia. Sebesar 28% adalah usia <25 tahun, sebesar 30% usia antara 26-35 tahun, sebesar 20% usia antara 36-45 tahun, sebesar 20% usia antara 46-55 tahun, dan yang terakhir sebesar 2% usia >55 tahun. Hal ini menunjukan mayoritas usia responden dalam penelitian ini adalah 26-35 tahun.

Tabel 4.3
Tingkat Pendidikan Terakhir Responden

	Tingkat Pendidikan Terakhir
	Frekuensi (f)
	Persentase

	SD
	12
	12%

	SLTP
	30
	30%

	SLTA
	40
	40%

	Akademi ( DI/ DII/ DIII )
	10
	10%

	Sarjana ( S1/ S2/ S3 )
	8
	8%

	Jumlah
	100
	100%


Sumber : Data primer yang telah diolah, Januari 2009

Dari tabel 4.4 diatas, dapat dilihat bahwa responden dalam penelitian ini dilihat dari pendidikan terakhirnya dimana sebanyak 12% berpendidikan terakhir SD, 30% berpendidikan terakhir SLTP, 40% berpendidikan terakhir SLTA, 10% berpendidikan Akademi ( DI/ DII/ DIII ), dan yang terakhir sebanyak 8% berpendidikan terakhir Sarjana ( S1/ S2/ S3 ). Dari tabel tersebut terlihat bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini adalah dengan responden yang berpendidikan terakhir SLTA. Hal ini menunjukan pengguna produk djarum adalah yang berpendidikan tidak terlalu tinggi.
Tabel 4.4
Pekerjaan Responden

	Pekerjaan
	Frekuensi (f)
	Persentase

	Pelajar/ Mahasiswa
	12
	12%

	Pegawai Negeri
	10
	10%

	Pegawai Swasta
	40
	40%

	Wiraswasta
	30
	30%

	Lainnya
	8
	8%

	Jumlah
	100
	100%


Sumber : Data primer yang telah diolah, Januari 2009

Dari tabel 4.5 diatas, dapat dilihat bahwa responden dalam penelitian ini adalah sebesar 12% sebagai pelajar/ mahasiswa, 10% sebagai pegawai negeri, 40% sebagai pegawai swasta, 30% sebagai wiraswasta, dan sebesar 8% lainnya berupa buruh, ibu rumah tangga, dan lain-lain. Dari tabel tersebut dapat dilihat bahwa mayoritas responden dalam penelitian iniberdasarkan pekerjaan adalah pegawai swasta.
Tabel 4.5
Pendapatan Perbulan Responden

	Pengeluaran perbulan
	Frekuensi (f)
	Persentase

	< Rp. 300.000
	6
	6%

	Rp. 300.000 – Rp. 1000.000
	50
	50%

	Rp. 1000.000 – Rp. 2000.000
	30
	30%

	Rp. 2000.000 – Rp. 4000.000
	14
	14%

	> Rp. 4000.000
	0
	0%

	Jumlah
	100
	100%


Sumber : Data primer yang telah diolah, Januari 2009

Dari tabel 4.6 diatas, dapat diketahui besarnya pengeluaran perbulan responden, yaitu sebesar < Rp. 300.000 sebanyak 6%, Rp. 300.000 - Rp. 1000.000 sebanyak 50%, Rp. 1000.000 – Rp. 2000.000 sebanyak 30%, Rp. 2000.000 – Rp. 4000.000 sebanyak 14%, dan dengan pengeluaran sebesar >Rp.4000.000 sebanyak 0%. Hal ini menunjukan bahwa mayoritas responden adalah dengan pengeluaran perbulan sebesar Rp. 300.000 – Rp. 1000.000. Hal ini menunjukan bahwa rokok atau produk djarum merupakan kebutuhan yang cukup memerlukan biaya, sehingga responden yang berpenghasilan cukup yang menggunakan produk djarum. 
4.2.2 Tanggapan Responden Terhadap Pelaksanaan Promosi Penjualan  Produk Rokok pada PT. Djarum Cabang Bandung

Pada bagian ini akan dijelaskan mengenai tanggapan responden terhadap alat-alat promosi penjualan yang digunakan oleh PT. Djarum cabang Bandung. Adapun alat-alat promosi penjualan penjualan yang digunakan oleh perusahaan antara lain contoh produk (sample), barang iklan khusus, kontes, hadiah pelanggan,  konvensi dan pameran dagang.

1. Contoh produk ( sample )

Indikator contoh produk ( sample ) itu sendiri berkaitan dengan tingkat kemenarikan contoh produk (sample ), tingkat kesukaan akan contoh produk (sample ), dan tingkat pengaruh contoh produk ( sample ) yang diberikan perusahaan dalam melakukan pembelian.
Tabel 4.6
Tanggapan Responden Terhadap Tingkat Kemenarikan Sample
	No
	Kategori Penilaian
	Frekuensi
	Persentase

	1

2

3

4

5
	Sangat Menarik

Menarik

Cukup Menarik

Tidak Menarik

Sangat Tidak Menarik
	21

43

20
12

4
	21%

43%

20%

12%

4%

	Jumlah
	100
	100%


Sumber : data primer yang telah diolah

Berdasarkan tbel 4.7 diatas, dapat dideskripsikan mengenai tanggapan responden terhadap tingkat kemenarikan sample, dimana 43% responden menyatakan menarik, 21% responden menyatakan sangat menarik, 20% responden menyatakan cukup menarik, 12 responden menyatakan tidak menarik, dan 4% responden menyatakan sangat tidak menarik. Berdasarkan data tersebut diatas, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menyatakan bahwa pemberian sample menarik. Adapun responden yang menyatakan sangat tidak menarik dikarenakan responden tersebut tidak pernah mengetahui kegiatan pemberian sample yang dilakukan oleh pihak perusahaan.

Tabel 4.7
Tanggapan Responden Terhadap Tingkat Kesukaan Akan Sample
	No
	Kategori Penilaian
	Frekuensi
	Persentase

	1

2

3

4

5
	Sangat Menyukai
Menyukai

Cukup Menyukai
Tidak Menyukai
Sangat Tidak Menyukai
	35

52

10

3

0
	35%

52%

10%

3%

0%

	Jumlah
	100
	100%


Sumber : data primer yang telah diolah

Berdasarkan tabel 4.8 diatas, maka dapat dideskripsikan mengenai tanggapan responden tentang kesukaan akan sample, dimana 52% responden menyatakan menyukai, 35% responden menyatakan sangat menyukai, 10% responden menyatakan cukup menyukai, 3% responden menyatakan tidak menyukai, dan 0% responden sangat tidak menyukai. Berdasarkan data tersebut diatas, dapat dikatakan bahwa mayoritas responden menyatakan bahwa menyukai program sample yang dilakukan oleh perusahaan.
Tabel 4.8
Tanggapan Responden Terhadap Tingkat Pengaruh akan Sample
	No
	Kategori Penilaian
	Frekuensi
	Persentase

	1

2

3

4

5
	Sangat Mempengaruhi
Mempengaruhi

Cukup Mempengaruhi
Tidak Mempengaruhi
Sangat Tidak Mempengaruhi
	10

40

30

12

8
	10%

40%

30%

12%

8%

	Jumlah
	100
	100%


Sumber : data primer yang telah diolah

Berdasarkan tabel 4.9 diatas, dapat dideskripsikan mengenai tanggapan responden tentang pengaruh akan sample, dimana 40% responden menyatakan mempengaruhi, 10% responden menyatakan sangat mempengaruhi, 30% responden menyatakan cukup mempengaruhi, 12 responden menyatakan tidak mempengaruhi, dan 8% responden menyatakan sangat tidak mempengaruhi. Berdasarkan data tersebut diatas, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menyatakan bahwa program sample yang dilakukan oleh perusahaan mempengaruhi untuk melakukan pembelian. Adapun responden yang menyatakan sangat tidak mempengaruhi dikarenakan ada faktor lain seperti harga yang sangat menentukan pembelian.

Tabel 4.9
Tanggapan Responden Terhadap Contoh Produk atau Sample pada PT. Djarum Cabang Bandung
	No
	Indikator
	Skor

	1
	Kemenarikan contoh produk ( sample )
	349

	2
	Kesukaan akan contoh produk (sample )
	345

	3
	Pengaruh akan contoh produk ( sample )
	341

	Total
	1035


Sumber : data primer yang telah diolah

Analisa deskripsi mengenai contoh produk ( sample) pada PT. Djarum cabang Bandung dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 4.10
Skor Tanggapan Responden Terhadap Contoh Produk ( sample )
	SkorTotal
	Skor dalam %

	1035
	  1035    x  100% = 69%
5x3x100



Maka dihasilkan data peringkat contoh produk (sample) yang dapat dilihat pada tabel berikut ini :
Tabel 4.11
Pengkategorian Skor Jawaban
	Interval Tingkat Intesitas
	Kriteria

	20% - <36%
	Sangat tidak baik

	36% - <52%
	Tidak baik

	52% - <68%
	Cukup baik

	68% - <84%
	Baik

	84% - 100%
	Sangat baik



Dilihat dari tabel tersebut, maka menunjukan bahwa Contoh Produk ( sample) pada PT. Djarum cabang Bandung yang mempunyai skor 69% berada diantara 68% - <84%, hal ini menunjukan bahwa Contoh Produk ( sample ) yang ditawarkan perusahaan kepada masyarakat adalah baik.
2. Barang Iklan Khusus

Indikator  dari barang iklan khusus itu sendiri berkaitan dengan tingkat kemenarikan, tingkat kesesuaian, dan tingkat pengaruh dari barang iklan khusus terhadap pembelian produk Djarum. Tanggapan responden terhadap indikator barang iklan khusus dapat dilihat pada tabel berikut ini.
Tabel 4.12
Tanggapan Responden Terhadap Tingkat Kemenarikan Barang Iklan Khusus
	No
	Kategori Penilaian
	Frekuensi
	Persentase

	1

2

3

4

5
	Sangat Menarik
Menarik
Cukup Menarik
Tidak Menarik
Sangat Tidak Menarik
	30

40

15

10

5
	30%

40%

15%

10%

5%

	Jumlah
	100
	100%


Sumber : data primer yang telah diolah

Berdasarkan tabel 4.19 diatas, dapat dideskripsikan mengenai tanggapan responden tentang kemenarikan barang iklan khusus, dimana 30% responden menyatakan sangat menarik, 40% responden menyatakan menarik, 15% responden menyatakan cukup menarik, 10% responden menyatakan tidak menarik, dan 5% responden menyatakan sangat tidak menarik. Adapun responden yang menyatakan sangat tidak menarik dikarenakan responden tersebut tidak pernah mengetahui kegiatan pemberian barang iklan khusus.
Tabel 4.13
Tanggapan Responden Terhadap Tingkat Kesesuain Barang Iklan Khusus
	No
	Kategori Penilaian
	Frekuensi
	Persentase

	1

2

3

4

5
	Sangat Sesuai
Sesuai
Cukup Sesuai
Tidak Sesuai 
Sangat Tidak Sesuai
	6

46

33

10

5
	6%

46%

33%

10%

5%

	Jumlah
	100
	100%


Sumber : data primer yang telah diolah

Berdasarkan tabel 4.19 diatas, dapat dideskripsikan mengenai tanggapan responden tentang kesesuaian barang iklan khusus, dimana 6% responden menyatakan sangat sesuai, 46% responden menyatakan sesuai, 33% responden menyatakan cukup sesuai, 10% responden menyatakan tidak sesuai, dan 5% responden menyatakan sangat tidak sesuai. Berdasarkan data tersebut diatas, dapat dilihat bahwa mayoritas responden menjawab tingkat kesesuaian barang iklan khusus adalah sesuai. Sedangkan responden yang menjawab sangat tidak sesuai dikarenakan responden tersebut tidak pernah berinteraksi dengan kegiatan barang iklan khusus.

Tabel 4.14
Tanggapan Responden Terhadap Tingkat Pengaruh Barang Iklan Khusus
	No
	Kategori Penilaian
	Frekuensi
	Persentase

	1

2

3

4

5
	Sangat Mempengaruhi
Mempengaruhi

Cukup Mempengaruhi
Tidak Mempengaruhi
Sangat Tidak Mempengaruhi
	10

40

30

12

8
	10%

40%

30%

12%

8%

	Jumlah
	100
	100%


Sumber : data primer yang telah diolah

Berdasarkan tbel 4.9 diatas, dapat dideskripsikan mengenai tanggapan responden tentang pengaruh barang iklan khusus, dimana 40% responden menyatakan mempengaruhi, 10% responden menyatakan sangat mempengaruhi, 30% responden menyatakan cukup mempengaruhi, 12 responden menyatakan tidak mempengaruhi, dan 8% responden menyatakan sangat tidak mempengaruhi. Berdasarkan data tersebut diatas, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menyatakan bahwa program barang iklan khusus yang dilakukan oleh perusahaan mempengaruhi untuk melakukan pembelian. Adapun responden yang menyatakan sangat tidak mempengaruhi dikarenakan ada faktor lain seperti harga yang sangat menentukan pembelian.

Tabel 4.15
Tanggapan Responden Terhadap Barang Iklan Khusus pada PT. Djarum Cabang Bandung
	No
	Indikator
	Skor

	1
	Kemenarikan barang iklan khusus
	323

	2
	Kesukaan barang iklan khusus
	343

	3
	Pengaruh barang iklan khusus
	335

	Total
	1001


Sumber : data primer yang telah diolah

Analisa deskripsi mengenai barang iklan khusus pada PT. Djarum cabang Bandung dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 4.16
Skor Tanggapan Responden Terhadap Barang Iklan Khusus
	SkorTotal
	Skor dalam %

	1001
	  1001    x  100% = 66,73%

5x3x100



Maka dihasilkan data peringkat barang iklan khusus yang dapat dilihat pada tabel berikut ini :

Tabel 4.17
Pengkategorian Skor Jawaban
	Interval Tingkat Intesitas
	Kriteria

	20% - <36%
	Sangat tidak baik

	36% - <52%
	Tidak baik

	52% - <68%
	Cukup baik

	68% - <84%
	Baik

	84% - 100%
	Sangat baik



Dilihat dari tabel tersebut, maka menunjukan bahwa barang iklan khusus pada PT. Djarum cabang Bandung yang mempunyai skor 66,73% berada diantara 52% - <68%, hal ini menunjukan bahwa barang iklan khusus yang ditawarkan perusahaan kepada masyarakat adalah cukup baik.

3. Hadiah Pelanggan


Indikator  dari hadiah pelanggan itu sendiri berkaitan dengan tingkat keragaman, tingkat kemenarikan, dan tingkat pengaruh dari hadiah pelanggan terhadap pembelian produk Djarum. Tanggapan responden terhadap indikator hadiah pelanggan dapat dilihat pada tabel berikut ini.

Tabel 4.18
Tanggapan Responden Terhadap Tingkat Keragaman Hadiah Pelanggan
	No
	Kategori Penilaian
	Frekuensi
	Persentase

	1

2

3

4

5
	Sangat beragam
beragam
Cukup beragam
Tidak beragam
Sangat Tidak beragam
	30

37
18
10

5
	30%

37%

18%

10%

5%

	Jumlah
	100
	100%


Sumber : data primer yang telah diolah

Berdasarkan tabel 4.20 diatas, dapat dideskripsikan mengenai tanggapan responden tentang keragaman hadiah pelanggan, dimana 30% responden menyatakan sangat beragam, 37% responden menyatakan beragam, 18% responden menyatakan cukup beragam, 10% responden menyatakan tidak beragam, dan 5% responden menyatakan sangat tidak beragam. Adapun responden yang menyatakan sangat tidak beragam dikarenakan responden tersebut tidak pernah mendapatkan hadiah pelanggan dari perusahaan.

Tabel 4.19
Tanggapan Responden Terhadap Tingkat Kemenarikan Hadiah Pelanggan
	No
	Kategori Penilaian
	Frekuensi
	Persentase

	1

2

3

4

5
	Sangat menarik
Menarik
Cukup menarik
Tidak menarik 
Sangat Tidak menarik
	7
40
38
10
5
	7%

40%

38%

10%

5%

	Jumlah
	100
	100%


Sumber : data primer yang telah diolah

Berdasarkan tabel 4.21 diatas, dapat dideskripsikan mengenai tanggapan responden tentang kemenarikan hadiah pelanggan, dimana 7% responden menyatakan sangat menarik, 40% responden menyatakan menarik, 38% responden menyatakan cukup menarik, 10% responden menyatakan tidak menarik , dan 5% responden menyatakan sangat tidak menarik. Berdasarkan data tersebut diatas, dapat dilihat bahwa mayoritas responden menjawab tingkat kemenarikan hadiah pelanggan adalah menarik. Sedangkan responden yang menjawab sangat tidak menarik dikarenakan responden tersebut tidak pernah mengetahui adanya hadiah pelanggan yang diberikan perusahaan.
Tabel 4.20
Tanggapan Responden Terhadap Tingkat Pengaruh Hadiah Pelanggan
	No
	Kategori Penilaian
	Frekuensi
	Persentase

	1

2

3

4

5
	Sangat Mempengaruhi
Mempengaruhi

Cukup Mempengaruhi

Tidak Mempengaruhi
Sangat Tidak Mempengaruhi
	12
33
35
10
5
	12%

33%

35%

10%

5%

	Jumlah
	100
	100%


Sumber : data primer yang telah diolah

Berdasarkan tbel 4.22 diatas, dapat dideskripsikan mengenai tanggapan responden tentang pengaruh hadiah pelanggan, dimana 33% responden menyatakan mempengaruhi, 12% responden menyatakan sangat mempengaruhi, 35% responden menyatakan cukup mempengaruhi, 10% responden menyatakan tidak mempengaruhi, dan 5% responden menyatakan sangat tidak mempengaruhi. Berdasarkan data tersebut diatas, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menyatakan bahwa program hadiah pelanggan yang dilakukan oleh perusahaan cukup mempengaruhi untuk melakukan pembelian. Adapun responden yang menyatakan sangat tidak mempengaruhi dikarenakan konsumen tidak pernah tahu adanya hadiah pelanggan yang diberikan perusahaan.
Tabel 4.21
Tanggapan Responden Terhadap Hadiah Pelanggan pada PT. Djarum Cabang Bandung
	No
	Indikator
	Skor

	1
	Tingkat keragaman hadiah pelanggan
	353

	2
	Tingkat kemenarikan hadiah pelanggan
	349

	3
	Tingkat pengaruh hadiah pelanggan
	358

	Total
	1060


Sumber : data primer yang telah diolah

Analisa deskripsi mengenai hadiah pelanggan pada PT. Djarum cabang Bandung dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 4.22
Skor Tanggapan Responden Terhadap Hadiah Pelanggan
	SkorTotal
	Skor dalam %

	1060
	  1060    x  100% = 70,67%

5x3x100



Maka dihasilkan data peringkat hadiah pelanggan yang dapat dilihat pada tabel berikut ini :

Tabel 4.23
Pengkategorian Skor Jawaban
	Interval Tingkat Intesitas
	Kriteria

	20% - <36%
	Sangat tidak baik

	36% - <52%
	Tidak baik

	52% - <68%
	Cukup baik

	68% - <84%
	Baik

	84% - 100%
	Sangat baik



Dilihat dari tabel tersebut, maka menunjukan bahwa hadiah pelanggan pada PT. Djarum cabang Bandung yang mempunyai skor 70,67% berada diantara 68% - <84%, hal ini menunjukan bahwa hadiah pelanggan yang ditawarkan perusahaan kepada masyarakat adalah baik.

5. Konvensi atau Pameran Dagang


Indikator  dari konvensi atau pameran dagang itu sendiri berkaitan dengan tingkat kemenarikan, tingkat menyukai, dan tingkat pengaruh dari konvensi atau pameran dagang terhadap pembelian produk Djarum. Tanggapan responden terhadap indikator konvensi atau pameran dagang dapat dilihat pada tabel berikut ini.

Tabel 4.24
Tanggapan Responden Terhadap Tingkat Kemenarikan Konvensi atau Pameran Dagang
	No
	Kategori Penilaian
	Frekuensi
	Persentase

	1

2

3

4

5
	Sangat Menarik
Menarik
Cukup Menarik
Tidak Menarik
Sangat Tidak Menarik
	24
34
22
17
3
	24%

34%

22%

17%

3%

	Jumlah
	100
	100%


Sumber : data primer yang telah diolah

Berdasarkan tabel 4.26 diatas, dapat dideskripsikan mengenai tanggapan responden tentang kemenarikan konvensi atau pameran dagang, dimana 24% responden menyatakan sangat menarik, 34% responden menyatakan menarik, 22% responden menyatakan cukup menarik, 17% responden menyatakan tidak menarik, dan 3% responden menyatakan sangat tidak menarik. Adapun responden yang menyatakan sangat tidak menarik dikarenakan responden tersebut tidak pernah mengetahui dan mengikuti adanya kegiatan konvensi atau pameran dagang yang dilakukan perusahaan.

Tabel 4.25
Tanggapan Responden Terhadap Tingkat Kesukaan Akan Konvensi atau Pameran Dagang
	No
	Kategori Penilaian
	Frekuensi
	Persentase

	1

2

3

4

5
	Sangat menyukai
Menyukai
Cukup menyukai 
Tidak menyukai
Sangat Tidak menyukai
	18
35
30
12
5
	18%

35%

30%

12%

5%

	Jumlah
	100
	100%


Sumber : data primer yang telah diolah

Berdasarkan tabel 4.19 diatas, dapat dideskripsikan mengenai tanggapan responden tentang kesukaan konvensi atau pameran dagang, dimana 18% responden menyatakan sangat menyukai, 35% responden menyatakan menyukai , 30% responden menyatakan cukup menyukai , 12% responden menyatakan tidak menyukai, dan 5% responden menyatakan sangat tidak menyukai. Berdasarkan data tersebut diatas, dapat dilihat bahwa mayoritas responden menjawab tingkat kesukaan konvensi atau pameran dagang adalah menyukai. Sedangkan responden yang menjawab sangat tidak menyukai dikarenakan responden tersebut tidak pernah berinteraksi dengan kegiatan konvensi atau pameran dagang.

Tabel 4.26
Tanggapan Responden Terhadap Tingkat Pengaruh Konvensi atau Pameran Dagang
	No
	Kategori Penilaian
	Frekuensi
	Persentase

	1

2

3

4

5
	Sangat Mempengaruhi
Mempengaruhi

Cukup Mempengaruhi
Tidak Mempengaruhi
Sangat Tidak Mempengaruhi
	8
35
38
14
5
	8%

35%

38%

14%

5%

	Jumlah
	100
	100%


Sumber : data primer yang telah diolah

Berdasarkan tabel 4.9 diatas, dapat dideskripsikan mengenai tanggapan responden tentang pengaruh konvensi atau pameran dagang, dimana 35% responden menyatakan mempengaruhi, 8% responden menyatakan sangat mempengaruhi, 38% responden menyatakan cukup mempengaruhi, 14% responden menyatakan tidak mempengaruhi, dan 5% responden menyatakan sangat tidak mempengaruhi. Berdasarkan data tersebut diatas, dapat dikatakan bahwa sebagian besar responden menyatakan bahwa konvensi atau pameran dagang yang dilakukan oleh perusahaan mempengaruhi untuk melakukan pembelian. Adapun responden yang menyatakan sangat tidak mempengaruhi dikarenakan ada faktor lain seperti kualitas produk yang menentukan pembelian.

Tabel 4.27
Tanggapan Responden Terhadap Konvensi atau Pameran Dagang pada PT. Djarum Cabang Bandung
	No
	Indikator
	Skor

	1
	Kemenarikan konvensi atau pameran dagang
	339

	2
	Kesukaan akan konvensi atau pameran dagang
	343

	3
	Pengaruh konvensi atau pameran dagang
	358

	Total
	1040


Sumber : data primer yang telah diolah

Analisa deskripsi mengenai konvensi atau pameran dagang pada PT. Djarum cabang Bandung dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 4.28
Skor Tanggapan Responden Terhadap Konvensi atau Pameran Dagang
	SkorTotal
	Skor dalam %

	1040
	  1040    x  100% = 69,33%

5x3x100



Maka dihasilkan data peringkat konvensi atau pameran dagang yang dapat dilihat pada tabel berikut ini :

Tabel 4.29
Pengkategorian Skor Jawaban
	Interval Tingkat Intesitas
	Kriteria

	20% - <36%
	Sangat tidak baik

	36% - <52%
	Tidak baik

	52% - <68%
	Cukup baik

	68% - <84%
	Baik

	84% - 100%
	Sangat baik



Dilihat dari tabel tersebut, maka menunjukan bahwa konvensi atau pameran dagang pada PT. Djarum cabang Bandung yang mempunyai skor 69,33% berada diantara 68% - <84%, hal ini menunjukan bahwa konvensi atau pameran dagang yang ditawarkan perusahaan kepada masyarakat adalah baik.


Analisa deskripsi tentang promosi penjualan pada PT. Djarum cabang Bandung dapat dilihat sebagai berikut :
Tabel 4.30
Analisa Promosi Penjualan Produk PT. Djarum Cabang Bandung
	No
	Indikator
	Skor
	Persentase

	1

2

3

4
	Contoh produk ( sample )
Barang iklan khusus

Hadiah pelanggan
Konvensi atau pameran dagang
	1035
1001
1060
1040
	69%

66,73%

70,67%

69,33%

	Total
	4136
	100%


Sumber : data primer yang telah diolah
Tabel 4.31
Skor Responden Terhadap Promosi Penjualan

	Skor Total
	Skor dalam %

	4136
	  4136    x  100% = 68,93%

5x12x100



Maka hasil data peringkat promosi penjualan secara keseluruhan sebesar 68,93%. Maka dihasilkan data peringkat promosi penjualan yang dapat dilihat pada tabel berikut ini :

Tabel 4.32
Pengkategorian Skor Jawaban
	Interval Tingkat Intesitas
	Kriteria

	20% - <36%
	Sangat tidak baik

	36% - <52%
	Tidak baik

	52% - <68%
	Cukup baik

	68% - <84%
	Baik

	84% - 100%
	Sangat baik


Dilihat dari tabel tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa promosi penjualan produk PT. Djarum cabang Bandung pada kategori baik dimana nilai total tanggapan respondennya berjumlah 4136 atau sebesar 68,93% yaitu berada diantara 68% - <84%.

BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan


Berdasarkan hasil penelitian mengenai pelaksanaan promosi penjualan PT. Djarum cabang Bandung, penulis dapat menarik kesimpulan sebagai berikut :

1. Pelaksanaan promosi penjualan pada PT. Djarum cabang Bandung terdiri dari : contoh produk ( sample ), barang iklan khusus, hadiah pelanggan, konvensi atau pameran dagang. Kegiatan atau program contoh produk ( sample ) biasanya dilakukan oleh para SPG ( Sales Promotion Girl ) di tempat-tempat yang berbeda. Perusahaan juga memberikan barang iklan khusus kepada konsumen seperti t-shirt, payung, kalender, serta alat-alat seperti spanduk, poster untuk digunakan oleh konsumen. Untuk hadiah pelanggan, perusahaan juga memberikannya secara gratis atau cuma-cuma agar konsumen lebih tertarik terhadap produk djarum. Untuk lebih berkomunikasi lagi dengan konsumen, perusahaan sering melakukan kegiatan konvensi atau pameran dagang yang diaplikasikan dengan mensponsori suatu kegiatan atau event dari pihak luar.
2. dari hasil penelitian, terlihat bahwa tanggapan responden mengenai alat-alat promosi penjualan yang dilakukan oleh PT. Djarum cabang Bandung adalah sebagai berikut : untuk contoh produk ( sample ) mendapat skor 69% yang berada pada kategori baik. Untuk barang iklan khusus mendapat skor 66,73% yang berada pada kategori cukup baik. Untuk hadiah pelanggan mendapat skor 70,67% yang berada pada kategori baik. Sedangkan untuk konvensi atau pameran dagang mendapatkan skor 69,33% yang berada pada kategori baik. Dengan mengakumulasikan seluruh skor terhadap alat promosi yang digunakan oleh perusahaan, maka didapatkan skor total 68,93% yang berada diantara 68% - <84%. Dimana posisi tersebut termasuk dalam kategori baik. Dengan artian bahwa alat promosi penjualan yang diwakili oleh contoh produk ( sample ), barang iklan khusus, hadiah pelanggan, dan konvensi atau pameran dagang yang digunakan oleh perusahaan sudah baik dan mendapatkan tanggapan responden dengan baik pula.
5.2 Saran


Bedasarkan hasil penelitian dan penarikan kesimpulan diatas, maka penulis mengajukan saran kepada PT. Djarum cabang Bandung sebagai berikut :
1. Setelah penulis melakukan survey dilapangan terhadap alat-alat promosi penjualan yang digunakan oleh PT. Djarum cabang Bandung, ternyata tanggapan reponden baik, maka sebaiknya perusahaan lebih meningkatkan lagi kinerja dari alat-alat promosi penjualan yang sudah digunakan oleh perusahaan dan mencoba alat-alat promosi penjualan yang lain untuk menghindari kejenuhan program yang ada.
2. PT. Djarum cabang Bandung sebaiknya lebih mengutamakan keefektifan di dalam waktu pelaksanaan program promosi penjualan. Serta memberikan fasilitas-fasilitas yang dibutuhkan di dalam pelaksanaan promosi penjualan. Hal ini dilakukan agar setiaap program promosi penjualan yang dilakukan dapat berjalan dengan baik dan menciptakan hubungan yang lebih baik lagi terhadap konsumen, sehingga terciptanya dampak positif dan keuntungan yang diinginkan oleh perusahaan.
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