BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Pendlitian

Persaingan di dunia otomotif saat ini bukan laghja@ hal yang baru.
Masing-masing perusahaan berusaha untuk memasaréidok sejenis. Sebagai
contoh, mobil Honda dengan mobil Toyota. Keduagemnobil ini mempunyai
pelanggannya masing masing. Persaingan yang Segtgatsatu dengan yang lain
membuat masing masing perusahaan harus melunchdcbagai strategi dalam
perilaku konsumen. Persaingan bisnis dalam eraalgasi ini menuntut
perusahaan harus dapat bersikap dan bertindak meegat Muafi dan Effendi
(2001, di dalam Husni, 2010).

Lingkungan bisnis bergerak sangat dinamis, sertampuoayai
ketidakpastian paling besar. Oleh karena itu, dakmd millenium seperti
sekarang perusahaan dituntut bersaing secara kitimgalam hal menciptakan
dan mempertahankan konsumen yang loyal (secardn Ispesifik disebut
pelanggan), dan salah satunya adalah melalui ‘geeartar merek melalui proses
promosi.

Berbagai usaha dilakukan oleh masing-masing pihgar adapat
mempengaruhi perilaku konsumen. Hal ini berlakuapdi dalam persaingan
industri otomotif. Segala sesuatu yang berhubund@mgan Inovasi, kualitas,
atribut, citra merek, dan tingkat harga produk, jaein hal-hal yang harus

diperhatikan oleh produsen otomotif, agar tidalatiikkan oleh pesaingnya.



Salah satu langkah yang digunakan perusahaan untrkpengaruhi
perilaku konsumen dalam melakukan keputusan peambefielalui komunikasi
adalah dengan cara promosi. Promosi merupakan ssdéih elemen dari
marketing mixyang dipakai perusahaan untuk memasarkan produknya.

Berbagai macam cara digunakan oleh Honda untukngkaikanvolume
penjualan. Salah satu strategi yang sering digungéidu melalui bauran promosi
dalam memasarkan produknya. Promosi yang dilakukancakup periklanan,
Personal Selling,promosi penjualan, hubungan masyarakat dan pemmasara
langsung dalam kegiatan sebagai berikut :

1. Periklanan

Mengiklankan mobil Honda di surat kabar, majalah tievisi sehingga

konsumen banyak mengenal produk tersebut, dari anddan inilah

konsumen akan tertarik terhadap kata kata yarsgtiaikan pada iklan
tersebut.
2. Personal Selling

Memberikan informasi kepada konsumen dan memakisanalperan

salesman dalam menyampaikan informasi produk sesuai dengan

kebutuhan konsumen,
3. Promos Penjualan

Memberikan hadiah berupa voucher belanja di supdehatau tempat

lainnya yang telah bekerja sama dengan Honda. mialilakukan agar

dapat meningkatkan permintaan datume penjualan



4. Hubungan Masyarakat

Mengadakan pameran di berbagai tempat, misalnymali-mall yang

sering dikunjungi oleh konsumen. Dengan mengadagkameran ini,

konsumen menjadi lebih mengerti tentang mobil Hondan dapat
membandingkan mobil mana yang cocok dengan mereka.
5. Pemasaran langsung

Memberikan informasi dan melakukan promosi kepadasiémen

mengenai keunikan dan keunggulan dari mobil Hondkalo situs resmi

mobil Honda yang bisa diakses melalui internet, poaubengkel resmi
bengkel Honda.

Untuk mendongkrak penjualan mobil, Honda juga kétan promosi
dengan berbagai macam program. Misalnya dengdonmekan program kredit
“Saatnya Punya Honda” pada bulan Oktober 2011 "iHonda memberikan
kemudahan dalam hal pembayaran berupa cicilanuga5oer bulan dengan uang
muka ataudown paymen{DP) sebesar 20%, " katdarketing and After Sales
service Director PT Honda Prospect Motor, Jonfis Fandy (Ujung pagdan
ekspres, 2011). Jonfis mengatakan, program sesapalumnya telah sukses
dilakukan secara nasional pada bulan Agustus 2011.

Program ini banyak membantu pelanggan yang ingimitike mobil
Honda. Kemudahan dan manfaat yang ditawarkan Horedalui program ini di
antaranya, untuk pembelian Honda Freed tipe S,utnes akan mendapatkan
cicilan murah Rp2,5 juta per bulan (DP 20 %), keahah Servis Gratis untuk

Spare Parts dan jasa hingga 50.000 km atau 2 wdnugratis kaca film V-Kool.



Kemudahan kredit dan manfaat khusus yang beraga@ya ¢liberikan untuk
pembelian Honda Freed tipe E, Honda CR-V 2.0 damdedoJazz tipe S.
Jonfis menyebutkan, penjualan mobil Honda terusgalkami peningkatan. Hal
ini terjadi pada penjualan mobil Honda di Makasar.

Pada September lalu, Honda berhasil menjual 4@8&7naik dari bulan
sebelumnya sebanyak 4.600 unit. Sedangkan sepatajang ini, total penjualan
Honda telah mencapai 36.294 unit di seluruh IndanéPeningkatan penjualan
didukung kenaikan penjualan hampir seluruh prodakmnyaitu Honda Freed,
Honda Jazz, Honda Accord, Honda Civic dan HondasQdgrang Jonfis.

Selain itu dari berbagai kegiatan promosi yanghteitakukan Honda juga
membuahkan hasil yang baik bahwa terjadi peningkadéume penjualan yang
mampu menciptakan loyalitas konsumen yaitu HondaVC&an Honda Jazz
dengan menerima penghargaan untuk loyalitas pedaniggbaik, dalam ajaridet
Promoter Customer Loyalty AwagD11 yang berlangsung di Jakarta, 27 Oktober
2011. Pada ajang yang digelar oleh Majalah SWA Ildaohiko Net Promoter
Solution tersebut, Honda CR-V meraih penghargéenPromoter Scorg NPS)
Star di kategori SUV Car, sedangkan Honda Jazz imgranghargaaamet
Promoter Score(NPS) Excellence dalam kategori Mini MPV Car.

Net Promoter Customer Loyalty Awarddalah penghargaan yang
diberikan kepada merek-merek yang berhasil mer@ptdoyalitas konsumen,
dimana para pengguna produk tidak hanya loyal deqvanerek tetapi juga secara

aktif merekomendasikan merek tersebut kepada pdiak sehingga berkorelasi



positif terhadaprolumepenjualan yang mampu meningkatkan kinerja keuangan
perusahaan.

Tomoki Uchida, President Director PT Honda Prospect Motor
mengatakan bahwa menumbuhkan loyalitas konsumemadememberikan
kepuasan yang terbaik selalu menjadi perhatian aitamuk bisnis Honda.
“Kepuasan pelanggan terhadap produk Honda terutamalai dari memastikan
kualitas produk, memberikan added value untuk kowsy hingga berbagai
layanan purna jual yang memastikan produk Hondaustememberikan
pengalaman yang menyenangkan untuk konsumen. Kattgnkami berterima
kasih atas loyalitas dan kepercayaan konsumendapharoduk-produk kami.”

Kualitas Honda CR-V dan Honda Jazz telah terbddégtigan keberhasilan
kedua model ini meraih berbagai penghargaan digag@omotif bergengsi di
tahun ini. Dari segi penjualan, kedua model tersgiga memimpin pangsa pasar
di kelasnya masing-masing. Honda juga memberikian tambah bagi konsumen
kedua model tersebut melalui berbagai layanan pjualaseperti kartu Honda
Experience yang merupakan layanan darurat 24 jam untuk koesuyang
mengalami masalah di perjalanan, hingga berbagaintkegan Ilainnya.
(www.honda-indonesia.com)

Inti dari promosi ini adalah untuk memasukkan seska dalam pikiran
konsumen, mengubah persepsi konsumen, dan menddamgumen untuk
bertindak (Kotler,2003). Dengan demikian, secaraimnuapat dikatakan bahwa
promosi dapat membantu meningkatkan penjualan yaargurut Swastha (1994)

dalam Husni (2010). Sebagai sistem pertandaan, prakaosi sekaligus menjadi



sebuah bangunan representasi. Promosi tidak senstamerefleksikan realitas
tentang manfaat produk yang ditawarkan, namun gila@lnmenjadi representasi
gagasan yang terpendam di balik penciptanya.

Promosi telah menjadi harapan bagi sebagian besdugen yang ingin
merek produknya melekat di hati konsumennya. Promesupakan cara yang
efektif untuk meraih konsumen dalam jumlah besartdasebar secara geografis.
Disatu pihak, promosi dapat dipakai untuk membangesan jangka panjang
suatu produk atau merek dan dipihak lain memicyuyadéem yang cepat. Suatu
promosi yang cenderung tidak mempunyai pengarulmaitgpada perilaku
konsumen maka akan diragukan bila promosi terselaptat mempengaruhi
konsumen untuk membeli suatu merek. Oleh karenagé&r merek produk dapat
diterima oleh masyarakat maka promosi harus dibeatektif mungkin, kreatif,
menarik sehingga dapat menimbulkan pengaruh péRiganto, 2008)

Promosi sebagai salah satu komponen bauran pemadasganya
menuntut dana yang tidak sedikit, namun demikiapesgpa besar pengaruh
promosi dalam tujuan pemasaran sampai saat inihnragnjadi perdebatan.
Perdebatan yang muncul diantaranya adalah mengebarapa efektif promosi
ini mempengaruhi atau merangsang konsumen dalaap sikau sampai pada
pembelian produk atau jasa, mampu meningkatlk@dnme penjualan menurut
Apsari & Hastjarjo (2006) di dalam Husni (2010).

Berkaitan dengan kelayakan hasil yang diperoletgaenotal dana yang
dikeluarkan untuk sebuah promosi, dan adanya usabajawab berbagai

perdebatan keefektifan suatu promosi dengan dildzat volume penjualan,



memunculkan berbagai studi pengaruh promosi teghidasumen. Pengukuran
efek promosi dalam beberapa studi menekankan pgmgaomosi terhadap sikap
akhir yang ditimbulkannya, jadi bagaimana suatummsi dibuat tidak hanya
sebatas menarik dan kreatif saja tetapi bagaimamagsi tersebut membentuk
sikap konsumen yang melakukan pembelian, yang di®rakan meningkatkan
volume penjualan menurut Grossman & Brian (1998) di datamni (2010).
Pendapat ini juga sesuai dengan penelitian Boyshasilo (2011) yaitu strategi
bauran promosi berpengaruh positif terhadap kepuotygembelian laptop Acer
pada CV. Globel Computer. Skripsi ini juga merupakeplikasi dari penelitian
penelitian tersebut.

Dari fenomena di atas, dirasakan perlu untuk mélakypenelitian dengan
judul : “Pengaruh Strategi Bauran Promosi Terhadigputusan Pembeliavobil

Honda pada Honda Maju Mobilindo Maju Mobilindo.”

B. Rumusan Masalah
Adapun permasalahan di dalam penelitian ini adalah
“Bagaimanakah pengaruh strategi bauran promosadewh keputusan pembelian

mobil Honda pada Honda Maju Mobilindo Maju Mobilwfer



C. Tujuan Pendlitian

Tujuan dilaksanakannya penelitian ini adalah:
Untuk menemukan bukti empiris bahwa strategi baupomosi mampu
mempengaruhi keputusan pembelian mobil Honda ptela Maju Mobilindo

Maju Mobilindo.

D. Manfaat Penélitian
Manfaat yang diharapkan dari hasil pelaksanaanliianeini antara lain
adalah:
1. Bagi Pendliti
Dapat menambah wawasan di bidang pengetahuan ilmoajamen
pemasaran khususnya tentang strategi bauran prooersi volume
penjualan.
2. Bagi Perusahaan
Dapat dijadikan masukan atau sumber informasi nmeaigéal yang
mempengaruhiolume penjualan.
3. Bagi Pendliti Lain

Dapat dijadikan referensi dalam melaksanakan pgerebejenis.

E. Metode Penelitian
1. Jenis Pendlitian
Jenis penelitian yang dilakukan adalah penelitiudiskasus. Menurut

Bogdan dan Bikien (1982) studi kasus merupakan ygergsecara rinci



terhadap satu latar atau satu orang subjek atauesapat penyimpanan
dokumen atau satu peristiwa tertentu, Surachrn@82)1 membatasi
pendekatan studi kasus sebagai suatu pendekat@andenemusatkan
perhatian perhatian pada suatu kasus secara intamsrinci. Sementara
Yin (1987) memberikan batasan yang lebih bersiktnis dengan
penekanan pada ciri-cirinya. Ary, Jacobs dan Rebavi(1985)
menjelaskan bahwa dalam studi kasus hendaknya ippebelusaha
menguji unit atau individu secara mendalam. Bendtasabatasan tersebut
dapat dipahami bahwa batasan studi kasus meliputi :
a. Sasaran penelitiannya dapat erupa manusia,tiwarislatar, dan
dokumen.
b. Sasaran-sasaran tersebut ditelaah secara mmndabagai suatu
totalitas sesuai dengan latar atau konteksnya ignasasing dengan
maksud untuk memahami berbagai kaitan yang adatdraavariabel-

variabelnya.

. Subjek dan Objek Penelitian

Subjek penelitian ini adalah konsumen yang mengretiuk mobil Honda
di Honda Maju Mobilindo di kota Palembang. Sedamgkatuk objek

penelitian yaitu strategi bauran promosi terhadepukusan pembelian

mobil Honda pada Honda Maju Mobilindo di kota Pabamg.
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3. Populas dan Sampel

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adakmua orang yang
menggunakan mobil honda di kota Palembang. Samaay yilibatkan
dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yaemah melakukan
pembelian mobil Honda di kota Palembang di tahud®2@010 atau 2011
yang dipilih menggunakan cafaurposive samplingMetode purposive
samplingmerupakan metode yang digunakan dalam pengamdsliaupel
dimana sampel yang dipilih harus memenuhi kritgr@ang ditetapkan
sesuai dengan kebutuhan penelitian. Adapun yangaxiekriteria dari
pemilihan sampel ini adalah sebagai berikut:

a. Responden adalah minimal berusia 17 tahun. Karewahslayak
mengendarai mobil dan mampu menilai strategi promgng
diterapkan.

b. Responden pernah melakukan pembelian mobil HonBealer Mobil
Honda di kota Palembang pada tahun 2009,2010 &l 2hal ini
dilakukan dengan pertimbangan konsumen tersebutihmizmgat

dengan bauran promosi 3 tahun silam.

4. Data Penelitian
Data penelitian pada penelitian ini menggunakam gatmer yaitu data
yang diperoleh langsung dari sumber data. Datagorim diperoleh dari

alat bantu kuesioner yang merupakan kumpulan peréendari dimensi
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ukur promosi dengan menggunakan skélkert. Skala likert yang
dimaksud menggunakan ketentuan sebagai berikut :

a. Score 1= Sangat Tidak Setuju

b. Score 2 = Tidak Setuju

c. Score 3 = Netral

d. Score 4 = Setuju

e.Score 5 = Sangat Setuju
Selain itu penelitian ini juga menggunakan datausdkr berupa laporan

volume penjualan dari tahun 2009-2011.

. Teknik Analisis Data

Menurut Suliyanto (2005 : 134) teknis analisis dditeedakan menjadi 2
yaitu :
a. Teknik Analisis Kuantitatif
Untuk suatu teknik analisis dengan menganalisiskangtau
bilangan yang tersedia pada data. Pada teknik gmelgi
menggunakan teknik analisis regresi linear bergaiadain itu,
juga ada teknik yang dilakukan terhadap kuesioaleagai berikut
1) Uji Validitas Data
Validitas adalah ketepatan atau kecermatan suatwumen
dalam mengukur apa yang ingin diukur (Priyatno, 800
Validitas suatu alat menyangkut apa yang diukun sleatu alat

tes dan seberapa jauh item-item dalam suatu alatr uk
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mengukur kriteria yang ada. Pengukuran validitdakdkan
dengan menggunakan metod&oduct Moment (Priyatno,
2008).
2) Ujireliabilitasdata
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui korsnsti alat
ukur, apakah alat pengukur yang digunakan dapaiddikan
dan tetap konsisten jika pengukuran tersebut diu{@niyatno,
2008: 25). Pengujian reliabilitas bertujuan untukngpetahui
seberapa jauh alat ukur memberikan hasil yangifredama
(konsisten) bila dilakukan pengukuran kembali tdepagejala
yang sama. Pengujian reliabilitas dalam penelitiam
menggunakan teknik Cronbach’s Alpha. Instrumen tapa
dikatakan andal (reliabel) bila memiliki koefisid®andalan
reliabilitas sebesar 0,6 atau lebih.
3) Analisisregres linear berganda

Sebelum dilakukan penganalisisan dengan menggonaka
regresi linear berganda, adapun persamaan regrasa p
penelitian ini akan digunakan rumus regresi bergasebagai
berikut:

Y=a + b1X1+b2X2+bh3X3+b4X4+b5X5

Y = Keputusan Pembelian

a = konstan

b1X1 = Periklanan
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b2X2 =Personal Selling
b3X3 = Promosi Penjualan
b4X4 = Hubungan Masyarakat
b5X5 = Pemasaran langsung
Selain itu, ada pula pengujian hipotesis pada pg&relini dengan
ketentuan pengambilan keputusan sebagai berikut :
1) Jika tingkat signifikansi > 0.05, maka H1 thto
2) Jika tingkat signifikanst 0.05, maka H1 diterima
Adapun penguijian yang digunakan untuk mergpptesis yaitu
1) Uji F, untuk menguji masing masing variabel indegem
secara keseluruhan terhadap variabel dependen.
2) Uji-t, untuk menguji pengaruh masing-masing darriatzel

independen terhadap terhadap variabel dependen .

b. Teknik AnalissKualitatif
Yaitu suatu pengujian data yang berupa pendapatkatm maupun kalimat,
yang bukan merupakan angka. Pada penelitian inglpiguga menggunakan
teknik ini dengan penyebaran kuesioner kepada nelgpo Kemudian data
diambil untuk ditabulasi dan dilakukan pengujiarasgitnya. Selain itu
peneliti juga mewawancarai beberapa responden garagmng ke Dealer mobil
Honda Maju Mobilindo, untuk dijadikan sumber infasih Pada kuesioner ini

yang diteliti adalah strategi bauran promosi yanglipati periklanan,
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Personal Selling promosi penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran

langsung.

F. Sistematika Penulisan

Dalam penelitian ini sistematika penulisan yangdjpnakan terdiri dari:

BAB |

BAB I1

BAB I11

PENDAHULUAN
Dalam bab ini berisi uraian mengenai latar belakpagelitian,
rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, odaet

penelitian, serta sistematika penulisan.
LANDASAN TEORI

Bagian kedua dari penulisan skripsi ini menguraikaori-teori,
konsep-konsep yang dibutuhkan dan berhubungan uUaggs
dengan permasalahan penelitian yang dihadapi. -Temni yang
dipaparkan dalam bab kedua ini terdiri dari pengerpemasaran,
bauran promosi, volume penjualan, dan proses pdnf@am

keputusan.
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

Dalam bab ini diuraikan mengenai gambaran umum saé@aan
PT. Honda Maju Mobilindo, berupa sejarah singkatupahaan,
struktur organisasi, pembagian tugas, kegiatan urmpermasahaan,

dan kegiatan bauran promosi.
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BAB IV ANALISISDAN PEMBAHASAN

Bab keempat ini merupakan bab yang membahas secara
menyeluruh pokok permasalahan sesuai dengan ranmigsalah
yang diajukan. Dalam proses analisis dan pembahastntunya
melibatkan teori-teori yang menjadi landasan pikitan

pembanding dengan kondisi nyata pada konsumen.

BABV SIMPULAN DAN SARAN

Bab ini merupakan penutup, dimana akan disusuru siatpulan
dari penelitian yang telah dilakukan dan saranrsgeeng mungkin

bermanfaat bagi kepentingan perusahaan dan pitmak la



