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Sumber Daya Manusia merupakan elemen utama dalam sebuah 

perusahaan yang terkandung dalam diri manusia untuk mewujudkan perannya 

sebagai mahkluk sosial yang adaptif dan transformatif yang mampu mengelola 

dirinya sendiri serta seluruh potensi yang terkandung di alam menuju tercapainya 

kesejahteraan kehidupan dalam tatanan yang seimbang dan berkelanjutan. 

“Sumber Daya Manusia merupakan aset kritis organisasi yang tidak 

hanya diikutsertakan dalam filosofi perusahaan tetapi juga dalam proses 

perencanaan strategis” (Schuller, 1990). 

3.1 Pengertian Human Resource Development 

HRD atau Human Resousce Developmentadalah bagian yang menangani 

berbagai masalah pada ruang lingkup karyawan, pegawai, buruh, manajer dan 

tenaga kerja lainnya untuk dapat menunjang aktifitas organisasi atau perusahaan 

demi mencapai tujuan yang telah ditentukan. 

Human Resource Department atau disebut manajemen sumber daya 

manusia adalah suatu prosedur yang berkelanjutan yang bertujuan untuk memasok 

suatu organisasi atau perusahaan dengan orang-orang yang tepat untuk 

ditempatkan pada posisi dan jabatan yang tepat pada saat organisasi 

memerlukannya (Stoner, 1996 ) 

Departemen Sumber Daya Manusia Memiliki Peran, Fungsi, Tugas dan 

Tanggung Jawab yang sangat penting didalam perusahaan yang semuanya itu 
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harus diseimbangkan agar produktivitas dapat berjalan dengan baik. Proses 

tersebut disebut dengan manajemen Sumber Daya Manusia 

 

3.2 Peranan Human Resoursce Development Bagi Perusahaan 

Sejumlah observasi dan riset menunjukkan bahwa secara perlahan, HRD 

harus melakukan transformasi dari sekedar berfungsi mengelola personnel 

administation kepada peran yang lebih strategik, seperti mengelola proses 

transformasi organisasi. Peran semacam ini perlu dilakukan sebab dengan 

itulahpihak HRD akan mampu memberikan pertambahan nilai yang makin besar 

bagi pengembangan kinerja perusahaan.  

Sasaran jangka pendek HRD sebaiknya difokuskan pada operasional. 

Disini fokus pekerjaan adalah membereskan beragam tugas dan pelayanan basic 

yang harus diberikan kepada karyawan, misalnya pelayanan pengurusan klaim 

asuransi, pelayanan database karyawan yang akurat seperti data absensi, data 

karyawan, data cuti, data training, dan lain - lain dan pelayanan standard SDM 

lainnya.  

Dengan kata lain, dalam jangka pendek, fokus kita adalah bagaimana 

beragam tugas standart dan basic yang mesti diberikan oleh departemen SDM 

dapat dikerjakan dengan ekselen, efisien, dan cepat.  

Dalam jangka menengah dan jangka panjang, departemen SDM harus 

pelan-pelan melakukan proses pengembangan SDM yang lebih strategis. Dalam 

fase ini, kita bisa mulai bergerak untuk melakukan pengembangan mutu SDM 

secara sistematis dan juga berproses meningkatkan peran strategis departemen 

HRD dalam men-drive kinerja bisnis.  
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Disini, terdapat sejumlah program atau inisiatif strategis yang layak 

disebut. Yang pertama misalnya, adalah merumuskan pola manpower planning 

yang komprehensif dan berdimensi jangka panjang serta dikaitkan dengan 

proyeksi kebutuhan masa depan perusahaan. Inisiatif kedua, mulai merumuskan 

kurikulum dan pola pengembangan dan pelatihan SDM secara berjenjang dan 

sistematis (termasuk didalamnya adalah penyediaan program mentoring, 

performance coaching ataupun special work assingments). Serangkaian program 

pengembangan ini kemudian juga diukur efektivitasnya secara reguler, serta 

ditindaklanjuti dengan beragam proses monitoring. 

Inisiatif ketiga misalnya adalah membangun sistem manajemen kinerja, 

yang memadukan eveluasi pada aspek kompetensi. Idealnya, sistem manajemen 

kinerja ini juga bisa memadukan antara sasaran kinerja perusahaan dengan sasaran 

kinerja karyawan pada semua level. 

 

3.3 Strategi Pemasaran 

Strategi adalah pendekatan secara keseluruhan yang berkaitan dengan 

pelaksanaan gagasan, perencanaan, dan eksekusi sebuah aktivitas dalam kurun 

waktu tertentu. Didalam strategi yang baik terdapat koordinasi tim kerja, memiliki 

tema, mengidentifikasi faktor pendukung yang sesuai dengan prinsip-prinsip 

pelaksanaan gagasan secara rasional, efisien dalam pendanaan, dan memiliki 

taktik untuk mencapai tujuan secara efektif. Strategi dibedakan dengan taktik yang 

memiliki ruang lingkup yang lebih sempit dan waktu yang lebih singkat, 

walaupun pada umumnya orang sering kali mencampuradukkan ke dua kata 

tersebut.  

 

http://id.wikipedia.org/wiki/Gagasan
http://id.wikipedia.org/wiki/Waktu
http://id.wikipedia.org/wiki/Tema
http://id.wikipedia.org/wiki/Taktik
http://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Ruang_lingkup&action=edit&redlink=1
http://id.wikipedia.org/wiki/Waktu
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Beberapa definisi mengenai pemasaran diantaranya adalah : 

a) Pemasaran adalah sesuatu yang meliputi seluruh sistem yang berhubungan 

dengan tujuan untuk merencanakan dan menentukan harga sampai dengan 

mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang bisa memuaskan 

kebutuhan pembeli aktual maupun potensial. (Fundamental of marketing, 

1997). 

b) Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya 

individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan 

dengan menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk yang 

bernilai kepada pihak lain (Kotler, 1997). 

c) Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis 

yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, 

dan mendistribusikan barang dan jasa untuk memuaskan kebutuhan, baik 

kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial (Stanton, 1997). 

d) Pemasaran merupakan sesuatu yang meliputi semua langkah yang dipakai 

atau dibutuhkan untuk menempatkan barang yang bersifat tangible ke tangan 

konsumen. (Philip dan Duncan, 2001). 

e) Pemasaran adalah pelaksanaan kegiatan usaha pedagangan yang diarahkan 

pada aliran barang dan jasa dari produsen ke konsumen, (Asosiasi Pemasaran 

Amerika Serikat/American Marketing Association). 

Jadi dapat di simpulkan bahwa, strategi pemasaran adalah pengambilan 

keputusan-keputusan tentang biaya pemasaran, bauran pemasaran, alokasi 
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pemasaran dalam hubungan dengan keadaan lingkungan yang diharapkan dan 

kondisi persaingan. 

3.4 Elemen Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran adalah proses penyebaran informasi tentang 

perusahaan dan apa yang hendak ditawarkannya (offering) pada pasar sasaran. 

Peranannya sangat vital mengingat peran komunikasi dalam memfasilitasi 

hubungan saling menguntungkan antara perusahaan dengan pembeli 

prospektif(Sulaksana, 2007). 

Untuk menyampaikan sesuatu kepada konsumen dan pihak-pihak terkait, 

pemasar kini bisa memilih aktivitas komunikasi tertentu, sering disebut elemen, 

fungsi atau alat (tool) yang terutama terdiri dari promosi penjualan, penjualan 

personal,  periklanan, pemasaran langsung, dan humas penjualan. 

1. Promosi Penjualan 

Menurut William Dommermuth (Machfoedz, 2010) promosi penjualan 

adalah suatu aktivitas dan/atau materi yang dalam aplikasinya menggunakan 

teknik, dibawah pengendalian penjual/produsen, yang dapat mengkomunikasikan 

informasi persuasif yang menarik tentang produk yang ditawarkan oleh 

penjual/produsen, baik secara langsung maupun melalui pihak yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

a. Tujuan Promosi Penjualan 

Suatu perusahaan menggunakan promosi penjualan untuk berbagai alas 

an. Aktivitas promosi penjualan tunggal dapat digunakan untuk mencapai satu 

atau beberapa tujuan, atau beberapa promosi penjualan digunakan untuk mencapai 
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satu atau sejumlah tujuan. Tujuan promosi penjualan dapat disebutkan sebagai 

berikut: 

1. Mengidentifikasi dan menarik konsumen baru 

2. Mengkomunikasikan produk baru 

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

4. Menginformasikan kepada konsumen tentang peningkatan kualitas produk 

5. Mengajak konsumen untuk mendatangi took tempat penjualan produk 

6. Memotivasi konsumen agar membeli suatu produk 

Promosi penjualan juga dimanfaatkan untuk menawarkan nilai tambah 

kepada konsumen, sebagai suatu stimulus untuk mendorong penjualan dengan 

segera. Stimulus ini dapat diarahkan kepada konsumen, distributor, agen, dan 

anggota wiraniaga. 

b. Metode Promosi Penjualan 

Metode promosi penjualan dapat digolongkan dalam dua kategori, 

promosi penjualan konsumen dan promosi penjualan perdagangan. Teknik 

promosi penjualan konsumen ditujukan untuk memotivasi konsumen agar 

mencoba mendatangi toko eceran dan/atau membeli produk tertentu. Teknik ini 

dapat dimanfaatkan untuk menarik toko-toko pengecer tertentu, memperkenalkan 

produk baru, atau untuk mempromosikan produk yang sudah dikenal. Adapun 

promosi penjualan perdagangan ditujukan untuk memberikan dorongan kepada 

grosir dan pengecer agar membawa dan memasarkan produk perusahaan secara 

agresif. Teknik promosi ini pada umumnya menawarkan imbalan kepada 

perantara berupa uang, barang dagangan, hadiah, atau bantuan promosi, agar 

membeli produk atau menyelenggarakan aktivitas tertentu. 
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2. Penjualan Personal (personal selling) 

Personal selling adalah proses penyampaian informasi kepada konsumen 

untuk membujuk mereka agar membeli produk melalui komunikasi pribadi 

(Machfoedz, 2010). Dengan personal selling, pemasar atau wiraniaga mempunyai 

keleluasaan untuk menyesesuaikan pesan guna memenuhi kebutuhan konsumen 

pada informasi. Dibandingkan dengan metode promosi yang lain, personal selling 

merupakan upaya paling tepat, yang memungkinkan pemasar untuk berfokus pada 

prospek penjualan yang paling menjanjikan. 

a. Fungsi Personal Selling 

Aplikasi personal selling bervariasi antara satu perusahaan dengan 

perusahaan lain, tergantung aktivitas penjualan yang menjadi fokus perusahaan. 

Terdapat beberapa fungsi personal selling, yakni sebagai berikut: 

1. Penerima permintaan ialah wiraniaga atau personel penjualan yang melayani 

permintaan konsumen. Misalnya resepsionis hotel dan pelayan loket gedung 

pertunjukkan. 

2. Pencari permintaan/pesanan ialah personel penjualan dan wiraniaga yang 

bekerja diluar kantor perusahaan yang mencari pesanan melalui demonstrasi 

dan persuasi. 

3. Penghimpun pesanan ialah personel perusahaan yang berupaya menghimpun 

pesanan dengan telemarketing melalui telepon. Dengan cara ini, kedua pihak, 

yakni perusahaan dan konsumen, dapat berkomunikasi secara lebih efisien. 

b. Cara Kerja Personal Selling 

Tujuan dasar organiasai penjualan di sebuah perusahaan adalah 

melakukan penjualan diimplementasikan untuk membantu tercapainya tujuan 
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penjualan. Misalnya, program periklanan dapat diimplementasikan untuk 

meningkatkan produk atau jasa tertentu. Untuk dapat menutup penjualan, 

wiraniaga perlu memperhatikan tahapan-tahapan penting sebagai berikut: 

1. Prospecting 

2. Perencanaan pra-penjualan 

3. Presentasi penjualan 

4. Mengatasi keberatan prospek 

5. Menutup penjualan 

 

3. Periklanan 

Karena banyaknya bentuk dan penggunaan iklan, cukup sulit membuat 

generalisasi. Namun tetap ada ciri-ciri dan kelebihan iklan yang dapat 

dikemukakan: 

1. Public presentation: sifat public dari iklan memberi semacam legitimasi pada 

produk dan mengesankan penawaran yang terstandarisasi. Banyak orang akan 

menerima pesan yang sama. 

2. Pervasiveness: pemasar bisa mengulang-ulang pesan yang sama melaui iklan. 

Dengan iklan, pembeli bisa menerima dan membanding-bandingkan pesan 

dari berbagai perusahaan yang bersaing. Iklan yang berskala besar akan 

menimbulkan kesan positif tentang ukuran, kekuatan dan kesuksesan 

(perusahaan) penjual. 

3. Amplified expressiveness: iklan member peluang untuk mendramatisir 

perusahaan dan produknya melalui penggunaan cetakan, bunyi dan warna. 
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4. Impersonality: audiens tidak wajib menaruh perhatian atau merespon iklan. 

Iklan lebih merupakan monolog di depan audiens, bukan sebuah dialog 

dengan audiens. 

Iklan dapat dipakai untuk membangun citra jangka panjang produk atau 

seketika mendorong terjadinya penjualan. Secara efisien, iklan mampu 

menjangkau calon pembeli walau letaknya berjauhan. 

 

4. Humas Penjualan 

Tom Harris, dalam bukunya The Marketer’s Guide to Public Relations, 

mengatakan bahwa hubungan masyarakat pemasaran merupakan bidang yang 

tumbuh paling cepat pada hubungan masyarakat. Ia mendefinisikannya sebagai “ 

proses perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi program yang memotivasi 

pembelian dan kepuasan konsumen melalui komunikasi informasi yang dapat 

dipercaya dan kesan yang mengidentifikasikan perusahaan dan produknya 

dengan kebutuhan, keinginan, kepedulian, dan minat konsumen.” 

3.5 Komunikasi 

3.5.1 Definisi Komunikasi 

Menurut Everett M. Rogers (Mulyana, 2008) Komunikasi adalah proses 

dimana suatu ide dialihkan dari sumber kepada suatu penerima atau lebih, dengan 

maksud untuk mengubah tingkah laku mereka. 

3.5.2 Tujuan komunikasi 

a. Membangun/menciptakan pemahaman/pengertian bersama 

b. Saling memahami 
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c. Tidak harus menyetujui 

3.5.3 Fungsi komunikasi 

a. Mendidik ( to educate) 

b. Meyakinkan (to persuade) 

c. Menghibur (to entertain) 

d. Menginformasikan  (to inform) 

3.5.4 Unsur Komunikasi 

Unsur komunikasi menurut Harold Lasswell (Mulyana, 2008) ada 5 

yaitu:  

a. Sumber (Source) adalah pihak yang berinisiatif atau mempunyai 

kebutuhan untuk berkomunikasi. Sumber boleh jadi seorang individu, 

kelompok, organisasi, perusahaan atau bahkan suatu negara. 

b. Pesan yaitu apa yang dikomunikasikan oleh sumber kepada penerima. 

c. Saluran (channel) adalah alat atau wahana yang digunakan sumber untuk 

menyampaikan pesannya kepada penerima. 

d. Penerima (receiver) adalah orang yang menerima pesan dari sumber. 

e. Efek yaitu apa yang terjadi pada penerima setelah ia menerima pesan 

tersebut. 

3.5.5 Proses komunikasi 

Secara ringkas, proses berlangsungnya komunikasi bisa digambarkan 

seperti berikut : 
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1. Komunikator (sender) yang mempunyai maksud berkomunikasi dengan 

orang lain mengirimkan suatu pesan kepada orang yang dimaksud. Pesan 

yang disampaikan itu bisa berupa informasi dalam bentuk bahasa ataupun 

lewat simbol-simbol yang bisa dimengerti kedua pihak.  

2. Pesan (message) itu disampaikan atau dibawa melalui suatu media atau 

saluran baik secara langsung maupun tidak langsung. Contohnya berbicara 

langsung melalui telepon, surat, e-mail, atau media lainnya.  

3. Media (channel) alat yang menjadi penyampai pesan dari komunikator ke 

komunikan adalah sebagai berikut : 

a. Komunikan (receiver) menerima pesan yang disampaikan dan 

menerjemahkan isi pesan yang diterimanya ke dalam bahasa yang 

dimengerti oleh komunikan itu sendiri.  

b. Komunikan (receiver) memberikan umpan balik (feedback) atau 

tanggapan atas pesan yang dikirimkan kepadanya, apakah dia mengerti 

atau memahami pesan yang dimaksud oleh si pengirim. 

3.6 Internet 

Internet merupakan kumpulan orang dan komputer di dunia yang seluruh 

terhubung oleh bermil-mil kabel dan saluran telepon, masing-masing pihak bisa 

juga berkomunikasi karena menggunakan bahasa (protokol) yang sama. Protokol 

ini, secara resmi dikenal sebagai TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet 

Protocol), merupakan cara standart untuk mempaketkan dan mengalamatkan data 

komputer (signal elektronik) sehingga data tersebar bisa dikirim kekomputer 

terdekat atau keliling dunia dan tiba dalam waktu yang cepat tanpa rusak atau 

hilang (Marieta, 1996). 

 

http://id.wikipedia.org/wiki/Telepon
http://id.wikipedia.org/wiki/Surat
http://id.wikipedia.org/wiki/E-mail
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Electronic mail atau email merupakan fasilitas yang digunakan untuk 

berkirim surat dengan orang lain, tanpa mengenal batas, waktu, ruang bahkan 

birokrasi searching yaitu kegiatan mencari data atau informasi tertentu di internet. 

Internet menjadi suatu media komunikasi yang memegang peranan 

sangat penting dalam perkembangan bisnis, secara garis besar terdapat tiga 

aktivitas bisnis utama yang dapat dikomunikasikan lewat internet : 

1. Membangun Produk 

2. Aktivitas opersional 

3. Pelayanan Jasa  

Komunikasi bisnis berbasis internet, dapat dilakukan dengan berbagai 

macam cara, yaitu : 

1. Menggunakan email. 

2. Diskusi melalui Milist (mailing list). 

3. Membuat suatu group/komunitas. 

4. Melalui video konferensi. 

5. Pesan singkat. 

6. Telepon berbasis internet. 

 

3.7 Aplikasi Pengolah Angka 

Aplikasi pengolah angka atau yang lebih dikenal dengan Microsoft Excel 

2003 merupakan lembar kerja yang terdiri dari baris dan kolom yang 

memudahkan untuk mengolah data bentuk daftar kemudian meringkas, 

membandingkan dan menyajikan data secara grafis (Budiharjo, 2004). 

Kemampuan yang dimiliki Microsoft Excel 2003 yaitu dalam hal perhitungan, 
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memproyeksikan dan menganalisa data numeric serta menyajikan hasilnya dalam 

dokumen atau chart (grafik) ditambah dengan kemampuan untuk 

mempublikasikan informasi yang ada dalam Microsoft Excel pada website. 

Sedangkan menurut Santoso (2003) pengertian “Microsoft Excel adalah 

program aplikasi spreadsheet (lembar kerja) yang paling populer dan yang paling 

banyak digunakan saat ini, yang akan membantu dalam menghitung, 

memproyeksikan, menganalisa dan mempresentasikan data”. Istilah spreadsheet 

sebenarnya berasal dari istilah di ilmu Akuntansi yang mengacu pada kertas kerja 

yang besar dengan isian baris dan kolom yang berisi transaksi-transaksi bisnis.  

Hal ini berarti Excel akan berguna pada pengolahan data numerical 

(berhubungan dengan angka) yang kompleks dan bisa digerakkan dalam berbagai 

bidang seperti : 

1. Prediksi penjualan untuk beberapa waktu kedepan. 

2. Alokasi anggaran iklan pada beberapa devisi perusahaan. 

3. Analisis Laporan Keuangan. 

4. Analisis hubungan volume biaya dan laba. 

5. Menilai efektifitas iklan. 

6. Memerintah Excel untuk menghitung jumlah rata-rata atau nilai maksimum 

penjualan tertentu. 

7. Memperlihatkan bagaimana total penjualan dibandingkan dengan total 

penjualan pada hari lainnya. 

8. Membuat sebuah grafik yang memperlihatkan presentasi penjualan dalam 

range tertentu. 
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Microsoft Excel mempunyai tampilan standar seperti ditunjukkan pada 

gambar di bawah ini. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.8 Oracle 

Oracle adalah relational databasemanagement system (RDBMS) untuk 

mengelola informasi secara terbuka, komprehensif dan terintegrasi 

(Tejolesmono,1996). Oracle Server menyediakan solusi yang efisien dan efektif 

karena kemampuannya dalam hal sebagai berikut : 

1. Dapat bekerja di lingkungan client/server (pemrosesan tersebar) 

2. Menangani manajemen space dan basis data yang besar 

3. Mendukung akses data secara simultan 

4. Performansi pemrosesan transaksi yang tinggi 

5. Menjamin ketersediaan yang terkontrol. 

Gambar 3.2 Microsoft Excel 
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