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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Salah satu unsur dalam strategi pemasaran terpadu adalah strategi
bauran pemasaran yaitu penentuan bagaimana perusahaan menyajikan
penawaran produk pada segmen pasar tertentu yang merupakan sasaran
pasamya. Di dalam strategi bauran pemasaran, strategi produk merupakan
unsur yang paling penting, karena dapat mempengaruhi strategi pemasaran
lainnya. Tujuan utama suatu strategi diversifikasi produk adalah untuk
mencapai sasaran pasar, yakni dengan meningkatkan kemampuan bersaing
atau mengatasi persaingan. Kondisi persaingan yang ketat, sangatlah

berbahaya bagi perusahaan, bila hanya mengandalkan produk yang ada

tanpa usaha tertentu untuk pengembangannya.

Setiap perusahaan di dalam mempertahankan dan meningkatkan.-_;‘ -

market share, perlu mengadakan usaha penyempurmnaan dan perubahan . -

produk yang dihasilkan ke arah yang lebih baik, sehingga dapat membgrikan

kenyamanan kepada konsumen atau pelanggan.

Salah satu strategi produk yang perlu diperhatikan adalah
pengembangan produk melalui strategi diversifikasi produk. Strategi
diversifikasi ini diperlukan dalam upaya mencan dan mengembangkan

produk atau pasar yang baru, dalam rangka mengejar pertumbuhan,



peningkatan penjualan dan keuntungan perusahaan, demikian hainya
dengan Pabrik Roti Samdys Bakery sebuah perusahaan yang aktivitas
utamanya sebagai pabrik roti. Dalam usaha meningkatkan penjualannya
perusahaan berusaha memahami kebutuhan dan keinginan konsumen,
melalui pengembangan produk dengan menawarkan berbagai jenis roti yang
ditawarkan kepada konsumen. Hal ini  tentu saja dilakukan setelah
perusahaan melihat kemungkinan penambahan jenis produk yang akan
ditawarkan kepada konsumen.

Alasan utama Pabrik Roti Samdys Bakery dalam mengadakan
diversifikasi produk selain untuk menghasilkan keuntungan yang lebih baik,
juga untuk memenuhi selera kebutuhan konsumen yang lebih bervariasi,
ditihat dari jenis produk yang sudah ada, dan meningkatnya perusahaan
pesaing.

Salah satu faktor yang berpengaruh dalam peningkatan volume

penjualanproduk, dengan peningkatan volume penjualan roti maka akan-

dapat mempengaruhi laba dalan penjualan. Oleh karena itu akan disaj'ikam— 4

perkembangan penjualan roti dan perkembangan dengan laba yang dapat

dilihat melalui tabel 1 yaitu sebagai berikut :

s

B 'l’.'




TABEL 1.1
PERKEMBANGAN PENJUALAN PERUSAHAAN
SETELAH DIVERSIFIKASI PRODUK

TAHUN 2000 S/D 2004
Tahun Roti Manis % Roti Tawar %
Perkembangan Perkembangan
Penjualan Penjualan
2000 396.800.000 - 168.437.500 -
2001 477.787.500 20,41 236.700.000 40,53
2002 595.330.000 24,60 351.477.000 48,49
2003 805.251.000 35,26 436.275.000 24,13
2004 | 1.088.430.000 35,16 494.559.000 13,36
Rata-rata 28,86 Rata-rata 31,63
Kenaikan (%) ; kenaikan (%)

Sumber : Pabrik Roti Samdys Bakery di Makassar
Berdasarkan tabel 1 maka rata-rata perkembangan penjualan roti \
manis merk samdys rata-rata meningkat sebesar 28,86 % sedangkan volume "

\

penjualan roti tawar rata-rata meningkat sebesar 31,63 %.

Bertitik tolak pada uraian di atas, penulis tertarik untuk meneliti sejauh

mana dampak diversifikasi produk terhadap peningkatan volume penjualan
dengan mencoba memilih judul “Analisis diversifikasi produk dalam
Meningkatkan Volume Penjualan Pada Pabrik Roti Samdys Bakery di

Makassar “.




1.2 Perumusan Masalah

Berdasarkan |atar belakang yang telah dikemukakan penulis di atas,
maka masalah yang muncul untuk dibahas dalam skripsi ini adalah :
- Seberapa besar pengaruh difersifikasi produk terhadap peningkatan

volume penjualan.

1.3 Tujuan Penelitian

a) Untuk melihat sejauh mana perkembangan penjualan sebelum dan
setelah diadakan diversifikasi produk pada Pabrik Roti Samdys Bakery di
Makassar.

b) Untuk melihat pengaruh difersifikasi produk terhadap peningkatan volume

penjulan.

1.4 Manfaat Penelitian
Selanjutnya manfaat penelitian yang dikemukakan dalam pemba-
hasan skripsi ini adalah sebagai berikut :

a) Sebagai sumbangan pikiran bagi pihak manajemen perusahaan dalam
menentukan pentingnya pelaksanaan diversifikasi produk ICjaI'a_m
kaitannya dengan peningkatan volume penjualan.

b) Memperluas wawasan pola pikir penulis dalam menerapkan ilmu yang
telah didapatkan dibangku kuliah dengan praktek yang sebenarnya di

perusahaan.
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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Kerangka Teori
2.1.1 Pengertian Pasar

Pasar merupakan kumpulan orang-orang ataupun organisasi yang
mempunyai kebutuhan akan produk yang dipasarkan dan mereka memiliki
daya beli yang cukup guna memenuhi kebutuhan mereka itu. Dalam
pengertian ini pengusaha dapat memperoleh petunjuk tentang bagaimana dia
harus memasarkan produknya itu. Pengusaha juga dapat mengetahui bahwa
pgsar itu dapat dibagi-bagi menurut jumlah penghasilan konsumen, menurut
daerahnya, pekerjaan pokoknya dan sebagainya.

Penggolongan pasar yang dapat diakukan tersebut akan sangat

membantu pengusaha dan rangka kegiatan pemasarannya agar menjadi

lebih terarah atau lebih tajam sehingga menjadi lebih efektif dan memuaskan

konsumennya. Usaha untuk mengenal pasar seperti itu disebut sebagai
kegiatan untuk mengidentifikasikan pasar, sedangkan usaha untuk membagi
atau menggolong-golongkan pasar tadi disebut kegiatan segementasi pa_sfr.
Dengan melakukan segementasi pasar itu, maka pengusaha dapat memilih
kemudian menentukan bagian atau segmentasi pasar yang potensial untuk
dijadikan sebagai sasaran yang akan dilayani secara efektif. Pelayanan

terhadap pasar yang sudah diidentifikasikan serta digolong-golongkan

i



bahkan sudah pula ditentukan sasaran pasamya itu merupakan kegiatan
pemasaran.

Indriyo Gitosudarmo (2000 : 159) mengatakan bahwa :@ “ Pasar
sebagai tempat bertemunya pembeli dan penjual, maka untuk menguasai
pasar berarti pengusaha harus menguasai tempat bertemunya pembeli dan
penjual itu, yang mana hal ini tidak mungkin dilakukan oleh pengusaha
tersebut “.

Menurut Wijayakusumah dalam buku Marius P. Angipora (2002 : 74)
mengemukakan bahwa pasar dapat diartikan dalam beberapa pengertian
dasar yaitu :

1. Sebagai tempat di mana jual beli dilaksanakan

2. Sebagai daerah di mana suatu perbekalan/daerah dari
mana perbekalan/persediaan tertentu berasal

3. Sebagai lembaga tertentu atau saluran yang meneruskan
proses marketing

4. Sebagai sekelompok rumit yang mengakibatkan suatu
harga tertentu dibayar untuk penyerahan barang atau
service tertentu

5. Sebagai sekelompok pembeli baik aktuai ataupun prospektif . ~.
untuk suatu macam/jenis barang/service tertentu dari suatu =
daerah tertentu.

6. Sebagai jumiah keseluruhan dari barang atau jasa yang
dibeli dalam suatu jangka waktu tertentu oleh penduduk dari
suatu daerah.

Dari pengertian di atas, secara keseluruhan dapat diketahui, bahwa _

besar/luasnya pasar sangat tergantung pada banyaknya pembeli yang
mungkin ada untuk suatu tawaran tertentu. Dengan demikian mereka yang

berada di pasar pada dasarmya memiliki 3 (tiga) karakiteristik tertentu yakni :



1. Minat
Langkah pertama yang harus dilakukan oleh pemasar berkaitan dengan
minat adalah mengestimasi jumlah konsumen yang mempunyai minat
potensial untuk membeli barang/jasa yang dihasilkan. Untuk mendapatkan
hal tersebut, pemasar harus melakukan suatu penelitian pasar untuk
mendapatkan suatu kepastian tentang minat yang kuat untuk
mendapatkan sesuatu dari yang kita hasilkan.

2. Pendapatan
Keberhasilan pemasar daiam mendapatkan data tentang minat konsumen
pada prinsipnya beium cukup untuk menentukan suatu pasar, karena
yang diseput konsumen potensial harus memiliki pe.ndapatan yang
memadai untuk membeli suatu produk yang ditawarkan. Mereka harus
sanggup dan mampu untuk membeli suatu produk dengan harga tertentu
baik tinggi, menengah maupun rendah.

3. Akses
Hal ketiga yang harus diperhatikan oleh pemasar adalah hambatan yang
menjadi perintang yang akan mengurangi luasnya pasar. Apabila suatu
produk tidak didistribusikan pada suatu daerah tertentu karena ongkos
angkutnya tinggi, maka daerah tersebut potensial bagi pemasar.
Dengan demikian, pasar yang tersedia adalah himpunan konsumen yang
mempunyai “ minat, pendapatan dan akses " terhadap suatu tawaran

pasar tertentu.



Menurut Fandy Tjiptono { 2002 : 59 ) mengemukakan bahwa : " Pasar
adalah terdin atas semua pelanggan potensial yang memiliki kebutuhan atau
keinginan tertentu yang mungkin bersedia dan sanggup untuk melibatkan diri
dalam proses pertukaran guna memuaskan kebutuhan atau keinginan

tersebut.”

Dan penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa besarnya pasar
tergantung pada jumlah orang yang memiliki kebutuhan, mempunyai sumber
daya yang diminati orang atau pihak lain, dan bersedia menawarkan sumber

daya tersebut untuk ditukar supaya dapat memenuhi keinginan mereka.

2.1.2 Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu dan kegiatan-kegtatan pokok yang
dilakukan oleh perusahaan untuk mendapatkan laba, berkembang dan untuk
mempertahankan kelangsungan hidupnya. Sejak orang mengenal kegiatan
pemasaran, telah banyak pengertian-pengertian pemasaran yang
dikemukakan. Pengertian-pengertian tersebut mula-mula menitik beratkan
pada barang, kemudian pada lembaga-lembaga yang diperlukan untuk
melaksanakan proses penjualan dan kemudian pada fungsi-fungsi
yang dijalankan untuk memungkinkan dilakukannya transaksi-transaksi
pemasaran.

Seiring dengan sejarah manusia dalam memenuhi kebutuhannya, ada

pihak yang meminta dan ada yang menawarkan. Pemasaran menarik



perhatian yang sangat besar baik dari perusahaan, lembaga maupun antar
bangsa. Bergesernya sifat dari distribusi dan penjualan menjadi pemasaran
dalam suatu kebulatan. Berbagai organisasi dalam melaksanakan
pemasaran seperti lembaga-lembaga pemerintah, organisasi keagamaan dan
lain-lain  memandang pemasaran sebagai suatu cara baru untuk
berhubungan dengan masyarakat umum. Umumnya negara-negara sedang
berkembang mempelajari dan berusaha memperbaiki cara bersaing yang
lebih baik dalam pemasaran dunia, baik dilakukan dengan cara penelitian,
promosi dalam usaha memasarkan dan mendistribusikan barang-barang

produknya.

Pemasaran hendaknya memberi sumbangan pada perluasan dan.
pemuasan kebutuhan dan keinginan manusia. Pemasaran haruslah
merupakan sarana dari organisasi untuk mengetahui kebutuhan manusia
yang tak terpenuhi, barulah menjadi peluang usaha, mencuptakanw
pemenuhan kebutuhan yang digunakan sangat tergantung dari kemampuan” |
untuk menciptakan manusia yang selalu berubah. Pemasaran tidak hanya .
sekedar kemampuan organisasi untuk berproduksi barang atau jasa dalam
memenuhi kebutuhan, karena organisasi harus mengetahui bagaimana

menyajikan tawaran yang lebih baik di pasar sasaran daripada para pesaing.
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Untuk lebih jelasnya, berikut ini akan disajikan beberapa definisi
pemasaran yang sebagaimana dikemukakan oleh Philip Kotler ( 2002 : 9 )
terjemahan dari Hendra Teguh yaitu :

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang

didalamnya individu-individu dan kelompok mendapatkan apa

yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan,

menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai dengan
pihak lain.

Definisi pemasaran ini bersandar pada konsep inti berikut : Kebutuhan
(needs), keinginan (wants), dan permintaan (demand), produk (barang, jasa,
dan gagasan), nilai, biaya, dan prospek. Konsep-konsep ini diilustrasikan.

Definisi pemasaran menurut Sofjan Assauri ( 1999 : 3 ) yaitu :

Pemasaran merupakan proses kegiatan yang mulai dari sebelum

barang-barang atau bahan bahan masuk dalam proses produksi.

Dalam hal ini banyak keputusan pemasaran yang harus dibuat

jauh sebelum produk itu dihasilkan, seperti keputusan mengenai
produk yang dibuat, pasarnya, harga dan promosinya.

Lebih jauh Irawan dan Faried Widjaya dan Irawan ( 1998 : 10 )" ..
mengemukakan pengertian pemasaran sebagai proses sosial dimana':;:
individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan —
inginkan dengan cara menciptakan dan mempertukarkan produk dan nilai
dengan individu atau kelompok lainnya.

Selanjutnya menurut Catur Rismiati ( 2001 : 41 ) mengemukakan

bahwa :

s
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Pemasaran adalah merupakan sistem utama dalam perusahaan
yang digunakan untuk memonitor berbagai peluang dan
pengembangan perencanaan pemasaran untuk mencapai
sasaran organisasi. Oleh karena itu pemasaran justru menjadi
langkah pertama dalam suatu perencanaan bisnis.

Lebih lanjut menurut Marius P. Angipora ( 2002 : 5 ) memberikan
pengertian pémasaran adalah : * Proses bisnis yang dinamis karena
merupakan proses integral yang menyeluruh dan bukan gabungan aneka
fungsi dan pranata yang terurai “.

Berdasarkan definisi di atas, maka pemasaran merupakan suatu
sistem dari kegiatan-kegiatan yang beroperasi dalam suatu lingkungan yang
dibatasi oleh sumber-sumber dari perusahaan itu sendiri, peraturan-peraturan
maupun konsentrasi sosial dari perusahaan berusaha menghasilkan laba dan
penjualan. Jadi tugas manajer pemasaran adalah memilih dan melaksanakan
kegiatan dalam pemasaran yang dapat membantu daiam pencapaian tujuan
organisasi.

Sedangkan Prawirosentono (2002 : 213) mendefinisikan bahwa
pemasaran adalah . * Kegiatan pokok (central activity) dan suatu perusahaan
yang modern, dengan melayani seluruh kebutuhan manusia (human needs)
secara efektif “.

Maksud dari pelayanan kebutuhan tersebut adaiah melalui transaksi
pertukaran antara produsen dengan konsumen. Konsep transaksi pertukaran

tersebut merupakan pokok permasalahan dari kegiatan marketing. Melalui




transaksi pertukaran, produsen menawarkan apa yang konsumen perlukan.
Lalu pihak produsen, dengan kegiatan penawarannya yang atraktif {manarik),
diharapkan para konsumen akan membeli dan kembali lagi membeli.

Semua kegiatan pemasaran adalah ditujukan agar produknya dapat
diterima dan kemudian disenangi oleh pasar. Produk yang diterima oleh
pasar berarti produk tersebut laku dijual atau sering disebut laris. Tidak
semua produk dapat diterima oleh pasar. Banyak produk yang tidak laku
dijual. Produk macam ini berarti tidak ditenma oleh pasar. Agar supaya suatu
produk dapat diterima oleh pasar haruslah dilakukan berbagai kegiatan,
tanpa kegiatan-kegiatan tertentu produk tidak akan dapat ditenma oleh pasar.
Sebelum prodyk tersebut dapat diterima teriebih dahaiu harus diusahakan
agar produk tersebut dapat dikenal oleh pasar. Tanpa dikenal tidak mungkin
produk itu dapat diterima apabila disenangi. Kegiatan untuk membuat agas..
suatu produk itu dapat dikenal saja tidaklah mudah. Sebagai gambaran riil I
dapat dibayangkan pada keadaan yang ada di sgkitar kita sendiri. Ban@
produk yang dipasarkan pada saat ini yang kita sendiri juga tidak tahu'\a‘tau
belum pernah mengenalnya. Keadaan itu merupakan bukti bahan kegiatan
pemasarannya kurang baik.

Kegiatan pemasaran berkaitan pula dengan merancang lembaga yang
mempunyai kegiatan untuk menawarkan produk untuk memenuhi kebutuhan
pasar (konsumen) yang telah ditargetkan. Penawaran dilakukan dengan

menggunakan harga yang efektif, komunikasi dan distribusi yang baik,
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menyampaikan, mendorong, dan memberikan pelayanan yang baik kepada
konsumen.

Dalam hubungan dengan itu, singkatnya marketing atau pemasaran
menyangkut kegiatan merancang penawaran perusahaan (datam bentuk
barang atau jasa) sesuai dengan kebutuhan dan kepuasan konsumen,
dengan harga yang efektif, melalui komunikasi dan distribusi untuk
menginformasikan sekaligus mendorong minat dan melayani konsumen.

Di atas disinggung tentang transaksi pertukaran sukarela, artinya
adanya kesepakatan tanpa paksaan bahwa konsumen bersedia membayar
untuk menerima barang yang diperiukannya. Hal yang perlu diketahui adalah
bahwa perusahaqn hidup di tengah-tengah masyarakat yang ‘merupakan
bagian yang tidak terpisahkan dalam menunjang sekaligus dapat menjamin
kelangsungan hidup suatu perusahaan. Oleh karena itu marketing
merupakan “ujuk tombak” yang menentukan keberhasilan usaha maka aspek

marketing perlu direncanakan secara seksama.

2.1.3 Fungsi Pemasaran

Pemasaran meliputi aspek-aspek sekitar kehidupan manusia, mulai
dari bangun pagi sampai tidur, baik ketika masih bayi, anak-anak, remaja,
dewasa, sampai orang tua. Hal ini karena pada dasarnya manusia mem-

punyai dua kebutuhan baik lahir maupun batin yang harus dipenuhi.

.
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Pemasaran merupakan ujung tombak perusahaan. Dalam dunia
persaingan yang semakin ketat, perusahaan dituntut agar tetap bertahan
hidup dan berkembang. Oleh karena itu seorang pemasar dituntut untuk
memahami permasalahan pokok di bidangnya, dan menyusun strategi agar
dapat mencapai tujuan perusahaan. Walaupun penjualan merupakan bagian
tertentu saja dari seluruh kegiatan pemasaran, ada gunanya untuk
memahami penjualan dan proses penjualan secara terpisah.

Pada dasamya pemasaran suatu barang mencakup perpindahan atau
aliran dari dua hal, yaitu aliran fisik barang itu sendiri dan aiiran kegiatan
transaksi untuk barang tersebut. Untuk membantu kelancaran arus kegiatan
transaksi dan arus barang, maka dibutuhkgn pelayanan dari perseorangan
atau organisasi lainnya. Seperti misainya adanya pengaturan mengenai
ukuran standar dari sepatu yang diperdagangkan sehingga me-mudahkan
transaksi jual-beli. Demikian pula bantuan pinjaman dana dari Bank untuk
membelanjai persediaan yang tertanam di gudang atau toko. Terdapat pula
bantuan dari pihak atau lembaga asuransi untuk pembayaran risiko yang
terjadi (kebakaran, kehilangan, dan kerusakan), dar barang yang terdapat
dalam persediaan.

Demikian juga bantuan informasi yang berharga mengenai harga
permintaan dan penawaran serta gaya/model sepatu, dari penerbitan surat
kabar dan berita-berita perdagangan. Bantuan yang demikian sangat

berguna dalam mendekatkan barang dengan konsumen.
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Kegiatan pemasaran vyang telah diutarakan di atas dapat
diklasifikasikan ke dalam tiga bidang kegiatan yaitu kegiatan transaksi atau
transfer, kegiatan suplai fisik, dan kegiatan yang mempermudah arus
transaksi dan arus barang.

Berdasarkan uraian tersebut di atas, maka akan dikemukakan fungsi
dan pemasaran oleh Sofjan Assauri, (1999 : 19) yaitu :

1. Bidang kegiatan transaksi atau transfer yang meliputi :
a. Pembelian (Buying), dan
b. Penjualan (Selling)
2. Bidang kegiatan suplai fisik, yang meliputi :
¢. Pengangkutan (7ransportation)
d. Pergudangan/penyimpanan (Storage)
3. Bidang kegiatan penunjang untuk memperancar arus kegiatan transaksi
dan arus barang, yang meliputi fungsi :
e. Penjajaan (Merchandising)
f. Standardisasi dan Grading
g. Pembelanjaan {Financing)
h. Penanggungan risiko (Risk Taking)
i. Informasi pasar {Market information atau komunikasi)
Kesembilan kegiatan di atas sering disebut sebagai fungsi pemasaran,

maka akan diuraikan mengenai masing-masing fungsi tersebut, yaitu :
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Ad.1 Pembelian (Buying)

Kegiatan atau pekerjaan yang termasuk fungsi pembelian dalam
pemasaran terdiri dart berbagai kegiatan yang berbeda, tetapi saling
berhubungan, yang dijalankan oleh produsen, dan pengecer. Kegiatan ini
meliputi penyusunan dan implementasi dari kebijakan-kebijakan dan
prosedur-prosedur penentuan kebutuhan dan keinginan konsumen, pemilihan
sumber-sumber suplai, pengujian ketetapan tersedianya barang, negoisasi
harga, saat pengiriman dan hal-hal ini yang menyangkut pemindahan hak
atau transaksi.

Kadang-kadang si pembeli mengetahui apa yang di butuhkan dan
diinginkannya, dia d‘apat menggambarkan spesifikasi dari __produk yang
diinginkannya. Dalam hal ini si produsen hendakiah memproduksi produk
yang dapat memenuhi persyaratan yang dibutuhkan atau yang diharapkan
oleh si pembeli.

Ad.2 Penjualan (Selling)

Kegiatan penjualan merupakan kegiatan pelengkap atau suplemen
dari pembelian, untuk memungkinkan terjadinya transaksi. Jadi kegiatan
pembelian dan penjualan merupakan satu kesatuan untuk dapat
terlaksananya transfer hak atau transaksi. Oleh karena itu kegiatan penjualan
seperti halnya dengan kegiatan pembelian, terdiri dari serangkaian kegiatan
yang meliputi penciptaan permintaan (demand), menemukan si pembel,

negoisasi harga, dan syarat-syarat pembayaran. Dalam hal penjualan ini, si
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penjual harus menentukan kebijaksanaan dan prosedur yang akan diikutinya
untuk memungkinkan dilaksanakannya rencana penjualan yang telah
ditetapkannya.

Ad.3 Pengangkutan ( Transportation )

Fungsi pengangkutan ini akan bertambah penting jika jarak di antara
produsen dan konsumen semakin jauh. Oleh karena makin pentingnya
peranan fungsi pengangkutan, maka biaya-biaya untuk melaksanakan fungsi
it merupakan bagian yang cukup menentukan total seluruh biaya
pemasaran. Di Indonesia biaya pelaksanaan fungsi pengangkutan berkisar
antara 40 sampai dengan 55 % dari seluruh biaya pemasaran.

Biaya-biaya yang dikeluarkan ini yang menimbulkan terciptanya
kegunaan karena tempat (place utility). Pelaksanaan fungsi pengangkutan
mempunyai sasaran untuk dapat memindahkan barang ke tempat tujuan
yang di harapkan tepat dalam jumiah, waktu, dan mutu (keamanan dan
kerusakan) dengan biaya yang seminimal mungkin. Oleh karena itu
penekanan pelaksanaan fungsi pengangkutan tidak hanya pada efisiensinya

tetapi juga efektivitasnya.

Ad.4 Pergudangan ( Storage)
Bagi beberapa jenis barang, fungsi pergudangan dibutuhkan bukan
untuk menghadapi permintaan yang reguler atau teratur, dengan produksi

musiman, tetapi untuk menghadapi pengangkutan yang musiman. Fungsi
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pergudangan memegang peranan penting dalam kebijakan pemerintah untuk
menjaga kestabilan harga, seperti yang dilakukan pemerintah Indonesia
untuk menghindari fluktuasi yang cukup besar dari beberapa bahan pokok.
Melalui fungsi pergudangan atau logistik yang dilakukan Bulog, pemerintah
berusaha terdapatnya kestabilan harga beras, tepung tengu, gula, minyak
goreng, dan kacang tanah. Usaha ini dimaksudkan agar barang-barang
tersebut tidak menjadi obyek spekulasi dari pedagang tertentu.
Dalam melaksanakan fungsi pergudangan atau penyimpanan periu
diperhatikan beberapa hal, antara lain :
1. Kemungkinan terjadinya kerusakan (busuknya) barang yang disimpan
.atau dimakan hama dan tikus, sehiqgga fasilitas pergudagang atau
penyimpanan yang ada harus memenuhi syarat-syarat penyimpanan yang
baik
2. Kemungkinan hilangnya atau pencurian barang, sehingga diperiukan
penjagaan dan diasuransikan
3. Jumilah dana yang dibutuhkan dalam investasi peralatan pergudangan
dan persediaan barang

4. Besamya beban bunga yang ditanggung dari dana yang tertanam.

Ad.5 Penjajaan (Merchandising)
Fungsi ini sangat diperlukan, terutama dalam menghadapi keadaan

pasar di mana terdapat persaingan yang tajam di antara para pengusaha.
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Untuk menghadapi persaingan tersebut, perlu ditetapkan strategi yang
menyangkut usaha-usaha penampilan produk, baik dalam bentuk, ukuran,
kemasan, dan tampang produk. Usaha-usaha ini semua mencakup usaha
pengkoordinasian antara penjualan dengan produksi atau pembelian untuk
penjualan kembali ( untuk diperdagangkan ).' Usaha tersebut merupakan
strategi untuk dapat menyesuaikan barang-barang yang dihasilkan dan
ditawarkan sehingga mengena pada apa yang diminta oleh konsumen.
Keberhasilan dalam memenangkan persaingan sehingga terjadi transaksi jual
beli sangat tergantung pada keberhasilan pelaksanaan fungsi penjajaan

(merchandising).

Ad.6 Standardisasi dan Grading
Fungsi ini merupakan fungsi penunjang bagi keberhasilan atau

kelancaran terjadinya transaksi, yang menyebabkan perpindahan hak dan

P

perpindahan fisik barang. Kedua kegiatan standardisasi dan grading lnl \C

o N
_\‘ :

sangat erat hubungannya. Dengan menentukan batas-batas dasar untuk
tingkat atau "grades" dari produk yang akan merupakan dasar pemilihan
produk untuk kegiatan pengolahan lebih lanjut atau dasar pemenuhan tingkat
kebutuhan atau kepuasan konsumen.

Jadi yang dimaksudkan dengan "grading" adalah pemilihan nyata dari
suplai barang atau produk menurut standar yang telah ada, atau yang telah

disusun.



Ad.7 Pembelanjaan (Financing)

Fungsi pembelanjaan mencakup pengelolaan sumber dan
pengalokasian dana, termasuk pengaturan syarat-syarat pembayaran atau
kredit yang dibutuhkan dalam rangka usaha untuk memungkinkan barang
atau produk mencapai konsumen akhir atau pemakai industri (industnal user).
Dalam fungsi pembelanjaan dari pemasaran ini, tidak tercakup transaksi
keuangan yang terdapat dalam produksi. Barang yang dipasarkan kadang-
kadang periu disimpan di gudang oleh produsen atau pedagang atau
pedagang besar maupun pedangan pengecer, sebelum dapat diteruskan
kepada mata rantai saluran berikutnya. Selama masa penyimpanan di
gudang, barang tersebut membutuhkan dana yang diinvestasikan dalam

pesediaan.

Ad.8 Penanggungan Risiko (Risk Taking)

Dalam pemasaran barang dan jasa selalu terdapat sejumlah risiko
yang tidak dapat dihindarkan. Hanya sedikit sekali orang yang
mempertimbangkan adanya risiko tersebut, tetapi tanpa ada kompensasinya.
Pembayaran atau biaya bagi pelaksanaan fungsi ini, sebenarnya merupakan
salah satu biaya pemasaran yang terpenting.

Ad.9 Informasi Pasar ( Market Information )
Informasi pasar yang dibutuhkan dalam menetapkan keputusan yang

diambil untuk pemasaran suatu produk, harus dikumpulkan dan dianalisa.
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Informasi pasar tersebut dikumpulkan berasal dari berbagai sumber, seperti
berita perdagangan, bulletin asosiasi, berita harian, publikasi pemerintah,
observasi dan studi pasar, catatan perusahaan, majalah yang diterbitkan
lembaga yang berkaitan dengan perdagangan, dan terbitan lainnya yang

penting.

2.1.4 Pengertian Strategi Pemasaran

Setiap fungsi manajemen memberikan kontribusi tertentu pada level
yang berbeda. Pemasaran merupakan fungsi yang memiliki kontak paling
besar dengan lingkungan eksternal, padahal perusahaan hanya memiliki
kendali yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. Oleh karena itu
pemasaran memainkan peranan penting dalam pengembangan strategi.
Dalam peranan strategisnya, pemasaran mencakup setiap usaha untuk
mencapai kesesuaian antara perusahaan dengan lingkungannya dalam
rangka mencari pemecahan atas masalah penentuan dua pertimban'géri Ve
pokok yaitu :

1. Bisnis apa yang digeluti perusahaan pada saat ini dan jenis bisnis apa

|

yang dapat dimasuki di masa mendatang.
2. Bagimana bisnis yang telah dipilih tersebut dapat dijalankan dengan
sukses dalam lingkungan yang kompetitif atas dasar perspektif produk,

harga, promosi, dan distribusi untuk melayani pasar sasaran.
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Dalam konteks penyusunan strategi pemasaran memiliki 2 dimensi,
yaitu dimensi saat ini dan dimensi masa yang akan datang. Dimensi saat ini
berkaitan dengan hubungan yang telah ada antara perusahaan dengan
lingkungannya. Sedangkan dimensi masa yang akan datang mencakup
hubungan di masa yang akan datang yang diharapkan akan dapat terjalin
dan program tindakan yang diperlukan untuk mencapai tujuan tersebut.

Fandy Tjiptono { 2002 : 6 } mengemukakan pengertian strategi
pemasaran yaitu :

Strategi pemasaran adalah sebagai alat fundamental yang

direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan

mengembangkan keunggulan bersaing yang berkesinambungan
melalui pasar sasaran tersebut. Pada dasarnya strategi
pemasaran memberikan arah dalam kaitannya dengan variabel-
variabel seperti segmentasi pasar, identifikasi pasar sasaran,
positioning, elemen bauran pemasaran, dan biaya bauran
pemasaran. Strategi pemasaran merupakan bagian integral dari

strategi bisnis yang memberikan arah pada semua fungsi
manajemen suatu organisasi.

Strategi pemasaran merupakan strategi untuk meiayani pasar atau
segmen pasar yang dijadikan target oleh seorang pengusaha. Oleh karena
itu menurut Indriyo Gitosudarmo (2000 : 124) mendefinisikan bahwa :
“ Strategi pemasaran merupakan kombinasi dari bauran pemasaran yang
akan diterapkan oleh pengusaha untuk melayani pasamya “.

Strategi pemasaran mengandung dua faktor yang terpisah tetapi

berhubungan dengan erat yakni :
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1. Target market, yaitu suatu kelompok konsumen yang homogen, yang
merupakan "sasaran” perusahaan.

2. Marketing Mix, yaitu variabel-variabel pemasaran yang dapat dikontrol,
yang akan dikombinasikan oleh perusahaan untuk memperoleh hasil yang
maksimal.

Kedua faktor ini berhubungan erat, target market merupakan suatu
sasaran yang akan dituju, sedangkan marketing mix merupakan alat untuk

menuju sasaran tersebut.

2.1.5 Pengertian Produk

Perencanaan merupakan awal dari suatu rangkaian kegiatan. Dalam
dunia usaha kemampuan untuk membuat perencanaan yang baik sangat
menentukan keberhasilan usaha. Bahkan beberapa orang ahli berpendapat
bahwa perencanaan yang baik akan menjamin keberhasilan. Pendapat ini
merupakan suatu kiasan yang menunjukkan bagaimana perar)aﬁ_\'\
perencanaan dalam menunjang keberhasilan. =

Dunia usaha sekarang ini semakin kompleks, boleh dikatakan sangat
membingungkan. Keadaan yang kompleks ini tidak lagi dapat ditaklykkan
dengan mengendalikan keberuntungan dan bakat seseorang dalam
berusaha. Pada masa dahulu di mana jumlah kebutuhan manusia masih
dapat dipenuhi (sebagian) oleh kemampuannya sendir, dibandingkan

dengan masa sekarang di mana kebutuhan manusia semakin bervariasi.



Perencanaan produk merupakan salah satu wujud perencanaan untuk
menunjang keberhasilan dalam usaha pemasaran. Perencanaan produk
pada dasarnya diperlukan agar perusahaan dapat menghasilkan produk yang
baik. Maksudnya adalah bahwa produk yang dihasilkan secara utuh yang
diinginkan oleh konsumen.

Membuat produk yang baik ternyata merupakan pekerjaan yang tidak
mudah, karena ada dua hal yang periu diperhatikan yaitu :

a. Kebutuhan dan selera konsumen yang selalu berubah
b. Persaingan antara sesama produsen yang cukup kuat.

Bila dilihat faktor pertama maka perubahan selera dan kebutuhan dart
waktu ke waktu memang cukup merepotkan. Katakanlah dalam hal{ model
atau disain yang disukai konsumen saat ini belum tentu baik pada bulan
depan atau tahun depan. Secara utuh, produk tidak hanya menyangkut

pengertian fisik saja, melainkan juga perlengkapan, pemasaran, manfaat,

instruksi pemakaian, pembungkusan dan perawatannya. Bahkan juga sampa.- ol

pada merek (yang dapat memuaskan kebutuhan psikologis) serta pelayanan
setelah pembelian.

Produk yang dihasilkan oleh seorang penata rambut adalah mod‘el
serta kerapihan rambut kita, sebagai konsumen. Untuk lebih jelasnya, berikut
ini akan disajikan pengertian produk yang dikemukakan oleh Philip Kotler
( 2002 : 13) yaitu : * Produk adalah setiap tawaran yang dapat memuaskan

kebutuhan dan keinginan. Kita sudah menyebutkan sebelumnya jenis utama
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tawaran dasar : barang, jasa, pengalaman, peristiwa, orang, tempat, properti,
organisasi, informasi dan gagasan “.

Definisi di atas mengandung arti bahwa produk adalah sesuatu yang
dapat ditawarkan kepada seseorang guna memuaskan kebutuhan atau
keinginan konsumen. Sedangkan menurut Indriyo Gitosudarmo ( 2000 :177 )
memberikan pengertian produk yaitu merupakan sesuatu yang dapat
memenuhi kebutuhan manusia.

Setiap kombinasi dari sifat-sifat tersebut merupakan produk tersendiri
sebab sefiap kombinasi akan memberikan kepuasan yang berbeda-beda.
Pengertian produk menurut Alma Buchari ( 2002 : 98 ) yaitu :

Produk adalah merupakan seperangkat atribut baik berujud

maupun fidak berujud, termasuk didalamnya masalah waina,

harga, nama baik pabrik, nama baik toko yang menjual

pengecer), dan pelayanan pabrik serta pelayanan pengecer, yang
diterima oleh pembeli guna memuaskan keinginannya.

Sedangkan Irawan dan Faried Wijaya ( 1998 : 84 ) mengemukakan/_’:‘ .
bahwa produk adalah sesuatu yang ditawarkan dan dapat memuaskah_ o
keinginan dan kebutuhan konsumen.

Menurut definisi di atas bahwa produk bisa berciri fisik misalnya mobil, . A
berciri jasa layanan seperti hote!, serta berciri ide misainya layanan jasa
konsuttasi. Tingkatan dari produk tersebut di atas ada 3 macam, yaitu :

1. intt produk berupa jasa pelayanan dan manfaat

2.  Ujud produk berupa mutu, model, ciri, kemasan, dan nama merek.




3. Tambahan produk berupa instalasi/pemasangan, penyerahan dan kredit
garansi atau jaminan, dan jasa pelayanan purna jual.

Setiap orang selalu berusaha untuk memenuhi kebutuhannya dengan
menggunakan atau mengkonsumsi produk yang ada. Usaha untuk memenuhi
kebutuhan dilakukan dengan menarik manfaat atau kegunaan suatu produk.
Manfaat atau kegunaan suatu produk, dilihat dari teori ekonomi adalah
ditimbulkan dari kegunaan (utilitas) karena bentuk, kegunaan karena tempat,

kegunaan karena waktu dan kegunaan karena pemiliknya.

2.1.6 Pengertian Diversifikasi Produk

Setiap perusahaan harus melakukan suatu perbandingan produknya
dengan produk pesaingnya, serta meneliti, keiﬁginan konsumen saat ini dan
akan datang, kemudian mengadakan pengembangan sesuai dengan
keinginan konsumen. Agar perusahaan berkembang nitai penjualannya,
maka beberapa cara yang dapat ditempuh antara lain :
1. Meningkatkan produk yang sudah ada dengan cara memperbaiki kualitas,

desain dan kemasan produk (improvemmenty.

2. Dengan menambah jenis/macam produk baru (diversification).

Wiliam J. Stanton (2001 :@ 225) mengemukakan diversifikasi atau
pengembangan produk adalah perencanaan produk yang mencakup seturuh
kegiatan yang memungkinkan sebuah perusahaan menentukan produk-

produk apa saja yang perlu dipasarkan.



Dari definisi diversifikasi di atas dapat diketahui bahwa diversifikasi
adalah peningkatan atau penambahan produk dalam arti ukuran, model atau
produk yang bersifat baru melalui peralatan produksi baru maupun melalui lini
produksi yang baru untuk memperiuas asortment barang dan menawarkan
produk baru tersebut kepada pasar baru.

Selanjutnya Fandy Tjiptono (2002 : 132) mengemukakan pengertian
diversifikasi produk adalah ; “ Upaya untuk mencan dan mengembangkan
produk atau pasar yang baru, atau keduanya, dalam rangka mengejar
pertumbuhan, peningkatan penjualan, profitabilitas, dan fleksibilitas *.

Diversifikasi dapat dilakukan melalui tiga cara, yaitu :

1. Diversifikasi konsentris, di mana produk-produk baru yang Fiiperkenalkan
memiliki kaitan atau hubungan dalam hal pemasaran atau teknologi
dengan produk yang sudah ada.

2. Diversifikasi horisontal, di mana perusahaan menambah produk-produk
baru yang tidak berkaitan dengan produk yang telah ada, tetapi dijual
kepada pelanggan yang sama

3. Diversifikasi konglomerat, di mana produk-produk yang dihasilkan sama
sekali baru, tidak memiliki hubungan dalam hal pemasaran maupun
teknologi dengan produk yang sudah ada dan dijual kepada pelanggan
yang berbeda.

Secara garis besarnya, strategi diversifikasi dikembangkan dengan

berbagai tujuan diantaranya adalah sebagai berikut




1. Meningkatkan pertumbuhan bila pasar/produk yang ada telah mencapai
tahap kedewasaan dalam Product Life Cycle (PLC)

2. Menjaga stabilitas, dengan jalan menyebarkan risiko fluktuasi laba

3. Meningkatkan kredibilitas di pasar modal

Untuk lebih jelasnya, berikut ini akan disajikan pengertian produk yang
dikemukakan oleh Philip Kotler { 2002 : 13 } yaitu produk adalah setiap
tawaran yang dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan. Kita sudah
menyebutkan sebelumnya jenis utama tawaran dasar : barang, jasa,
pengalaman, peristiwa, orang, tempat, properti, organisasi, informasi dan
gagasan.

Definisi di atas mengandung arti bahwa produk adaiah sesuatu yang
dapat ditawarkan kepada seseorang guna memuaskan kebutuhan atau
keinginan konsumen. Sedangkan menurut Indriyo Gitosudarmo ( 2000 :177 )
memberikan pengertian produk, yaitu merupakan sesuatu yang dapat
memenuhi kebutuhan manusia.

Setiap kombinasi dari sifat-sifat tersebut merupakan produk tersehéif’i'-." ":
sebab setiap kombinasi akan memberikan kepuasan yang berbeda-beda '
Pengertian produk menurut Buchari Alma ( 2002 : 98 ) yaitu :

Produk adalah merupakan seperangkat atribut baik berujud

maupun tidak berujud, termasuk didalamnya masalah warna,

harga, nama baik pabrik, nama baik foko yang menjual

pengecer), dan pelayanan pabrik serta pelayanan pengecer, yang
diterima oleh pembeli guna memuaskan keinginannya.



Sedangkan Farid Wijaya dan Irawan { 2002 : 84 } mengemukakan
bahwa produk adalah sesuatu yang ditawarkan dan dapat memuaskan
keinginan dan kebutuhan konsumen.

Menurut definisi di atas bahwa produk bisa berciri fisik misalnya mobil,
berciri jasa layanan seperti hotel, serta berciri ide misalnya layanan jasa
konsultasi. Tingkatan dari produk tersebut di atas ada 3 macam, yaitu :

1. Inti produk berupa jasa pelayanan dan manfaat

2. Ujud produk berupa mutu, model, ciri, kemasan, dan nama merek.

3. Tambahan produk berupa instalasi/pemasangan, penyerahan dan kredit
garansi atau jaminan, dan jasa pelayanan purna jual.

Setiap orang selalu berusaha untuk memenuhi kebutuhannya d_engan
menggunakan atau mengkonsumsi produk yang ada. Usaha untuk memenuhi
kebutuhan dilakukan dengan menarik manfaat atau kegunaan suatu produk.
Manfaat atau kegunaan suatu produk, dilihat dari teori ekonomi adaiah
ditimbulkan dan kegunaan (utilitas) karena bentuk, kegunaan karena tempat,

kegunaan karena waktu dan kegunaan karena pemiliknya.

2.1.7 Faktor-Faktor Pendorong Pelaksanaan Diversifikasi Produk
Perusahaan dalam mengembangkan suatu produk yang baru

menuntut adanya suatu usaha yang betul-betul menyeluruh dan perusahaan

yang bersangkutan. Perusahaan yang melakukan inovasi harus mempunyai

komitmen yang konsisten terhadap sumber daya untuk pengembangan



produk baru, selain itu mendisain suatu strategi produk baru yang
dihubungkan dengan proses perencanaan strategi mereka, dan juga
menentukan atau menetapkan struktur organisasi yang formal dan canggih
bagi pengolahan proses pengembangan produk baru. Pengembangan
produk baru ini harus dilakukan secara cermat karena tidak ada jaminan
bahwa produk baru pasti akan sukses bila perusahaan telah sukses
meluncurkan beberapa produk sebelumnya.
Berikut ini beberapa alasan atau motif suatu perusahaan melakukan

diversifikasi produk, yaitu :
1. Hasrat untuk menyesuaikan produk dihasilkan dengan keinginan (selera)

.konsumen.

Produk baru seringkali juga bertujuan untuk mencapai ikatan yang lebih

baik dengan para pelanggan, misalnya perusahaan Gillette selain

membuat pisau cukur juga membuat perlengkapan cukur (Busa untuk

P

mencukur) e,

-~

2. Hasrat untuk tumbuh (berkembang)
Ada kalanya kita melihat, bahwa kepada asortiem barang ditambahkan
produk-produk untuk memenuhi permintaan perusahaan yang menjﬁ@kan
barang itu.

3. Usaha untuk menjaga stabilitas
Usaha ini dilakukan terhadap penjualan yang menurun. Usaha ini juga

dilakukan biasanya karena kemajuan suatu teknologi menghadapi pasar
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yang menciut, sehingga harus mencari produk lain yang dapat menutup
kehiangan penjualan.

Usaha untuk mencapai output yang optimal dari sumber dan kapasitas
yang ada Usaha yang dilakukan oleh pengusaha yaitu dengan
memanfaatkan bahan buangan secara lebih ekonomis, misalnya, pabrik
yang memakai susu sapi sebagat bahan bakunya, membuat minuman
ringan dan bahan buangan yang ternyata bahwa minuman ini juga sehat.
Hasrat untuk melanjutkan usaha

Misalnya, perusahaan sepeda motor berusaha meningkatkan penjualan
mereka dengan jalan menjual peralatan sepeda motor.

Motif non ekonomis

Ada juga motif yang tidak sepenuhnya ekonomis, misalnya hanya sebagai
"hobi" atau untuk memuaskan ambisi pimpinan tertinggi.

Selanjutnya ada 4 faktor utama penyebab kegagalan diversifikasi

produk menurut Fandy Tjiptono ( 2002 ; 131 ) yaitu sebagai berikut :

1. Target pasar vyang dituju terlampau kecil, sehingga
penjualannya tidak dapat menutupi biaya rnset dan
pengembangan, biaya produksi dan biaya pemasaran.

2. Kualitas produk yang tidak timbut

3. Perusahaan tidak memiliki akses ke distributor dan pasar,
misalnya kalah bersaing dalam mendapatkan tempat (spase)
dan rak-rak supermarket atau toko pengecer lainnya.

4. Timingnya tidak tepat, artinya produk baru di luncurkan terlalu
cepat, atau bahkan pada saat selera konsumen telah berubah
secara dramatis.



Selanjutnya untuk mengurangi risiko yang melekat dalam strategi
diversifikasi, unit bisnis seharusnya memperhatikan hal-hal berikut :

1. Mendiversifikasikan kegiatan-kegiatannya hanya bila peluang produsen
atau pasar yang ada terbatas.

2. Memiliki pemahaman yang baik dalam bidang-bidang yang didiversifikasi

3. Memberikan dukungan yang memadai pada produk yang diperkenalkan.

4. Memprediksi pengaruh diversifikasi terhadap lini produk yang ada.

Adapun tujuan ditempuhnya kebijaksanaan diversifikasi produk oleh
perusahaan adalah untuk memperkecil risiko adanya kemungkinan kerugian
yang diderita atau menurunnya keuntungan yang dipercleh perusahaan
tersebut sebagai akibat menurunnya permintaan atau tidak iakunya suatu
produk yang telah diproduksi sebelumnya yang disebabkan oieh beberapa
faktor, seperti karena adanya produk yang sama yang dihasilkan oleh
perusahaan tersebut.

Oleh karena itu pihak perusahaan harus berupaya untuk melakukan/_/;
diversifikasi produk, yakni dengan menambah jenis atau macam produk yang )
dihasilkan dan dipasarkannya dar produsen ke konsumen, sehingga jika
suatu jenis produk yang dihasikan menurun permintaannya, yémg--
mengakibatkan adanya kerugian yang diderita oleh perusahaan tersebut,
maka kerugian yang diderita oleh perusahaan tersebut, dapat ditutupi oleh
keuntungan-keuntungan yang diperoleh dan hasil penjualan jenis-jenis

produk lainnya yang juga dihasilkan, yang harus ditanggung dan akan
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memperbesar keuntungan yang dapat diperoleh. Hal ini dapat berarti, dengan
melakukan diversifikasi produk, maka pihak perusahaan mengharapkan akan
memperoleh keuntungan seperti perusahaan tidak lagi tergantung kepada
satu pasar saja, untuk memperiuas aktivitas perusahaan dan memperoleh
keuntungan yang lebih besar dan mempergunakan hasil penemuan baru
yang lebih menguntungkan,

Adapun tujuan ditempuhnya kebiaksanaan diversifikasi produk oleh
perusahaan adalah untuk memperkecil resiko adanya kemungkinan kerugian
yang diderita atau menurunnya keuntungan yang diperoleh perusahaan
tersebut sebagai akibat menurunnya permintaan atau tidak lakunya suatu
produk yang telah diproduksi sebelumnya yang disebabkan oleh beberapa
faktor, seperti karena adanya produk yang sama yang dihasilkan oleh
perusahaan tersebut. Oleh karena itu pihak perusahaan harus berupaya
untuk melakukan diversifikasi produk, yakni dengan menambah jenis atau
macam, produk yang dihasilkan dan dipasarkannya dari produsen ke
konsumen, sehingga jika suatu jenis produk yang dihasilkan menurun
permintaannya, yang mengakibatkan adanya kerugian yang diderita oleh
perusahaan tersebut, maka kerugian tersebut dapat ditutupi oleh
keuntungan-keuntungan yang dipercleh dari hasil penjualan jenis-jenis
produk lainnya yang juga dihasilkan, yang harus ditanggung dan akan

memperbesar keuntungan yang dapat diperoleh. Hal ini berarti, dengan



melakukan diversifikasi produk, maka pihak perusahaan mengharapkan akan

memperoleh keuntungan sebagai berikut :

1. Tidak tergantung kepada satu pasar saja

2. Untuk memperiuas aktivitas perusahaan dan memperoleh keuntungan

yang lebth besar

3. Untuk mempergunakan hasil penemuan baru yang lebih menguntungkan.
Untuk menunjang keberhasilan pelaksanaan kegiatan diversifikasi

produk dalam arti meningkatkan nilai suatu penjualan, maka sebaiknya

kegiatan ini :

1. Dibantu oleh kegiatan pasar yang baik.

2. .Didukung oleh bauran produk lainnya secara optimatl

3. Perlu adanya program promosi untuk memperkenalkan produk baru

setelah adanya diversifikasi terhadap produk yang dihasilkan.

2.2 Kerangka Pikir
Kerangka pikir yang diajukan dalam pembahasan skripsi dapat

dikemukakan pada gambar dibawat ini




KERANGKA PIKIR

Pabrik Roti Samdys
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Penerapan sebelum dan setelah
diadakan diversifikasi produk
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MASALAH POKOK :
Apakah diversifikasi produk yang
dilakukan oleh perusahaan dapat
meningkatkan volume penjualan pada
Pabrik roti Samdys Bakery
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Pemasaran
Roti manis
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Pemasaran
Roti tawar
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Analisis
Komperative
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2.3 Hipotesis

Dalam kaitannya dengan masalah pokok yang telah dikemukakan
sebelumnya, maka akan disajikan hipotesis sebagai berikut : " Diduga bahwa
penerapan diversifikasi produk mempunyai pengaruh yang signifikan

terhadap peningkatan volume penjualan.



BAB Il

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Daerah dan Waktu Penelitian

Perusahaan yang menjadi obyek penelitian dalam penulisan ini adalah
pada perusahaan pabrik roti Samdys Bakery yang beriokasi di Jalan Syak
Yusuf No. 77, Makassar. Pemiihan ini didasarkan atas pertimbangan bahwa
penulis juga bertempat tinggal di Makassar sehingga mudah memperoleh
data dan informasi yang dibutuhkan dan pada akhirnya waktu, tenaga dan
biaya dapat digunakan seefisien mungkin. Sedangkan waktu peneiitian yang

digunakan kurang lebih tiga bulan lamanya.

3.2 Metode Pengumpuian Data
Untuk menunjang penulisan ini, metode pengumpulan data yang
penulis tempuh adalah :
a. Observasi
Tehnik observasi yaitu dilakukan dengan jalan mengadakan pengamatan
secara langsung dalam proses pengoiahan data pemasaran.
b. Interview
Tehnik interview dilakukan dengan jalan melakukan wawancara secara
langsung dengan pimpinan perusahaan, kepala bagian pemasaran dan

sejumiah personil yang berhubungan dengan penulisan ini.
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3.3 Jenis dan Sumber Data
Sedangkan jenis data yang digunakan dalam penyusunan proposal
adalah sebagai berikut :

1. Data kualitatif yaitu data yang berupa keterangan-keterangan yang
diperoleh melalui interview seperti sejarah berdirinya perusahaan, struktur
organisasi dan data lainnya yang dapat menunjang pembahasan ini.

2. Data kuantitatif yaitu data yang berupa angka-angka seperti produk yang
dihasilkan oleh perusahaan, volume penjualan selama lima tahun terakhir
yakni tahun 2000 s/d tahun 2004,

Sumber data yang digunakan dalam penulisan ini adalah sebagai
berikut :

a. Data Primer yaitu data diperoieh melalui observasi dan pengamatan lang-
sung dengan jalan wawancara dengan pihak pimpinan perusahaan, seksi .
pemasaran atau dengan para pejabat Departemen Pemasaran pada
Pabrik Roti Samdys Bakery di Makassar.

b. Data Sekunder yaitu data yang diperoieh dari dokumen-dokumen serta
bahan tertulis dari dalam perusahaan yang mempunyai hubungan erét “
dengan masalah yang dibahas seperti volume penjualan dan strategi

diversifikasi produk.
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3.4 Metode Analisis
Untuk menguji sampai sejauh mana kebenaran hipotesis yang telah di-
kemukakan sebelumnya, maka metode analisis yang digunakan adalah :

a) Analisis deskriptive/komperative atas diversifikasi produk yakni suatu
analists untuk memberikan gambaran tentang analisis diversifikasi produk
yang dilakukan oleh perusahaan

b) Analisis regresi berganda yaitu suatu analisis untuk melihat pengaruh
variable X; dan X; terhadap peningkatan volume penjualan dengan
menggunakan rumus :

Y = by + Dix + baxo
di mana: |

Xy = Produk Roti manis (buah)

X = Produk Roti tawar (buah)

3.5 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel yang dikemukakan dalam pembahasan ini
dapat dikemukakan sebagai berikut :

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang
didalamnya individu-individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan

mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain.
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Strategi pemasaran adalah sebagai alat fundamental yang
direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan
keunggulan bersaing yang berkesinambungan melalui pasar sasaran
tersebut. Pada dasarnya strategi pemasaran memberikan arah dalam
kaitannya dengan varnabel-variabel seperti segmentasi pasar, identifikasi
pasar sasaran, positioning, elemen bauran pemasaran, dan biaya bauran
pemasaran. Strategi pemasaran merupakan bagian integral dari strategi
bisnis yang memberikan arah pada semua fungsi manajemen suatu
organisasi.

Produk adalah setiap tawaran yang dapat memuaskan kebutuhan dan
keinginan. Kita sudah menyebutkan sebelumnya jenis utama tawaran dasar :
barang, jasa, pengalaman, peristiwa, orang, tempat, properti, organisasi,
informasi dan gagasan.

Pengembangan produk adaliah perencanaan produk yang mencakup ..
seluruh kegiatan yang memungkinkan sebuah perusahaan menentukan .-
produk-produk apa saja yang periu dipasarkan.

Volume penjualan adalah hasil yang diperoleh perusahaan dalam satu

periode dalam satuan rupiah atau unit.



BAB IV

ANALSISIS DAN PEMBAHASAN

4.1 Sejarah Berdirinya Pabrik Roti “ Samdys Bakery “

Perusahaan pabrik roti “Samdys Bakery “ merupakan salah satu pabrik
roti yang beroperasi di Makassar, terletak di Jalan Syekh Yusuf No. 77 dan
didirikan pada tahun 1989. Bentuk badan usaha dari usaha ini adalah
terdaftar dan memperoleh izin usaha dari kantor pemerintahan Kota praja
setempat. Hingga pada saat ini perusahaan pabrik roti “Samdys Bakery” telah
mengalami beberapa kali pembaharuan surat izin. Terakhir terdaftar dan
memperoleh surat izin usaha setempat dan Kantor Pemerintahan
Walikotamadya Ujung Pandang dengan. N0.0432/CN/c/ Prek/90. Surat izin
dari Departemen perdagangan dengan No.17673/20-21/PM/VI/23/93/PI.
Serta surat izin dari Departemen Perindustrian dengan No. 112/KMU/
IK.3113/11/93.

Pada awalnya perusahaan beroperasi pada tahun 1989, sampai tahun
1992 perusahaan masih bersifat tradisional, volume produksinya masih
dalam jumlah relatif sedikit dan hanya memproduksi satu macam roti yaitu roti
tawar. Peralatan yang digunakan pada saat itu masih sangat sederhana,
seperti pencampuran adonan dengan menggunakan tenaga manusia. Tetapi

berkat keuletan dan ketekunan pimpinan perusahaan bekerjasama di antara

4]




keluarga maka perusahaan ini secara perlahan-lahan menunjukkan
perkembangan yang cukup memuaskan.

Pada akhir tahun 1993 perusahaan ini mulai terdesak karena
munculnya perusahaan pabrik roti tawar yang baru. Di mana perusahaan
pabrik roti yang baru ini berproduksi lebih efisien dengan peralatan produksi
lebih modern, mempunyai modal kerja yang besar dan produknya bermacam-
macam. Sehingga pimpinan perusahaan memutuskan untuk mengadakan
ekspansi usaha melalui penggantian peralatan produksi, penambahan modal
kena serta memproduksi beberapa macam jenis roti, kesemuanya ditempuh

untuk menjamin kontinuitas perusahaan.

4.1.1 Struktur Organisasi Pabrik Roti “ Samdys Bakery”

Untuk mendorong kerjasama yang baik dalam perusahaan, maka
sangatlah diperlukan suatu struktur organisasi yang jelas agar dapat
memudahkan perusahaan dalam pengambilan keputusan perusahaan.
Dengan adanya struktur organisasi yang baik, maka para karyawan dapat
mengetahui batas-batas kewenangan/kekuasaan, fungsi dan tanggungjawab
dengan jelas dan tegas, agar masing-masing bagian dapat bertanggung
jawab terhadap apa yang dilakukan sesuai dengan fungsinya masing-masing
bagian. Apabila terjadi penyimpangan, maka dapat segera diketahui siapa

yang melakukannya.




Jadi struktur yang baik selain dapat dipakai sebagai alat kontrol, juga
mendorong terciptanya secara keseluruhan, sehingga dapat mendorong
kerjasama yang baik di dalam perusahaan.

Untuk lebih jelasnya bagan struktur organisasi perusahaan pabrik roti
“Samdys Bakery” dapat dilihat pada skema berikut ini :

SKEMA 4.1
STRUKTUR ORGANISASI PERUSAHAAN

PABRIK ROTI “ SAMDYS BAKERY ” TAHUN 2004

Pimpinan
Bagian Administrasi Bagian Produksi Bagian
dan Keuangan Pem_asaq_'an
A B C b E F G

Sumber : Pabrik Roti * Samdys Bakery " di Makassar
Keterangan :
A. Seksi Kasir

B. Seksi Pembukuan
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C. Seksi Pengolahan

D. Seksi Pengemasan

E. Seksi Buruh

F. Seksi Pembelian

G. Seksi Penjualan

Adapun tugas dan tanggungjawab dari masing-masing bagian dalam
struktur organisasi perusahaan pabrik roti “ Samdys Bakery " adalah :

1) Pimpinan perusahaan selain bertindak sebagai pelaksana juga merupakan
pemilik perusahaan. Pimpinan bertanggungjawab penuh atas segala
kegiatan secara keseluruhan baikk mengenai produksi, pemasaran,
administrasi dan keuangan. .

2) Bagian administrasi dan keuangan
- Bagian ini terdiri atas pembukuan dan kasir dimana :

a) Melakukan pencatatan atas semua tfransaksi keuangan dan hal-hat
yang berhubungan dengan administrasi perusahaan.

b) Mengolah setiap dokumen/surat-surat yang masuk dan ke luar

c) Mencatat data produksi

d) Mencatat data pemakaian bahan baku

e) Mencatat jumiah penjualan

- Seksi pembukuan bertugas :

a) Membuat laporan keuangan
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b) Membukukan setiap pemasukan dan pengeluaran wuang dalam
perusahaan
3) Bagian produksi

Bagian ini terdiri dari pengolahan, pemasaran dan buruh dengan tugas

masing-masing sebagai berikut :

a) Seksi pengolahan bertugas menyiapkan segala bahan dari alat yang
digunakan dalam proses produksi sampai barang jadi.

b} Seksi pengemasan mempunyai tugas untuk memasukkan roti ke dalam
pembungkus plastik yang telah diberi merek perusahaan yang siap
untuk dipasarkan.

c) Seksi buruh memilih tugas dan taqggungjawab dalam kegiatan
operasional mulai dari bahan baku sampai kepada barang jadi yang
dapat dipasarkan.

4) Bagian pemasaran

Bertugas mengurus dan menajalankan segaia kebijakan perusahaan yang

berhubungan dengan pembelian dan penjualan hasil produksi yaitu :

a) Seksi pembelian bertugas melakukan pembelian kebutuhan-kebutuhan
produksi seperti bahan baku yang meliputi tepung terigu, mentega, gula
pasir, garam dan ragi.

b) Seksi penjualan bertanggungjawab untuk melakukan kegiatan

penjualan, mencari pelanggan baru agar penjualan dapat meningkat.




46

4.1.2 Proses Produksi Roti

Proses produksi mempunyai peranan yang sangat penting bagi suatu
perusahaan atau pabrik yang mengolah bahan baku menjadi barang jadi.
Yang dimaksud dengan proses produksi yaitu suatu cara, metode maupun
teknik bagaimana menambah atau menciptakan manfaat suatu barang atau
jasa dengan menggunakan sumber-sumber yang tersedia baik yang ada di
dalam perusahaan maupun yang ada diluar perusahaan.

Pada perusahaan pabrik roti * Samdys Bakery " proses produksi yang
digunakan adalah bersifat terputus-putus, karena setiap mesin bekerja
secara bergantian. Jadi mesin yang satu bergantung pada mesin yang lain.
Dengan kata lain mesin satu baru dapat berfungsi bila ada hasil dari mesin
sebelumnya. Di dalam memproduksi roti tawar, bahan baku serta sarana
produksi yang digunakan yaitu mesin pencampur, mesin pemotong, mesin
pembakar, mesin gulung dan mesin cetak. Untuk lebih jelasnya maka berikut
ini akan dijelaskan pelaksanaan proses produksi, yaitu :

1) Bahan baku yang digunakan dalam memproduksi roti adalah :
a) Tepung terigu sebagai bahan utama dalam membuat roti
b) Gula pasir sebagai bahan pemanis
¢) Mentega sebagai bahan pelemas roti
d) Ragi sebagai bahan pengembang

e) Calsium propionat sebagai bahan perekat
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f) Garam sebagai bahan pengasin

Peralatan yang digunakan :

a) Mesin pencampur berfungsi sebagai pencampur atau pengaduk bahan
baku secara keseluruhan sehingga menjadi adonan

b) Mesin gulung bermanfaat sebagai pengguiung adonan yang siap untuk
dicetak

c) Mesin pembakar berguna sebagai pembakar adonan yang telah
dicetak

d) Mesin pemotong merupakan alat untuk memotong roti

e) Talang berguna sebagai tempat adonan yang siap untuk dibakar

f) Timbangan berfungsi sebagai penakar berat bahan-bahan yang
dibutuhkan sesuai dengan standar yang telah ditetapkan.

g) Pisau berfungsi sebagai alat pemotong roti yang telah jadi

h) Plastik berfungsi sebagati alat pembungkus roti yang telah jadi.

s

Secara ringkas, kegiatan proses produksi roti dapat dilihat pada ske'rn‘si.fi.. X

4.2 berikut ini :




SKEMA 4.

2

PROSES PRODUKSI ROTI
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Mesin Roll

¥

Pembungkusan

Mesin pemotong |

*—1 QOven

Cetakan

A

Produk siap dipasarkan

Sumber : Pabrik Roti “Samdys Bakery” di Makassar

Untuk lebih jelasnya maka akan diuraikan mengenai proses produk::

rofi sebagai berkut :

1. Pertama-tama tepung terigu, ragi, air, mentega, gula pasir, serta garam

dimasukkan kedalam mixer lalu diaduk sampai rata sehingga menjadi

adonan.

2. Setelah menjadi adonan, maka adonan ditimbang

3. Adonan yang telah ditimbang tersebut dimasukkan ke dalam mesin roll
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4. Kemudian adonan yang sudah di roll dimasukkan ke dalam mesin cetak,
dari hasil cetakan dimasukkan ke dalam talang dan didiamkan selama 3
jam sampai adonan mengembang.

5. Adonan yang mengalami pengembangan selanjutnya dimasukkan ke
mesin pembakar (oven).

6. Setelah masak, maka adonan/roti tersebut dikeluarkan dari oven dan
dibiarkan sejenak sampai dingin.

7. Kemudian roti dimasukkan ke dalam mesin pemotong untuk dipotong

8. Setelah roti dipotong dibungkus dengan plastik yang sudah tersedia

9. Siap untuk dipasarkan.

« 4.2 Analisis Penjualan Sebelum Diversifikasi Produk

Dalam meningkatkan kinerja usaha dalam perusahaan, upaya yang
ditempuh adalah dengan melakukan pemasaran suatu barangfjasa, sebab
dengan adanya kegiatan pemasaran dalam perusahaan, akan
mempengaruhi target penjualan yang telah dicapai oleh perusahaan.

Pabrik Roti Samdys Bakery adalah perusahaan yang bergerak di
bidang produksi roti yang berickasi di kota Makassar. Di mana dalam
menunjang kegiatan operasional, perusahaan memasarkan berbagai
jenis produk roti. Pabrik Roti Samdys Bakery, mengalami per-
kembangan dalam penjualan, tahun 2000 sampai dengan tahun

2004, dengan adanya peningkatan penjuaian roti selama S tahun
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terakhir. Perlu adanya upaya perusahaan melakukan evaluasi atas strategi
diversifikasi produk. Upaya yang ingin dicapai oleh perusahaan dengan
diversifikasi produk adalah meningkatkan volume penjualan yang meliputi
produk roti. Tujuan diversifikasi produk :
a. Untuk meningkatkan volume penjualan pada Pabrik Roti Samdys Bakery.
b. Untuk meningkatkan pangsa pasar, guna menunjang perluasan daerah
pemasaran.

Berikut ini akan dilakukan perbandingan sebelum dan sesudah
diversifikasi produk, namun sebelumnya terlebih dahulu akan disajikan data
penjualan sebelum dilakukan diversifikasi produk, yaitu :

. TABEL 4.1
PERKEMBANGAN PENJUALAN PERUSAHAAN
SEBELUM DILAKUKAN DIVERSIFIKASI PRODUK
TAHUN 1995 S/D 1999

Tahun Volume Penjualan (Rp)
1995 170.432.000
1996 173.244.120
1997 177.679.165 o
1998 184.164.450
1999 192.728.090

Sumber : Pabrik Roti Samdys Bakery di Makassar
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Selanjutnya akan disajikan analisis perkembangan dalam penjualan

roti, yang dapat dilihat pada tabel 4.2, yaitu :

TABEL 4.2

PERKEMBANGAN PENJUALAN PERUSAHAAN SEBELUM

ADANYA DIVERSIFIKASI TAHUN 1995 S/D 1999

Tahun Perubahan Penjualan
Besarnya Volume Penjualan
Sebelum Diversifikasi Produk
(Rp) Rp %
1995 170.432.000 - -
1996 173.244.120 2.812.170 1,65
1997 182.876.500 4.632.380 5,56
1998 201.164.150 18.287.150 10
1999 231.338.750 30.174.600 15
Rata-rata kenaikan (%) 15.226.700 8,05

Sumber : Hasil olahan data

4.3 Analisis Penjualan Setelah Adanya Diversiflkasi Produk

Untuk meningkatkan volume penjualan dalam pemasaran roti pada

Pabrik Roti Samdys Bakery perlunya strategi diversifikasi produk, yang

bertuuan untuk meningkatkan volume penjualan perusahaan.

Dalam

kegiatan pemasaran, khususnya pada Pabrik Roti Samdys Bakery, perlunya

strategi diversifikasi produk.
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Berikut ini akan disajikan volume penjualan roti setelah diversifikasi
produk dan total penjualan perusahaan untuk tahun 2000 s/d 2004 yang

dapat dilihat melatui tabel 4.3 berikut ini :
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4.4 Analisis Pengaruh Diversifikasi Produk Terhadap Total Penjualan
Perusahaan Pada Pabrik Roti Samdys Bakery di Makassar

Pabrik Roti Samdys Bakery dalam melakukan pemasaran perlu
ditunjang oleh adanya strategi diversifikasi produk. Dengan adanya strategi
diversifikasi produk, perusahaan dapat meningkatkan volume penjualan dan
di samping itu perusahaan dapat mengatasi ketatnya persaingan dalam
pemasaran.

Berdasarkan uraian tersebut di atas, perbandingan sebelum dan
sesudah diversifikasi produk dalam penjualan pada paprik Roti Samdys
Bakery, nampak bahwa melalui diversifikasi produk, volume penjualan yang
ditetapkan oleh perusahaan dalam pemasaran (Tahun 2000 s/d tahun 2004)
rata-rata meningkat sebesar 8,05 %. Hal ini menunjukkan bahwa strategi
diversifikasi produk telah efektif.

Untuk lebih jelasnya berikut ini akan disajikan data perbandingan
antara sebelum dan sesudah dilakukan diversifikasi produk yang dapat dilihat

pada tabel 4.4 berikut ini :
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Berdasarkan tabel di atas yakni perbandingan antara sebelum dan
setelah diversifikasi produk dalam pemasaran roti menunjukkan bahwa
sebelum dilakukan diversifikasi produk dalam pemasaran maka rata-rata
mengalami kenaikan volume penjualan sebesar 8,05 %. Sedangkan sesudah
dilakukan diversifikasi produk roti rata rata meningkat sebesar 29,38 % dan,
maka dapat dikatakan bahwa diversifikasi produk berpengaruh atas volume
penjualan perusahaan. Untuk dapat melihat sejauh mana pengaruh
diversifikasi produk terhadap peningkatan total penjualan perusahaan maka
dapat dilihat hasil SPSS Versi 12 dapat dilihat pada tabet 4.5 berikut ini :

TABEL 4.5
HASIL PROGRAM SPSS ATAS PENJUALAN ROT! MANIS
DAN ROTI TAWAR

Volume Regresi T (DF = 1) Probability =
X 416,216 8,686 0,013 0,987
X2 361,242 3,814 0,062 0,938
Constanta 915.309

Signifikan dengan tingkat kepercayaan 95 %

R =0,999 F. ratio = 536,165
R? = 0,999 Probability = 0,002
N=3

Sumber : Data diolah dari lampiran 1
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Untuk melihat pengaruh secara parsial volume penjualan roti manis
dan roti tawar setelah diversifikasi produk yang mempengaruhi total
penjualan perusahaan, maka persamaan regresi sebagai berikut :

Y = -915.309 + 416,216 X; + 361,142 X;

Di mana :

b, = -915.309 merupakan nilai intercept/reciprocel, artinya perusahaan
tidak melakukan diversifikasi produk maka total penjualan
perusahaan turun sebesar 915.309

bix; = 416,216 yang artinya, apabila penjualan roti manis (x')

dinaikkan sebesar 1 rupiah, maka total penjualan perusahaan
setelah diversifikasi produk meningkat sebesar Rp. 416,216
rupiah '

boxa = 361,242 apabila perubahan harga jual roti tawar (xz) setelah

diversifikasi produk meningkat sebesar Rp.1, maka total” :

penjualan perusahaan setelah diversifikasi produk akan
meningkat sebesar 361,142 rupiah.

Sedangkan besarnya nilai korelasi antara penjualan roti manis(xs), dan
penjualan roti tawar (xz2) menunjukkan bahwa :
X1 = 0,987 Probabilitas = 0,013
?Xz = 0,938 = 0,062
Intercept (Reciprocel) :
?X; = 0,987 yang artinya : hubungan harga jual roti manis setelah

diversifikasi produk dengan total penjualan perusahaan kuat dan
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positif, karena mendekati 1 atau dengan kata lain jika harga jual roti
ditingkatkan, maka akan berpengaruh dalam peningkatan total
penjualan perusahaan sebab r = 0,987

?X; = 0,938 yang artinya, hubungan amtara harga jual roti tawar setelah
diversifikasi produk dengan total penjualan perusahaan signifikan
sebab r = 0,965.

Untuk melihat pengaruh masing-masing variabel terhadap total
penjualan perusahaan, maka dilakukan uji t (uji parsial) dengan formulasi
sebagai berikut
1) Untuk variabel X,

H, : By = 0 (tak ada pengaruh X terhadap Y)

Hy : B4 > 0 (ada pengaruh X terhadap Y)

df = 3(n-2atau$-2)
a = 0,05
t wtung = 8,686

twve =(a)=2920
Dengan demikian, maka dapatiah dikatakan bahwa pengaruh harga jual
roti manis setelah diversifikasi produk (Xi) terhadap total penjualan
perusahaan (Y) dengan tingkat kepercayaan 95 % mempunyai pengaruh
nyata 95% (a= 0,05), oleh karena thz = 8,686 > T tahel (12) = 2,920

~2) Untuk variabel X;

H, : By = 0 (tak ada pengaruh X terhadap Y)
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Hy : By > 0 (ada pengaruh X terhadap Y)

df = 3(n-2atau5-2)
a = 0,05
th‘[ung = 3.814

twoe = (a) = 2,920

Dengan demikian, maka dapatlah dikatakan bahwa pengaruh penjualan
roti tawar (X,) terhadap total penjualan perusahaan (Y) dengan tingkat
kepercayaan 95 % mempunyai pengaruh nyata, oleh karena t,; = 3,814>
T woet 0,05 (2) = 2,920.

Kemudian melalui pengujian F ratio dengan menggunakan analisis
vanans, bahwa X;, Xz masing-masing mempengaruhi Y, dengan
menggunakan o= 0,05 yang dapat ditehtukan melalui persamaan bernkut
ini ;

Ho : By,Bz =0

Ha : By, 0,>1,2

Dari hasil perhitungan tersebut di atas, maka dapat diketahui bahwa :

Fne = 553,165

F

K-1)(n-2)=F0,05(2)(2)=19

Oleh karena Fpy = 553,165 > F wpe 0,01 (2) (2) = 18, maka Hp ditolak dan
H, diterima, sehingga terdapat pengaruh antara X,, X; terhadap Y, hal ini
menunjukkan volume penjualan roti manis dan roti tawar sangat

berpengaruh nyata terhadap total penjualan perusahaan.



BAB V

SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan uraian dan pembahasan atas masalah yang telah
dikemukakan sebelumnya, maka penulis memberikan beberapa kesimpulan
atas masalah tersebut yaitu :

1. Berdasarkan hasil perkembangan penjuaian roti sebelum adanya
diversifikasi produk meningkat sebesar 8,05 %, dan setelah diversifikasi
produk maka penjualan roti meningkat sebesar 29,38 %. Dari
perbandingan tersebut di atas maka dapat dikatakan bahwa strategi
diversifikasi produk 'yang dilaksanakan telah memadai.

2. Berdasarkan uraian tersebut di atas dapatiah diketahui bahwa hubungan
antara penjualan roti manis dan roti tawar setelah diversifikasi produk (X)
dengan total penjualan perusahaan (Y) adalah positif atau mendekati 1,
yang berarli hubungan antara variabel penjualan roti manis dan roti tawar
tersebut sangat kuat (signifikan), dengan demikian maka hipotesis

terbukti.
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5.2 Saran
Setelah menyimpulkan hasil analisis, maka penulis akan dikemukakan
saran-saran yang mungkin dapat berguna bagi perusahaan Pabrik Roti

Samdys Bakery yaitu sebagai berikut :

1. Disarankan kepada perusahaan agér perfunya dilakukah penerapan
diversifikasi produk secara efisien dan efektif, guna menunjang
peningkatan penjualan perusahaan.

2. Disarankan pula kepada perusahaan Pabrik Roti Samdys Bakery agar

perlunya peningkatan volume penjualan melalui penciptaan produk baru.
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igression

Variables Entered/Removed®

plodel

Vanables
Entered

Variables
Removed

Method

volume
panjualan
roti tawar,
Volume
penjualann
roti manis

Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: total penjualan perusahaan

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Brodel R RSquare | Square | the Estimate
599° 599 987 | 22888.122
Model Summary
Change Statistics
R Square
hdodel Change | FChange | dft dr2___| Sig. F Change |
099 | 727,203 2 2 001

. Predictors: (Constant), volume penjualan roti tawar, Volume penjualan roti manis

ANOVA®
Sum of
odel Squares af Mean F Sig
F Regression 7.862E+11 2 | 3.8096E+11 727,203 0014
Residual 1.05E+09 2 5238661456
Total 7.863E+11 4

a. Predictors: (Constant), volume penjualan roti tawar, Volume penjualan roti manis
b. Dependent Variable: total penjualan perusahaan

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
odel _B Std. Ermor Beta t Sig.
(Constant) -877009.0 | 68018,029- -8,954 010
Volume penjualan
roli manis 4,637 763 543 6,077 026
volume penjualan
roti tawar 5229 598 468 5,238 ,035




Coefficients”

f Correlations

Wodel Zero-order Partial Part
(Constant)
Voiurne penjualan
roti manis 990 974 158
volume penjualan
roti tawar .e87 985 37

a. Dependent Variable: total penjualan perusahaan




