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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Sektor jasa dewasa ini telah mengalami peningkatan yang dramatis 

dibanding dekade sebelumnya. Hal ini terlihat dari kontribusi terhadap 

perekonomian dunia yang kini telah mendominasi sekitar dua pertiganya. Di 

Indonesia, sektor ini telah menyumbangkan hampir mencapai 30% PDB. 

Kontribusi ini dapat dilihat dari segi income maupun kemampuannya menyerap 

sebagian besar supply tenaga kerja.(Rambat L,2001)  

Jasa sering dipandang sebagai suatu fenomena yang rumit. Kata jasa itu 

sendiri mempunyai banyak arti, mulai dari pelayanan personal (personal service) 

sampai jasa sebagai suatu produk. Sementara perusahaan yang memberikan 

operasi jasa adalah mereka yang memberikan konsumen produk jasa baik yang 

berwujud atau tidak. 

Tingkat persaingan di bisnis jasa antar perusahaan dengan produk yang 

sejenis semakin tinggi, dimana masing-masing perusahaan semaksimal mungkin 

untuk dapat menjual produk dalam bentuk jasa yang dimiliki sesuai dengan 

harapan dan tujuan yang ingin dicapai. Adapun tujuan perusahaan adalah untuk 

memperoleh laba sebesar-besarnya dengan meminimalkan biaya yang digunakan 

yaitu dengan cara meningkatkan efektivitas dan efisiensi serta keekonomisan 

perusahaan dalam melaksanakan kegiatan perusahaan. 
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Agar dapat memenangkan persaingan, perusahaan harus berorientasi pada 

kepuasaan pelanggan. Kepuasaan pelanggan merupakan faktor utama penentu 

bagi kelangsungan hidup perusahaan di masa yang akan datang. Selain itu, 

perusahaan tidak hanya cukup menghasilkan barang yang berkualitas saja, namun 

perusahaan juga perlu memikirkan cara memasarkan produk yang dihasilkannya. 

Dalam proses inilah bagian pemasaran berperan penting. Perusahaan harus dapat 

mengembangkan strategi pemasaran produknya yang disesuaikan dengan situasi 

dan kondisi perusahaan yang bersangkutan, apalagi dengan adanya persaingan 

ketat yang mewarnai dunia usaha, sehingga diharapkan perusahaan mampu 

mempertahankan bahkan meningkatkan penjualannya serta memperluas distribusi 

produk jasanya. 

Peluang bisnis dan pemasaran tidak bisa dilepaskan dari situasi dan kondisi 

sejumlah faktor eksternal yang melingkupinya. Oleh karena itu, para pengelola 

perusahaan perlu secara cermat memperhatikan situasi dan kondisi dari faktor-

faktor tersebut. Mengingat dinamika yang terjadi, baik langsung maupun tidak 

langsung dapat mempengaruhi manajemen, pemasaran dan situasi persaingan 

yang dihadapi perusahaan. 

Cakupan kegiatan pemasaran ditentukan oleh konsep pemasaran yang 

disebut bauran pemasaran (marketing mix) (Kotler,2005). Marketing mix 

merupakan tool atau alat yang terdiri dari berbagai elemen suatu program 

pemasaran yang perlu dipertimbangkan agar implementasi strategi pemasaran 

yang telah ditetapkan dapat berjalan sukses (Kotler,2005). Elemen-elemen bauran 

pemasaran terdiri dari semua variabel yang bisa dikontrol perusahaan dalam 
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komunikasinya dengan dan yang akan dipakai untuk memuaskan konsumen 

sasaran (Yazid,2005). 

Pemasaran yang terintegrasi atau bauran pemasaran terdiri dari unsur-unsur 

berikut ini : (1) product, (2) price, (3) place (4) promotion (Kotler,2005). Akan 

tetapi dalam pemasaran jasa, seperti yang dikutip dari Kotler and Amstrong 

(2004:98) ada elemen-elemen lain yang dapat dikontrol dan dikoordinasikan 

untuk keperluan komunikasi dengan konsumen jasa. Elemen-elemen tersebut 

adalah : (5) people, (6) physical evidence, (7) process. Dengan demikian 4 P’s 

(product, price, place, promotion) perlu diperluas menjadi 7 P’s (product, price, 

place, promotion, people, physical evidence, process) apabila digunakan dalam 

pemasaran jasa. 

Uraian diatas sangat penting sekali peranannya. Namun untuk kepentingan 

penelitian yang dilakukan, penulis membatasi pembahasan hanya mengenai 

promosi saja. 

Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran yang 

sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan produk jasa. 

Kegiatan promosi bukan hanya berfungsi sebagai alat komunikasi antara 

perusahaan dan konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk mempengaruhi 

konsumen dalam kegiatan pembelian/penggunaan jasa sesuai dengan keinginan 

dan kebutuhannya (Mc.Carthy,2005) 

Kotler and Amstrong (2004) dalam bukunya “Principles of Marketing” 

mengatakan bahwa promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan 

suatu program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen 
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belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna bagi 

mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya. Yang perlu diperhatikan 

dalam promosi adalah pemilihan bauran promosi (promotion mix) yang terdiri 

dari: (1) advertising, (2) personel selling, (3) sales promotion, (4) publicity 

(Stanley,2002).  

Perusahaan harus dapat menentukan kombinasi yang tepat dari bauran 

promosi tersebut, sehingga perusahaan dapat melakukan kegiatan promosi dengan 

efektif dan efisien. Oleh karena itu penting bagi perusahaan untuk mengadakan 

perencanaan dan pengendalian biaya promosi secara tepat. Hal ini tentunya tidak 

mudah karena biaya promosi yang ditetapkan memerlukan internal dan eksternal 

research mendalam yang dilakukan tidak dalam jangka waktu yang singkat 

(Fandy,2000). Agar biaya promosi dapat dikelola dengan baik, maka diperlukan 

suatu perencanaan secara tepat dan suatu  pengendalian yang merupakan proses 

yang dapat memberi keyakinan bahwa telah dilakukannya tindakan yang tepat 

untuk mencapai tujuan perusahaan yang telah ditetapkan sebelumnya 

(Rayburn,2003).  

Hal yang membuat penulis tertarik untuk meneliti judul “Peranan 

Pengendalian Biaya Promosi Dalam Menunjang Peningkatan Volume 

Penjualan Jasa”, yaitu seperti telah dikemukakan diatas bahwa promosi 

merupakan merupakan salah satu penentu keberhasilan program pemasaran. Salah 

satu yang menjadi fungsi promosi ialah menginformasikan kepada konsumen 

mengenai produk atau kelebihan baru yang dimiliki oleh produk tersebut, karena 

betapapun bermanfaat suatu produk akan tetapi jika tidak dikenal konsumen, 
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maka produk tersebut tidak akan dibeli, oleh karena itu perusahaan harus berusaha 

menciptakan permintaan akan produk itu dan kemudian dipelihara dan 

dikembangkan. Akhir dari suatu program komunikasi pemasaran ialah 

menciptakan adanya pembelian (Basu Swastha dan Irawan,2000). Dengan 

adanya pembelian oleh konsumen maka diharapkan penjualan produk perusahaan 

akan meningkat. Penjualan merupakan sumber hidup suatu perusahaan, karena 

dari penjualan dapat diperoleh laba serta suatu usaha memikat konsumen yang 

diusahakan untuk mengetahui daya tarik mereka sehingga dapat mengetahui hasil 

produk yang dihasilkan (Marwan Asri,2001). Sehingga penting bagi untuk dapat 

mengendalikan biaya promosi yang dikeluarkan untuk menjalankan kegiatan 

promosi, karena dengan adanya promosi tersebut diharapkan dapat meningkatkan 

volume penjualan suatu perusahaan. Namun di sisi lain juga tidak menyebabkan 

adanya pemborosan biaya. Sehingga biaya yang dikeluarkan untuk menjalankan 

kegiatan promosi tersebut harus dapat dikelola secara efektif dan efisien. 

Perusahan yang akan diteliti yaitu PT. Pos Indonesia (Persero). Penulis 

tertarik meneliti di perusahaan tersebut karena Pos merupakan salah satu 

perusahaan jasa pengiriman terbesar yang ada di Indonesia  Dalam kehidupan 

bangsa dan negara kebutuhan komunikasi perlu dilayani dengan penyelenggaraan 

Pos yang baik. Semula usaha Pos ini bersifat monopoli. Akan tetapi akhirnya ada 

kelonggaran bagi perusahaan swasta yang berminat di bidang usaha ini, dan harus 

mendapat izin berdasarkan ketentuan yang dikeluarkan oleh pemerintah. Dalam 

usaha meningkatkan pemasaran jasa, Pos menitikberatkan pada peningkatan mutu 

layanan kepada masyarakat. Beberapa tahun terakhir ini, banyak sekali muncul 
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perusahaan-perusahaan baru yang bergerak di bidang jasa pengiriman, baik itu 

perusahan domestik maupun perusahaan asing.  PT. Pos Indonesia (Persero) harus 

berusaha meningkatkan kualitas layanannya agar dapat tetap mempertahanan 

eksistensinya. Apalagi jika diperhadapkan dengan tingkat persaingan yang 

semakin ketat diantara perusahaan-perusahaan sejenis. Untuk itu berbagai 

perbaikan dan pengembangan terus dilakukan oleh PT. Pos Indonesia (Persero) 

agar dapat tetap eksis dan mempertahankan pangsa pasarnya di tengah-tengah 

persaingan yang terjadi. 

Selama ini masyarakat umum hanya mengetahui bahwa Pos hanya 

merupakan tempat pengiriman atau paket barang, atau dalam jasa keuangannya 

seperti wesel pos. Namun sekarang Pos banyak melakukan pengembangan produk 

lama yang telah ada, dan pengembangan produk baru agar dapat meningkatkan 

pendapatannya.  

Salah satu bentuk pengembangan produk lama yang telah ada yaitu Pos telah 

menggunakan sistem online untuk wesel. Apabila sebelumnya wesel 

menggunakan sistem manual, dengan sistem online wesel dapat dicairkan hanya 

dalam hitungan detik. Sedangkan untuk pengembangan produk baru, Pos banyak 

melakukan perjanjian kerjasama dengan berbagai pihak ketiga, antara lain: PLN, 

PDAM, Bank/Giro (mengenai giro atau pembayaran kartu kredit Bank seperti 

HSBC, Danamon, BII), dsb. Pengembangan produk lama yang telah ada, dan 

perjanjian kerja sama dengan pihak ketiga untuk pengembangan produk baru, 

tentunya memerlukan promosi untuk dapat memperkenalkan produknya kepada 

masyarakat. Dalam hal ini biaya promosi sangat diperlukan untuk mendukung 
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kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan dalam rangka mempromosikan 

produk jasanya.  

Berdasarkan hasil survei awal yang dilakukan oleh penulis, penulis 

mendapat informasi bahwa biaya promosi dialokasikan oleh  PT. Pos Indonesia 

(Persero),dalam hal ini Pos Pusat kepada tiap-tiap Kantor Wilpos (Wilayah Pos) 

yang berada di seluruh Indonesia. Total keseluruhan Wilpos di seluruh Indonesia 

berjumlah 11 Wilpos. Dari tiap-tiap Wilpos yang ada di masing-masing daerah, 

dana promosi dialokasikan kepada UPT (Unit Pelaksanaan Teknis). UPT (Unit 

Pelaksanaan Teknis) merupakan Unit Pelaksanaan yang langsung berhubungan 

dengan publik. UPT (Unit Pelaksanaan Teknis) merupakan Kantor Pos Pemeriksa 

(KPRK) yang membawahi Kantor Pos Cabang (KPC). 

Dilihat dari pengalokasian dana promosi yang begitu luas, tentunya PT. Pos 

Indonesia (Persero) perlu mengadakan pengendalian biaya promosi yang tepat, 

agar dengan biaya yang telah dikeluarkan tersebut, diharapkan dapat 

meningkatkan penjualan jasa pada PT. Pos Indonesia (Persero) itu sendiri. 

Pengendalian atas biaya promosi tentunya sangat berguna untuk memberi 

keyakinan bahwa biaya yang dikeluarkan dapat digunakan seefisien dan seefektif 

mungkin agar tidak terjadi pemborosan biaya. Namun di sisi lain, diharapkan 

dengan adanya promosi yang dilakukan kepada masyarakat dalam rangka 

memperkenalkan produk jasa yang dimiliki PT. POS Indonesia (Persero), juga 

dapat menunjang pencapaian peningkatan penjualan jasa pada PT. Pos Indonesia 

(Persero).  
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Salah satu yang menjadi kelebihan dari PT. Pos Indonesia (Persero), yaitu 

jaringannya yang tersebar luas di seluruh Indonesia, bahkan sampai ke daerah-

daerah terpencil yang mana seperti kita ketahui di daerah-daerah terpencil masih 

sangat tertinggal sehingga dalam melakukan komunikasi dengan sanak saudara 

yang bertempat tinggal di kota, mereka masih menggunakan jasa Pos dalam 

bentuk surat menyurat. Dengan adanya jaringan yang tersebar luas,  PT. Pos 

Indonesia (Persero) dapat lebih mudah menjangkau konsumennya yang berada di 

daerah-daerah terpencil. Selain itu, seperti yang telah dikemukakan di atas, bahwa 

sekarang ini PT. Pos Indonesia (Persero) banyak melakukan perjanjian kerja sama 

dengan berbagai pihak ketiga diantaranya: PLN, PDAM, Bank/Giro (mengenai 

giro atau pembayaran kartu kredit Bank seperti HSBC, Danamon,BII), sehingga 

memudahkan konsumen dalam melakukan pembayaran biaya listrik, air ataupun 

tagihan kartu kredit. Konsumen dapat langsung mendatangi kantor Pos terdekat 

untuk dapat memperoleh layanan tersebut. Selain kelebihan yang telah 

dikemukakan diatas, Pos juga memiliki kelemahan. Kelemahan dari Pos terkait 

dengan pelayanannya yaitu dalam bidang logistik, dimana di beberapa daerah 

masih terhambat dengan sarana angkutannya sehingga terkadang masih ada 

kiriman yang sampai tidak tepat waktu. Namun dari hari ke hari Pos terus 

memperbaiki kualitas layanannya agar dapat memuaskan para pelanggannya. 

Bagaimana pun konsumen selalu mengharapkan layanan yang memuaskan dari 

Pos itu sendiri. 

Apa yang dilakukan PT. Pos Indonesia (Persero) dalam mempromosikan 

produk jasanya, dan pengendalian atas biaya promosi yang telah dikeluarkan 
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dalam menunjang peningkatan penjualan jasa perusahaan, membuat penulis 

tertarik untuk melakukan penelitian ini dengan mengambil judul “Peranan 

Pengendalian Biaya Promosi Dalam Menunjang Peningkatan Volume 

Penjualan Jasa (Studi Kasus pada PT. Pos Indonesia (Persero)).” 

 

1.2    Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah dikemukan di atas, maka 

penulis mengidentifikasikan masalah sebagai berikut :   

1. Bagaimana pengendalian biaya promosi yang dilakukan PT. Pos Indonesia   

(Persero) ? 

2. Memadai tidaknya pelaksanaan pengendalian biaya promosi pada PT. Pos           

Indonesia (Persero) ? 

3. Seberapa besar peranan pengendalian biaya promosi dalam menunjang 

peningkatan volume penjualan jasa pada PT. Pos Indonesia (Persero) ? 

 

1.3    Maksud dan Tujuan Penelitian 

Adapun yang menjadi maksud dari penelitian ini adalah untuk mencari, 

mendapatkan, dan mengumpulkan data-data dan informasi, serta gambaran 

tentang pelaksanaan pengendalian biaya promosi yang dilakukan sehingga dapat 

memberi keyakinan bahwa telah dilakukannya tindakan yang tepat untuk 

mencapai tujuan perusahaan yang telah ditetapkan sebelumnya. 

Dengan mengacu pada masalah yang telah diidentifikasikan di atas, 

penelitian ini dilakukan dengan tujuan : 
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1. Untuk mengetahui pengendalian biaya promosi yang dilakukan PT. Pos 

Indonesia (Persero) 

2. Untuk mengetahui memadai tidaknya pelaksanaan pengendalian biaya                               

promosi pada PT. Pos Indonesia (Persero) ? 

3. Untuk mengetahui seberapa besar peranan pengendalian biaya promosi 

dalam menunjang peningkatan penjualan jasa pada PT. Pos Indonesia 

(Persero) ? 

 

1.4 Kegunaan Penelitian 

Hasil penelitian yang disajikan dalam bentuk skripsi ini diharapkan berguna 

dapat memberikan manfaat, baik secara langsung maupun tidak langsung bagi 

berbagai pihak, antara lain : 

 1.  Penulis 

      Merupakan salah satu salah satu syarat dalam menempuh Ujian Sarjana 

Ekonomi Jurusan Akuntansi Universitas Kristen Maranatha Bandung. 

Penelitian ini juga bermanfaat untuk menambah pengetahuan dan pemahaman 

penulis mengenai kegiatan promosi di perusahaan serta untuk memperoleh 

gambaran nyata bagaimana teori–teori yang diperoleh selama semasa kuliah 

dapat diterapkan dalam dunia kerja. 

2.   Perusahaan 

      Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan sebagai bahan 

pertimbangan bagi perusahaan yang diteliti dalam melakukan kegiatan 

promosi sehingga penjualan jasa perusahaan dapat ditingkatkan. 
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3.   Pihak lainnya 

Diharapkan hasil penelitian ini dapat menjadi bahan referensi dan bahan 

pertimbangan terutama jika diadakan penelitian yang sejenis lebih lanjut. 

 

1.5 Rerangka Penelitian dan Hipotesis 

Dinamika yang terjadi pada sektor jasa terlihat dari perkembangan berbagai 

industri jasa seperti perbankan, asuransi, penerbangan, telekomunikasi, jasa kurir, 

retail, pariwisata, dan perusahaan-perusahaan jasa profesional seperti kantor 

akuntan, konsultan,dan pengacara. Selain itu, terlihat juga dengan maraknya 

organisasi nirlaba, seperti LSM, lembaga pemerintah, rumah sakit, universitas, 

dan lain-lain yang kini semakin menyadari perlunya peningkatan orientasi kepada 

pelanggan/konsumen (Rambat L,2001).  

Situasi dan kondisi dari faktor-faktor internal eksternal perlu juga dicermati 

oleh perusahaan. Faktor-faktor tersebut antara lain : perubahan perekonomian, 

perubahan regulasi pemerintah dan modifikasi standar asosiasi jasa profesional, 

komputerisasi dan inovasi teknologi.  Hal ini karena dinamika dari fakor-faktor 

tersebut dapat mempengaruhi situasi persaingan yang dihadapi perusahaan. 

Dengan kata lain, faktor-faktor tersebut dapat menentukan kelangsungan hidup 

sebuah perusahaan jasa di masa yang akan datang (Yazid,2005).   

Semakin  banyaknya perusahaan yang sejenis, persaingan yang terjadi di 

pasar semakin meningkat. Setiap perusahaan berusaha untuk dapat menarik 

konsumen sebanyak mungkin dan berusaha memberikan pelayanan yang terbaik 

untuk mendapatkan loyalitas pelanggan.  
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Perusahaan tidak hanya tinggal diam menunggu konsumen untuk datang dan 

membeli produknya, melainkan perlu dilakukan tindakan-tindakan pemasaran 

yang tepat. Bahkan perusahaan-perusahaan manufaktur kini juga telah menyadari 

perlunya elemen jasa pada produknya sebagai upaya peningkatan competitive 

advantage bisnisnya. Implikasi penting dari fenomena ini adalah makin tingginya 

tingkat persaingan, sehingga diperlukan manajemen pemasaran jasa yang 

distinctive dibanding sebelumnya (Rambat L,2001).   

Pemasaran adalah salah satu dari kegiatan pokok yang dilakukan oleh para 

pengusaha dalam usahanya mempertahankan kelangsungan hidupnya, 

berkembang, dan mendapat laba. Berhasil tidaknya dalam mencapai tujuan bisnis 

tergantung pada tingkat keahlian di bidang pemasaran, produksi, keuangan 

maupun bidang lainnya, selain itu tergantung pula pada kemampuan untuk 

mengkombinasikan fungsi-fungsi tersebut agar perusahaan dapat berjalan dengan 

lancar (Kotler,2005). 

Pemasaran merupakan penghubung antara perusahaan dan konsumennya. 

Peran penghubung ini akan berhasil bila semua upaya pemasaran diorientasikan 

kepada pelanggan. Adapun definisi pemasaran menurut Kotler and Amstrong 

(2004:5) adalah: 

“Marketing as a social and managerial process by which individuals and 

groups obtain what they need and  want through creating and exchanging 

product and value with others. ” 

Sedangkan pengertian pemasaran menurut Wiliam J.Stanton (2004:34)  

adalah: 

“Suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang 

ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan 
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dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan 

konsumen.” 

Dari pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa pemasaran sebagai suatu 

sistem dari kegiatan-kegiatan yang saling berhubungan, sehingga konsumen 

mendapatkan kebutuhan dan keinginan serta kepuasan. Dari pendapat diatas juga 

dikemukakan mengenai promosi. Promosi merupakan salah satu variabel bauran 

pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan 

produk jasa. Adapun definisi promosi menurut Wiliam J. Stanton (2004:456) 

adalah : 

“Basically, promotion is an attempt to influence. More specifically, 

promotion is the element in an organization’s marketing mix that serves to 

inform, persuade, and remind the market of a product and/or the 

organization selling it, in hopes of influencing the recipients’s feeling, 

belief, or behaviour. ” 

 

Mc-Carthy dalam Fandy Tjiptono (2004) mengemukakan bahwa:  

 

“Promosi mengacu pada berbagai aktivitas yang dilakukan perusahaan 

untuk mengkomunikasikan kebaikan produknya dan membujuk para 

pelanggan dan konsumen sasaran untuk membeli produk tersebut.” 

  

Sehingga dapat disimpulkan dasar kegiatan promosi adalah komunikasi 

perusahaan dengan konsumen untuk mendorong terciptanya penjualan. 

Promosi dipandang sebagai arus informasi atau persuasi satu arah yang 

dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang 

menciptakan pertukaran dan pemasaran (Basu Swastha,2001).  

Dari definisi di atas, maka dapat disimpulkan bahwa betapapun bermanfaat 

suatu produk akan tetapi jika tidak dikenal konsumen, maka produk tersebut tidak 

akan dibeli, oleh karena itu perusahaan harus berusaha menciptakan permintaan 

atau produk itu dan kemudian dipelihara dan dikembangkan. 
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Untuk menjalankan kegiatan promosi, selain diperlukan bauran promosi 

yang tepat juga diperlukan perencanaan secara cermat agar tidak terjadi 

pemborosan biaya. Setiap perusahaan akan menetapkan kebijakan secara tepat 

sehingga bisa mencapai efisiensi dan efektivitas dalam kegiatan melaksanakan 

promosi (Fandy,2000). Selain itu, dengan adanya kebijakan promosi yang tepat 

juga diharapkan dapat disusun rancangan pengendalian yang baik berupa 

anggaran (Gregorius,2002).  

Hansen and Mowen (2005:925) mengemukakan pengertian pengendalian 

sebagai berikut: 

“Control is the process of seting standards, receiving feedback on actual 

performance, and taking corrective action when ever actual performance 

deviates significantly from planned performance.” 

 

Berdasarkan pengertian di atas, pengendalian merupakan suatu proses dalam 

menciptakan standar, yang akan digunakan dalam menerima umpan balik dari 

kinerja sebenarnya dan mengambil langkah perbaikan ketika kinerja sebenarnya 

menyimpang secara signifikan dari kinerja yang telah direncanakan. 

Perusahaan membandingkan antara realisasi dengan anggaran yang telah 

ditetapkan terlebih dahulu. Sehingga jika terdapat penyimpangan dapat dianalisis 

dan diketahui penyebabnya, selanjutnya dapat dilakukan tindakan-tindakan 

perbaikan agar tercapai efektivitas dalam melaksanakan kegiatan promosi.  

Dengan adanya pengendalian yang baik terhadap kegiatan promosi, 

diharapkan tidak terjadi pemborosan biaya yang berlebihan, di sisi lain 

perusahaan juga diharapkan dapat mencapai sasarannya yaitu meningkatkan 

volume penjualan jasanya (Basu Swastha,2001).  
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Berdasarkan uraian di atas, maka penulis merumuskan hipotesis sebagai 

berikut : 

“Pengendalian biaya promosi yang memadai berperan dalam menunjang 

peningkatan volume penjualan jasa.”  

 

1.6    Metode Penelitian 

Dalam penyusunan skripsi ini, penulis menggunakan metode deskriptif 

dengan pendekatan studi kasus. Menurut Rusdin (2004:9): 

 “Metode deskriptif yaitu suatu penelitian yang berusaha untuk 

mengumpulkan dan menyajikan data dari perusahaan untuk dianalisis 

sehingga memberikan gambaran yang cukup jelas atas objek yang 

diteliti, yang bertujuan menghimpun data, menyusunnya secara 

sistematis, faktual dan cermat, untuk kemudian dianalisis dan ditarik 

suatu kesimpulan.” 

 

Penulis berusaha memperoleh data mengenai keadaan yang sebenarnya 

dengan melihat fakta-fakta yang ada, setelah itu dari data yang diperoleh 

dilakukan analisis data berdasarkan beberapa sumber teori yang berhubungan 

dengan masalah yang dibahas.  

 

1.6.1    Teknik Pengumpulan Data 

Untuk memperoleh hasil penelitian yang diharapkan, maka dibutuhkan 

data dan informasi yang akan mendukung penelitian ini. Untuk itu digunakan 

metode pengumpulan data sebagai berikut: 

1.      Penelitian Lapangan (Field Research)  

Penelitian lapangan dilakukan dengan mengadakan peninjauan secara 

langsung pada perusahaan yang menjadi objek penelitian. Data yang 
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diperoleh dari penelitian ini merupakan data primer dengan pendekatan 

sebagai berikut : 

a.  Wawancara (Interview) 

Yaitu teknik pengumpulan data dengan cara mengadakan tanya jawab secara 

langsung dengan pihak–pihak atau responden yang terkait dengan masalah–

masalah yang berhubungan dengan topik yang dibahas dalam penyusunan 

skripsi ini. 

b.  Pengamatan (Observation) 

Yaitu teknik pengumpulan data dengan cara mengadakan pengamatan secara 

langsung terhadap objek penelitian yang bertujuan untuk mendapatkan data-

data objektif.  

c.  Kuesioner 

Yaitu suatu pengumpulan data yang dilakukan dengan mengajukan 

pertanyaan-pertanyaan secara tidak langsung atau dalam bentuk tertulis 

terhadap pihak yang berwenang dan bertanggung jawab mengenai hal-hal 

yang berhubungan dengan masalah yang sedang diteliti. 

2.      Penelitian Kepustakaan (Library Research)  

Penelitian kepustakaan dimaksudkan untuk mencari dan mengumpulkan 

bahan dengan cara mempelajari dan membaca buku–buku referensi, catatan–

catatan kuliah serta sumber–sumber bacaan lain yang erat hubungannya 

dengan pembahasan topik skripsi ini. Data yang diperoleh dalam penelitian 

ini adalah data sekunder yang dapat digunakan sebagai dasar dan pedoman 

yang dapat dipertanggungjawabkan. 
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Berdasarkan hasil penelitian yang telah terkumpul, penulis mencoba 

menghubungkan data primer yang ada dengan data sekunder,sebagai pendukung 

data primer. Kemudian dilanjutkan dengan usaha membandingkan dan 

menganalisis data yang ada dan diakhiri dengan penarikan kesimpulan serta 

pemberian saran-saran perbaikan. 

 

1.7 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Pelaksanaan penelitian ini dilakukan pada PT. Pos Indonesia (Persero), yang  

beralamat di Jl. Banda No 30 Bandung. Penelitian ini berlangsung terhitung mulai 

dari bulan Oktober 2008 s/d selesai. 

 

 

 

 


