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Abstrak

	 	 PT.	Kerinci	Permata	Motor	Jambi	adalah	salah	satu	perusahaan	yang	bergerak	
dalam	 bidang	 pemasaran	 kendaraan	 roda	 empat	 di	 Kota	 Jambi	 dengan	 merk	
Mitsubishi.	 Dari	 berbagai	 type	 mobil	 Mitsubishi	 yang	 dipasarkan,	 type	 	 L	 300	
merupakan	type	yang	paling	lama	dipasarkan	oleh	PT.	Kerinci	Permata	Motor	Jambi.	
Dalam	 menjalankan	 kegiatan	 pemasarannya	 dan	 untuk	 menghadapi	 persaingan	
dengan	perusahaan	sejenis	PT.		Kerinci	Permata	Motor	menggunakan	media	promosi	
periklanan,	personal	selling	dan	promosi	penjualan.	Penelitian	ini	bertujuan	untuk	
menganalisis	biaya	promosi	pada	PT.	Kerinci	Permata	Motor	Jambi	khususnya	untuk	
mobil	Mitsubishi	L	300	dan	bagaimana	pengaruhnya	terhadap	penjualan.	Penelitian	
ini	menggunakan	data	sekunder,	dimana	data	yang	diolah	adalah	data	dari	 tahun	
2005-2014.	Data	dianalisis	dengan	menggunakan	Regresi	Linear	Berganda.

	 	 Hasil	 penelitian	 menunjukkan	 bahwa	 biaya	 personal	 selling	 merupakan	
komponen	biaya	promosi	yang	terbesar	dibandingkan	dengan	biaya	periklanan	dan	
promosi	penjualan.	Dari	hasil	analisis	regresi	diketahui	biaya	periklanan	dan	biaya	
promosi	 penjualan	 berpengaruh	 negatif	 terhadap	 penjualan,	 sedangkan	 personal	
selling	 berpengaruh	 positif	 terhadap	 penjualan	mobil	Mitsubishi	 L	 300	 pada	 PT.	
Kerinci	Permata	Motor	Jambi.	Dari	hasil	uji	hipotesis	diketahui	bahwa	baik	secara	
simultan	maupun	parsial	biaya	periklanan,	biaya	personal	selling	dan	biaya	promosi	
penjualan	berpengaruh	signi�ikan	terhadap	penjualan.

Kata	Kunci	:	Biaya	Promosi,	Periklanan,	Personal	Selling,	Promosi	Penjualan.

	PENDAHULUAN

	 Pemasaran	adalah	fungsi	manajemen	yang	
bertanggung	 jawab	 untuk	 mengenali ,	
mengantisipasi,	 dan	 memuaskan	 keperluan	
pelanggan	yang	menguntungkan.	Pemasaran	
dan	khususnya	aktivitas	promosional	menun-
jukkan	cara	yang	penting	dalam	mempenga-
ruhi	 pilihan	 pelanggan.	 Perusahaan	 dapat	
secara	aktif	menempatkan	pesan-pesan	yang	
dapat	memberikan	 sinyal	 sifat,	 kualitas,	dan	
keinginan	 produk	 dan	 layanan	 perusahaan.	
Jika	pelanggan	melihat	kualitas	yang	disinyal-
kan	 dalam	promosi,	mereka	 akan	mengang-
gap	 bahwa	 standar	 kualitas	 perusahaan	 itu	
konsisten.	 Untuk	 dapat	 memasarkan	 secara	
pintar,	 perusahaan	 harus	 dapat	 melihat	
kebutuhan	 dari	 sudut	 pandang	 pelanggan.	

Bagian	 dari	 pengambilan	 perspektif	 pelang-
gan	dalah	sanggup	berpikir	dalam	hubungan-
nya	dengan	manfaat	bukan	layanan.	Seorang	
pelanggan	 tidak	 hanya	 melihat	 produk	
tersebut,	 apa	 pun	 produk	 itu,	 melainkan	
memperhatikan	 manfaat	 yang	 didapat	 dari	
pembelian	produk	tersebut.

	 Salah	satu	 faktor	yang	dapat	mempenga-
ruhi	 pilihan	 konsumen	 terhadap	 sebuah	
produk	 adalah	 komunikasi	 pemasaran	 yang	
dilakukan	oleh	perusahaan.	Komunikasi	yang	
efektif	 dapat	 mengubah	 tingkah	 laku	 atau	
memperkuat	tingkah	laku	yang	sudah	diubah	
sebelumnya.	Komunikasi	pemasaran	merupa-
kan	kegiatan	komunikasi	yang	dilakukan	oleh	
pembeli	dan	penjual,	dan	merupakan	kegiatan	
yang 	 membantu 	 da lam	 pengambi lan	
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Tabel	1.
Biaya	Promosi

PT.	Kerinci	Permata	Motor	Jambi
Untuk	Mobil	Mitsubishi	L	300		
Tahun	2005	–	2014	(dalam	Rp)

Sumber	:	
PT.	Kerinci	Permata	Motor	Jambi,

tahun	2015

Tabel	2.
Perkembangan	Penjualan	Mobil

Merek	Mitsubishi	L	300
PT.	Kerinci	Permata	Motor	Jambi	

Tahun	2005-2014

Sumber	:
PT.	Kerinci	Permata	Motor	Jambi,

tahun	2015

keputusan	di	bidang	pemasaran	serta	menga-
rahkan	 pertukaran	 agar	 lebih	 memuaskan	
dengan	cara	menyadarkan	semua	pihak	untuk	
berbuat	lebih	baik.

	 Promosi	 merupakan	 salah	 satu	 bentuk	
komunikasi	 pemasaran	 yang	 juga	 variabel	
yang	 sangat	 penting	 dilaksanakan	 oleh	
perusahaan	 dalam	 pemasaran	 produknya.	
Dalam	 kegiatan	 promosinya	 perusahaan	
dapat 	 menggunakan	 sa lah 	 satu 	 atau	
kombinasi	 dari	 variabel	 bauran	 promosi	
(promotional	mix)	 yang	 terdiri	 dari	 perikla-
nan,	personal	selling,	publisitas	dan	promosi	
penjualan.

	 PT.	 Kerinci	 Permata	 Motor	 Jambi	 adalah	
salah	 satu	perusahaan	yang	bergerak	dalam	
bidang	pemasaran	kendaraan	roda	empat	di	
Kota	 Jambi	 dengan	 merk	 Mitsubishi.	 Dari	
berbagai 	 type	 mobil 	 Mitsubishi 	 yang	
dipasarkan,	type		L	300	merupakan	type	yang	
paling	 lama	 dipasarkan	 oleh	 PT.	 Kerinci	
Permata	 Motor	 Jambi.	 Dalam	 menjalankan	
kegiatan	 pemasarannya	 dan	 untuk	mengha-
dapi	 persaingan	 dengan	 perusahaan	 sejenis	
PT.	 Kerinci	 Permata	 Motor	 menggunakan	
media	 promosi	 periklanan,	 personal	 selling	
dan	promosi	penjualan.	Tabel	berikut	menje-
laskan	besarnya	biaya	promosi	yang	dikeluar-
kan	 dan	 besarnya	 penjualan	 yang	 diperoleh	
PT	Kerinci	Permata	Motor	Jambi	untuk	mobil	
merk	Mitsubishi	L	300.

 
 

	 Biaya	promosi	 yang	dikeluarkan	oleh	PT.	
Ker inc i 	 Permata 	 Motor 	 Jambi 	 cukup	

ber�luktuasi	 baik	 secara	 absolut	 maupun	
persentase.	Adapun	perkembangan	penjualan	
yang	dicapai	oleh	PT.	Kerinci	Permata	Motor	
Jambi	untuk	produk	mobil	Mitsubishi	L	300	
dapat	dilihat	pada	tabel	berikut	:	

	 Dari	Tabel	2	diatas	terlihat	bahwa	penjua-
lan	mobil	Mitsubishi	 L	 300	pada	PT	Kerinci	
Permata	 Motor	 Jambi	 ber�luktuasi	 dengan	
kecenderungan	meningkat.	Salah	satu	faktor	
yang	dapat	mempengaruhi	penjualan	adalah	
bagaimana	 perhatian	 perusahaan	 terhadap	
kegiatan	promosi,	yang	 tercermin	pula	pada	
besar	kecilnya	biaya	promosi	yang	disediakan	
oleh	 perusahaan	 untuk	 melaksanakan	
kegiatan	 promosi	 tersebut.	 Menurut	 Hasan	
(2008:367)	promosi	adalah	fungsi	pemasaran	
yang	 fokus	 untuk	 mengkomunikasikan	
program-program	pemasaran	secara	persua-
sive	kepada	target	audience	(pelanggan-calon	
pelanggan)	 untuk	 mendorong	 terciptanya	
transaksi	pertukaran	antara	perusahaan	dan	
audience.	

	 Penelitian	ini	difokuskan	untuk	mengana-
lisis	biaya	promosi	PT	Kerinci	Permata	Motor	
Jambi.	Masalah	dibatasi	 pada	biaya	promosi	
untuk	mobil	Mitsubishi	L	300	selama	periode	
2005-2014.	Penelitian	ini	bertujuan	:	pertama	
menganalisis	 biaya	 promosi	 PT	 Kerinci	
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Permata	Motor	Jambi	untuk	mobil	Mitsubishi	
L	 300,	 kedua	 menganalisis	 pengaruh	 biaya	
promosi	terhadap	penjualan	mobil	Mitsubishi	
L	300	selama	periode	waktu	penelitian.	Hasil	
penelitian	 ini	 diharapkan	 dapat	 bermanfaat	
bagi	 perusahaan	 dalam	menetapkan	 kebija-
kan	bauran	promosi	yang	dilakukan.

LANDASAN	TEORI

	 Pemasaran	 modern	 memerlukan	 lebih	
dari	 sekedar	 mengembangkan	 produk	 yang	
baik,	menetapkan	 harga	 secara	 atraktif,	 dan	
membuatnya	mudah	diakses.Perusahaan	juga	
harus	 berkomunikasi	 dengan	 pemegang	
kepentingan	 saat	 ini	 dan	 potensial	 serta	
public	 secara	 umum.	 Karena	 itu,	 untuk	
sebagian	 besar,	 pertanyaannya	 bukanlah	
apakah	kita	akan	berkomunikasi	tetapi	lebih	
kepada	 apa	 yang	 dikatakan,	 bagaimana	 dan	
kapan	 mengatakannya,	 kepada	 siapa,	 dan	
seberapa	sering.	Tetapi	komunikasi	semakin	
sulit	 ketika	 semakin	 banyak	 perusahaan	
berusaha	 meraih	 perhatian	 pelanggan	 yang	
semakin	kuat	dan	terbagi.	Konsumen	sendiri	
mengambil	 peran	 yang	 lebih	 aktif	 dalam	
proses	komunikasi	dan	memutuskan	komuni-
kasi	 apa	 yang	 ingin	 mereka	 terima	 dan	
bagaimana	 mereka	 ingin	 berkomunikasi	
dengan	 orang	 lain	 tentang	 produk	 dan	 jasa	
yang	mereka	gunakan.	Agar	dapat	menjang-
kau	dan	mempengaruhi	pasar	sasaran	secara	
efektif,	 pemasar	 harus	 kreatif	 menerapkan	
berbagai	bentuk	komunikasi.

	 Kotler	dan	Keller	(2009:172)		mende�inisi-
kan	 komunikasi	 pemasaran	 (marketing	
communication)	adalah	sarana	dimana	peru-
sahaan	berusaha	menginformasikan,	membu-
juk,	 dan	 mengingatkan	 konsumen,	 secara	
langsung	 maupun	 tidak	 langsung,	 tentang	
produk	 dan	 merk	 yang	 dijual.	 Intinya,	
komunikasi	 pemasaran	 mempresentasikan	
“suara”	 perusahaan	 dan	 merknya	 serta	
merupakan	sarana	dimana	perusahaan	dapat	
membuat	dialog	dan	membangun	hubungan	
dengan	konsumen.	Adapun	menurut	Tjiptono	
(2008:219)	 komunikasi	 pemasaran	 adalah	
ak t iv i tas 	 pemasaran 	 yang 	 berusaha	
menyebarkan	 informasi,	 mempengaruhi	
/membujuk,	 dan/atau	 mengingatkan	 pasar	

sasaran	atas	perusahaan	dan	produknya	agar	
bersedia	menerima,	membeli,	dan	loyal	pada	
produk	 yang	 ditawarkan	 perusahaan	 yang	
bersangkutan.		

	 Pada	 hakikatnya	 promosi	 adalah	 suatu	
bentuk	 komunikasi	 pemasaran.	 Menurut		
Hasan	 (2008:367)	 promosi	 merupakan	
proses	mengkomunikasikan	 variabel	 bauran	
pemasaran	 (marketing	 mix)	 yang	 sangat	
penting	untuk	dilaksanakan	oleh	perusahaan	
dalam	 memasarkan	 produk. 	 Kegiatan	
promosi	 dimulai	 dari	 perencanaan,	 imple-
mentasi	dan	pengendalian	komunikasi	untuk	
menjangkau	 target	 audience(pelanggan-
calon	pelanggan).	 Inti	dari	kegiatan	promosi	
adalah	 suatu	 bentuk	 kegiatan	 komunikasi	
pemasaran	 yang	 berusaha	 untuk	menyebar-
kan	informasi,	mempengaruhi,	mengingatkan	
pasar	 sasaran	 agar	 bersedia	 menerima,	
membeli, 	 dan	 loyal	 pada	 produk	 yang	
ditawarkan	oleh	perusahaan	yang	bersangku-
tan.

	 Berdasarkan	 Tj iptono	 (2008:219)	
promosi	merupakan	salah	satu	faktor	penentu	
keberhasilan	 suatu	 program	 pemasaran.	
Betapapun	berkualitasnya	suatu	produk,	bila	
konsumen	belum	pernah	mendengarnya	dan	
tidak	 yakin	 bahwa	 produk	 itu	 berguna	 bagi	
mereka,	 maka	 mereka	 tidak	 akan	 pernah	
membelinya.	

	 Swastha	 (2001:222)	 mengemukakan	
bahwa	 promosi	 dipandang	 sebagai	 arus	
informasi	atau	persuasi	satu-arah	yang	dibuat	
untuk	 mengarahkan	 seseorang	 atau	 organi-
sasi	 kepada	 tindakan	 yang	 menciptakan	
pertukaran	dalam	pemasaran.

	 Secara	singkat	promosi	berkaitan	dengan	
upaya	 untuk	 mengarahkan	 seseorang	 agar	
dapat	 mengenal	 produk	 perusahaan,	 lalu	
memahaminya,	 berubah	 sikap,	 menyukai,	
yakin,	kemudian	akhirnya	membeli	dan	selalu	
ingat	akan	produk	tersebut.

	 Menurut	 Cravens	 (1991)	 dalam	 Hasan	
(2008:367)	 kegiatan	 promosi	 dilakukan	
untuk	mencapai	berbagai	tujuan	berikut		:

1.	 Menciptakan	 atau	 meningkatkan	 aware-
ness	produk	atau	brand.

2.	 Meningkatkan	 preferensi	 brand	 pada	
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target	pasar.
3.	 Meningkatkan	 penjualan	 dan	 market	

share.
4.	 Mendorong	 pembelian	 ulang	 merk	 yang	

sama.
5.	 Memperkenalkan	produk	baru.
6.	 Menarik	pelanggan	baru.

	 Adapun	Tjiptono	(2008:221)	menjelaskan	
bahwa	 tujuan	 utama	 dari	 promosi	 adalah	
menginformasikan,	 mempengaruhi,	 dan	
membujuk,	 serta	 mengingatkan	 pelanggan	
sasaran	 tentang	 perusahaan	 dan	 bauran	
pemasarannya.	 Secara	 rinci	 ketiga	 tujuan	
promosi	 tersebut	 dapat	 dijabarkan	 sebagai	
berikut	:

1.	 Menginformasikan	 (informing),	 dapat	
berupa	:

	 a.	 Menginformasikan	 pasar	 mengenai	
keberadaan	produk	baru,

	 b.	 Memperkenalkan	carapemakaian	yang	
baru	dari	suatu	produk,

	 c.	 Menyampaikan	 perubahan	 harga	
kepada	pasar,

	 d.	 Menjelaskan	cara	kerja	suatu	produk,
	 e.	 Menginformasikan	 jasa-jasa	 yang	

disediakan	oleh	perusahaan,
	 f.	 Meluruskan	kesan	yang	keliru
	 g.	 Mengurangi	 ketakutan	 atau	 kekhawa-

tiran	pembeli
	 h.	 Membangun	citra	perusahaan

2.	 Membujuk	 pelanggan	 sasaran	 (persu-
ading)	untuk	:

	 a.	 Membentuk	pilihan	merk
	 b.	 Mengalihkan	pilihan	ke	merk	tertentu
	 c.	 Mengubah	 persepsi	 pelanggan	 terha-

dap	atribut	produk
	 d.	 Mendorong	pembeli	untuk	belanja	saat	

itu	juga
	 e.	 Mendorong	 pembeli	 untuk	menerima	

kunjungan	wiraniaga	(salesman).

3.	 Mengingatkan	 (reminding),	 dapat	 terdiri	
atas	:

	 a.	 Mengingatkan	pembeli	bahwa	produk	
yang	bersangkutan	dibutuhkan	dalam	
waktu	dekat.

	 b.	 Mengingatkan	 pembeli	 akan	 tempat-
tempat	 yang	menjual	 produk	 perusa-
haan.

	 c.	 Membua t 	 pembe l i 	 t e t ap 	 i nga t	

walaupun	tidak	ada	kampanye	iklan.
	 d.	 Menjaga	agar	ingatan	pertama	pembeli	

jatuh	pada	produk	perusahaan.

	 Jika	 ditinjau	 dari	 sudut	 pandang	 ilmu	
ekonomi,	 maka	 tujuan	 dari	 promosi	 adalah	
menggeser	 kurva	 permintaan	 akan	 produk	
perusahaan	ke	kanan	dan	membuat	permin-
taan	 menjadi	 inelastic	 (dalam	 kasus	 harga	
naik)	dan	elastis	(dalam	kasus	harga	turun).

	 Untuk	 dapat	 mencapai	 tujuan	 promosi	
diatas	 dibutuhkan	 instrument	 dari	 promosi	
itu	sendiri.

	 Kotler	dan	Keller	(2009:174)	menjelaskan	
bahwa	 bauran	 komunikasi	 pemasaran	
(marketing	 communication	mix)	 terdiri	 dari	
delapan	model	komunikasi	utama:

1.	 Iklan.	Semua	bentuk	terbayar	dari	presen-
tasi	nonpersonal	dan	promosi	ide,	barang	
atau	jasa	melalui	sponsor	yang	jelas.

2.	 Promosi	 penjualan.	 Berbagai	 insentif	
jangka	 pendek	 untuk	 mendorong	 perco-
baan	atau	pembelian	produk	atau	jasa.

3.	 Acara	 dan	 pengalaman.	 Kegiatan	 dan	
program	yang	disponsori	perusahaan	yang	
dirancang	 untuk	 menciptakan	 interaksi	
harian	 atau	 interaksi	 yang	 berhubungan	
dengan	merk	tertentu.

4.	 Hubungan	 masyarakat	 dan	 publisitas.	
Beragam	 program	 yang	 dirancang	 untuk	
mempromosikan	 atau	 melindungi	 citra	
perusahaan	atau	produk	individunya.

5.	 Pemasaran	 langsung.	 Penggunaan	 surat,	
telepon,	 facsimile,	 e-mail,	 atau	 internet	
untuk	 berkomunikasi	 secara	 langsung	
dengan	atau	meminta	respon	atau	dialog	
dari	pelanggan	dan	prospek	tertentu.

6.	 Pemasaran	 interaktif. 	 Kegiatan	 dan	
program	 online	 yang	 dirancang	 untuk	
melibatkan	 pelanggan	 atau	 prospek	 dan	
secara	 langsung	 atau	 tidak	 langsung	
meningkatkan	 kesadaran,	 memperbaiki	
citra,	atau	menciptakan	penjualan	produk	
dan	jasa.

7.	 Pemasaran	 dari 	 mulut 	 ke 	 	 mulut .	
Komunikasi	 lisan,	 tertulis	 dan	 elektronik	
antar	 masyarakat	 yang	 berhubungan	
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dengan	 keunggulan	 atau	 pengalaman	
membeliatau	 menggunakan	 produk	 dan	
jasa.

8.	 Penjualan	personal	.	Interaksi	tatap	muka	
dengan	satu	atau	lebih	pembeli	prospektif	
untuk	 tujuan	 melakukan	 presentasi,	
menjawab	 pertanyaan,	 dan	 pengadaan	
pesanan.

	 Meskipun	 secara	 umum	 bentuk-bentuk	
promosi	 memiliki	 fungsi	 yang	 sama,	 tetapi	
bentuk-bentuk	 tersebut	 dapat	 dibedakan	
berdasarkan	tugas-tugas	khususnya.	Menurut	
Tjiptono	 (2008:222)	beberapa	 tugas	khusus	
itu	 atau	 sering	 disebut	 bauran	 promosi	
(promotion	mix,	promotion	blend,	communica-
tion	mix)	adalah	:	1).	Personal	selling;	2).	Mass	
selling,	terdiri	atas	periklanan	dan	publisitas;	
3).	 Promosi	 penjualan;	 4).	 Public	 relations	
(hubungan	masyarakat);	5).	Direct	marketing

Personal	Selling

	 Personal	 selling	 menurut	 Tjiptono	
(2008:224)	 adalah	 komunikasi	 langsung	
(tatap	 muka)	 antara	 penjual	 dan	 calon	
pelanggan	 untuk	 memperkenalkan	 suatu	
produk	 kepada	 calon	 pelanggan	 dan	
membentuk	pemahaman	pelanggan	terhadap	
produk,	 sehingga	 mereka	 kemudian	 akan	
mencoba	dan	membelinya.	Sifat-sifat	personal	
selling	antara	lain	:

1.	 Personal	 Confrontation,	 yaitu	 adanya	
hubungan	yang	hidup,	langsung,	dan	inter-
aktif	antara	2	orang	atau	lebih.

2.	 Cultivation,	 yaitu	 sifat	 yang	 memung-
kinkan	 berkembangnya	 segala	 macam	
hubungan,	mulai	 dari	 sekedar	 hubungan	
jual	 beli	 sampai	 dengan	 suatu	 hubungan	
yang	lebih	akrab.

3.	 Response,	 yaitu	 situasi	 yang	 seolah-olah	
mengharuskan	 pelanggan	 untuk	 mende-
ngar,	memperhatikan,	dan	menanggapi.

	 Oleh	 karena	 sifat-sifat	 tersebut	 maka	
metode	ini	mempunyai	kelebihan	antara	lain	
operasinya	 lebih	 �leksibel	 karena	 penjual	
dapat	 mengamati	 reaksi	 pelanggan	 dan	
menyesuaikan	 pendekatannya,	 usaha	 yang	
sia-sia	 dapat	 diminimalkan,	 pelanggan	 yang	

berminat	 biasanya	 langsung	 membeli,	 dan	
penjual	 dapat	 membina	 hubungan	 jangka	
panjang	dengan	pelanggannya.	Namun	karena	
menggunakan	 armada	 penjual	 yang	 relatif	
besar	 maka	 metode	 ini	 biasanya	 mahal.	
Disamping	 itu,	 spesi�ikasi	 penjual	 yang	
diinginkan	perusahaan	mungkin	 sulit	 dicari.	
Meskipun	demikian,	personal	selling	tetaplah	
pent ing 	 dan	 biasanya 	 dipakai 	 untuk	
mendukung	metode	promosi	lainnya.

	 Hasan	 (2008:368)	 menjelaskan	 fungsi	
personal	selling	sebagai	berikut	:
1.	 Prospecting,	 yakni	 mencari	 pembeli	 dan	

menjalin	hubungan	dengan	calon	pelang-
gan.

2.	 Targetting,	yakni	mengalokasikan	kelang-
kaan	waktu	penjual	demi	pembeli.

3.	 Communicating,	yakni	memberikan	infor-
masi	 mengenai	 produk	 perusahaan	
kepada	pelanggan.

4.	 Selling,	yakni	mendekati,	mempresentasi-
kan,	 mendemonstrasikan,	 mengatasi	
penolakan,	 serta	menjual	produk	kepada	
pelanggan.

5.	 Servicing,	yakni	memberikan	berbagai	jasa	
dan	pelayanan	kepada	pelanggan.

6.	 Information	 gathering,	 yakni	 melakukan	
riset	dan	intelijen	pasar.

7.	 Allocating,	 yaitu	 menentukan	 pelanggan	
yang	akan	dituju.

Mass	Selling

	 Berdasarkan	 Tjiptono	 (2008:225)	 mass	
se l l ing 	 merupakan	 pendekatan	 yang	
menggunakan	 media	 komunikasi	 untuk	
menyampaikan	 informasi	 kepada	 khalayak	
ramai	dalam	satu	waktu.	Metode	ini	memang	
tidak	 se�leksibel	 personal	 selling	 namun	
merupakan	 alternative	 yang	 lebih	 murah	
untuk	menyampaikan	 informasi	ke	khalayak	
(pasar	 sasaran)	 yang	 jumlahnya	 sangat	
banyak	 dan	 tersebar	 luas.	 Ada	 dua	 bentuk	
utama	 mass	 selling,	 yaitu	 periklanan	 dan	
publisitas.

Periklanan

	 Iklan	 merupakan	 salah	 satu	 bentuk	
promosi	 yang	 paling	 banyak	 digunakan	
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perusahaan	dalam	mempromosikan	produk-
nya.	 Iklan	 adalah	 bentuk	 komunikasi	 tidak	
langsung,	 yang	 didasari	 pada	 informasi	
tentang	 keunggulan	 atau	 keuntungan	 suatu	
produk,	 yang	 disusun	 sedemikian	 rupa	
sehingga	 menimbulkan	 rasa	 menyenangkan	
yang	akan	mengubah	pikiran	seseorang	untuk	
melakukan	pembelian.

	 Sedangkan	 periklanan	 adalah	 seluruh	
proses	 yang	 meliputi	 penyiapan,	 peren-
canaan,	pelaksanaan	dan	pengawasan	iklan.

	 Iklan	memiliki	empat	fungsi	utama,	yaitu	
menginformasikan	 kepada	 khalayak	menge-
nai	seluk	beluk	produk	(informative),	mempe-
ngaruhi	 khalayak	 untuk	 membeli	 (persua-
ding),	dan	menyegarkan	informasi	yang	telah	
diterima	khalayak	(reminding),	serta	mencip-
takan	 suasana	yang	menyenangkan	 sewaktu	
khalayak	menerima	dan	mencerna	informasi	
(entertainment).

	 Adapun	sifat-sifat	iklan	menurut	Tjiptono	
(2008:226)	adalah	:
1.	 Public	Presentation.	Iklan	memungkinkan	

setiap	orang	menerima	pesan	yang	sama	
tentang	produk	yang	diiklankan.

2.	 Pervasiveness.	 Pesan	 iklan	 yang	 sama	
dapat	diulang-ulang	untuk	memantapkan	
penerimaan	informasi.

3.	 Ampli�ied	 Expressiveness.	 Iklan	 mampu	
mendramatisasi	perusahaan	dan	produk-
nya	 melalui	 gambar	 dan	 suara	 untuk	
menggugah	dan	mempengaruhi	perasaan	
khalayak.

4.	 Impersonality . 	 Iklan	 tidak	 bersifat	
memaksa	khalayak	untuk	memperhatikan	
dan	menang-gapinya,	 karena	merupakan	
komunikasi	yang	monolog	(satu	arah).

Publisitas

	 Menurut	 Tjiptono	 (2008:228)	 Publisitas	
adalah	bentuk	penyajian	dan	penyebaran	ide,	
barang	 dan	 jasa	 secara	 non	 personal,	 yang	
mana	orang	atau	organisasi	yang	diuntungkan	
tidak	membayar	untuk	itu.	

	 Publisitas	merupakan	pemanfaatan	nilai-
nilai	 berita	 yang	 terkandung	 dalam	 suatu	
produk	untuk	membentuk	citra	produk	yang	
bersangkutan.	 Dibandingkan	 dengan	 iklan,	

publisitas	mempunyai	kredibilitas	yang	lebih	
baik,	 karena	 pembenaran	 (baik	 langsung	
maupun	tidak	langsung)	dilakukan	oleh	pihak	
lain	selain	pemilik	iklan.

Promosi	Penjualan		

	 Menurut	 Tjiptono	 (2008:229)	 promosi	
penjualan	 adalah	 bentuk	 persuasi	 langsung	
melalui	 penggunaan	 berbagai	 insentif	 yang	
dapat	 diatur	 untuk	 merangsang	 pembelian	
produk	dengan	 segera	dan/atau	meningkat-
kan	jumlah	barang	yang	dibeli	pelanggan.

	 Je�kins	 (1990)	 dalam	 Hasan	 (2008:371)	
menjelaskan	 bahwa	 promosi	 penjualan	
memberikan	tiga	manfaat	yang	berbeda	:
1.	 Communication:	promosi	penjualan	dapat	

menarik	 perhatian	 dan	 biasanya	 dapat	
mengarahkan	konsumen	pada	produk.

2.	 Incentive: 	 promosi	 penjualan	 dapat	
menggabungkan	 sejumlah	 kebebasan,	
dorongan	 atau	 kontribusi	 yang	memberi	
nilai	bagi	konsumen.

3.	 Invitation	:	promosi	penjualan	merupakan	
ajakan	 secara	 langsung	 melakukan	
pembelian	sekarang.

	 Promosi	 penjualan	 sangat	 efektif	 dalam	
hal	:
1.		 Menciptakan	 tanggapan	 yang	 lebih	 kuat	

dan	lebih	cepat.
2.	 Mendramatisasi	 penawaran	 produk	 dan	

mendorong	penjualan	yang	sedang	lesu
3.	 Pengaruhnya	bersifat	jangka	pendek,	dan	

t idak 	 e fek t i f 	 da lam	 mem-bangun	
preferensi	merek	jangka	panjang.

Public	Relations

	 Berdasarkan	 Tjiptono	 (2008:230)	 Public	
relations	 merupakan	 upaya	 komunikasi	
menyeluruh	 dari	 suatu	 perusahaan	 untuk	
mempengaruhi	 persepsi,	 opini,	 keyakinan,	
dan	 sikap	 berbagai	 Kelompok-kelompok	
tersebut	 adalah	 mereka	 yang	 terlibat,	
mempunyai 	 kepent ingan , 	 dan 	 dapat	
mempengaruhi	 kemampuan	 perusahaan	
dalam	mencapai	tujuannya.

	 Hasan	 (2008:371)	 menjelaskan	 bahwa	
public	 relations	merupakan	 usaha	 untuk	
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menstimulasi	 permintaan	 sebuah	 produk	
atau	 jasa	dengan	cara	menyampaikan	berita	
yang	 signi�ikan	 dan	 bersifat	 komersial,	
merancang 	 berbagai 	 program	 untuk	
mempromosikan	 dan	 atau	 melindungi	 citra	
perusahaan	atau	setiap	produknya.

Direct	Marketing

	 Menurut	 Tjiptono	 (2008:232)	 direct	
marketing	 adalah	 sistem	 pemasaran	 yang	
bersifat	 interaktif,	 yang	 memanfaatkan	 satu	
atau	 beberapa	 media	 iklan	 untuk	 menim-
bulkan	 respon	 yang	 terukur	 dan	 atau	
transaksi	di	sembarang	lokasi.

	 Adapun	 karakteristik	 direct	 marketing	
menurut	 	 Hasan	 (2008:373)	 adalah	 sebagai	
berikut	:
1.	 Nonpublic	 :	 pesannya	 ditujukan	 kepada	

pelanggan	atau	calon	pelanggan	tertentu;
2.		 Custimized	 :	pesan	disiapkan	yang	sesuai	

untuk	 menarik	 pelanggan	 atau	 calon	
pelanggan	tertentu;	

3.		 Up-to-date	 :	 pesan	 disiapkan	 dengan	
sangat	 cepat	 untuk	 diberikan	 kepada	
pelanggan	atau	calon	pelanggan	tertentu;

4.		 In terac t ive 	 : 	 pesan 	 dapat 	 d iubah	
tergantung	 tanggapan	 calon	 pelanggan	
atau	pelanggan.

	 Setiap	alat	promosi	memiliki	keuntungan	
tertentu	dalam	situasi	tertentu	dan	keputusan	
pun	 harus	 diambil	 berdasarkan	 kajian	 efek	
penggunaan	bauran	promosi	yang	berlainan	
atas	 penjualan	 dan	 laba	 yang	 diinginkan.	
Menurut	 Tjiptono	 (2008:235)	 faktor-faktor	
yang	 menentukan	 bauran	 promosi	 adalah	
sebagai	berikut	:
1.	 Faktor	Produk.	
	 Yaitu	 dengan	mempertimbangkan	 karak-

teristik	 dan	 cara	 produk	 itu	 dibeli,	
dikonsumsi,	dan	dipersepsikan;	

2.	 Faktor	Pasar;	
3.		 Faktor	Pelanggan;	
4.		 Faktor	Anggaran;	
5.		 Faktor	Bauran	Pemasaran.

	 Adapun	 biaya	 promosi	 menurut	 Assauri	
(2010:295)	 adalah	 biaya	 yang	 dikeluarkan	
untuk	membiayai	semua	kegiatan	promosi.

	 Sutojo(2009:284)	mengemukakan	bahwa	

tolok	ukur	keberhasilan	promosi		adalah	hasil	
penjualan.	Apabila	setelah	promosi	dilakukan	
hasil	 penjualan	 produk	 meningkat	 maka	
promosi	 tersebut	 berhasil. 	 Sebaliknya	
bilamana	 hasil	 penjualan	 produk	 tidak	
meningkat	walaupun	promosi	telah	dilakukan	
maka	 promosi	 dikatakan	 tidak	 berhasil.	
Dengan	 kata	 lain	 evaluasi	 keberhasilan	
program	 promosi	 dapat	 dilihat	 dengan	
membandingkan	 jumlah	 anggran	 promosi	
yang	 dikeluarkan	 dengan	 jumlah	 kenaikan	
hasil	penjaualn	produk	yang	diperoleh.

Kerangka	Pemikiran	

	 Kerangka	pemikiran	dalam	penelitian	 ini	
dapat	digambarkan	sebagai	berikut	:

	 Sejalan	dengan	pendapat	Tjiptono	(2008:	
219)	yang	menjelaskan	bahwa	promosi	meru-
pakan	salah	satu	faktor	penentu	keberhasilan	
suatu	 program	 pemasaran.Begitu	 pula	
pendapat	 Sutojo	 (2009:284)	 tentang	 tolok	
ukur	 keberhasilan	 promosi	 adalah	 hasil	
penjualan.

METODE	PENELITIAN

	 Ruang	 lingkup	 penelitian	 ini	 adalah	
masalah	 biaya	 promosi	 PT.	 Kerinci	 Permata	
Motor	 Jambi	 untuk	 mobil	 Mitsubishi	 L	 300	
dan	 pengaruhnya	 terhadap	 penjualan.	 Data	
yang	digunakan	adalah	data	sekunder	berupa	
data	 runtun	waktu	 dari	 tahun	 2005	 sampai	
tahun	2014,	yang	meliputi	data	biaya	promosi	
dan	data	penjualan	PT.	Kerinci	Permata	Motor	
Jambi	untuk	mobil	Mitsubishi	L	300.	

	 Alat	 analisis	 yang	 digunakan	 adalah	

Gambar	1
Bagan	Kerangka	Ber�ikir

Periklanan
(X1)

Promosi	Penjualan
(X3)

Personal	Selling
(X2)

Penjualan
(Y)
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regresi	 linear	 berganda	 dengan	 variabel	
dependen	 adalah	 penjualan	 (Y),	 sedangkan	
variabel	independen	adalah	biaya	periklanan	
(X1),	 biaya	 personal	 selling	 (X2)	 dan	 biaya	
promosi	penjualan	 (X3).	Adapun	persamaan			
persamaan	 regresinya	 adalah	 	 sebagai	
berikut:

	 	 Y	=	a	+	b1X1	+	b2X2	+	b3X3	+	ei

	 Adapun	 analisisnya	 dilakukan	 dengan	
bantuan	program	SPSS	versi	22.0

Hipotesis

	 Hipotesis	 dalam	 penelitian	 ini	 adalah	
sebagai	berikut	:
1.	 Biaya	 promosi	 secara	 simultan	 berpe-

ngaruh	terhadap	penjualan.
2.	 Biaya	 promosi	 yang	 terdiri	 dari	 biaya	

periklanan,	 biaya	 personal	 selling	 dan	
biaya	 promosi	 penjualan	 secara	 parsial	
berpengaruh	terhadap	penjualan	:

	 a.	 Biaya	 periklanan	 berpengaruh	 terha-
dap	penjualan.

	 b.	 Biaya	 personal	 selling	 berpengaruh	
terhadap	penjualan.

	 c.	 Biaya	promosi	penjualan	berpengaruh	
terhadap	penjualan.

HASIL	DAN	PEMBAHASAN	

Analisis	 Biaya	 Promosi	 PT. 	 Kerinci	
Permata	 Motor	 Jambi	 untuk	 Mobil	
Mitsubishi	L	300

	 Berdasarkan	 Tabel	 1	 	 dapat	 diketahui	
bahwa	 selama	 sepuluh	 tahun	 terakhir	 rata-
rata	biaya	promosi	yang	dikeluarkan	oleh	PT.	
Kerinci	 Permata	 Motor	 Jambi	 untuk	 biaya	
periklanan	adalah	sebesar	Rp.	115.902.094,-,	
untuk	 biaya	 personal	 selling	 sebesar	 Rp	
239.465.660,-	 dan	 untuk	 biaya	 promosi	
penjualan	 sebesar	 Rp	 47.519.260,-.	 Adapun	
rata-rata	 biaya	 promosi	 secara	 keseluruhan	
adalah	Rp		402.887.014,-.	Dari	tiga	komponen	
biaya	promosi	tersebut,	biaya	personal	selling	
memiliki	persentase	terbesar	dari	total	biaya	
p r omo s i 	 y a n g 	 d i k e l u a r k a n 	 s e c a r a	
kese luruhan , 	 ya i tu 	 sebesar 	 59 ,44%,	
berikutnya	biaya	periklanan	sebesar	28,77%	
dan	 biaya	 promosi	 penjualan	 sebesar						

11,79%.

	 Dari 	 t iga	 variabel 	 bauran	 promosi	
tersebut,	personal	selling	merupakan	variabel	
promosi	 yang	 memiliki	 biaya	 promosi	
terbesar.	 Hal	 ini	 disebabkan	 karena	 dalam	
kegiatan	 promosinya	 PT	 Kerinci	 Permata	
Motor	 lebih	 memfokuskan	 untuk	 mempro-
mosikan	produknya	 secara	 langsung	kepada	
konsumen	 melalui	 tenaga	 personal	 selling	
yang	 dimiliki	 oleh	 perusahaan,	 mengingat	
konsumen	dari	mobil	Mitsubishi	L	300	adalah	
konsumen	industri,	terutama	petani	karet	dan	
petani	 sawit	 yang	 	 berada	 di	 daerah	 perke-
bunan.	

	 Jika	dilihat	dari	persentase	perkembangan	
per	 tahunnya, 	 biaya	 personal 	 sel l ing	
merupakan	 komponen	 biaya	 promosi	 yang	
cenderung	mengalami	perkembangan	positif	
meskipun	perkembangan	tersebut	ber�luktu-
asi	dibandingkan	biaya	periklanan	dan	biaya	
promosi	 penjualan.Adapun	 persentase	
perkembangan	biaya	promosi	dan	penjualan	
selama	 sepuluh	 tahun	 terakhir	dapat	dilihat	
pada	tabel	berikut	ini.	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	 Berdasarkan	tabel	diatas	diketahui	bahwa	
selama	 sepuluh	 tahun	 terakhir	 persentase	
perkembangan	biaya	promosi	yang	dikeluar-
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Tabel	3
Persentase	Perkembangan	Biaya	Promosi
dan	Penjualan	PT.	Kerinci	Permata	Motor

Jambi	Untuk	Mobil	Mitsubishi	L	300
Tahun	2005	–	2014	(%)

	

Sumber	:
PT.	Kerinci	Permata	Motor	Jambi,

tahun	2015	(data	diolah)
Ket		:	(			)	=	penurunan



kan	 PT	 Kerinci	 Permata	Motor	 Jambi	 untuk	
mobil	Mitsubishi	 L	 300	 dan	 penjualan	 yang	
diperoleh	 mengalami	 �luktuasi.	 Penurunan	
biaya	promosi	 	terjadi	pada	tahun	2009,	baik	
untuk	 periklanan,	 personal	 selling	 maupun	
promosi	 penjualan.	 Namun	 hal	 ini	 tidak	
diiringi	 dengan	 penurunan	 persentase	
penjualan	 yang	 justru	 mengalami	 pening-
katan	 tertinggi	 pada	 tahun	2009	dibanding-
kan	tahun	2008	yaitu	sebesar	31,32%.	Untuk	
biaya	 periklanan	 dan	 personal	 selling	
persentase	 perkembangan	 tertinggi	 terjadi	
pada	 tahun	2012,	yaitu	sebesar	29,30%	dan	
36,72%.	 Sedangkan	 untuk	 biaya	 promosi	
penjualan	 perkembangan	 tertinggi	 terjadi	
pada	 tahun	 2013	 yaitu	 sebesar	 44,02%	
dibandingkan	tahun	2012.

	 Pengaruh	 Biaya	 Promosi	 Terhadap	
Penjualan	 PT	 Kerinci	 Permata	 Motor	 Jambi	
Untuk	Mobil	Mitsubishi	L	300.

	 Un tuk 	 menge t ahu i 	 apakah 	 b i aya	
periklanan	 (X1),	 biaya	 personal	 selling	 (X2)	
dan	biaya	promosi	penjualan	(X3)	berpenga-
ruh	terhadap	penjualan	baik	secara	simultan	
maupun	parsial	digunakan	bantuan	software	
SPSS	22.0.	Selain	itu	juga	dilakukan	pengujian	
asumsi	klasik	yang	terdiri	dari	multikolinea-
ritas,			heteroskedastisitas	dan	autokorelasi.

	 Dari	hasil	pengolahan	data	pada	Lampiran	
1	 diperoleh	 persamaan	 regresi	 linear	
berganda	sebagai	berikut	:

Y	=	26.449.269.090.261,290	-	267.477,732	
X1	+	161.846,346	X2	-260.834,909	X3	+	e

	 Persamaan	 tersebut	 dapat	 diinterpreta-
sikan	sebagai	berikut	:

1)	 Jika	 variabel	 bebas	 (biaya	 periklanan,	
biaya	personal	selling	dan	biaya	promosi	
penjualan)	 dianggap	 nol	 maka	 besarnya	
p e n j u a l a n 	 a d a l a h 	 R p .	
26.449.269.090.261,290.	

2)	 Jika	 biaya	 periklanan	 meningkat	 Rp	 1	
maka	penjualan	akan	menurun	sebesar	Rp	
267.477,732	 dengan	 asumsi 	 biaya	
personal	 selling	 dan	 biaya	 promosi	
penjualan	nol	atau	konstan.

3)	 Jika	biaya	personal	sellingmeningkat		Rp	1,	
maka	penjualan	 akan	meningkat	 sebesar	

Rp.	 161.846,346	 dengan	 asumsi	 biaya	
periklanan	 dan	 biaya	 promosi	 penjualan		
nol	atau	konstan.

4)	 Jika	 biaya	 promosi	 penjualan	 meningkat	
Rp	 1,	 maka	 penjualan	 akan	 menurun	
sebesar	 Rp.	 260.834,909	 dengan	 asumsi	
biaya	 periklanan	 dan	 biaya	 personal	
selling	nol	atau	konstan.

Uji	Signi�ikansi	Pengaruh	Simultan	(Uji	F)

	 Uji 	 F	 digunakan	 untuk	 mengetahui	
pengaruh	 secara	 bersama-sama	 antara	
variabel	 independen	 terhadap	 variabel	
dependen.	 Dalam	 hal	 ini	 untuk	 mengetahui	
apakah	 secara	 bersama-sama	 variabel	 biaya	
periklanan,	 biaya	 personal	 selling	 dan	 biaya	
dan	 biaya	 promosi	 penjualan	 berpengaruh			
terhadap	 penjualan.	 Hasil	 pengolahan	 data	
dapat	dilihat	pada	Lampiran	2.

	 Dari	 hasil	 pengolahan	 data	 tersebut	
diperoleh	 nilai	 F	 hitung	 sebesar	 78,762,	
sedangkan	F	tabel	sebesar	4,757	yang	dilihat	
dari	nilai	F	tabel	pada	tingkat	signi�ikansi	0,05	
dengan	df	1	(jumlah	variabel-1)	=	3	dan	df	2	
(n-k-1)	atau	10-3-1	=	6	(n	adalah	jumlah	data	
dan	 k	 adalah	 jumlah	 variabel	 independen).		
Oleh	karena	nilai	F	hitung	>	F	tabel	maka	dapat	
disimpulkan	 bahwa	 biaya	 periklanan,	 biaya	
personal	selling	dan	biaya	promosi	penjualan	
secara	bersama-sama	berpengaruh	terhadap	
penjualan.	 Selain	 itu	 jika	dilihat	dari	 tingkat	
signi�ikansi	 sebesar	 0.000	 dimana	 nilai	
tersebut	 lebih	 kecil	 dari	 0,05	 yang	 berarti	
bahwa	 biaya	 periklanan,	 biaya	 personal	
selling	 dan	 biaya	 promosi	 penjualan	 secara	
bersama-sama	 berpengaruh	 terhadap	
penjualan.

Uji	Signi�ikansi	Pengaruh	Parsial	(Uji	t)

	 Uji	t	digunakan	untuk	mengetahui	apakah	
secara	parsial	biaya	periklanan,	biaya	perso-
nal	selling	dan	biaya	promosi	penjualan	ber-
pengaruh	secara	signi�ikan	terhadap	penjua-
lan. 	 Penguj ian	 menggunakan	 t ingkat	
signi�ikansi	 0,05	 dan	 dua	 sisi.	 Pengujian	
dilakukan	 dengan	 membandingkan	 nilai	 t	
hitung	dari	hasil	pengolahan	data	dengan	nilai	
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t	tabel.	 	Nilai	t	tabel	untuk	signi�ikansi	0,05/2	
=	0,025	dengan	df	=	n	–	k	–	1	=	6	adalah	2,447.		
Dari	 hasil	 pengolahan	 data	 pada	 Tabel	 4	
diketahui	nilai	t	hitung	untuk	masing-masing	
variabel	bebas	sebagai	berikut	:

	

	 Berdasarkan	 	Tabel	6	diatas	dapat	dijelas-
kan	sebagai	berikut	:

1)	 Untuk	variabel	biaya	periklanan	(X1)	nilai	
t	 hitung	 sebesar	 -3,873	 <	 -2,447	 atau	 t	
hitung	<	 -t	 tabel.	 Jika	dilihat	dari	 tingkat	
signi�ikansi	sebesar	0,008	dimana	0,008	<	
0,05.	Jadi	dapat	disimpulkan	bahwa	biaya	
periklanan	berpengaruh	signi�ikan	terha-
dap	penjualan.

2)	 Untuk	variabel	biaya	personal	selling	(X2)	
nilai	t	hitung	sebesar	8,244	atau	t	hitung	>		
t	tabel.	Jika	dilihat	dari	tingkat	signi�ikansi	
sebesar	 0,000	 dimana	 0,000	 <	 0,05.	 Jadi	
dapat	disimpulkan	bahwa	biaya	personal	
selling	 berpengaruh	 signi�ikan	 terhadap	
penjualan.

3)	 Untuk	 variabel	 biaya	 promosi	 penjualan	
(X3)	nilai	t	hitung	sebesar	–	4,285	<	-	2,447	
atau	 t	 hitung	 <	 -	 t	 tabel.	 Jika	 dilihat	 dari	
tingkat	signi�ikansi	sebesar	0,005	dimana	
0,005	 <	 0,05.	 Jadi	 dapat	 disimpulkan	
bahwa	biaya	promosi	penjualan	berpenga-
ruh	signi�ikan	terhadap	penjualan.

	 Adapun	hasil	analisis	korelasi	ganda	R	dan	
analisis	 determinasi	 (R2)dari	 penelitian	 ini		
dapat	 dilihat	 pada	 Lampiran	 3.	 Korelasi	
berganda	(R)	adalah	korelasi	antara	dua	atau	
lebih	variabel	 independen	terhadap	variabel	
dependen.Nilai	R	berkisar	antara	0	sampai	1,	
jika	 mendekati	 1	 maka	 hubungan	 semakin	
erat	tetapi	jika	mendekati	0	maka	hubungan	
semakin	lemah.Nilai	R	yang	diperoleh	sebesar	
0,988,	 artinya	korelasi	 antara	 variabel	 biaya	

periklanan,	 biaya	 personal	 selling	 dan	 biaya	
promosi	 penjualan	 terhadap	 penjualan	
sebesar	0,988.Hal	ini	menunjukkan	hubungan	
yang	sangat	erat.

	 Nilai	R2	sebesar	0,975	artinya	persentase	
sumbangan	 pengaruh	 var iabel 	 b iaya	
periklanan,	 biaya	 personal	 selling	 dan	 biaya	
promosi	 penjualan	 terhadap	 penjualan	
sebesar	97,50	%,	sedangkan	sisanya	sebesar	
2,50%	 dipengaruhi	 oleh	 variabel	 lain	 yang	
tidak	dimasukkan	dalam	model	ini.

Uji	Asumsi	Klasik

1.	 Uji	Multikolinearitas

	 Multikolinearitas	adalah	keadaan	dimana	
ada	 hubungan	 linear	 secara	 sempurna	 atau	
mendekati 	 sempurna	 antara	 variabel	
independen	 dalam	 model	 regresi.	 Model	
regresi	 yang	baik	 adalah	 yang	 terbebas	dari	
masalah	 multikolinearitas.Konsekuensi	
adanya	 multikolinearitas	 adalah	 koe�isien	
korelasi	tidak	tertentu	dan	kesalahan	menjadi	
sangat	besar	atau	tidak	terhingga.

	 Variabel	yang	menyebabkan	multikolinea-
ritas	 dapat	 dilihat	 dari	 nilai	 tolerance	 yang	
lebih	kecil	dari	0,1	atau	nilai	VIF	yang	 lebih	
besar	dari	nilai	10.	Dari	hasil	pengolahan	data	
seperti	yang	terlihat	pada	Lampiran	1	dapat	
diketahui	 nilai	 tolerance	 dan	 VIF	 untuk	
masing-masing	variabel	 independen	 sebagai	
berikut	:

	 Dari	 Tabel	 7	 diatas	 terlihat	 bahwa	 nilai	
tolerance	 untuk	 semua	 variabel	 independen	
dalam	 penelitian	 ini	 lebih	 dari	 0,1	 dan	 VIF	
kurang	 dari	 10,	 sehingga	 tidak	 terjadi	
multikolinearitas.

Tabel	6
Nilai	t	hitung	dan	tingkat	signi�ikansi
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Tabel 7
Nilai Tolerance dan VIF

Variabel Independen



2.		 Uji	Heteroskedastisitas

	 Heteroskedastisitas	adalah	varian	residual	
yang	tidak	sama	pada	semua	pengamatan	di	
dalam	 modelregresi.	 Regresi	 yang	 baik	
seharusnya	tidak	terjadi	heteroskedastisitas.	
Pengambilan	 keputusannya	 yaitu:	 Jika	 ada	
pola	 tertentu,	 seperti	 titik-titik	 yang	 ada	
membentuk	suatu	pola	tertentu	yang	teratur	
( be rge l ombang , 	 me l eba r 	 kemud ian	
menyempit),	 maka	 terjadi	 heteroskedasti-
sitas.

	 Jika	tidak	ada	pola	yang	jelas,	seperti	titik-
titik	menyebar	di	atas	dan	di	bawah	angka	0	
pada	 sumbu	 Y,	 maka	 tidak	 terjadi	 heteros-
kedastisitas.

	 Dari	output	regresi	(pada	Chart)	Lampiran	
4	titik-titik	tidak	membentuk	pola	yang	jelas,	
dan	titik-titik	menyebar	di	atas	dan	di	bawah	
angka	0	pada	sumbu	Y,	jadi	Ddapat	disimpul-
kan	 bahwa	 tidak	 terjadi	 heteroskedastisitas	
dalam	model	regresi	penelitian	ini.

3.		 Uji	Autokorelasi

	 Autokorelasi	 adalah	 hubungan	 yang	 ter-
jadi	 antara	 residual	 dari	 pengamatan	 satu	
dengan	pengamatan	yang	lain.	Model	regresi	
yang	 baik	 seharusnya	 tidak	 terjadi	 auto-
korelasi.	Untuk	mendeteksi	ada	atau	tidak	nya	
autokorelasi,	maka	nilai	Durbin	Watson	(DW)	
akan	 dibandingkan	 dengan	 DW	 tabel.	
Kriterianya	adalah	sebagai	berikut	:
-	 Jika	 DW	 <	 dL	 atau	 DW	 >	 4	 –	 dL	 berarti	

terdapat	autokorelasi.
-	 Jika	DW	terletak	antara	dU	dan	–	dU	berarti	

tidak	ada	autokorelasi.
-	 Jika	 DW	 terletak	 antara	 dL	 dan	 dU	 atau	

diantara	 4-dU	 dan	 4-dL,	 maka	 tidak	
menghasilkan	kesimpulan	yang	pasti.

	 Nilai	DW	dari	output	regresi	sebagaimana	
yang	terlihat	pada	Lampiran	3	adalah	2,285.	
Untuk	 nilai	 dL	 dan	 dU	 pada	 DW	 tabel	 pada	
signi�ikansi	0,05	dengan	n	=	10	dan	k	(jumlah	
variabel	 independen)	=	3	didapat	 nilai	 dL	=	
0,525	dan	dU=	2,016,	jadi	nilai	4-dU	=	1,984	
dan	4-dL	=	3,475.Hal	 ini	berarti	bahwa	nilai	
DW	(2,285)	berada	pada	daerah	antara	4-dU	
dan 	 4-dL , 	 maka 	 t idak 	 menghas i lkan	
kesimpulan	yang	pasti.

KESIMPULAN	DAN	SARAN

	 Dari	hasil	penelitian	yang	dilakukan	dapat	
diambil	kesimpulan	sebagai	berikut	:
1.	 Biaya	 personal	 selling	 merupakan	 biaya	

promosi	yang	memiliki	porsi	terbesar	dari	
seluruh	 biaya	 promosi	 yang	 dikeluarkan	
oleh	 PT.	 Kerinci	 Permata	 Motor	 jambi	
untuk	mobil	Mitsubishi	L	300.

2.	 Biaya	 periklanan	 dan	 biaya	 promosi	
penjualan	 berpengaruh	 negatif	 dan	
signi�ikan,	 sedangkan	 biaya	 personal	
selling	berpengaruh	positif	dan	signi�ikan	
terhadap	 penjualan	 mobil	 Mterhadap	
terhadap	 penjualan	 mobil	 Mitsubishi	 L	
300	pada	PT.	Kerinci	Permata	Motor	Jambi.

	 Adapun	saran	yang	dapat	diberikan	berda-
sakan	hasil	penelitian	yang	dilakukan	adalah	:
1.	 Hendaknya	 pihak	 PT.	 Kerinci	 Permata	

Motor	 Jambi	 dapat	 lebih	 meningkatkan	
kemampuan 	 dan 	 mot ivas i 	 tenaga		
personal	 sellingnya	 dalam	 memasarkan	
produk	perusahaan.

2.	 Hendaknya	 pihak	 PT.	 Kerinci	 Permata	
Motor		Jambi	dapat	mengevaluasi	pelaksa-
naan	 periklanan	 dan	 promosi	 penjualan	
yang	 telah	 dilakukan,	 mengingat	 adanya	
pengaruh	 negatif	 dari	 kedua	 komponen	
biaya	promosi	 tersebut	 terhadap	penjua-
lan	mobil	Mitsubishi	L	300.
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