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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Dasar Pemikiran 

Seiring dengan kemajuan jaman dan era globalisasi, maka perkembangan 

teknologi pada bidang transportasi semakin maju. Kemajuan teknologi tersebut 

membuat manusia ingin melakukan kegiatan sehari-hari dengan cepat dan mudah. 

Sepeda motor adalah salah satu bentuk transportasi yang paling digemari oleh 

masyarakat karena lebih terjangkau, mudah dan efisien. Di jaman era globalisasi ini 

banyak bermunculan teknologi transportasi sepeda motor dengan berbagai jenis, 

merek dan keunggulan tersendiri. Dengan berbagai cara dan strategi, perusahaan 

berusaha agar produk yang mereka pasarkan tidak kalah saing dengan perusahaan 

lain di bidang yang sama. Manajemen berperan sangat penting dalam suatu 

perusahaan tersebut. Manajemen berfungsi sebagai alat untuk mengukur dan 

merencanakan segala sesuatu hal dalam perusahaan. 

Pemasaran adalah serangkaian aktivitas yang dilakukan perusahaan untuk 

menstimulasi permintaan atas produk atau jasa dan memastikan bahwa produk 

dijual dan disampaikan kepada para pelanggan (Hasan, 2009). Perusahaan selalu 

mengutamakan kualitas produk yang akan dipasarkan, tujuannya adalah agar 

konsumen merasa puas atas produk tersebut dan memiliki nilai yang baik di hati 

konsumen. Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke suatu  pasar 

untuk memenuhi keinginan atau kebutuhan (Kotler, 2005). Perusahaan harus 

mampu menerapkan strategi marketing mix dengan baik antara lain dengan : 

Produk, Harga, Promosi, dan Distribusi. Produk sendiri mempunyai unsur antara 
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lain: Kemasan produk, Kualitas produk, Garansi produk, dan Wujud produk. 

Sebelum konsumen membeli setiap produk, konsumen pasti akan membandingkan 

dengan produk lain yang sejenis. Oleh sebab itu setiap perusahaan memiliki strategi 

tersendiri untuk mempertahankan dan memasarkan produknya. 

PT Astra Honda Motor (AHM) merupakan pelopor industri sepeda motor 

di Indonesia. Didirikan pada 11 juni 1971 dengan nama awal PT Federal Motor. 

Pada saat itu, PT Federal Motor hanya merakit, sedangkan komponennya diimpor 

dari Jepang dalam bentuk CKD (Completely Knock Down). Seiring dengan 

perkembangan ekonomi serta tumbuhnya pasar sepeda motor, terjadi perubahan 

komposisi kepemilikan saham di pabrikan sepeda motor Honda ini. Pada Tahun 

2001 PT Federal Motor dan beberapa anak perusahaannya di merger menjadi satu 

dengan nama PT Astra Honda Motor, yang kepemilikan sahamnya menjadi 50% 

milik PT Astra International Tbk dan 50% Milik Honda Co. Japan. Dengan 

keseluruhan fasilitas ini PT Astra Honda Motor saat ini memiliki kapasitas produksi 

4,2 juta Unit pertahunnya untuk permintaan pasar sepeda motor di Indonesia yang 

terus meningkat. 

Saat ini PT Astra Honda Motor memiliki 3 (tiga) fasilitas pabrik perakitan, 

pabrik pertama berlokasi di Sunter, Jakarta Utara yang juga berfungsi sebagai 

kantor pusat. Pabrik kedua berlokasi di Kelapa Gading dan pabrik ketiga berlokasi 

di Cikarang Barat, Bekasi. Pabrik ketiga ini merupakan fasilitas pabrik perakitan 

terbraru yang mulai beroprasi sejak tahun 2005. Guna menunjang kebutuhan serta 

kepuasan pelanggan sepeda motor Honda, saat ini PT Astra Honda Motor didukung 

oleh 1800 showroom penjualan, 3.600 layanan service atau bengkel AHASS (Astra 
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Honda Autorized Service Station), serta 7.550 gerai suku cadang yang telah tersebar 

di Indonesia. Karyawan PT Astra Honda Motor saat ini berjumlah sekitar 20.000 

orang, ditambah ratusan vendor dan jaringan lainnya. 

(Https:infoahm.blogspot.com). 

 PT Astra Honda Motor selalu mengutamakan kualitas produk yang 

dipasarkan, tujuannya adalah untuk menjaga loyalitas konsumen terhadap produk 

Honda. Berdasarkan latar belakang tersebut, maka penulis ingin menyusun tugas 

akhir yang berjudul “Penerapan Strategi Penjualan Di PT Astra International 

Tbk Honda Cabang Yogyakarta” 

 

1.2 Tujuan Magang 

1. Mengetahui Strategi Penjualan di PT Astra International Tbk Honda 

Cabang Yogyakarta. 

2. Mengetahui Hambatan dalam penerapan Strategi Penjualan di PT Astra 

International Tbk Honda Cabang Yogyakarta. 

 

1.3 Target Magang 

1. Mampu memahami Strategi Penjualan di PT Astra International Tbk Honda 

Cabang Yogyakarta. 

2. Mampu mengetahui Hambatan dalam proses penerapan Strategi Penjualan 

di PT Astra International Tbk Honda Cabang Yogyakarta. 
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1.4 Bidang Magang 

Kegitan Magang dilaksanakan pada bidang Pemasaran bagian Penjualan. 

 

1.5 Lokasi Magang 

Magang dilaksanakan pada PT Astra International Tbk Honda Cabang 

Yogyakarta, Jl Magelang KM 7,2 Yogyakarta. Peta lokasi magang dapat dilihat 

pada Gambar 1.1 : 

 
Sumber : Google Maps 

Gambar 1.1 

Peta Lokasi Magang 
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1.6 Rincin dan Jadwal Pelaksanaan Magang 

Magang dilaksanakan selama satu bulan, dari jam 08.00 sampai jam 16.00 

WIB seperti hal nya prosedur jam kerja pada PT Astra International Tbk Honda 

Cabang Yogyakarta. Magang dimulai pada tanggal 4 Desember sampai dengan 

tanggal 4 Januari 2018. Rincian dan Jadwal Magang secara lengkap dapat dilihat 

pada Tabel 1.1 

Tabel 1.1 Rincian dan Jadwal Pelaksanaan Magang 

No Kegiatan 

Desember 

2017 

Januari 

2018 

 

April 

2018 

 1 2  3 4 1 2 3  4  1  2  3  4  

1 

Penulisan Term Of 

Reference (TOR)                         

2 

Pelaksanaan Kegiatan 

Magang                         

3 

Pengumpulan teori-

teori Laporan Magang                         

4 

Mempelajari tentang 

Strategi penjualan PT 

Astra International 

Tbk Honda                         

5 

Bimbingan Magang 

dan Laporan TA                        

6 

Penyusunan Laporan 

Magang                         

 

1.7 Sistematika Penulisan 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab ini berisi Dasar Pemikiran Magang, Tujuan Magang, Target Magang, 

Bidang Magang, Lokasi Magang, Rincian dan Jadwal Pelaksanaan Magang, 

dan juga Sistematika Penulisan. 
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BAB II LANDASAN TEORI 

Pada bab ini membahas pendalaman tentang penjualan dan pemasaran 

seperti: Difinisi, konsep, proses, Marketing mix dan juga teori strategi 

pemasaran. 

BAB III ANALISIS DESKRIPTIF 

Pada bab ini berisi tentang data Umum dan data Khusus. Data umum 

meliputi sejarah singkat perusahaan, visi dan misi dan juga struktur 

organisasi perusahaan. Data khusus berisi tentang proses penerapan strategi 

penjualan PT Astra International Tbk Honda Cabang Yogyakarta dan juga 

Hambatan dalam penerapan Strategi tersebut. 

BAB IV KESIMPULAN DAN SARAN 

Bab ini berisi tentang Kesimpulan dan Saran. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

2.1       Pasar dan Pemasaran 

Pasar adalah tempat pertemuan antara penjual dan pembeli. Atau pasar 

adalah daerah atau area yang didalamnya terdapat kekuatan-kekuatan permintaan 

dan penawaran yang saling bertemu untuk membentuk suatu harga. Pasar dapat 

pula diartikan sebagai suatu kelompok orang-orang yang diorganisasikan untuk 

melakukan tawar menawar dan melakukan tempat bagi penawaran dan permintaan 

sehingga terbentuk suatu harga. Pengertian pertama biasanya disebut pengertian 

konkret sedangkan pengertian kedua disebut pengertian abstrak (Oentoro, 2010). 

Jadi dalam pengertian tersebut terdapat tiga fakor utama yang menunjang 

terjadinya pasar (Oentoro, 2010) : 

1 Orang dengan segala keinginannya. 

2 Daya beli mereka. 

3 Tingkah laku dalam pembelian mereka. 

Pemasaran merupakan suatu perpaduan dari aktivitas-aktivitas yang saling 

berhubungan untuk mengetahui kebutuhan konsumen melalui penciptaan, 

penawaran dan pertukaran produk dan jasa yang bernilai, serta mengembangkan 

promosi, distribusi, pelayanan dan harga agarkebutuhan konsumen dapat 

terpuaskan dengan baik pada tingkat keuntungan tertentu (Oentoro, 2010). 

Sedangkan menurut (Hasan, Marketing, 2013). Pemasaran adalah proses 

mengidentifikasi, menciptakan dan mengkomunikasikan nilai serta memelihara 
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hubungan yang memuaskan pelanggan untuk memaksimalkan keuntungan 

perusahaan. 

Berdasarkan uraian tersebut, makna dari pemasaran adalah suatu fungsi 

organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, menawarkan, 

mengkomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan untuk mengelola 

hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan untuk organisasi maupun 

pelanggan itu sendiri (Oentoro, 2010). 

 

2.2       Manajemen Pemasaran 

 Manajemen pemasaran berasal dari dua kata yaitu manajemen dan 

pemasaran. Beberapa ahli mengemukakan definisi manajemen pemasaran sebagai 

berikut, Menurut (Kotler, 2005). Definisi Manajemen Pemasaran adalah proses 

dalam merencanakan, melaksanakan, memikirkan, menetapkan harga promosi, dan 

menyalurkan gagasan barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang 

memenuhi sasaran-sasaran individu dalam organisasi. 

Sedangkan menurut (Assuari, 2013), bahwa manjemen pemasaran adalah 

kegiatan menganalisis, merencanakan, melaksanakan dan mengendalikan program-

program yang disusun dalam pembentukan, pembangunan, dan pemeliharaan 

keuntungan dari pertukaran atau transaksi melalui sasaran pasar dengan harapan 

untuk mencapai tujuan organisasi atau perusahaan dalam jangka panjang. 
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2.3 Konsep Pemasaran 

Dalam pemasaran terdapat 6 (enam) konsep yang merupakan dasar 

pelaksanaan kegiatan pemasaran suatu organisasi perusahaan yaitu (Oentoro, 

2010): 

1 Konsep produksi 

Konsep produksi berpendapat bahwa konsumen akan menyukai produk 

yang tersedia dimana-mana dan harganya murah. Konsep ini berorientasi 

pada produksi dengan mengerahkan segenap upaya untuk mencapai 

efesiensi produk tinggi dan distribusi yang luas. Disini tugas manajemen 

adalah memproduksi barang sebanyak mungkin, karena konsumen dianggap 

akan menerima produk yang tersedia secara luas dengan daya beli mereka. 

2 Konsep produk 

Konsep produk mengatakan bahwa konsumen akan menyukai produk yang 

menawarkan mutu, performansi dan ciri-ciri yang terbaik. Tugas 

manajemen disini adalah membuat produk berkualitas, karena konsumen 

dianggap menyukai produk berkualitas tinggi dalam penampilan dengan ciri 

– ciri terbaik. 

3   Konsep penjualan 

Konsep penjualan berpendapat bahwa konsumen dengan dibiarkan begitu 

saja, organisasi harus melaksanakan upaya penjualan dan promosi yang 

agresif. 
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4   Konsep pemasaran 

Konsep pemasaran mengatakan bahwa kunci untuk mencapai tujuan 

organisasi terdiri dari penentuan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran 

serta memberikan kepuasan yang diharapkan secara lebih efektif dan efisien 

dibandingkan para pesaing. 

5   Konsep pemasaran sosial 

Konsep pemasaran sosial berpendapat bahwa tugas organisasi adalah 

menentukan kebutuhan, keinginan dan kepentingan pasar sasaran serta 

memberikan kepuasan yang diharapkan dengan cara yang lebih efektif dan 

efisien daripada para pesaing dengan tetap melestarikan atau meningkatkan 

kesejahteraan konsumen dan masyarakat. 

6   Konsep Pemasaran Global 

Pada konsep pemasaran global ini, manajer eksekutif berupaya memahami 

semua faktor- faktor lingkungan yang mempengaruhi pemasaran melalui 

manajemen strategis yang mantap. tujuan akhirnya adalah berupaya untuk 

memenuhi keinginan semua pihak yang terlibat dalam perusahaan. 

 

2.4 Proses Manajemen Pemasaran 

Beberapa hal yang perlu diperhatikan dalam proses manajemen pemasaran 

(Kotler, 2005): 

1. Analisis peluang pasar 

Analisis lingkungan pemasaran sangatlah penting sekali untuk meraih 

segala peluang-peluang dari setiap perubahan-perubahan yang terjadi. 
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2 Meneliti dan memilih pasar sasaran dan upaya memposisikan pasar 

Kisi-kisi produk atau pasar harus dapat diperkirakan dari masing-masing 

kelompok pasar sasaran. Selain itu perusahaan harus dapat mengembangkan 

strategi penempatan (positioning strategis) pada pasar sasarannya. 

3 Mengembangkan strategi pemasaran 

Perusahaan harus mengembangkan suatu perbedaan-perbedaan dan strategi 

penempatan pada pasar sasarannya. Perusahaan harus mampu memberikan 

keistimewaan-keistimewaan yang lain dari pesaingnya dan mampu 

memenuhi keinginan para pelanggan. Perusahaan harus mampu 

mengembangkan sebuah peta kedudukan produknya, agar menduduki posisi 

yang lebih baik dari pesaing-pesaingnya. 

4 Perencanaan program pemasaran 

Strategi pemasaran terdiri atas pengambilan keputusan tentang biaya 

pemasaran, bauran pemasaran, dan alokasi pemasaran. 

5 Pengorganisasian , pelaksanaan, dan upaya pengendalian pemasaran 

Pengorganisasian berarti membentuk struktur, personalia pemasaran, dan 

menetapkan tugas secara jelas serta terkoordinir. Selain itu bagaimana 

personalia itu dilatih, diarahkan, dimotivasi, dan dievaluasi. Manajer 

perusahaan juga menganalisa secara berkala profitabilitas nyata dari 

berbagai produk, kelompok pelanggan, saluran distribusi. 
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2.5 Marketing Mix 

2.5.1 Definisi Marketing Mix 

Marketing Mix adalah kombinasi dari variabel atau kegiatan yang 

merupakan inti dari sistem pemasaran yaitu produk, harga, promosi, dan distribusi. 

Dengan kata lain marketing mix  adalah kumpulan dari variabel yang dapat 

digunakan oleh perusahaan untuk dapat mempengaruhi tanggapan konsumen 

(Sumarni & Soeprihanto, 2010). 

Sedangkan menurut (Assuari, 2013), marketing mix meliputi himpunan 

variabel yang dapat dikendalikan dan digunakan oleh perusahaan untuk 

mempengaruhi tanggapan konsumen dalam pasar sasarannya. Kemudian variabel 

tersebut perlu dikombinasikan dan dikoordinasikan oleh organisasi seefektif 

mungkin dalam melakukan kegiatan pemasarannya dan tidak hanya memiliki 

kombinasi kegiatan yang terbaik saja, akan tetapi dapat mengkoordinasikan 

berbagai variabel marketing mix tersebut untuk melaksanakan program pemasaran 

secara lebih efektif. 

 

2.5.2 Variabel Marketing Mix 

Marketing mix memiliki sebuah alat untuk dapat mencapai sasaran pasar 

yang dituju sekaligus mencapai tujuan dan sasaran perusahaan, seperti (Sumarni & 

Soeprihanto, 2010): 
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1 Product (Produk) 

Produk adalah setiap apa saja yang bisa ditawarkan di pasar untuk 

mendapatkan perhatian, permintaan, pemakaian atau konsumsi yang dapat 

memenuhi keinginan atau kebutuhan. Produk tidak hanya selalu berupa 

barang tetapi bisa juga berupa jasa ataupun gabungan dari keduanya (barang 

dan jasa). Produk memiliki faktor-faktor penting, seperti: mutu atau 

kualitas, penampilan (features), pilihan yang ada (option), gaya (style), 

merek (brand names), pengemasan (packaging), ukuran (size), jenis 

(product lines), macam (product items), jaminan (warranties), dan 

pelayanan (service) 

2 Price (Harga) 

Harga atau price adalah jumlah uang ditambah beberapa produk kalau 

mungkin yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari 

barang beserta pelayanannya. Setelah produk yang diproduksi siap untuk 

dipasarkan, maka perusahaan akan menentukan harga dari produk tersebut. 

Penetapan harga jual barang yang tidak tepat tidak selalu berarti bahwa 

harga haruslah di tetapkan rendah atau serendah mungkin. Seringkali kita 

jumpai bahwa apabila harga barang tertentu itu rendah maka banyak 

konsumen justru tidak senang karena dengan harga yang murah membuat 

semua orang akan dapat membelinya dan dengan demikian berarti semua 

orang dapat memakai barang tersebut. 
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3 Place (Tempat) 

Tempat dalam marketing mix biasa disebut dengan saluran distribusi, 

saluran dimana produk tersebut sampai kepada konsumen. saluran distribusi 

adalahsaluran yang digunakan oleh produsen untuk menyalurkan produk 

tersebut dari produsen sampai ke konsumen atau industri pemakai. 

Distribusi harus efektif agar menjamin tersedianya produk di setiap mata 

rantai saluran distribusi. Distribusi juga merupakan kegiatan yang harus 

dilakukan oleh pengusaha untuk menyalurkan, menyebarkan, mengirimkan 

serta menyampaikan barang yang dipasarkannya itu kepada konsumen. 

Oleh karena itu maka diperlukan adanya penyalur. Penyalur yang 

diperlukan tersebut ada yang merupakan milik perusahaan yang 

memasarkan barang itu sendiri, akan tetapi banyak juga penyalur yang 

bukan berasal dari perusahaan. 

4 Promotion (Promosi) 

promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran. Yang dimaksud 

dengan komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha 

menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk, dan mengingatkan 

pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, 

membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang 

bersangkutan. 

Adapun alat-alat yang digunakan untuk mempromosikan suatu produk, 

dapat dipilih beberapa cara yaitu (Assuari, 2013): 

 



15 
 

 
 

1 Iklan  

 Merupakan alat utama untuk mempengaruhi konsumen. Iklan ini dapat 

dilakukan lewat surat kabar, radio, majalah, bioskop, televisi, dan lain 

sebagainya. Dengan membaca dan melihat iklan tersebut diharapkan calon  

konsumen akan tertarik lalu membeli produk yang di iklankan. Dalam 

memilih media iklan haruslah diperhatikan target sasaran pasar yang akan 

dituju. Apabila sasaran yang dituju tidak berlangganan pada media itu 

sedangkan kita menggunakan media tersebut maka tentu saja tidak akan 

efektif. 

2 Promosi penjualan 

 Merupakan kegiatan perusahaan untuk menjajakan produk yang 

dipasarkannya sedemikian rupa sehingga konsumen akan mudah untuk 

melihatnya dan bahkan dengan cara penempatan dan pengaturan tertentu 

maka produk tersebut akan menarik perhatian konsumen. Sebagai contoh 

kita sering melihat toko sepeda yang menggantungkan sepeda yang 

dijualnya itu tinggi-tinggi, dengan hal tersebut akan menarik perhatian calon 

pembeli. 

3 Publisitas 

 Merupakan cara yang biasa digunakan oleh pengusaha untuk membentuk 

pengaruh secara tidak langsung kepada konsumen agar mereka menjadi tahu 

dan menyenangi produk yang dipasarkanya. Cara ini dilakukan dengan cara 

memuat berita tentang produk  tersebut di media, misalnya di televisi, radio 

dan sebagainya. Dengan hal tersebut secara tidak sadar telah dipengaruhi 
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oleh berita terebut. Berita semacam ini akan lebih efektif karena berita 

semacam ini bersifat bebas yang pada umumnya oleh konsumen dianggap 

lebih dapat dipercaya kebenarannya dari pada informasi yang datangnya 

dari para pengusaha sendiri dalam bentuk iklan ataupun cara promosi yang 

lain. Yang membedakan publisitas ini dengan iklan adalah bahwa pulisitas 

itu bersifat berita yang tidak komersial sedangkan iklan itu harus membayar 

untuk keperluan tersebut. 

4 Personal selling 

 Adalah kegiatan perusahaan untuk melakukan kontak langsung dengan para 

calon konsumennya. Dengan kontak langsung ini di harapkan terjadi 

hubungan atau interaksi yang positif antara pengusaha dengan calon 

konsumen itu. 

           Keempat bentuk promosi tersebut, oleh pengusaha harus dikombinasikan 

sedemikian rupa sehingga akan mampu secara efektif untuk mempengaruhi 

konsumennya agar menjadi tertarik untuk membeli produk yang dipasarkannya. 

Kombinasi keempat bentuk cara promosi tersebut sering disebut bauran promosi 

atau promotional. 

 

2.6 Pengertian Penjualan 

Pada umumnya penjualan adalah suatu kegiatan transaksi yang dilakukan 

oleh 2 (dua) orang atau lebih dengan memakai alat pembayaran yang sah. Penjualan 

adalah bagian dari promosi dan promosi adalah salah satu bagian dari sitem 

pemasaran. 
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Tujuan utama dari penjualan adalah untuk mendapatkan keuntungan yang 

sebesar-besarnya dari produk atau jasa yang dijualnya. Akan tetapi mutu dan 

kualitas barang dan jasa yang akan dijual harus benar-benar terjamin. Setiap 

perusahaan harus mempunyai tujuan penjualan yang ingin dicapai (Thamrin & 

Francis, 2013). 

2.6.1 Jenis-Jenis Penjualan 

Terdapat jenis-jenis penjualan yang umum dikenal masyarakat. Sehingga 

jenis penjualan ini merupakan secara umum yang diinformasikan kepada 

masyarakat. Adapun jenis-jenis penjualan tersebut adalah sebagai berikut (Swastha, 

2001): 

1 Trade selling: Pengertian Trade Selling adalah penjualan yang terjadi 

apabila produsen dan pedagang besar mempersilahkan bagi pengecer untuk 

berusaha dalam memperbaiki disutribusi produk mereka. Hal demikian 

tentu saja akan mengikutsertakan para penyalur dengan suatu kegiatan 

promosi, peragaan, persediaan dan juga produk baru. Jadi pada intinya 

adalah para penjualan harus melalui penyalur bukan pada penjualan kepada 

pembeli akhir.  

2 Tehnical selling: Berusaha dalam meningkatkan penjualan dengan 

pemberian saran dan nasihat kepada pembeli akhir dari barang dan jasa. 

3 Missionary selling: Penjualan berusaha ditingkatkan dengan mendorong 

pembeli untuk membeli barang dari penyalur perusahaan. 
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4 New business selling: Berusaha dengan membuka transaksi baru dengan 

membuat calon pembeli menjadi pembeli misalnya yang sama dilakukan 

perusahaan asuransi.  

5 Responsive selling: Setiap tenaga penjual diharapkan mampu dalam 

memberikan reaksi dalam permintaan pembeli melalui route driving and 

retaining. Jenis penjualan tidak akan menciptakan penjualan yang besar, 

akan tetapi terjali sebuah hubungan pelanggan yang baik untuk menjurus 

pembelian uang. 

 

2.7       Definisi Strategi 

            Strategi didefinisikan sebagai program untuk menentukan dan mencapai 

tujuan organisasi. Strategi adalah pola tanggapan atau respon organisasi terhadap 

lingkungan sepanjang waktu (Tjiptono, 2010). Sedangkan menurut (Rangkuti, 

2013). Berpendapat bahwa strategi adalah perencanaan induk yang komprehensif, 

yang menjelaskan bagaimana perusahaan akan mencapai semua tujuan yang telah 

ditetapkan berdasarkan misi yang telah ditetapkan sebelumnya. 

 

2.8       Strategi Pemasaran 

Setiap perusahaan mempunyai tujuan untuk dapat tetap hidup dan 

berkembang. Tujuan tersebut hanya dapat dicapai melalui usaha mempertahankan 

dan meningkatkan tingkat keuntungan atau laba perusahaan dengan cara 

mempertahankan dan meningkatkan penjualannya. Tujuan ini dapat dicapai apabila 

bagian pemasaran perusahaan melakukan strategi yang baik untuk dapat 
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menggunakan kesempatan atau peluang yang ada dalam pemasaran. Menurut 

(Kotler, 2005). Strategi pemasaran adalah pola pikir pemasaran yang akan 

digunakan untuk mencapai tujuan pemasarannya. Strategi pemasaran berisi strategi 

spesifik untuk pasar sasaran, penetapan posisi, bauran pemasaran dan besarnya 

pengeluaran pemasaran. 

Sedangkan menurut (Tjiptono, 2010). Strategi pemasaran merupakan alat 

fundamental yang direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan 

mengembangkan keunggulan bersaing yang berkesinambungan melalui pasar yang 

dimasuki dan program pemasaranyang digunakan untuk melayani pasar sasaran 

tersebut. 

 

2.8.1    Konsep Strategi Pemasaran 

Strategi pemasaran didasarkan atas 5 (lima) konsep strategi sebagai berikut 

(Kotler, 2005): 

1. Segmentasi pasar 

Tiap pasar terdiri dari bermacam-macam pembeli yang mempunyai 

kebutuhan dan kebiasaan yang berbeda. Perusahaan tidak mungkin 

memenuhi kebutuhan semua pembeli. Karena itu, perusahaan harus 

mengelompokan pasar yang bersifat heterogen tersebut kedalam satuan-

satuan pasar yang bersifat homogen. 
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2. Market positioning 

Tidak ada perusahaan yang bisa menguasai seluruh pasar. Itulah alasannya 

mengapa perusahaan harus punya pola spesifik untuk mendapatkan posisi 

kuat dalam pasar, yaitu memilih segmen yang paling menguntungkan. 

3. Market entry strategy 

Market entry strategy adalah strategi perusahaan untuk memasuki segmen 

pasar yang dijadikan pasar sasaran penjualan. Strategi untuk memasuki 

suatu segmen pasar dapat dilakukan dengan cara: 

1 Membeli perusahaan lain 

2 Internal development  

3 Bekerja sama dengan perusahaan lain 

4. Marketing mix strategi 

Marketing Mix strategy adalah kumpulan variabel-variabel yang dapat 

dipergunakan perusahaan untuk memepengaruhi tanggapan konsumen. 

Variabel-variabel yang dapat mempengaruhi pembeli adalah yang disebut 

7P (product, Price, Place, Promotion, Participant, Prosess, dan People 

Physical evidence) 

5. Timing strategy 

Penentuan saat yang tepat dalam memasarkan barang merupakan hal yang 

perlu diperhatikan. Meskipun perusahaan melihat adanya kesempatan baik 

menetapkan objektif dan menyusun strategi pemasaran, ini tidaklah 

berarti  bahwa perusahaan dapat segera memulai kegiatan pemasaran. 

Perusahaan harus lebih dahulu melakukan persiapan-persiapan baik 
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dibidang produksi maupun dibidang pemasaran, kemudian perusahan juga 

harus menentukan saat yang tepat bagi pelemparan barang dan jasa ke pasar. 

 

2.8.2    Fungsi Strategi Pemasaran 

 Secara garis besar ada 4 (empat) fungsi strategi pemasaran (Kotler, 2005): 

1 Meningkatkan motivasi untuk melihat masa depan 

Strategi pemasaran berupaya untuk memotivasi manajemen perusahaan 

agar berpikir dan melihat masa depan dengan cara yang berbeda. Hal ini 

sangat diperlukan untuk menjaga kelangsungan perusahaan di masa 

mendatang. Penting bagi perusahaan untuk mengikuti ritme pasar, namun 

terkadang perusahaan juga harus memiliki gebrakan dengan sesuatu yang 

baru.  

2 Koordinasi pemasaran yang lebih efektif 

Setiap perusahaan pasti memiliki strategi pemasarannya sendiri. Strategi 

pemasaran ini berfungsi untuk mengatur arah jalannya perusahaan sehingga 

membentuk tim koordinasi yang lebih efektif dan tepat sasaran. 

3 Merumuskan tujuan perusahaan 

Para pelaku usaha tentunya ingin melihat dengan jelas apa tujuan 

perusahaan mereka. Dengan adanya strategi pemasaran maka pelaku usaha 

akan terbantu untuk membuat detail tujuan yang akan dicapai, baik jangka 

pendek maupun jangka panjang. 

 

 



22 
 

 
 

4 Pengawasan kegiatan pemasaran 

Dengan adanya strategi pemasaran maka perusahaan akan memiliki standar 

prestasi kerja para anggotanya. Dengan begitu, pengawasan kegiatan para 

anggota akan lebih mudah dipantau untuk mendapatkan mutu dan kualitas 

kerja yang efektif. 

 

 

2.8.3    Tujuan Strategi Pemasaran 

 Bagi sebagian besar perusahaan strategi pemasaran merupakan hal penting 

untuk mencapai suatu tujuan bersama dalam suatu oranisasi perusahaan. Ada 

beberapa tujuan dari strategi pemasaran adalah sebagai berikut (Kotler, 2005): 

1 Untuk meningkatkan kualitas koordinasi antar individu dalam tim 

pemasaran. 

2 Sebagai alat ukur hasil pemasaran berdasarkan standar prestasi yang telah 

ditentukan. 

3 Sebagai dasar logis dalam mengambil keputusan pemasaran. 

4 Untuk meningkatkan kemampuan dalam beradaptasi bila terjadi perubahan 

dalam pemasaran. 
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BAB lll 

ANALISIS DESKRIPTIF 

 

3.1   Data Umum 

3.1.1  Sejarah PT. Astra International Tbk.- Honda 

 PT. Astra International Tbk adalah induk perusahaan Grup Astra yang 

didirikan pada tahun 1957 sebagai sebuah perusahaan perdangan umum dengan 

nama PT. Astra International Incorporation yang kemudian mengalami perubahan 

nama menjadi PT. Astra International Tbk pada tahun 1990. Didukung oleh tim 

manajemen profesional yang menjunjung tinggi asas transparansi dalam segala 

tindakannya, kini Grup Astra telah tumbuh menjadi salah satu kelompok usaha 

terkemuka di Indonesia. Pada awal berdirinya William Soeryadjaya (Alm) bersama 

saudaranya Drs. Tjia Kian Tie (Alm) menggunakan nama PT. Astra International 

Incorporated dan usaha ini bergerak dalam bidang perdagangan umum, ekspor dan 

impor hasil-hasil pertanian. Kata Astra sendiri. 

Aktivitas Astra mulai nampak ketika pemerintah mulai membangun waduk 

Jatiluhur. Pada saat itu Astra menerima order untuk mengipor alat-alat berat beserta 

truk. Karena keberhasialanya Astra kembali menerima order dari PLN berupa 

generator. Namun dikarenakan ada kesalahan tekhnis maka usasha tersebut gagal. 

Guna memanfaatkan uang yang menganggur maka Pak William lalu mendatangkan 

truk-truk merk chevrolet yang berasal dari Amerika Serikat dan ternyata sangatlah 

dibutuhkan sehingga banyak mendatangkan keuntungan dibandingkan waktu 

menerima order generatornya. Karena keberhasilannya itu oleh pemerintah diberi 

kepercayaan untuk mengelola perusahaan perakitan milik 
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Negara yang bernama PN Gaya Motor. Setelah melalui masa-masa sulit akhirnya 

Astra berhasil mengadakan kerjasama dengan Toyota Motor Company Jepang 

untuk merakit mobil merk Toyota di Indonesia. Dan inilah awal usaha Astra di 

bidang Otomotif sampai dapat berkembang hingga menjadi “pohon” yang rindang 

dan teduh bagi 100.000 karyawan langsung yang bernaung dibawahnya dan bagi 

puluhan ribu orang lagi yang secara tidak langsung bernaung di bawah pohon Astra 

ini.  

Astra yang pada mulanya hanyalah perusahaan kecil kini telah berkembang 

dengan pesatnya. Berbagai bidang bisnis telah dimasukinya hingga telah mencapai 

puluhan perusahaan sehingga menjadikan Astra sebagai salah satu perusahaan yang 

vital bagi bangsa dan negara. 

 

3.1.2 Latar Belakang Berdirinya PT.Astra International Tbk.-Honda Cabang 

Yogyakarta. 

Pada awalnya Sepeda Motor yang masuk ke Indonesia dalam kondisi jadi 

(Build Up). Melihat pasar yang cukup potensial di Indonesia, Honda Motor 

Company yang berkedudukan di Jepang mencari mitra yang ideal untuk dapat 

ditunjuk sebagai agen yang dapat memasarkan. Melalui proses yang cukup lama 

akhirnya dicapai kesepakatan antara PT. Astra International Inc dengan Honda 

Motor Company Jepang dimana PT. AII kemudian mendirikan Honda Division 

pada tahun 1969 dan ditunjuk sebagai distributor tunggal untuk sepeda motor merek 

Honda di Indonesia. Pada tahun 1970 keluarlah policy pemerintah yang isinya 

antara lain menyatakan bahwa perusahaan di dalam negeri tidak diperbolehkan 
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untuk mengimport kendaraan dalam keadaan utuh terpasang. Untuk itu kemudian 

berdirilah PT. Federal Motor tahun 1971 yaitu perusahaan yang merakit sepeda 

motor Honda. 

Dengan berjalannya waktu termasuk juga dengan masuknya PT. AII 

keperusahaan bursa terjadi perubahan nama dari PT. Astra International Inc – 

Honda Division nmenjadi PT. Astra International Tbk – Honda Sales Operation 

dan dengan adanya perubahan visi yang ditandai dengan adanya perubahan logo 

Astra dari Bola Dunia menjadi Komet berubah pula namanya menjadi PT. Astra 

International Tbk – Honda. 

Sampai saat ini ada 11 (sebelas) kantor cabang yang tersebar di kota-kota 

besar di Indonesia yaitu meliputi : 

1. Palembang : untuk pemasaran wilayah Sumatera Selatan dan Bangka 

Belitung 

2. Jakarta : : untuk pemasaran wilayah Jakarta raya 

3. Semarang : untuk pemasaran wilayah Jawa tengah 

4. Yogyakarta : untuk pemasaran wilayah DIY, Kedu & Banyumas 

5. Denpasar : untuk pemasaran wilayah Bali 

6. Makasar : untuk pemasaran wilayah Sulawesi Selatan 

7. Pontianak : untuk  pemasaran wilayah Kalimantan Barat. 

8. Jayapura : untuk pemasaran wilayah Jayapura  

9. Mataram : untuk pemasaran wilayah NTB 

10. Bengkulu : untuk pemasaran wilayah Bengkulu 

11. Balikpapan : untuk pemasaran wilayah Balikpapan 
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Untuk daerah pemasaran di luar wilayah yang ditangani cabang tersebut, 

pemasaran dilakukan oleh Main Dealer yang ditunjuk dan diangkat oleh PT. Astra 

International Tbk – Honda Pusat. 

Pada awalnya wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta berada dalam 

pengawasan PT. Astra International Tbk. – HSO cabang Semarang. Namun dengan 

pesatnya perkembangan daerah Daerah Istimewa Yogyakarta khususnya untuk 

pemasaran Sepeda Motor Honda, maka akhirnya pada tanggal 21 Oktober 1992 

Cabang Yogyakarta berdiri yang awalnya berlokasi di Jalan P. Diponegoro No. 60 

Yogyakarta sebelum akhirnya di tahun 1998 pindah kegedung yang lebih besar dan 

lebih lengkap fasilitasnya yaitu di Jl. Raya Magelang Km.7.2, Jombor, Sleman. Ada 

beberapa alasan pokok didirikannya cabang di Yogyakarta,yaitu : 

a. Perkembangan bisnis Sepeda Motor di DIY cukup potensial dimasa yang 

akan datang. 

b. Perlunya lebih mendekatkan diri kepada konsumen sehingga dapat dengan 

cepat mengantisipasi perubahan yang cepat dari konsumen. 

c. Lebih memudahkan pemantauan ke jaringan resmi yang berada dalam 

pengawasan cabang Yogyakarta. 

d. Membuka peluang untuk menampung tenaga kerja lokal. 

 

3.1.3   Saluran Distribusi PT. Astra International Tbk.-Honda 

 Dalam memasarkan produknya, ada 2 (dua) cara yang dilakukan yaitu : 
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1 Penjualan Melalui Dealer 

Saluran distribusi ini sengaja kita pergunakan dikarenakan adanya 

keterbatasan dari PT. Astra  untuk lebih dekat dengan konsumen. Dengan 

diangkatnya dealer sebagai perpanjangan tangan Astra tentunya konsumen 

yang berada di pedesaan akan jauh lebih mudah dijangkau karena 

keberadaan dealer sampai ke area kabupaten di wilayah DIY. Sampai saat 

ini ada 20 dealer resmi yang diangkat oleh PT. Astra International Tbk 

Honda cabang Yogyakarta. Untuk lebih menyakinkan bahwa harga, kualitas 

barang tidak berbeda, maka secara fisik dibuatlah bentuk Showroom yang 

sama dengan PT. Astra International Tbk Honda yang kita istilahkan 

dengan penyeragaman interior dan eksterior. 

2 Penjualan Langsung 

Selain dengan bantuan Dealer yang telah diangkat resmi oleh PT. Astra 

International Tbk  Honda, penjualan unit pun dapat langsung dilayani oleh 

PT. Astra International Tbk Honda. Penjualan tersebut dapat melalui 

salesman maupun konsumen yang langsung datang ke Showroom. 

 

3.1.4 Visi dan Misi PT. Astra International Tbk.-Honda 

1. Visi 

a. Menjadi salah satu perusahaan dengan pengelolaan terbaik di Asia Pasifik 

dengan penekanan pada pertumbuhan yang berkelanjutan dengan 

pembangunan kompetensi melalui pengembangan sumber daya manusia, 

struktur keuangan yang solid, kepuasan pelanggan dan efisiensi. 
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b. Menjadi perusahaan yang mempunyai tanggung jawab sosial sertara ramah 

lingkungan. 

 

2. Misi 

To be the Preferred Main Dealer and Motorcycle Retailer of Choice by 

Providing Solutions that Exceeds People’s Expectations 

 

3.1.5   Struktur Organisai Sales Office 

Stuktur organisasi pada Sales Office PT Astra International Tbk Honda 

Cabang Yogyakarta dapat dilihat pada Gambar 3.1 

 

Gambar 3.1 

Struktur Organissasi Sales Office 

 

 

SO Head

AFSO

PDI Man

Driver

Sales Admin

Kasir

Team Leader 
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Sales Man

Counter Sales

Kep. Bengkel

Frontdesk

Service 
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Mekanik

Sumber : PT Astra International Tbk Honda cabang Yogyakarta. 
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3.1.6     Job Description Sales Office 

 Job description dari masing-masing sales office adalah sebagai berikut: 

1. Sales Office Head 

Sales Office Head bertanggung jawab tentang kegiatan pengelolaan cabang 

dibidang penjualan, adminitrasi, service serta mengoptimalkan sumber daya 

yang ada dalam usaha pencapaian target dan juga meningkatkan produktivitas 

atau performance cabang serta kepuasan pelanggan. 

2. Sales Admin 

Dalam hal ini sales admin bertugas dan bertanggung jawab dalam proses 

menjalankan administrasi penjualan untuk merealisasikan penjualan. 

3. Team Leader 

Team leader bertugas dan bertanggung jawab dalam mengkoordinir dan 

mensurvisi kegiatan sales executive dalam rangka mencapai produktivitas 

penjualan yang optimal yang berorientasi pada kepuasan pelanggan. 

4. Counter Sales 

Counter sales bertugas dan bertanggung jawab melayani pelanggan yang datang 

ke showroom dan melakukan kegiatan penjualan unit kendaraan sesuai 

kebutuhan pelanggan dan target yang ditetapkan. 

5. Mechanic 

Tugas dan tanggung jawab mechanic adalah melakukan service kendaraan, 

meliputi perawatan dan perbaikan sesuai Perintah Kerja Bengkel (PKB) atau 

Work Order (WO). 
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6. PDI Man 

Dalam hal ini PDI man atau Pre Delivery Inspection mempunyai tugas dan 

tanggung jawab : 

a. Melakukan pemeriksaan kondisi sepeda motor yang akan dikirim ke 

konsumen, untuk memastikan sepeda motor tersebut bebar dari 

permasalahan. 

b. Melakukan penyimpanan dan pengeluaran Battery sesuai dengan prinsip 

FIFO. 

c. Melakukan proses klaim atas unit yang bermasalah. 

7. Service Advisor 

Tugas dan tanggung jawab service advisor adalah : 

a. Melayani pendaftaran konsumen yang akan melakukan service ke bengkel, 

termasuk menginformasikan mengenai kondisi sepeda motor, estimasi lama 

waktu pengerjaan, biaya jasa serta suku cadang. 

b. Melakukan technical selling sesuai hasil pemeriksaan serta analisa kondisi 

sepeda motor konsumen pada saat pendaftaran. 

c. Mengkomunikasikan tambahan pekerjaan atau suku cadang dari mekanik 

kepada konsumen serta workshop administrator. 

d. Menjelaskan kondisi akhir sepeda motor setelah service kepada konsumen. 

e. Melayani konsumen yang ingin melakukan konsultasi seputar sepeda motor 

ataupun layanan bengkel. 
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8. Sales man 

Tugas dan tanggung jawab sales man adalah melakukan penjualan langsung 

kelapangan dan mencari konsumen untuk promosi langsung serta melakukan 

penjualan dengan target yang ditentukan. 

9. Cashier 

Kasir bertugas melakukan transaksi atas penjualan unit, suku cadang dan juga 

service sepeda motor. 

10. Driver 

Driver bertugas dan bertanggung jawab untuk mengantarkan pesanan kendaraan 

ke lokasi tujuan konsumen. 

11. Front desk 

Tugas dan tanggung jawab Front desk adalah tempat pusat informasi tentang seluk 

beluk kantor. 

 

3.2      Data Khusus 

3.2.1 Penerapan Strategi Penjualan Di PT Astra International Tbk-Honda 

Cabang Yogyakarta 

 Strategi penjualan merupakan suatucara atau proses untuk meningkatkan 

volume penjualan produk dalam sebuah perusahaan. Banyak strategi penjualan 

yang digunakan oleh perusahaan sebagimana untuk tujuan tercapainya suatu tujuan 

perusahaan. Strategi penjualan dibutuhkan agar dapat memikat hati para konsumen 

tentang produk yang dipasarkan. 
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 Strategi penjualan yang unik dan kreatif akan menjadikan para konsumen 

lebih tertarik dengan produk yang kita pasarkan dibanding dengan strategi 

penjualan yang mainstream atau umum digunakan oleh banyak perusahaan lainya. 

Dengan terciptanya strategi penjualan yang baik, maka dapat dilihat tingkat 

penjualanya pada saat melakukan evaluasi. PT Astra International Tbk Honda 

cabang Yogyakarta melakukan beberapa penerapan strategi penjualan, sebagai 

berikut: 

1. Mengikuti Beberapa Event 

Event yang diikuti oleh PT Astra international Tbk Honda Cabang 

Yogyakarta bertujuan untuk memperkenalkan produk motor Honda di benak 

masyarakat. Event tersebut diselenggarakan berdasarkan kebutuhan perusahaan 

sebagai salah satu cara mereka untuk mempromosikan produk motor Honda, 

misalnya waktu launching produk terbaru dari Honda dan juga mengikuti pameran 

otomotif di Yogyakarta dan sekitarnya. Baru-baru ini tepatnya pada bulan Oktober 

2018 event yang diikuti PT Astra International Tbk Honda adalah pada acara 

Custom fest yang diselenggarakan di JEC (Joja Expo Center) yang dapat dilihat di 

Gambar 3.2 

           
          Sumber: PT Astra International Tbk Honda Cabang Yogyakarta 

 

Gambar 3.2 Event Custom Fest di JEC 
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Selain Event Custom Fest, Ada juga event DBL (Developmental Basketball 

Laegue) yaitu kompetisi basket SMP/SMA se Yogyakarta yang diselenggarakan di 

GOR UNY dan juga pameran atau launching produk baru dari Honda yang 

biasanya diselenggarakan di JCM (Jogja City Mall) dan juga Dealer resmi motor 

Honda yang dapat dilihat di Gambar 3.3 

 

 
Sumber: PT Astra International Tbk Honda Cabang Yogyakarta 

 

Gambar 3.3 Launching Produk Honda All New PCX di Jogja City Mall 

 

2. Melakukan Personal Selling 

Personal Selling merupakan interaksi antar individu, saling bertemu muka 

yang dirujukkan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai atau 

mempertahankan hubungan pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak 

lain. Kegiatan personal selling PT Astra International Tbk. Honda Cabang 

Yogyakarta dititik beratkan pada salesman melalui kegiatan door to door dengan 

tujuan memperkenalkan produk varian motor Honda dengan istilah canvasing. 

Penggunaan metode ini memiliki segi pertimbangan biaya gaji tenaga penjual, 

karena luasnya daerah yang akan dituju oleh para salesman pastinya membutuhkan 

biaya yang cukup besar pula, maka dengan begitu tanggung jawab dari salesman 
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tersebut akan dapat diatasi. Kegiatan salesman dalam hal ini yaitu menawarkan 

pada konsumen tentang produk, spesifikasi produk, dan daftra harga produk. 

Disamping itu juga terdapat sales counter yang bertugas melayani pembeli 

yang berkunjung langsung di dealer perusahaan tersebut. Dengan penggunaan 

personal selling, konsumen akan memperoleh penjelasan rinci mengenai produk 

yang ditawarkan PT. Astra International Tbk. Honda Cabang Yogyakarta. Sales 

counter juga melakukan Foll Up Call yaitu menelpon konsumen yang pernah 

melakukan pembelian produk Honda di Dealer resmi Cabang Yogyakarta, yaitu 

dengan menginformasikan tentang promo dan juga produk baru kepada konsumen. 

Tujuanya adalah untuk membuat konsumen lama menjadi loyal. 

Kegiatan penjualan langsung PT Astra International Tbk Honda Cabang 

Yogyakarta dapat dilihat di Gambar 3.4 

 
Sumber: PT Astra International Tbk Honda Cabang Yogyakarta 

Gambar 3.4 Penjualan Langsung Oleh Counter Salles 

 

3. Melakukan Promosi 

Kegiatan promosi penjualan biasanya digunakan untuk memberikan 

informasi yang bertujuan untuk merangsang tindakan spesifik dan berjangka waktu 
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yang lebih cepat dari pada periklanan yaitu tindakan pembelian. Promosi penjualan 

selain itu juga digunakan untuk memenangkan persaingan diantara produk sejenis. 

Alat promosi penjualan yang sering digunakan adalah pemberian hadiah (voucher) 

langsung maupun undian berhadiah. Kegiatan promosi penjualan yang telah 

dilakukan oleh PT. Astra International Tbk. Honda adalah sebagai berikut:  

a. Pemberian hadiah langsung pada setiap pembelian semua tipe sepeda motor 

Honda sejak berdirinya PT. Astra International Tbk. Honda Cabang 

Yogyakarta pada tahun 1957 misalnya jaket, helm, service gratis dalam 

jangka waktu yang ditentukan. Pemberian hadiah tersebut dari tahun ke 

tahun semakin meningkat contohnya jaket tebal, helm standar dan service 

gratis yang diberikan kepada konsumen dengan pelayanan yang baik. 

Contoh Helm dan jaket ekslusif dapat dilihat di Gambar 3.5 

 

 

Gambar 3.5 Helm dan Jaket Ekslusif 
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 Salah satu bentuk promosi yang dilakukan PT Astra International Tbk 

Honda adalah biasanya pihak manajemen PT Astra International yang turun 

langsung untuk mengantarkan pesanan dari konsumen. Seperti pada Gambar 3.6 

 
Sumber: PT Astra International Tbk Honda Cabang Yogyakarta 

Gambar 3.6 Promosi Langsung Kepada Konsumen 

 

b. Pemberian hadiah atau kupon yang biasa diberikan pada saat diadakannya 

grebek pasar ataupun pada saat pameran yang nantinya akan dapat 

ditukarkan untuk pengambilan hadiah yang telah tersedia. Biasanya hadiah 

yang telah disediakan beragam dari kaos, helm, jaket. Contoh pemberian 

hadiah lansung sebagai bentu promosi dapat dilihat di gambar 3.7 

                 
Sumber: PT Astra International Tbk honda Cabang Yogyakarta 

Gambar 3.7 Promosi Pemberian Hadiah Langsung Kepada Konsumen 
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c. Menjadikan event sebagai sponsor dengan bergabung dengan acara-acara 

yang diselenggarakan oleh suatu event tertentu misalnya fun bike, 

roadracedan tentang otomotif lainya. Dengan secara tidak langsung 

konsumen akan lebih mudah melihat langsung bagaimana perusahaan 

memperkenalkan produk kepada para pengunjung yang menghadiri event 

tersebut. PT Astra sebagai sponsor dalam sebuah event dapat dilihat di 

Gambar 3.8 

 

 
Sumber: PT Astra International Honda Cabang Yogyakarta 

Gambar 3.8 Sponsor Road Race Honda Dream Cup di Maguwoharjo 

 

PT. Astra International Tbk. Honda Cabang Yogyakarta menggunakan 

promosi penjualan untuk mendukung kegiatan periklanan dan personal selling. 

Bagi PT. Astra International Tbk. Honda, promosi penjualan yang berupa pameran 

bertujuan untuk memperkenalkan produk barunya kepada masyakarakat sehingga 

mampu menciptakan keinginan yang kuat dari konsumen untuk membeli Motor 

Honda. Perusahaan melakukan pameran dengan tujuan untuk meningkatkan 

penjualan, baik melalui pameran tunggal maupun pameran bersama. Promosi 

penjualan ini digunakan PT. Astra International Tbk. Honda Cabang Yogyakarta 
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sebagai alat jangka pendek untuk merangsang peningkatan permintaan secepatnya, 

sehingga dapat mencapai target pasar dan meningkatkan volume penjualan. 

 

4. Periklanan 

 Periklanan merupakan program promosi yang bertujuan untuk membina 

dan memelihara keadaan atau sikap kesadaran mengenai sebuah produk atau merk 

dan akan menimbulkan efek pada periode tertentu sehingga lebih bertujuan jangka 

panjang. Periklanan sangat efektif dalam mengenalkan produk baru karena 

mempunyai jangkauan luas. Pesan yang dimuat oleh sebuah iklan juga digunakan 

untuk menangkal serangan-serangan dari para pesaing-pesaing. Periklanan 

mempunyai kelemahan karena periklanan mempunyai bentuk komunikasi satu arah 

sehingga tidak dapat berinteraksi secara langsung dengan konsumen. Kegiatan 

periklanan yang dilakukan oleh PT. Astra International Tbk. Honda Cabang 

Yogyakarta menggunakan media berikut :  

a. Spanduk, poster, baliho, brosur. 

Pemasangan spanduk, poster, baliho, dan penyebaran brosur dipusatkan di jalan 

raya untuk daerah Sleman, Kota Yogyakrta dan sekitarnya, tempat-tempat 

umum lain seperti terminal, persimpangan jalan dan lainnya. Berikut data 

periklanan yang dilaksanakan pada PT. Astra International Tbk. Honda 

Cabang Yogyakarta selama bulan Desember 2017 dapat dilihat pada Tabel 

3.1 :  
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Tabel 3.1 

Data Periklanan PT Astra International Tbk Honda Cabang Yogyakarta 

No 

Jenis 

Periklanan Frekuensi Kegunaan 

1 Spanduk  95 Untuk mempomosikan produk Honda 

2 

 

Poster 500 

Untuk promosi event misalnya  

launching produk baru dari Honda 

3 

 

Baliho 15 Untuk promosi materi produk 

4 

 

Brosur 1000 

Untuk promosi produk melalui event 

seperti roadshow dan Honda otomotif 

Sumber : PT. Astra International Tbk-Honda Cabang Yogyakarta. 

 

Contoh brosur tentang produk honda dapat dilihat di Gambar 3.9 

           

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3.9 Contoh Brosur Produk Honda 
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b. Radio 

Pemasangan iklan melalui pemancar radio swasta ini pun digunakan oleh PT. 

Astra International Tbk. Honda Cabang Yogyakarta karena wilayah 

penjualan yang dipusatkan pada wilayah Yogyakarta khususnya daerah 

Sleman dan daerah Karesidenan Kedu, agar dapat mengoptimalkan 

informasi yang ingin diberikan oleh perusahaan kepada masyarakat. 

Informasi yang disiarkan PT. Astra International Tbk. Honda melalui radio 

swasta ini selalu memfokuskan pada pemberitahuan event yang diadakan 

ataupun diikuti oleh perusahan tersebut.  

c. Media Surat Kabar 

Media surat kabar nasional yang digunakan adalah Kompas, Kedaulatan 

Rakyat, Tribun, Harian Jogya, Radar Jogja dan lainnya digunakan untuk 

mengenalkan sebuah produk motor Honda secara umum yang dilakukan 

oleh perusahaan PT. Astra Intenational Tbk. Honda Cabang Yogyakarta. 

Kegiatan yang dilakukan oleh PT. Astra International Tbk. Honda pada 

surat kabar yaitu pemberitahuan lowongan kerja dan promosi produk baru 

perusahaan tersebut. Contoh iklan melalui media cetak dapat dilihat di 

Gambar 3.10 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3.10 Iklan Melalui Media Cetak 
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5.    Publisitas 

 Publisitas merupakan sejumlah informasi tentang seseorang, barang, atau 

organisasi yang disebar luaskan ke masyarakat melalui media tanpa dipungut biaya, 

atau tanpa pengawasan dari sponsor. Program promosi ini mendukung program 

promosi yang lain dengan berhubungan, komunikasi dan dengan pihak luar 

perusahaan, baik masyarakat luas maupun lembaga-lembaga pemerintah maupun 

swasta. Salah satu kegiatan publisitas yang sering digunakan adalah menjadi 

sponsor dalam kegiatan masyarakat. Selain itu branding memasang media promosi 

seperti menjadi branding rumah makan, sticker di mall dan kantor polisi. Hal ini 

bertujuan untuk membangun citra perusahaan. PT. Astra International Tbk. Honda 

Cabang Yogyakarta menggunakan publisitas untuk mendukung bauran promosi 

lainnya dalam pencitraan produk maupun perusahaan. 

 

3.2.2 Hambatan Dalam Penerapan Strategi Penjualan 

 Untuk mencapai target sasaran penjualan dalam sebuah perusahaan sangat 

dibutuhkan strategi dalam pemasaran produknya. Adapun strategi yang digunakan 

oleh sebuah perusahaan pasti akan ada hambatan yang ditemui dalam penerapan 

strategi tersebut. PT Astra International Tbk Honda Cabang Yogyakarta 

menerapkan beberapa strategi dalam pemasaran produknya, dalam upaya 

penerapan tersebut ada beberapa hambatan yang ditemui: 

1 Hambatan pada saat Event 

Hambatan yang ditemui pada saat mengikuti event atau launching adalah 

masalah dana atau biaya, sebagai contoh biaya event direncanakan misalnya 
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5 juta untuk kegiatan event, sedangkan bulan depan akan ada launching 

produk baru dari honda, dengan dana yang telah direncanakan tersebut maka 

pihak marketing harus menunda event untuk mengikuti launching produk 

baru tersebut. 

2 Hambatan Pada saat Personal selling 

Sales counter yang bertugas melayani pembeli yang datang langsung ke 

showroom, dengan berbagai tipe konsumen yang datang tidak mudah bagi 

sales counter untuk menghadapi tipe konsumen yang mungkin sedikit 

agresif, agresif dalam arti tidak mudah menerima penjelasan yang diberikan 

sales counter atau konsumen yang sulit untuk mengerti tentang spesifikasi 

produk. Dalam hal ini memungkinkan terjadinya miss komunikasi antara 

sales counter dengan calon konsumen, akibatnya bisa membuat calon 

konsumen menjadi ragu pada produk tersebut. 

3 Hambatan Pada saat melakukan Promosi 

Kendala yang dihadapi pada saat promosi adalah ketika ada produk baru 

misalnya Honda Vario 150 maka konsumen akan mendapatkan jaket 

ekslusif dari PT Astra International Tbk Honda Cabang Yogyakarta dengan 

syarat tertentu selama persediaan masih tersedia. Ketika promosi tersebut 

dilakukan terkadang stok jaket ekslusif tersebut belum ready sedangkan 

perusahaan sudah harus melakukan promosi artinya konsumen harus 

menunggu untuk mendapatkan jaket ekslusif tersebut. 
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4 Hambatan pada saat Periklanan 

Hambatan yang ditemui pada saat melakukan periklanan adalah pada saat 

mendesain brosur, banner, spanduk dan baliho untuk kepentingan promosi 

produk baru ataupun iklan dari Honda, karena di PT Astra International Tbk 

Honda Cabang Yogyakarta tidak memiliki karyawan yang tugas nya untuk 

mendesain kebutuhan promosi. Karena pada saat akan mendesain brosur 

dan sejenisnya, perusahaan hanya mengikuti keinginan tender dan juga 

mempercayakan kepada percetakan untuk membuat brosur dan sejenisnya 

dengan syarat memenuhi standar percetakan perusahaan. 

5 Hambatan pada saat penerapan Publisitas 

Pada saat perusahaan menggunakan publisitas, otomatis perusahaan bekerja 

sama dengan media atau pihak lain yang terkait. Kendala yang dihadapi 

adalah perusahaan tidak memiliki jaminan bahwa rilis publisitas akan 

dimuat dalam satu siaran oleh media dan juga pemaparannya yang terbatas 

karena media akan menyampaikan materi publisitas itu hanya satu kali. 

Berdasarkan analisa Penjualan dari Tahun 2013 sampai dengan 2017, 

Penjualan Produk Honda di PT Astra International Tbk Honda Cabang Yogyakarta 

mengalami pasang surut yang cukup baik, seperti pada data berikut: 

1. Pada tahun 2013 penjualan produk Honda mencapai 4999 Unit. 

2. Pada tahun 2014 penjualan produk Honda mengalami sedikit penurunan 

dari tahun sebelumnya, yaitu 4812 Unit. 

3. Pada tahun 2015 penjualan produk Honda juga mengalami sedikit 

penurunan dari tahun sebelumnya, yaitu 4543 Unit. 
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4. Pada tahun 2016 penjualan produk Honda naik lebih tinggi dari tahun 2013, 

yaitu 5039 Unit. 

5. Sedangkan pada tahun 2017 penjualan produk Honda mengalami kenaikan 

yang cukup tinggi dari tahun sebelumnya, yaitu 5612 Unit . 

Berdasarkan data diatas dapat disimpulkan bahwa penerapan strategi 

penjualan produk Honda pada PT Astra International Tbk Honda Cabang 

Yogyakarta sudah cukup baik karena setiap tahun mengalami pasang surut yang 

baik dengan rata-rata penjualan perbulan mencapai 450 per Unit. 
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BAB IV 

KESIMPULAN DAN SARAN 

4.1  Kesimpulan 

 Berdasarkan pembahasan dari “Penerapan Strategi Penjualan di PT Astra 

International Tbk Honda Cabang Yogyakarta” maka dapat di simpulkan bahwa: 

1. Strategi Penjualan yang diterapkan di PT Astra International Tbk Honda 

Cabang Yogyakarta adalah: Mengikuti Beberapa Event, Melakukan 

Personal Selling, Melakukan Promosi, Melakukan Periklanan, Melakukan 

Publisitas. 

2. Hambatan yang ditemui pada saat penerapan strategi tersebut adalah: 

a. Pada saat Event, hambatan yang ditemui adalah masalah dana atau 

biaya karena dana tersebut sudah direncanakan sedemikian rupa 

untuk kepentingan event dan harus dibagi dua dengan biaya 

launching. 

b. Pada Personal Selling, hambatan yang ditemui adalah tentang 

menghadapi beberapa tipe konsumen yang berbeda-beda. 

c. Pada Saat Promosi, hambatan yang ditemui adalah tentang hadiah 

dari setiap pembelian produk honda seperti Helm dan Jaket ekslusif 

yang belum ready stock pada saat promosi dilakukan. 

d. Pada Saat Periklanan, hambatan yang ditemui adalah PT Astra 

international Tbk Honda Cabang Yogyakarta tidak memiliki 

karyawan yang tugas nya untuk mendesain brosur, banner dan 

lainnya untuk kepentingan promosi periklanan. 
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e. Pada Saat Publisitas, hambatan yang ditemui adalah perusahaan 

tidak memiliki jaminan bahwa rilis publisitas akan dimuat dalam 

satu siaran karena pemaparannya yang terbatas. 

 

4.2 Saran 

1. PT Astra International Tbk Honda Cabang Yogyakarta harus mampu 

menerapkan strategi penjualan produknya lebih baik lagi, salah satunya 

dengan cara memperbanyak lagi macam dan jenis sepeda motor sesuai 

kebutuhan dan keinginan masyarakat saat ini agar perusahaan dapat 

mencapai tujuan yang diinginkan dan juga dapat memenuhi kebutuhan 

pelanggan yang nantinya akan menambah profit bagi perusahaan. 

2. Saran yang dapat berikan terkait tentang beberapa hambatan pada saat 

penerapan strategi penjualan sebagai berikut: 

a. Pada saat Event 

Pihak manajemen dapat sedikit nemambah dana atau budget dan juga 

lebih bisa mengatur dana atau budget yang sudah di planning 

sedemikian rupa untuk kepentingan event dan juga launching, 

karena mengingat event dan launching sangat penting untuk 

tercapainya tujuan perusahaan dalam melakukan penjualan yang 

efektif. 

b. Pada saat Persoal Selling 

Dalam hal ini sales man dan juga sales counter harus lebih memahami 

berbagai tipe konsumennya dan juga lebih sedikit bersabar dalam 
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menghadapi tipe konsumen yang mungkin sedikit agresif atau 

kurang mengerti tentang spesifikasi produk Motor Honda agar tidak 

terjadinya miss komunikasi antara sales dengan calon konsumen. 

c. Pada saaat Promosi  

Pihak marketing PT Astra International Tbk Honda Cabang Yogyakarta 

harus benar-benar memastikan stock Helm dan juga Jaket ekslusif 

sudah ready stock sebelum promosi akan dilakukan. 

d. Pada saat Periklanan. 

Dalam hal periklanan melalui media, desain menjadi salah satu 

hambatan yang ditemui. Demi tercapainya periklanan yang baik 

harusnya perusahaan mempunyai seseorang karyawan yang tugas 

nya untuk mendesain berbagai keperluan periklanan. 

e. Pada saat Publisitas 

PT Astra International Tbk Honda Cabang Yogyakarta harusnya tidak 

hanya melibatkan satu atau dua pihak yang berkaitan, tetapi lebih 

baik jika melibatkan banyak pihak perusahaan lain yang tidak 

sejenis dalam proses penerapan publisitas ini, dengan hal ini 

perusahaan memiliki banyak ruang media dengan berbagai jenis 

iklan yang menarik baik tentang produk dan juga tentang 

perusahaan. 
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