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ABSTRAK

TINJAUAN AKTIVITAS SALES FORCE DALAM MENINGKATKAN
PENJUALAN PRODUK HONDA PADA PT TUNAS DWIPA MATRA

Oleh
DEVI SAWITRI

Perkembangan dunia teknologi dan industri tentunya memiliki pengaruh yang
sangat besar terhadap aktivitas manusia utamanya dalam bidang otomotif saat ini.
Perkembangan industri dan teknologi yang terjadi saat ini tentunya mampu
menjadi dorongan untuk sebuah perkembangan yang sangat pesat kedepannya.
Tinjauan Aktivitas Sales Force berfungsi untuk mengetahui apakah perusahaan
tersebut sudah baik untuk melakukan penjualan produk di perusahaannya. Selain
itu, dibutuhkan adanya bauran promosi yang jelas dan terstruktur jelas agar
mengetahui apakah promosi di perusahaan sudah berjalan dengan baik. Pada
perusahaan PT. Tunas Dwipa Matra Honda Lampung menerapkan bauran promosi
antara lain : Periklanan (Advertising), Personal Selling (Flyering), Promosi
Penjualan, Digital Marketing, dan Public Relation. Metode penelitian yang
digunakan adalah deskriptif kualitatif dengan Teknik pengumpulan data berupa
observasi langsung ke tempat, wawancara, studi pustaka serta dokumentasi
sehingga hasil dari penelitian pada Departemen digital marketing PT. Tunas
Dwipa Matra Honda Lampung. Dapat disimpulkan bahwa tinjauan aktivitas sales
force dari PT. Tunas Dwipa Matra Honda Lampung sudah berjalan dengan baik,
begitu pula dengan bauran promosinya sudah berjalan baik namun seperti
periklanan (advertising) dari PT. Tunas Dwipa Matra Honda Lampung belum
terlalu efektif, perlu adanya inovasi terbaru untuk menaikkan penjualan produk.

Kata Kunci : Sales Force, Bauran Promosi, Penjualan
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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Perkembangan dunia teknologi dan industri tentunya memiliki pengaruh
yang sangat besar terhadap aktivitas manusia utamanya dalam bidang
otomotif saat ini. Perkembangan industri dan teknologi yang terjadi saat ini
tentunya mampu menjadi dorongan untuk sebuah perkembangan yang
sangat pesat kedepannya. Meningkatnya jumlah penduduk dan kegiatan
yang semakin hari semakin padat mendukung semuanya dikerjakan dengan
cepat. Kemungkinan ini dapat dilihat secara langsung dengan banyaknya

dealer mobil baru yang bermunculan.

Perusahaan perlu mengetahui apa saja yang menjadi keunggulan dan
kekurangan perusahaan dalam bersaing, sehingga hal tersebut mampu
menjadi poin tambahan dalam proses pengenalan diri, serta pemanfaatan
akan kesempatan yang dimiliki, dimana teknik promosi merupakan usaha
mencari keuntungan dalam kegiatan usaha. Teknik promosi pada sebuah
perusahaan, selain berlaku bebas juga senantiasa menerapkan prinsip-
prinsip yang baik serta perusahaan juga harus menghilangkan aktivitas
lampau yang sudah tertinggal serta harus terus melakukan sebuah
pembaharuan.

Konsumen sebagai individu dalam mendapatkan atau membeli barang telah
melalui proses-proses atau tahapan-tahapan terlebih dahulu seperti
mendapat informasi baik melalui iklan atau referensi dari orang lain

kemudian membandingkan produk satu dengan produk lain sampai akhirnya



pada keputusanmembeli produk tersebut.

Demikian juga terjadi pada perusahaan otomotif di Indonesia, khususnya
kendaraan roda dua atau sepeda motor. Dengan banyaknya perusahaan
otomotif yang ada di Indonesia, maka konsumen akan lebih selektif dalam
menentukan merek sepeda motor yang digunakan sebagai alat transportasi.
Munculnya produsen sepeda motor dari dalam dan luar negeri semakin
memperketat persaingan industri sepeda motor di Indonesia. Untuk
mengantisipasi persaingan tersebut, banyak perusahaan merancang ulang
strateginya untuk meningkatkan kinerja perusahaan dan menciptakan daya

saing.

Dalam persaingan di industri otomotif dibutuhkan strategi yang lebih
inovatif dan terpadu yang tidak hanya berfokus pada indikator finansial saja.
Perusahaan diharapkan memiliki sebuah strategi yang komprehensif 3 agar
mampu bersaing dengan perusahaan lain. Dengan demikian perusahaan
harus memiliki kapabilitas baru dalam menjalankan aktivitas bisnisnya,
serta kemampuan mengeksplorasi serta memobilisasi aktiva tidak
berwujudnya sehingga langkah-langkah strategis yang dilakukan nantinya

akan menjanjikan dan memberikan harapan baik di masa yang akan datang.

PT. Tunas Dwipa Matra (TDM) adalah Distributor utama sepeda motor
Honda di Lampung yang berdiri pada tanggal 23 Januari 1978, dan
merupakan salah satu anak perusahaan dari group PT. Tunas Ridean Tbk.
TDM dalam melakukan perkembangannya bergerak dijaringan jasa
penjualan, perawatan, perbaikan, dan suku cadang sepeda motor Honda di
Indonesia dengan total jumlah jaringan 76 Outlet Penjualan dan Outlet

perawatan yang tersebar diseluruh Indonesia.

Pasar penjualan sepeda motor khususnya di Lampung selalu dikuasai oleh
Honda. Kepercayan masyarakat dalam membeli sepeda motor Honda
didukung oleh kualitas produk juga Sumber daya Manusia yang professional
dalam melakukan pemasaran. Namun pada saat ini, tingginya persaingan

otomotif di Indonesiamenjadikan perusahaan berlomba-lomba memberikan



yang terbaik untuk pelanggannya disegi pelayanan maupun produk. PT.
Tunas Dwipa Matra sebagai salah satu perusahaan otomotif di Indonesia
juga menciptakan inovasi agar bisa menarik hati masyarakat untuk
menggunakan layanan maupun membeli dari produk PT. Tunas Dwipa
Matra.

Demi meningkatkan penjualan perusahaan, PT. Tunas Dwipa Matra perlu
memperhatikan segala aspek lingkup, salah satunya ialah harus
memperhatikan Departemen Sales Force. Departemen Sales force
merupakan tim atau departemen yang bertanggung jawab untuk menjual
produk atau layanan bisnis kepada pelanggan yang bertugas untuk
mengidentifikasi peluang penjualan, mengembangkan hubungan dengan
pelanggan, serta mengonversi peluang menjadi penjualan yang sukses.
Departemen Sales Force memiliki fungsi untuk meningkatkan pendapatan
dari PT. Tunas Dwipa Matra Honda Lampung, berfungsi untuk memperluas
pangsa pasar, berfungsi untuk meningkatkan loyalitas pelanggan, dan juga
berfungsi menjaga reputasi bisnis dan kepuasan pelanggan.

Salah satu departemen yang memiliki andil untuk menaikkan volume
penjualan perusahaan adalah departemen Digital Marketing yang
merupakan bagian dari departemen Sales Force. Departemen Digital
Marketing PT. Tunas Dwipa Matra Honda Lampung merupakan sebuah
departemen yang bergerak melakukan penjualan motor produk Honda
melalui pemanfaatan digital marketing dalam melakukan pemasaran.
Departemen Digital Marketing PT. Tunas Dwipa Matra Honda Lampung
berlokasi di TDM Honda Radin Intan Bandar Lampung. Departemen digital
marketing PT. Tunas Dwipa Matra memiliki target penjualan perbulannya
dengan jumlah 235 penjualan sepeda motor. Guna mencapai target
penjualan, Departemen Digital Marketing PT. Tunas Dwipa Matra Honda
Lampung dalam melakukan pemasaran memanfaakan media platform
digital marketing. Platform digital marketing sangatlah banyak beberapa
contohnya seperti Instagram, Facebook, Tiktok maupun lainnya yang

memiliki manfaat sama seperti menjadi pusat pemasaran digital hingga



perbelanjaan.

Tabel 1.1 Data Penjualan Motor bulan September 2022 — Februari
2023 Departemen Digital Marketing PT. Tunas Dwipa Matra Honda
Lampung.

Bulan Tahun Jumlah Penjualan Target |Pencapaian
Motor
September 2022 202 235 -14%
Oktober 2022 220 235 -6%
November 2022 251 235 %
Desember 2022 237 235 1%
Januari 2023 243 235 3%
Februari 2023 212 235 -10%

Sumber : Departemen Digital Marketing PT. Tunas Dwipa Matra Honda
Lampung.

Berdasarkan Tabel 1.1 Data Penjualan dan Hasil Penjualan PT. Tunas
Dwipa Matra Honda Lampung mengalami naik-turun. Pada bulan
September, Oktober, maupun Februari terjadi adanya (minus) untuk

mencapai target penjualan produk.

Salah satu hal yang dapat menyebabkan tidak tercapainya target penjualan
PT. Tunas Dwipa Matra Honda Lampung diantaranya seperti kurang efekif
pelaksanaan pemasaran dan promosi yang dilakukan oleh PT. Tunas Dwipa
MatraHonda Lampung sehingga harus diadakan tinjauan aktivitas dari force
sales untuk mengetahui cara menaikkan penjualan produk PT. Tunas Dwipa
Matra Honda Lampung.

Dari uraian latar belakang dan masalah yang sedang dialami Departemen
Digital Marketing PT. Tunas Dwipa Matra Honda Lampung, maka penulis
tertarik untuk menulis laporan akhir dengan judul : “TINJAUAN
AKTIVITAS SALES FORCE DALAM MENINGKATKAN
PENJUALAN PRODUK HONDA PADA PT TUNAS DWIPA
MATRA.”



1.2

1.3

14

Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang permasalahan diatas, maka dapat dijabarkan

rumusanmasalah sebagai berikut :

Bagaimana Tinjauan Aktivitas Sales Force untuk menaikkan penjualan

dari PT.Tunas Dwipa Matra Honda Lampung?

Tujuan Laporan Akhir

Tujuan laporan akhir ini adalah untuk mengetahui Tinjauan aktivitas Sales

Force untuk menaikkan penjualan dari PT. Tunas Dwipa Matra Honda

Lampung.

Manfaat Penulisan Laporan Akhir

1.

Bagi Peneliti

Penelitian ini dilakukan agar dapat menambah wawasan dan pengetahuan
peneliti dalam bidang pemasaran agar lebih mendalam serta dapat
mengetahui bagaimana kegiatan pemasaran yang efektif dengan
menggunakan strategi-strategi pemasarandan mengetahui bauran promosi

perusahaan.

. Bagi Pembaca

Hasil penelitian yang dilakukan diharapkan dapat menambah motivasi,
informasi, dan wawasan mengenai strategi pemasaran dalam

meningkatkan penjualan

.Bagi PT. Tunas Dwipa Matra Honda Lampung

Hasil penelitian yang dilakukan peneliti diharapkan dapat memberikan
informasi tentang bagaimana tinjauan aktivitas penjualan produk dan
bauran promosi untuk menaikkan penjualan produk dari sales force PT.
Tunas Dwipa Matra Honda Lampung apakah sudah efektif atau masih
belum efektif.
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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran

Pengertian Pemasaran menurut Laksana (2019:1) pemasaran adalah
bertemunya penjual dan pembeli untuk melakukan kegiatan transaksi
produk barang atau jasa. Sehingga pengertian pasar bukan lagi merujuk
kepada suatu tempat tapi lebih kepada aktifitas atau kegiatan pertemuan
penjual dan pembeli dalam menawarkan suatu produk kepada konsumen.
Pengertian Pemasaran Menurut Kotler dan Keller (2016:26), Marketing is
about identifying and meeting human and social needs. One of the shortest
good definitions of marketing is meeting needs profitably. Artinya,
pemasaranmerupakan hal yang dilakukan untuk memenuhi setiap kebutuhan

konsumen dengan cara yang menguntungkan semua pihak.

Menurut Tjiptono dan Diana (2020:3), pemasaran adalah proses
menciptakan, mendistribusikan, mempromosikan, dan menetapkan harga
barang, jasa dan gagasan untuk memfasilitasi relasi pertukaran yang
memuaskan dengan para pelanggan dan untuk membangun dan
mempertahankan relasi yang positif dengan para pemangku kepentingan

dalam lingkungan yang dinamis.

Menurut Limakrisna dan Purba (2017:4), pemasaran adalah salah satu
kegiatan dalam perekonomian yang membantu dalam menciptakan nilai
ekonomi. Nilai ekonomi itu sendiri menentukan harga barang dan jasa.
Faktor penting dalam menciptkan nilai tersebut adalah produksi,

pemasaran, dan konsumsi. Pemasaranmenjadi penghubung antara kegiatan



produksi dan konsumsi.

2.1.1 Konsep Pemasaran

Menurut Kotler dan Amstrong (2012:30-32), konsep pemasaran antara
berikut :

1)

2)

3)

4)

5)

Kebutuhan, Keinginan, dan Permintaan (Needs, Wants, and Demands)
Kebutuhan adalah segala sesuatu yang diperlukan manusia dan harus
ada sehingga dapat menggerakkan manusia sebagai dasar (alasan)
berusaha. Keinginan adalah hasrat untuk memperoleh pemuas
kebutuhan yang spesifik akan kebutuhan. Permintaan adalah keinginan
akan produk tertentu yang didukung kemampuan dan kesediaan untuk
membayar dan membeli.

Penawaran Pasar — Produk, Pelayanan, dan Pengalaman (Market
Offerings — Products, Services, and Experiences) Penawaran pasar
merupakan beberapa kombinasi dari produk, pelayanan, informasi, atau
pengalaman yang ditawarkan kepada pasar untuk memenuhi kebutuhan
atau keinginan mereka.

Nilai Pelanggan dan Kepuasan (Customer Value and Satisfication) Nilai
pelanggan dilihat sebagai kombinasi antara mutu, jasa, dan harga
(quality, service, price) yang mencerminkan manfaat dan biaya
berwujud dan tak berwujud bagi konsumen. Kepuasan merupakan
penilaian seseorang dari kinerja yang dirasakan dari produk dalam
hubungan dengan harapannya.

Pertukaran dan Hubungan (Exchanges and Relationships) Pertukaran
adalah Tindakan untuk memperoleh sebuah objek yang diinginkan dari
seseorang dengan menawarkan sesuatu sebagai imbalan. Pemasaran
terdiri dari Tindakanyang diambil untuk membangun dan memelihara
hubungan melalui transaksi dengan target pembeli, pemasok, dan penyalur
yang melibatkan produk, pelayanan, ide, atau benda lainnya.

Pasar (Markets) Pasar merupakan kumpulan semua pembeli sebenarnya
dan potensial yang memiliki kebutuhan atau keinginan akan produk atau

jasa tertentu yang sama, yang bersedia dan mamp melaksanakan



pertukaran untuk memuaskan untuk memuaskan kebutuhan dan

keinginan itu.

2.1.2 Tujuan Pemasaran
Menurut Sunyoto (2015:196) tujuan pemasaran adalah mengarahkan
barang- barang dan jasa-jasa ke tangan konsumen. Untuk ini diperlukan
kegiatan-kegiatan tertentu. Berbagai jenis kegiatan dan proses yang
diperlukan karena spesialisasinya di dalam pemasaran itu disebut fungsi-
fungsi pemasaran. Menurut Abdullah dan Tantri dalam Sudaryono
(2017:268) tujuan pemasaran sebagai berikut:

1) Konsumen potensial mengetahui secara detail produk yang kita hasilkan
dan perusahaan dapat menyediakan semua permintaan mereka atas

produk yang dihasilkan.

2) Perusahaan dapat menjelaskan secara semua kegiatan yang berhubungan
dengan pemasaran. Kegiatan pemasaran ini meliputi berbagai kegiatan,
mulai dari penjelaskan mengenai produk, desain produk, promosi
produk, pengiklanan produk, komunikasi kepada konsumen, sampai

pengiriman produk agar sampai ke tangan konsumen secara tepat.

2.1.3 Fungsi Pemasaran

Menurut Philip Kotler (2002:559) fungsi pemasaran antara lain :

1) Mengumpulan informasi mengenai pelanggan, pesaing serta pelaku dan
kekuatan lain yang ada saat ini maupun yang potensial dalam
lingkungan pemasaran.

2) Mengembangkan dan menyebarkan komunikasi persuasive untuk
merangsang pembelian.

3) Mencapai persetujuan akhir mengenai harga dan syarat lain sehingga
transfer kepemilikan dapat dilakukan.

4) Menanggung resiko yang berhubungan dengan pelaksanaan fungsi
saluran pemasaran.

5) Mengatur kesinambungan penyimpanan dan pergerakan produk sampai

kepelanggan akhir.



2.2 Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran menurut (Kotler and Amstrong, 2012:72) adalah logika
pemasaran dimana perusahaan berharap dapat menciptakan nilai bagi
customer dan dapat mencapai hubungan yang menguntungkan dengan
pelanggan. Strategi pemasaran adalah rencana yang menjabarkan ekspektasi
perusahaan akan dampak dari berbagai aktivitas atau program pemasaran
terhadap permintaan produk atau lini produknya di pasar sasaran tertentu.
Perusahaan bisa menggunakan dua atau lebih program pemasaran secara
bersamaan, sebab setiap jenis program seperti periklanan, promosi
penjualan, personal selling, layanan pelanggan, atau pengembangan produk
memiliki pengaruh yang berbeda-beda terhadap permintaan. Oleh sebab
itu, dibutuhkan mekanisme yang dapat mengkoordinasikan program-
program pemasaran agar program-program itu sejalan dan terintegrasi

dengan sinergistik. Mekanisme ini disebut sebagai strategi pemasaran.

2.2.1 Konsep Strategi Pemasaran
Banyak ahli marketing mengatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah
kunci utama dari konsep pemasaran dan marketing strategy. Dengan kata
lain, setiap perusahaan memiliki cara tersendiri dalam melakukan proses
marketing, sesuai karakteristik dan kesanggupan masing-masing. Pada
dasarnya tujuan akhir dari marketing itu tetap akan bermuara pada
tercapainya kepuasan konsumen. Berikut ini adalah 5 Konsep Strategi
Pemasaran:
a) Segmentasi Pasar
Setiap konsumen pasti memiliki kebutuhan dan kebiasaan yang
berbeda.Perusahaan harus melakukan Kklasifikasi pasar yang sifatnya
heterogen menjadi satua-satuan pasar yang bersifat homogen.
b) Market Positioning
Tidak ada perusahaan yang bisa menguasai seluruh pasar.ltulah
alasannya mengapa perusahaan harus punya pola spesifik untuk
mendapatkan posisi kuat dalam pasar, yaitu memilih segmen yang paling

menguntungkan.
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1. Market Entry Strategy ini adalah strategi perusahaan untuk bisa
masuk pada segmen pasar tertentu. Bebebrapa cara yang sering
dilakukan adalah:

2. Membeli Perusahaan Lain

3. Internal Development

4. Kerjasama Dengan Perusahaan Lain

c) Marketing Mix Strategy

Marketing Mix adalah kumpulan dari beberapa variabel yang telah

digunakan perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan konsumen.

Beberapa variabel tersebut diantaranya;

. Product
. Price
. Place

. Promotion

1

2

3

4

5. Participant
6. Process

7. People Physical Evidence

d) Timing Strategy

Pemilihan waktu dalam melakukan pemasaran juga sangat penting untuk
diperhatikan. Perusahaan perlu melakukan berbagai persiapan yang baik di
bidangproduksi, dan menentukan waktu yang tepat untuk mendistribusikan

produk ke pasar.

2.3 Sales Force (Wiraniaga)

Menurut D.Chestnut, wiraniaga atau sales force didefinisikan sebagai divisi
bisnisyang bertanggung jawab dalam penjualan produk maupun jasa. Kata
»sales” merujuk pada fakta bahwa penjualan merupakan aktivitas
utamanya dan kata “force merujuk pada kumpulan tim penjualan yang

bekerja sama untuk menolongperusahaan mencapai target penjualannya.

Menurut Pass dan Lowes (1999, p.518) Wiraniaga dapat didefinisikan
sebagai staf penjualan yang dipekerjakan oleh perusahaan untuk menjual
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barang atau jasa. Dapat dijadikan kesimpulan bahwa wiraniaga berperan

untuk menggerakkan dan mendukung fungsi penjualan yang terdefinisikan

melalui beragam aktivitas mereka yang tertuang dalam perencanaan

pemasaran perusahaan.

2.3.1 Peran dan Aktivitas Utama Sales Force (Wiraniaga)

Kotler (2003, p.638) mengaitkan istilah wiraniaga yang disebut sebagai

salesforce atau sales representative melalui beragam posisi atau peran yang

diemban, yang diklasifikasikan sebagai berikut:

a)

b)

d)

Deliverer: wiraniaga yang tugas utamanya adalah untuk mengantarkan

produk seperti susu, roti, dan sebagainya.

Order taker: wiraniaga yang bertindak sebagai penerima order

konsumen seperti sales counter atau sales promotion girl/boy.

Missionary: wiraniaga yang tugas utamanya adalah untuk membangun
hubungan baik dan mengedukasi pasar atau konsumen potensial seperti

wiraniaga obat-obatan yang berkunjung ke rumah sakit atau dokter.

Technician: wiraniaga dengan level pengetahuan teknis yang tinggi
sepertiteknisi produk berteknologi tinggi.

Demand creator: wiraniaga kreatif yang berperan menjual produk
tangible seperti pembersih ruangan, kulkas, dan buku maupun produk

intangible atau jasa seperti asuransi, jasa periklanan, dan sebagainya.
Solution vendor: wiraniaga yang memiliki keahlian dalam mengatasi
permasalahan konsumen yang berhubungan dengan sistem dari produk

atau jasa yang dijualnya seperti sistem komputerisasi dan komunikasi.

2.4 Konsep Promosi

Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran yang

sangatpenting dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan produk dan
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jasa. Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi antara
perusahaan dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk
mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian/penggunaan jasa
sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya.

Menurut Sadono Sukirno (2013), promosi adalah memperkenalkan barang
supaya konsumen menyukainya dan kemudian membelinya. Dari pengertian
diatas dapat disimpulkan bahwa promosi merupakan aktivitas pemasaran
memperkenalkan atau menginfokan barang supaya konsumen tertarik untuk
melakukan kegiatan pembelian. Promosi juga dilakukan dengan berbagai
cara agar dapat menarik perhatian konsumen. dalam promosi, semua

informasi yang diberikan singkat, jelas dan tepat.

Bauran Promosi

Bauran promosi menurut Kotler dan Keller (2016) adalah marketing

communication mix yang lebih dikenal dengan istilah promotion mix, yaitu:

1. Advertising (lklan), yaitu semua bentuk terbayar dari presentasi non-
personal dan promosi ide, barang atau jasa melalui sponsor yang jelas.
Bentuk yang paling dikenal oleh masyarakat adalah melalui media
elektronik dan media cetak. Media terdiri dari media cetak (surat kabar
dan majalah), media siaran (radio dan televisi), media jaringan (telepon,
kabel, satelit, nirkabel), media elektronik (kaset audio, kaset video,
piringan video, CD-ROM, web page), dan media tampilan (papan iklan,
tanda, poster). Sebagian besar pesan non-personal datang melalui media

berbayar.

Menurut Freddy Rangkuti (2010), periklanan adalah sebuah sebuah bentuk
komunikasi pemasaran, dimana dalam periklanan harus lebih dari sekedar
memberikan informasi kepada masyarakat, namun harus membujuk
masyarakat agar berperilaku sedemikian rupa sesuai dengan strategi
pemasaran perusahaan agar dapat mencetak penjualan atau keuntungan.

Dengan kata lain periklanan adalah suatu bentuk komunikasi ke khalayak
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orang, yang memiliki tujuan untuk penanaman informasi dengan
mempengaruhi konsumen yang menyampaikan komunikasi kepada konsumen.
2. Sales promotion (Promosi Penjualan), yaitu berbagai insentif jangka
pendek untuk mendorong percobaan pembelian produk atau jasa.
Bentuknya seperti undian, hadiah, sampel dan lain-lain. Promosi
penjualan meliputi kontes, cedera mata, hadiah, pameran dagang,

kupon, potongan harga, rabat, dan peragaan.

Dalam menggunakan promosi penjualan, perusahaan harus menetapkan

tujuan, memilih kiat, mengembangkan program, menguji coba,

menerapkan dan mengendalikannya, serta mengevaluasi hasilnya.

Promosi penjualan berhasil

meningkatkan penjualan dan pangsa pasar jangka pendek tetapi tidak

berpengaruhuntuk jangka panjang. Alat promosi penjualan menawarkan

tiga manfaat berbeda yaitu :

a. Komunikasi : promosi penjualan meraih perhatian dan dapat
mengarahkankonsumen kepada produk.

b. Insentif : promosi penjualan mencakup beberapa konsensi,
pendorong, ataukontribusi yang memberikan nilai bagi konsumen.

c. Undangan : promosi penjualan mencakup undangan berbeda
untuk melibatkandiri dalam transaksi sekarang.

Menurut Assauri S (2014), tujuan promosi penjualan dapat

disebutkan sebagaiberikut :

a. Mengidentifikasi dan menarik konsumen baru

b. Mengkomunikasikan produk baru

¢. Meningkatkan jumlah konsumen untuk produk yang telah dikenal
secara luas

d. Menginformasikan kepada konsumen tentang peningkatan kualitas
produk

e. engajak konsumen untuk mendatangi toko tempat penjualan produk

f. Memotivasi konsumen agar membeli suatu produk.

3. Events and experiences (Acara dan pengalaman), yaitu kegiatan dan
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program yang disponsori perusahaan yang dirancang untuk
menciptakan interaksi harian atau interaksi yang berhubungan dengan
merek tertentu. Bentuknya seperti festival seni, hiburan, acara amal,
dan lain-lain. Dalam hal ini, perusahaan dapat berinteraksi langsung
dengan pelanggan dan menunjukkan nilai tambah dari produk secara
langsung. Ada beberapa keuntungan bagi acara dan pengalaman yaitu :
a. Relevan : acara atau pengalaman yang dipilih dengan baik
dapat dianggap sangat relevan karena konsumen terlibat secara
pribadi.
b. Melibatkan : berdasarkan kualitas tampilan langsung dan waktu
rillnya, acaradan pengalaman lebih melibatkan konsumen secara
aktif.

c. Implisit : acara merupakan “penjualan lunak” tidak langsung.

Public Relation and publicity (Hubungan masyarakat dan publisitas)
yaitu beragam program yang dirancang untuk mempromosikan atau
melindungi citra perusahaan atau produk individunya. Bentuknya
seperti donasi, amal, pidato, seminar, dan lain-lain. Hubungan
masyarakat cenderung kurang dimanfaatkan, tetapi program yang
dipikirkan dengan baik dan dikoordinasikan dengan elemen bauran
komunikasi lainnya bisa sangat efektif, terutama jika perusahan harus

konsepsi dengan konsumen yang salah.

Menurut Nickels, dkk (2010), “Hubungan masyarakat (public relation)
didefinisikan sebagai fungsi manajemen yang mengevaluasi sikap
masyarakat, mengubah kebijakan-kebijakan dan prosedur-prosedur
untuk merespon permintaan masyarakat, dan melaksanakan sebuah
program yang terdiri atas tindakan dan informasi untuk mendapatkan

pengertian dan penerimaan masyarakat”.

Tujuan Public Relation yang umum menurut Moriarty dan Mitchell
(2011) yaitu:
a. Menciptakan brand korporat

b. Membangun atau mendefinisikan ulang reputasi korporat
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. Memosisikan atau mereposisi perusahaan atau brand

C
d. Meluncurkan produk atau brand baru

D

. Menyebarkan berita tentang brand, perusahaan, atau organisasi

=h

Memberikan informasi produk atau brand

g. Mengubah sikap, opini atau perilaku stakeholdr berkenaan dengan
brand atau perusahaan

h. Menciptakan relasi brand yang lebih kuat dengan stakeholder, seperti

karyawan, pemegang saham, dan komunikasi finansial.

Tujuan dari penerapan hubungan masyarakat pada setiap perusahaan
berbeda- beda tergantung pada kebutuhan perusahaan. Pemilihan akan
strategi yang sesuai dengan tujuan yang dicapai perusahaan pada saat
melakukan perencanaan promosi hubungan masyarakat. Pihak yang
menjalankan hubungan masyarakat harus bekerja keras demi tercapainya
tujuan yang diinginkan oleh perusahaan.

. Direct Marketing and database (Pemasaran langsung) yaitu penggunaan
surat, telepon, faksmile, e-mail, atau internet untuk berkomunikasi secara
langsung dengan atau meminta respon atau dialog dari pelanggan dan
prospek tertentu. Menurut ~ Hermawan  (2012), dalam  bukunya
Komunikasi Pemasaran mengemukakan pengertian pemasaran langsung
yaitu penjualan langsung merupakan komunikasi langsung dengan
pelanggan individu yang dibidik secaraseksama baik untuk memperoleh
tanggapan segera maupun membina hubungan pelanggan yang
berlangsung lama. Di dalam pemasaran langsung biasanyamenggunakan
saluran-saluran ke konsumen (consumer direct) untuk menjangkau dan
menyerahkan barang dan jasa kepada pelanggan tanpa menggunakan

perantara.

Dalam promosi penjualan langsung , maka dapat memberikan manfaat
pelanggan dengan menawarkan alternatif biaya rendah dan efisien kepada
konsumen, lalu juga fleksibilitas yang besar seperti penawaran program
promo Yyang berkelanjutan, dan juga memberi akses kepada penjual untuk

menjangkau pembeliyang tidak dapat mereka jangkau di saluran lain.
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6. Online and social media marketing (Pemasaran online dan media sosial),
yaitu aktivitas online dan program yang dirancang untuk melibatkan
pelanggan atau prospek dan secara langsung meningkatkan kesadaran,

memperbaiki citra, atau memperoleh penjualan produk dan layanan.

7. Mobile marketing (Pemasaran mobile), yaitu bentuk khusus pemasaran
online yang menempatkan komunikasi pada konsumen ponsel,

smarthphone atau phone.

8. Personal Selling (Penjualan personal), yaitu interaksi tatap muka dengan
satu atau lebih pembeli prospektif untuk tujuan melakukan presentasi,
menjawab pertanyaan atau pengadaan pesan. Penjualan personal alat yang
paling efektif untuk proses tahap pembelian. Bentuknya seperti penjualan,

rapat penjualan, dan lain- lain.

Menurut Abdurrahman (2015), “Penjualan personal (personal selling)
yaitu presentasi pribadi oleh wiraniaga perusahaan dengan tujuan
melakukan penjualan dan membangun hubungan pelanggan”. Dapat
dikatakan personal selling adalah interaksi antar individu secara lisan
dalam suatu pembicaraan yang bertujuan untuk menciptakan,
memperbaiki, menguasai atau mempertahankan hubungan timbal balik
yang menguntungkan dalam penjualan perusahaan kepada konsumen.

Menurut Gitosudarmo (2014) yang termasuk dalam kategori personal

selling

sebagai berikut :

a. Door to door selling, langsung mendatangi rumah-rumah calon pembeli
untukmenawarkan produknya

b. Mail order, melaui email pengiriman informasi produk bahkan
biasanyadisertai promo.

c. Telephone selling, biasanya digunakan untuk menawarkan program
barukepada pelanggan tetap.

d. Direct selling, melakukan penjualan langsung kepada calon pembeli.

Dibalik semua itu, penjualan pribadi memang media yang paling mahal

biayanya dan sering kali sulit mendapatkan tenaga penjual yang profesional di
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bidang penjualan. Dalam melaksanakan komunikasi pemasaran, banyak

perusahaan menggunakan tenaga penjual atau wiraniaga untuk menjual produk

dan layanan kepada pelanggan bisnis konsumen akhir.

Proses penjualan pribadi menurut Sumarni dan Suprihanto (2014),

sebagai berikut:

a.
b.

C.

Persiapan sebelum penjualan
Menentukan lokasi pembeli potensial
Pendekatan pendahuluan

Penjualan

Kegiatan seluruh penjualan



BAB IlII
METODE DAN PROSES PENYELESAIAN

3.1 Desain Penelitian

3.2

Dari hasil penelitian yang telah diakukan, penelitian ini termasuk ke dalam
kategori penelitian deskriptif yang menggunakan metode kualitatif.
Menurut Sugiyono (2018) metode penelitian kualitatif adalah metode
penelitian yang digunakan utuk meneliti pada kondisi obyek yang alamiah,
dimana peneliti adalah sebagai instrument kunci, teknik pengumpulan data
dilakukan secara triangulasi (gabungan), analisis data bersifat induktif, dan
hasil penelitian kualitatif lebih mnekankan makna dari pada generalisasi.

Menurut Moleong (2017:6) penelitian kualitatif adalah penelitian yang
bermaksud untuk memahami fenomena tentang apa yang dialami oleh
subjek penelitian seperti perilaku, persepsi, motivasi, tindakan dan lain-lain
secara holistik dandengan cara deskripsi dalam bentuk kata-kata dan bahasa,
pada suatu konteks khusus yang alamiah dengan memanfaatkan berbagai

metode alamiah.

Jenis dan Sumber Data

Jenis dan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini
menggunakan duajenis sumber data, yaitu sebagai berikut :

1. Data Primer
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Menurut Sugiyono (2018:213) Data primer yaitu sumber data yang
langsung memberikan data kepada pengumpul data. Data dikumpulkan
sendiri oleh peneliti langsung dari sumber pertama atau tempat objek
penelitian dilakukan. Peneliti menggunakan hasil wawancara yang

didapatkan dari informan mengenai topik penelitian sebagai data primer.

2. Data Sekunder

Menurut Sugiyono (2018:213) data sekunder yaitu sumber data yang tidak
langsung memberikan data kepada pengumpul data, misalnya lewat
orang lainatau lewat dokumen. Dalam penelitian ini yang menjadi sumber
data sekunder adalah buku, jurnal, artikel yang berkaitan dengan topik

penelitian.

Metode Pengumpulan Data

Menurut Djaman Satori dan Aan Komariah (2011: 103) Pengertian teknik
pengumpulan data menurut Djaman Satori dan Aan Komariah merupakan
pengumpulan data dalam penelitian ilmiah adalah prosedur sistematis untuk
memperoleh data yang diperlukan. Metode pengumpulan data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Observasi

Menurut Sugiyono (2014:145) Observasi merupakan suatu proses yang
kompleks, suatu proses yang tersusun dari pelbagai proses biologis dan
psikologis. Observasi dilakukan di Departemen Digital Marketing PT.
Tunas Dwipa Matra Honda Lampung, Radin Intan, Kecamatan Enggal,

Kota Bandar Lampung.

2. Wawancara
Wawancara merupakan salah satu metode dalam pengumpulan data yang

dilakukan secara tatap muka langsung dengan narasumber yaitu dengan cara
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tanya jawab secara langsung. Wawancara dilakukan dengan supervisor

(Sales Coordinator).

Yang di lakukan pada PT Tunas Dwipa Matra dengan mewawancara para
konsumen untuk mendapatkan pendapat dan masukan kepada PT Tunas

Dwipa Matra.

3. Dokumentasi

Dokumentasi adalah metode pengumpulan data secara langsung dengan
cara meihat sumber-sumber data yang terkait dalam laporan yang
diperlukan guna penunjang penelitian. Data yang diambil berupa buku,
literatur, daftar pustaka, jurnal, maupun sejenisnya.

Dokumentasi yang dilakukan oleh PT Tunas Dwipa Matra adalah dengan
melakukan pendataan buku dan jurnal pada saat konsumen membeli produk

motor dengan PT Tunas Dwipa Matra Radin Intan.

3.4 Objek Kerja Praktik

3.4.1 Lokasi dan Waktu Kerja Praktik
Lokasi penelitian ini berada di Departemen Digital Marketing PT. Tunas
Dwipa Matra Honda Lampung, Radin Intan, Kecamatan Enggal, Kota
Bandar Lampung. Penelitian ini dilaksanakan selama 40 hari, terhitung dari

tanggal 6 Januari sampaidengan 10 Februari 2022

3.4.2 Gambaran Umum Perusahaan

3.4.2.1 Profil Singkat PT. Tunas Dwipa Matra

PT. Tunas Dwipa Matra (TDM) adalah Distributor utama sepeda motor
HONDA di Lampung yang berdiri pada tanggal 23 Januari 1987, dan
merupakan salah satu anak perusahaan dari group PT. Tunas Ridean Tbk.
Departemen Digital Marketing PT. Tunas Dwipa Matra Honda Lampung
merupakan departemen yangfokus bergerak melakukan pemasaran melalui

digital marketing.
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3.4.2.2 Struktur Organisasi Departemen Digital Marketing TDM 2023

GENERAL MANAGER

DIMAS GENTUR TRIYOGO
AREA MANAGER
SYAMSUL ANWAR

KEPALA DEPARTMENT

M. SATRIA PUTRA
ADMIN HEAD
CLARA SITHA
| [ [ |
SALES SALES SALES TEAM LEADER
COORDINATOR COORDINATOR COORDINATOR YAYAN
AGUSTIA FADLI ARIEF M. YUSUF ANDRIYAN
WIRANDIKA SETIADI SOFIYAWAN
| | [
STAFF DIGITAL STAFF DIGITAL STAFF DIGITAL STAFF DIGITAL
MARKETING MARKETING MARKETING MARKETING

Gambar 3.1 Struktur Organisasi
Sumber : Departemen Digital Marketing PT. Tunas Dwipa
Matra HondaLampung 2023
Penjelasan struktur kepengurusan Departemen Digital Marketing PT. Tunas
Dwipa Matra Honda Lampung sesai dengan table struktur organisasi diatas

yaitu berikut uraian penjelasannya :

1. General Manager TDM adalah orang yang memiliki tanggung jawab

kepada seluruh bagian atas tercapainya tujuan PT. Tunas Dwipa Matra.

2. Area Manager TDM adalah anggota dari tim manajemen dikantor pusat

dan memimpin tim di daerah Lampung.

3. Kepala Departement TDM adalah pimpinan dari divisi Departemen
Digital Marketing PT. Tunas Dwipa Matra Honda Lampung.

4. Admin Head TDM adalah seseorang yang mengelola proses finance dan
accounting, administrasi, dan kepersonaliaan dalam mendukung kegiatan

operasional PT. Tunas Dwipa Matra Honda Lampung.
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5. Sales Coordinator TDM adalah seseorang yang memiliki tugas untuk
menganalisa dan  mengembangkan  strategi  penjualan  untuk
meningkatkan jumlah konsumen dan area penjualannya dalam

Departemen Digital Marketing PT. TunasDwipa Matra Honda Lampung.

6. Team Leader TDM adalah seseorang yang berperan untuk memimpin,
memberikan arahan dan instruksi hingga memantau Kkinerja dalam
kelompok Departemen Digital Marketing PT. Tunas Dwipa Matra Honda
Lampung.

7. Staff Digital Marketing TDM bertanggung jawab melakukan pemasaran
dan penjualan sepeda motor melalui pemanfaatan platform digital
marketing padaDepartemen Digital Marketing PT. Tunas Dwipa Matra

Honda Lampung.

3.4.2.3 Visi dan Misi PT. Tunas Dwipa Matra

Visi

Menjadi Perusahaan otomotif paling inovatif di Indonesia, dengan

menciptakan pengalaman mengesankan disetiap interaksi dengan pelanggan

Misi

1. Memberikan pengalaman “Piece Of Mind” bagi konsumen

2. Menciptakan pertumbuhan berkelanjutan melalui operasional yang
progresif

3. Mengembangkan Sumber daya Manusia dalam membangun
kepemimpinanyang kuat

4. Menciptakan pertumbuhan yang bernilai bersama Mitra Bisnis Strategis

5. Membuat perbedaan yang positif dimanapun Tunas berada

3.4.2.4 Bidang Usaha PT. Tunas Dwipa Matra Honda Lampung
PT. Tunas Dwipa Matra Honda Lampung merupakan distributor utama
sepeda motor honda dan bergerak di jaringan jasa penjualan, perawatan,

perbaikan dan suku cadang sepeda motor Honda Provinsi Lampung.



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan mengenai tinjauan aktivitas
sales force dan bauran promosi guna menaikkan penjualan produk pada PT.
Tunas Dwipa Matra Honda Lampung dapat disimpulkan :

1. Untuk peran sales force dari PT. Tunas Dwipa Matra Honda Lampung
sendiri sudah melakukan perannya dengan baik dengan rincian seperti
berikut :

a) Pelaksanaan Branding telah berjalan dengan baik, namun perlu harus
ditingkatkan, agar meningkatkan penjualan.

b) Peran Sales force yaitu menjaga loyalitas pelanggan sudah terlaksana
dengan baik. Sales Force mengambil peran untuk menghubungi
pelanggandan membangun komunikasi yang baik dengan pelanggan,
memberikan diskon dan sejenisnya guna meningkatkan loyalitas
pelanggan

c) Sales force menyediakan layanan dan sudah terlaksana dengan baik.
Sales Force berperan memastikan semua permintaan pelanggan
terpenuhi dan menjalin hubungan yang baik. PT. Tunas Dwipa Matra
Honda Lampung menyediakan layanan Call Centre untuk
pelanggan.34

d) Untuk peran sebagai Lead Development, Sales force sudah
melaksanakan dengan baik dengan cara melatih generasi baru untuk

penerus dari PT. Tunas Dwipa Matra Honda Lampung selanjutnya.
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2. Demi menaikkan penjualan produk, sales force selanjutnya
memperhatikanbauran promosi diantaranya sebagai berikut :

a. Periklanan (Advertising)
Pelaksanaan sudah cukup baik namun perlu ditingkatkan, dimana
perusahaan bukan hanya melakukan periklanan media sosial, namun

perlu merambah dimarketplace dan sebagainya.

b. Personal Selling (Flyering)
Pelaksanaan promosi melalui personal selling sudah terlaksana dengan
baik tetapidalam realisasinya kurang efektif pada era ini.

c. Sales Promotion
Pelaksanaan promosi melalui promosi penjualan sudah terlaksana

dengan baiknamun masih perlu adanya peningkatan.

d. Digital Marketing
Pelaksanaan promosi digital marketing sudah terlaksana dengan baik.

4.1 Saran

Pada PT. Tunas Dwipa Matra Honda Lampung sendiri untuk tinjauan
aktivitas sales force-nya sudah baik, namun untuk bauran promosinya ada

yang masih perlu ditingkatkan kembali seperti periklanan (advertising).
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