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BAB 1

PENDAHULUA

! ER R
1. Latar Belakang AR

Ferekonomian dewasa ini cukup pesar akibét semakin me-—
ningkatnya pendapatan masyarakat yang pada gilirannya me-—
ningkatkan kesejahteraan masyarakat. FPeningkatan pendapatan
masyarakat tersebut dipengaruhi oleh banyak faktor termasuk
faktor ekonomi secara global rdan bermunculannya berbagai
macam usaha atau [parusahan baik yang bergerak di bidang
pengadaan jasa maupun di bidang pengadaan barang.

Khusus untuk perusahaan yang berger;k di bidang peng-
adaan barang ‘produksi, perusahaan harus mampu mengelola se-
luruh sumber daya yang dimiliki perusahaan tersebut yang
meliputi sumber daya alam, modal-dan sumber daya manusia. Di
dalam melakukan suatu kegiatan, suatu perusahaan harus mene-
rapkan fungsi-fungsi menajemen sehingga dengan demikian
perusahaan tersebut mampu menghadapi tantangan, baik yang
mungkin muncul dari dalam perusahaan maupun dari luar per-—
usahaan - bersangkutan.

Suatu perusahaan yang sifatnya berorientasi pada keun-—
tungan, maka perusahaan tersebut di dalam melakukan kegiatan

nya harus mampu untuk menarik para konsumen yang merupakan

kunci keberhasilan suatu perusahaan. Oleh karena itu suatu




)

Berdasarkan dari tabel di atas, dapat diketahui bahwa
peningkatan nilai penjualan dari tahun ke tahun terus meng-—
alami peningkatan yang cukup pesat. Feningkatan tersebut
tertinggi tercapai pada tahun 1991 dengan prosentase ke-
naik—-an mencapai 2,889 %, dengan nilai rupiah sebesar Rp.
87.508.&45.000.-

Eerdasarkan dari tabel itu pula maka dapat diketahui

bahwa prosentase perusahaan ini

sifatnya masih b i E lakang masalah

terssbut di ata

jL intuk melakukan pe-

pelitian di per uangkan ke dalam

bentuk panulisar ruh Sistem Fema-—

saran Terhadap Se - aan FT. Try BEina

Adapun poko = alalb A ini adalah sampai
sejauh mana pengaruh’s 2 ang diterapkan di per

usahan ini mampu mempengaruil egmentasi pasar sehingga

dapat menguntunghkan perusahaan.
III. fujuan dan Kegunaan Penelitian
Z.1. Tujuan Penelitian

(1) Untuk mengetahui sampail sejauh mana pengaruh

sistem pemasaran di perusahaan ini terhadap

peningkatan volume penjualan.




(2) Untuk memberikan masukan kepada perusahaan
bersangkutan di dalam menghadapi masalah pokok

tersebut di atas. .

3.2. Kegunaan Penelitian
(1) Sebagai bahan bacaan bagi perusahaan bersangku-

tan dan perusahaan sejenis dalam menghadapi

(2)

teori yang

selams 1 i i gku kuliah

perusahaan.

IV. Hipotesis

Adapun hip

ditingkatkan.



2.1. Pengertian Pemasaran

Banyak orang memahami bahwa peI:;EEhn merupakan napas
hidup suatu perusahaan. Karena itu segala upaya akan diarah-
kan untuk memperoleh pelanggan sebanyak-banyaknya. Secara
pisik kegiatan mencari pelanggan ini terwujud dalam pemasar-—
an produk atau jsa, karena aktifitas ini akan menunjang
hidup matinya perusahaan sehingga tidak dapat dihindarkan
karena setiap kelompek pelanggan cenderung menginginkan
produk atau jasa-vang tak banyak berbeda. Perusahaan tidak
dapat menjangkau semua pelanggan dengan tingkat-efektifitas
yang sama sehingga perlu membedakan kelompok pelanggan yang
sukar didekati, makam tidak heran jika banyak manejer me-—
nanggap pemasaran sebagai ujung tombak yang sangat penting
dalam perusahaan dan olebh karana itu manejer pemasaran
dipandang sebagai kunci keberhasilan perusahaan. Berdasarkan
uraian tersebut diatas seprang ahli manejeman terkemuka
dewasa ini yaitu FETER DRUCKER yang di kutip oleh Kotler
(1987:1) memberikan pengartian sebagai berikut :

"Pemasaran adalah keseluruhan bisnis itu sendiri
dititik dari sudut hasil akhirnya, vaitu dari sudut
para pelanggan."..

Namun dalam situasi perekonomian yang sulit, perbagai

masalah pemasaran senantiasa merupakan masalah yang sangat

menarik tidaktsaja bagi mereka yang berkecimpung dalam dunia




usaha, tetapi bagi siapapun mulai dari masyarakat kelas
sosial teratas krena dimanapun kita berada sering sekali
kita berhadapan dengan istilah pemasaran baik dalam penger-—
tia yang sederhana maupun dalam pengertian yang luas.

Dilihat semakin pentingnya peranan pemasaran maka pada
masa sekarang telah mulai muncul kesadaran dikalangan para
manajer dan para ilmuan bahwa suatu kealpaan jika dalam
membicarakan masalah pemasaran kita tidak mengikut sertakan
masalah perencanaan strategi sebab hal ini merupakan suatu
konsep kebijaksanaan perusahaan yang luas. Hal demikian
terutama sekali disadari oleh para manajer pemasaran yang
dalam implementasiya sering sekali dihadapkan kepada deci-
sion making baik mengenai kebijaksanaan maupun strategi
pemasan. Oleh karena itu dalam melaksanakan fungsinya,
manajer pemasaran membutuhkan pengetahuan tentang perenca-
naan strategi walaupun dalam bentu sederhana. Namun nantinya
hal ini dapat dijadikan sebagai pedoman dalam mengenal dan
memilih berbagai alternatif strategi pemasaran. Kemudian apa
yang dimaksud dengan strategi pemasaran :

"Femasaran adalah suatu proses sosial yang memberikan

kepada individu dan kelompok apa yang mereka butuhkan

dan inginkan dengan menciptakan dan mempertukarkan

produk-produk dan nilai dengan individu dan kelompok
lainnya"

2.2. Definisi Pemasaran

Sering didengar banyak orang membicarakan mengenai

penjualan, pembelian transaksi dan perdagangan tetapi apakah




istilah ini sama dengan apa yang dimaksudkan pemasaran.
Masih banyak diantara kita menafsirkan pemasaran tidak
seperti seharusnya. Timbulnya penafsiran yang tidak tepat
ini terutama disebabkan karena masih banyaknya diantara kita
yang belum mengetahui dengan tepat definisi pemasaran.
Kesalahan seperti ini menimbulkan pandangan yang keliru
tidak hanya tentang kegiatan yang terdapat dalam bidang
pemasaran, tetapi juga tentang tugas seorang tenaga pemasa-
ran. Apabila masyarakat berbicara mengenai pemasaran umumny a
yang dimaksud adalah permintaan atau pembelian dan harga,
sedangkan apabila searang tenaga penjualan maka yang dibica-
rakan adalah penjualan. Bagi seorang manajer toko serba ada,
pemasaran diartikan sebagai kegiatan pengeceran (retailing)
atau penjajakan (marchandising).

Dari uraian diatas terlihat bahwa istilah pemasaran
yang dibicarakan sebenarnya penafsiranmnya terbatas hanya
pada satu bahagian dari kegiatan pemasan yang menyeluruh.
Fada dasarnya pendefinisian diatas berada dalam lingkungan
atau aktifitas yang berkaitan dengan usaha untuk menyerahkan
barang tau jasa yang dihasilkan pada suatu tingkat harga
yang dapat memberikan keuntungan kepadanya. FPenafsiran yang
sempit tentang pemasaran menurut American Marketing Associa-
tion yang dikutip oleh Sofyan Assauri menyatakan bahwa =

"Femasaran adalah hasil prestasi kerja kegiatan usaha

yang berkaitan dengan mengalirnya barang dan jasa
dari produsen sampai ke konsumen".




Disamping beberapa pengertian telah disebutkan diatas
maka Sofyan Assauri membuat suatu kesimpulan tentang defi-
nisi pemasaran adalah :

"Femasaran adalah sebagai kegiatan manusia yang dia-
rahkan untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan
keinginan melalui proses pertukaran."

Femasaran adalah proses bisnis yang dinamis pada sebuah
proses integral yang menyeluruh bukan gabungan aneka fungsi
dan pranata yang terurai. Femasaran bukan kegiatan tunggal
atau kegiatan gabungan melainkan pemasaran merupakan hasil
interaksi dari berbagai kegiatan baik dari sistim manajerial
maupun dari sistim keseluruhan kegiatan bisnis yang harus
berorientasi pada pasar dan konsumen. keinginan konsumen
harus diketahui dan dipuaskan secara efektif, dengan program
yang dimulai dari sebuah gagasan produk dan tidak terhenti
sampai keinginan konsumen benar-benar terpuaskan mungkin
beberapa waktu setelah penjualan dilakdkan, keberhasilan
pemasaran harus memaksimalkan pénjualan untuk menghasilkan
laba dalam jangka panjang. Jadi pelanggan harus bener—benar
merasa kebutuhannya dipenuhi agar perusahaan memperoleh
kesinambungan usaha yang biasanya sangat fital bagi keber-
hasilan usaha.

Berdasarkan argumentasi diatas, dimaksud pemasaran
menurut Stanton (1981 : 4) adalah "

"Marketing is a total system of businnes activities

designed to plan, price, promote, and distribute

want—-satisfying product and services to present and
potential costumers"




9.

Yang artinya pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari
kegiatan—kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan,

menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang

dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada pelanggan yang

ada maupun vang potensial.

2.3. Fungsi Pemasaran

Fungsi-fungsi yang terlihat dalam proses pemsaran
sebenarnya cukup banyak, sampai gaat ini masih belum terda-
pat kesatuan pendapat mengenali fungsi pemasaran. tetapi
secara garis besarnya fungsi pemasaran dapat disebutkan
sebagai berikut iz

"A.Fungsi-fungsi pertukaran

i. menjual (selling)

2. membeli (buying)
"B.Fungsi-fungsi pengadaan secara fisik

1. pengangkutan (transportation)

2. penyimpanan (Storage)
“C.Fungsi-fungsi pemberian jasa

1. pembiayaan (financing)
. Penanggungan resiko (risk-taking)
. Informasi pasar (market information)
. Standarnisasi dan_grading (standardization dan

grading."”

2R

Fungsi-fungsi pertukaran

Dalam fungsi ini tercakup kegiatan yang menyebabkan
berpindahnya hak dan pemilihan atas suatu barang yang melip-
uti =
i. Selling, Fungsi ini sifatnya dinamis karena harus meya-—

kinkan orapg untuk membeli suatu barang atau jasa yang

mempunyai arti kemersial baginya.
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S
I dalam,

2. Buying, Fungsi ini dimaksudkan memb

3t %fti yang

aktif, bahwa sipembeli tidak menungéu barang
disodorkan dan ditawarkan padanya.

Fungsi-fungsi pengadaan secara fisik

Fungsi ini mencakup kegiatan yang menyebabkan perpin-
dahan ifisik barang dan meliputi :

1. Transportation, fungsi ini menyangkut perencanaan seksi
dan pengarahan semuwa alat pengangkutan yang digunakan
untuk memindahkan barang dalam proses pemasaran.

2. Storage, fungsi meényimpan barang—barang selama waktu
antara dihasilkan dan dijual. Kadang-kadang selama fase
penyimpanan ini perlu juga diadakan pengolahan lebih
lanjut.

Fungsi-fungsi pemberian jasa

Dalam fungsi ini tercakup kegiatan memperlancar fung—
si-fungsi pertukaran dan penyaluran pisik barang meliputi :

i. Financing, fungsi ini ‘dimaksudkan wntuk mencari dan
mengurus modal uwang dan kredit, yang bersangkutan langsun
dengan traqsaksi—transaksi dalam mengalirnya arus barang
dan jasa dari produsen kekonsumen.

2. Risk taking, fungsi menanggung resiko adalah fungsi

bagaimana mengurangi atau mengelakkan rugi karena rusak—

nya barang, hilangnya barang atau turunnya harga.
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2. Market information; informasi dapat dimaksudkan segala
yang dapat memperlancar hubungan dalam organisasi dan
hubungan keluar seperti information dan reseach, adver-
tising dan publicity.

4. Standardization dan grading, fungsi ini adalah mengenai
penetapan batas—batas elementer berupa syarat—-syarat yang

harus dipenuhi oleh barang-barang produksi pabrik.

2.4. Pengertian Marketing Mix

Fengertian marketing mix seperti yang dikemukakan oleh

Kotler (1987 : 88) adalah sebagai berikut :

"Marketing mix is a set of contralléble variables and
their livelas that the firm usesto influ ence the
buyers-responses"

Jadi marketing mix merupakan rangkaian dari faktor-

faktor yang dapat dikontrol oleh perusahaan, yang digunakan

untuk mempengaruhi respon atau tingka lalu pembeli.

Dengan demikian terciptanya permipntaan dan faktor

permintaan ini selanjutnya akan mempengaruhi volume penjulan
produksi petérnakan ayam petelur atau perusahaan.

Kemudian Stanton (1981 : 20) mengemukakan bahwa :

"Marketing mix is the term that is used to describe

the combination of the four inputs the constitute the
cors of a company’'s marketing system : the product,

the price structure, the promotional activities, and
the distribution system".

Jadi marketing mix adalah merupakan kombinasi dari empat

variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistim




pemasaran perusahaan, yakni : Produk, struktur harga, kegia-
tan promosi dan sistim distribusi.
Dengan demikian variabel-variabel tersebut di atas hendaknya
dapat dikendalikan oleh perusahaan PT. Try Bina Ferkasa
Ujung Fandang untuk mempengaruhi reaksi para pembeli atau
konsumen .
kctler (1987 : 5%9) mengemukakan bahwa ada empat elemen
marketing mix (bauran pemasaran) dengan susunan sebagai
berikut :
"1) Froduct
2) FPlace
Z) FPromotion
4) Price." "
Selanjdtnya Stanton (1981 : J0) mengemukakan empat
elemen dari marketing mix (baurang pemasaran) dengan susunan

sebagai berikut :

"1) Product

2) Price

3) Promotion

4) Distribution"

Dari kedua pendapat tersebut di atas, maka titik
perbedaannya hanya pada istilah dan susunannya, tetapi pada

prinsipnya adalah sama.

Jika dianalisa keempat unsur—-unsur marketing mix
tersebut di atas, maka dapat diambil suatu titik tolak bahwa
marketing mix (bauran pemasaran) itu cukup baik digunakan

dalam penganalisaan masalah pemasaran.
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Berdasarkan definisi yang dikemukakan oleh Kotler
(1987 4) dapat diadakan pendektan dalam pembahasan pemasa-—
ran tersebut dengan bertitik tolak dari keempat unsur—-unsur-—
nya.

1. Product

Dalam kondisi persaingan sekarang ini, suatu perushaan
tidak hanya mengadalkan produk yang ada tetapi harus berusa-—
ha mengembangkan produk tersebut. O0leh karena itu setiap
perusahaan dalam mempertahankan dan meningkatkan penjualan
dan market shere perlu mengadakan usaha penyempurnaan dan
perusahaan produk|yang dihasilkan ke arah yang lebih baik =

Kotler ( 1987 : 4) mengemukakan bahwa :

"Produk "adalah segala sesuatu yang bisa ditawarkan
kepada pasar agar diperhatikan, diminta, dipakai atau
dikomsumsi sehingga mungkin memuaskan keinginan atau
kebutuhan.

Keputusan—keputusan temtang produk ini mencakup penen-—
tuan bentuk penawaran secara fisik, merek, faransi dan
servis sesudah penjualan. Fengembangan produk dapat dilaku-
kan setelah menganalisa kebutuhan dan keinginan pasar dan
jika masalah ini telah diselenggarakan maka keputusan—kepu-
tusan tentang harga, distribusi-dan promosi akan dilakukan.

Dalam tinjawan yang lebih sederhana, sebenarnya produk
itu tidak hanya meliputi benda-benda fisik seperti harga,

penjualan dan sebagainya. Semua unsur tersebut dipandang

sebagali alat pemuas kebutuhan manusia atau pembeli. Kombina-

si yang berbeda merupakan kombinasi dari produk itu sendiri.
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Sehubungan dengan ini Stanton (1981 : 161) mengemuka-

kan sebagai berikut :
'
"A Product is a set of tangible and intengible at-
tributes, including packaging color, price,
manufacture’'s prestige and manufacter’'s and

retailer’'s services, which the buyer may accept as
offering satisfaction of wants or needs".

Yang artinya, produk adalah suatu sifat yang kompleks
baik dapat diraba maupun tidak dapat diraba, termasuk pem—
bungkus warnah, harga pristise perusahaan dan pelayanan
pengecer dan perusahaan, yang diterimah oleh pembeli untuk
memuaskan keinginan atau kebutuhan.

Dengan demikian maka seorang pengushg atau produsen
harus mengetahui bagaimana penciptaan sesuatu barang yang
sesuai dengan keinginan atau selera konsumen, sehingga
barang yang dihasilkan oleh perusahaan tersebut dapat dite-
rima oleh konsumen. Dengan demikian setiap perusahaan hen-—
daknya dapat memilih secara tepat jenis barang apa yang di-
produksi atau diperdagangkan. Apabila pemilihan tersebut
tidak tepat, maka penjualan barang tersebut mengalami kesu-
litan.

Selanjutnya untuk dapat memilih jenis barang yang
tepat maka sebaiknya didasarkan atas pertimbangan—pertim-—

bangan antara lain misalnya, luas pemasaran dimana setiap

perusahaan hendaknya dapat meramalkan luas pasar dari barang

yang akan dihasilkan. Luas pasaran ini harus selalu dihu-
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bungkan dengan kemampuan modal yang axjaisédiakan serta
i d

fasilitas—fasilitas yang lain dari pérus;;;;n tersebut.
kemudian dapat pula dilihat mengenai tingkat persaingan,
dimana harus diteliti sampai sejauh mana tingkat persaingan
tersebut. Untuk itu kita harus mampu membandingkan kualitas,
modal, organisasi dan sebagainya dengan para pesaing perusa-
haan. Selain dari|pada itu dapat pula dipertimbangkan kemam-—
puan tehnis, khususnya mengenai kemampuan untuk menghasilkan
barang yang berkualitas sehingga betul-betul mendapat perha-
tian dari konsumen.

2. Place (distribusi)

Dalam u;aha untuk mencapai tujuan dan sasaran perusa—.
haan dibidang pemasaran, maka setiap perusahaan melakukan
kegiatan distribusi. Distribusi merupakan penyampaian produk
dari tangan produsen sampai ketangan konsumen .pada waktu
yang tepat.

Dengan demikian para distributor atau penyalur akan
bekerja secara aktif untuk mengusahakan pemindahan barang
dan jasg dari produsen ketangan konsumen yang bukan hanya
secara fisik saja akan tetapi dalam arti agar barang terse-—
but dapat dibeli oleh konsumen.

Saluran distribusi tidak selalu dikoordinasikan oleh
perusahaan atau pabrik. Fada suatu saat pedagang besar dapat

mendominir saluran distribusi atau masing—-masing lembaga
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saluran memiliki kekuatan sendiri. Dengan demikian sistim

saluran dapat dibedakan atas tiga macam :
"1. Corporate system
2. Administered system
3. Contractual system".

Corporate system yaitu sistim dimana pengkombinasian
tahap produksi dan distribusi berada dibawah pemilihan
tunggal, misalnya produsen yang juga memiliki banyak toko
pengecer.

Administred system yaitu suatu sistim dimana koordina-
si terhadap distribusi dilakukan dengan keékuatan dari satu
lembaga dalam satu salurany misalnya pedagang besar atau
agen. Sering pula mengkoordinir saluran yang bersifat admi-
nistratif.

Contractual system adalah sistim dimana masing-masing
lembaga saluran yang berdiri sendiri mengadakan intraksi
atas dasar suatu perjaniian. Kebutuhan dalam pembelian dan
penjualan masing-masing lembaga diatur bersama—-sama dengan
demikian persaingan tidak berasal dari pedagang besar atau
lembaga—lembaga yang ada dalam sistim saluran lain.

Sélanjutnya Basu Swastha dan Irwan (1985 : 286) menge-
mukalkan bahwa :

"Saluran adalah sekelompok pedaganyg dan agen perusa-—

haan yang mengkobinasikan antara pemindahan fisik dan

nama dari suatu produk untuk menciptakan kegunaan
bagi pasar tertentu".
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Dari definisi tersebut di atas dapat diketahui adanya

beberapa unsur penting yaitu :

1.

Saluran mgrupakan sekelompok lembaga yang ada diantara
berbagai lembaga yang mengadakan kerja sama untuk menca-
pai suatu tujuan.

Karena anggota-anggota sekelompok terdiri atas beberapa
agen, maka pada sebagian yang ikut memperoleh nama dan
sebagian tidak. Tetapi perlu dibagi setiap saluran untuk
menggunakan agen, tetapi pada prinsipnya setiap saluran
harus memiliki seorang pedagang. Alasannya adalah hanya
pedagang sajalyang dianggap tepat sebagai pemilik untuk
memindahkan barang.

Dalam hal ‘ini, distribusi fisik merupakan kegiatan yang
penting.

Tujuan dari saluran pemasaran-adalah Ontuk mencapai
pasar—pasar tertentu. Jadi pasar-mérupakan tujuan akhir
dari kegiatan salurans

Saluran melaksanakan dua kegiatan penting untuk mencapai
tujuan yaitu mengadakan penggolongan produk dan mendi-
stribusikan. Penggolongan produk menunjukkan jumlah dari
berbagai keperluan produk vyang dapat memberikan kepuasan
kepada pasar.

Dengan melihat definisi tersebut dapat dikemukakan

bahwa saluran distribusi merupakan lembaga-leqbaga yang
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terlibat dalam permindahan barang-barang dari produsen ke
konsumen dan di dalamnya terdapat beberapa lembaga yang ikut
secara aktif menyalurkan barang—-barang tersebut seperti
produse, agen Lan konsumsi akhir. Jadi secara garis besarnya
Channel of distribution merupakan jalur yang ditempuh atau
yang akan dilalui barang tertentu dari tempat produsen ke
tempat dimana dibutuhkan atau diproses lebih lanjut untuk
memenuhi kebutuhan konsumen.

Froses untuk menyvalurkan produk sampai ke konsumen
akhir dapat panjang atau pendek sesuai dengan| kebijaksanaan
vang ditempuh oleh masing-masing perusahaan. Oleh Nitisemito

( 1977 : 107-104) mengemukakan lima tingkat mata rantai

saluran distribusi yaitu =

Mata rantai saluran distribusi yang sangat panjang
Mata rantai saluran distribusi yang panjang

Mata rantai saluran distribusi yang agak panjang
Mata rantai saluran-distribusi yang pendek

Mata rantaisaluran distribusi yang langsung".

LS LI % I

ad.l. Mata rantai saluran.distribusi yang sangat panjang.
Mata rantai salurah distribusi ini-melalui banyak
sekalil distributor-distributor atau penyalur untuk
sampai kepada konsumen akhir. Misalnya, untuk memasar-—
kan barang-barang keseluruh Indonesia. Ferusahaan atau
produsen dapat menetapkan agen tunggal untuk seluruh
Indonesia, agen untuk setiap propinsi, sud agen untuk

tiap kota dan akhirnya pengecer atau retailer.

‘o }\
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ad.d.

+§;
Mata rantai saluran distribusi yang panjang disini,
adalah merupakan penvyaluran barang-barang melalui
beberapa saluran distribusi tetapi jumlah lembaga
saluran distribusi yang digunakan tidak banyak seperti
di atas meskipun jumlah yang digunakan tetap banvak
misalnya untuk memasarkan barang-barang ke seluruh
Indonesia, .sud. agen untuk tiap-kotay-grosir dan akhir-
nya ke pengecer—-pengecers -
Mata rantal saluran distribusi yang agak panjang.
Disini saldran distribusi yang digunakan lebih sedikit
lagi meskipun masih tepat banvake Untuk saluran
biasanya. menggunakan lembaga saluran distribusi dua
tingkat yaitu grosir, wholeseller dan pengecer.
Mata rantai saluran distribusi yang pendek. %
Disini produsen hanya menggunakan mata rantai saja,
yaitu menggunakanlembaga pengecer, selaku penghubung
atau penyalur kepada-konsumen akhir.
Mata rantai saluran distribusi langsung.
Disini produsen menjual barang—barangnya langsung
kepada konsumen akhir. Konsumen akhir ini dapat berupa

perseorangan yang membeli barang tersebut secara

langsung, artinya barang tersebut diolah dulu atau

dipakai berkali-kali dalam proses produksi. Misalnya

kulit untuk perusahaan distribusi ini bilamana pro-—




dusen menyalurkan barang—barang mllxk,g_ﬁ Hte yang

dimiliki sendiri (diorganisir).

Dengan bermacam—-macam tingkat mata rantai saluran
distribusi di atas, maka dapatlah dikatakan produsen (per-
usahaan) dapat saja menggunakan mata rantai yang panjang
ataupun yang bersangkutan.

Fenetapan saluran distribusi yang tepat memang sangat
penting sebab apabila perusahaan salah dalam memilih mata
rantai saluran distribusi dapat mengakibatkan penyaluran
barang atau jasa dari produsen ke konsumen menjédi terlam—
bat, sehingga penjualan perusahaan dapat menurun dan akhir-—
nya berakibat fatal bagi perusahaan. Oleh karena itu sebelum
menetapkan saluran distribusi yang digunakan perlu dipertim-
bangkan baik-baik, sebab pengaruhnya sangat besar terhadap
penjualan perusahaan.

3. Promotion tprumosi)

Fromosi ini merupakan salah satu variabel dari mar-
keting mix (bauran pemasaran) yang sangat penting dilak-
sanakan oleh perusahaan dalam pemasaran produk atau jasa.
Kadang—kadang istilah promosi ini digunakan sinonim dengan
istilah penjualan meskipun yang dimaksud adalah promosi.
Sebenarnya istilah penjualan itu hanya meliputi kegiatan
pemindahan barang dan jasa atau penggunaan penjual, dan

tidak terdapat kegiatan periklinan atau kegaitan lain yang
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ditujukan untuk mendorong permintaan. Jadi Penjualan hanya

merupakan bagian dari kegiatan promosi.

Kemudian Stanton (1981 : z79) mengemukakan bahwa :

"Fromotional mix, that is, the combination of adver-

tising, personal selling and sales promotion used to
reach the goals of the marketing program".

Yang artinya adalah strategi yang paling baik dari
variabel-variabel periklanan, personal selling dan alat
pPromosi yang lain, /engrsemianya direncanakan untuk mencapai
tujuan penjualan.

Fada pokoknya, variabel-variabel vang ada di dalam
Promosional mix itu adea enpat yd4iEn B
1. Iklan adalah Suatu bantuk gerjanjian non—personal dari

ide atau manfaat suatu barang dan jasa yang hatrus dibayar
pemasan iklan menurut tarik vang berlaku. Yang dimaksud
dengan iklan disini ialah suatu bentuk komunikasi pema—
sangan dari produsen kepada sasaran konsumen tertentu
melalui media komunikasi Mmassa, Mmisalmya radio, surat
kabar, majalah, film, Peragaan-dan lain-lain.

2. Personal selling adalah suatu Penyajian secara lisan dan
secara bertatap muka dengan satu calon pembeli atau lebih
dengan tujuan menjual suatu barang.

3. Fublisitas adalah suatu rangsangan s2cara non—personal
permintaan suatu barang dan jasa dengan menggunakan
berita komersial di dalam media massa dan sponsaor tidak

dibebani bayaran secara langsung.
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4. Promosi penjualan adalah kegiatan pemasaran yang dapat
merangsang pembelian atau penjualan suatu barang dan jasa
dan efektifitas pengecer. Secara garis besar promosi pen-
jualan dapat ditujukan pada dua segi :

a. Intern : Fromosi penjualan yang ditujukan ke dalam
adalah rangsangan bagi wira niaga untuk mencapai
target penjualan tertentu.

Rangsangan penjualan yang biasa berlaku sepanjang
periode atau tahun tidak dapat dikatiegorikan sebagai

promosi penjualan.
¢

b. Ekstern : Fromosi penjualan yang ditujukan keluar
dapat berupa, promosi bagi pedagang seperti :

a. Bonus target yvaitu bonus bagi pedagang yang dapat
mencapal target penjualan tertentu dalam priode
tertentu pula.

b. Bonus pertumbuhan yaitu bonus yang diberikan kepada
pedagang atau pengecer apablla mereka dapat menca-
pai suatu tingkat pertumbuhan penjualan yang dapat
berupa uwang atau barang.

c. Bonus buta yaitu suatu hadiah bagi pedagang besar
atau pengecer yang diberikan atas dasar prestasi
mereka tanpa mereka ketahui berapa besar dan dalam

bentuk apa hadiah tersebut.
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Fromosi penjualan bertujuan mencapai peningkatan
penjualan secara tepat, dengan konsekwensi bahwa tanpa usaha
nemelihata kegaitan tersebut di atas, peningkatan penjualan
tidak dapat bertahan lama. Bilamana perusahaan belum mampu
menggantikan suatu produksi tertentu yang mengalami kemundur
an dengan produksi baru, maka untuk sementara promosi penju-
alan dapat dipergunakan untuk menghidarkan produksi tersebut
dari dari kemerosotan. Untuk barang—barang konsumsi, terma-
suk dalam kediatn promosi pedjualan misalnya potongan harga
pelayanan cuma—cuma dan sebagainvya.

4. Price (harga)

Fenetapan harga sabarnya cukup kompleks dan sulit.
Dapat dilihat bahwa Lekouplekan dan pentingnya penetapan
harga ini memerlukan suatu pendekatan yang sistimatis, yang
melibatkan penetapan harga yang tgpat;

Masalah harga, nilai dan-faedah (utility) merupakan
konsep-konsep yang sangat berkaitan. Utility adalah atribut
suatu produk yang dapat memuaskan kebutuhan. Sedangkan nilai
adalah ungkapan secara kwantitatif tentang kekuatan barang
untuk dapat menarik barang lain dalam pertukaran. Dalam per-—
ekonomian kita sekarang ini untuk mengadakan pertukaran atau
untuk mengukur nilai suatu produk kita menggunakan uang.
Jumlah uang yang digunakan dalam pertukaran tersebut mencer—

minkan tingkat harga dari suatu barang.
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Harga menurut Stanton (1981 : 224) adalah :
wprice is the amount of money (plus possibly some
goods) that is needed to acquire some combination of

a product and its accompanying service".

Yang artinya, harga adalah jumlah uang (ditambah be-

berapa produk kalau mungkin) yang ditambah untuk mendapatkan

sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanannya.

Berdasarkan pengertian harga tersebut di atas maka

secara garis besarnyas harga dapat terwujud melalui dua

kekuatan yaitu :

1.

Kekuatan vang tidak dapat dikendalikan yaitu harga ter-—
bentuk di pasar sebagai’ hasil penyesuaian antara kekuatan
deman dan supplay. Harga.yang terbent;k dengan cara ini
khusus untuk produk udang dimana penglihara undang secara
perseorangan tidak mampu untuk menentukan harga udang itu
sendiri, ia hanya menyerah saja pada harga yang terwujud
di pasar tersebut.

Kekuatan yang dikendalikan, yaituharga terwujud oleh

adanya kekuatan sepihak yang menetapkannya.

Dalam kategori ini dapat dibagi lagi atas dua bagian :

a. Ditentukan oleh pengusaha, ini terutana pada sistem
pemasaran monopoli dan sistem oligopoli dimana harga
udang ditentukan oleh pengusaha itu sendiri.

b. Ditentukan oleh penguasa, misalnya pemerintah.

Cara ini terutama sebagail usaha pemerintah untuk

melindungi produsen (bila harga udang terlalu rendah)



dan konsumen (bila harga udang té tinggi), jadi
harga yang ditetapkan pemerintah vang kita kenal
dengan ceiling price dan floor price.

Banyak perusahaan yang mengadakan pendekatan terhadap
penentuan harga berdasarkan tujuan yang hendak dicapainya.
Keputusan untuk penentuan sering pula melibatkam kepentingan
pimpinan ter%tama untuk produk baru.

Fenentuan tingkat harga tersebut biasanya dilakukan
dengan mengadakan beberapa perubshan untuk menguji pasarnya,
apakah menerima atau menolak. Jika pasar menerima penawaran
tersebut berarti hargasitu seéuai, tetapi: jika mereka meno-—
lak maka harga perlu diubah secepatnya.

Jadi ada kemungkinan kekeliruan tentang keputusan
harga yang diambil oleh manajer. Disini perlu ditinjau apa
yang menjadi/ tujuan perusahaan dalam menetapkan harga pro-
duknya. Tujuan—tujuan tersebut adalah :

1. Meningkatkan penjualan

2. Mempertahankan dan memperbaiki market share
3. Stabilisasi harga

4. Mencapai laba maksimum

Secara teoritis, yang dipakai dalam penentuan harga
adalah "maksimum profit", dimana keuntungan maksimum tidak
mudah diperoleh karena :

1. Market—penetration objective

2. Market—-skimming objective
. Early—-recover objective

. Satisficing objective
. Froduct-line promotion objective

=i
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Market penetration objective adalah usaha perusahaan
untuk merubah produk yang dijualnya guna memperbaiki kem-—
bali keadaan penjualan produk minimal dan stabil tingkat
penjualannya. Dalam hal ini dilaksanakan dengan menentu-—
kan harga yang rendah.

Market skimming objective adalah perusahaan yang

menjadi leader dipasaran dalam menentukan haraa,

Froduct ling promotion objective vait

untuk mendapatkan leader pr’ﬂaﬁél"kaﬁ
P Lo

nya harug mengalami kerugian.

bertujuan pula

Al aupul pada mula

2.5. Konsep Pemas

nan pasar vang Jjadi tujuaf dan kemudian diusahakan-—
nya untuk menyelenagarakan kepuasan vang dikenerdaki
secara lebih efektif dan lebih efisien dibandingkan
dengan saingannya.
Konwep pemasaran dinyatakan orang di luar negeri
dengan cara yang lebihberwarna seperti i

Carilah kebutuhan dan usahakan untuk memenuhinya

(find wants and fill them).




Buatlah apa yvang dapat saudara jual dan bukan:
usahakanlah menjual, apa ynag dapat saudara buat (Make
what yau can sell instead of trying to sell what ou can
make) .

Cintailah pembeli dan bukanlah produk (Love the
custumer and and the the product).

Apa saja keinginan tuan?(Have it your way) (slogan

dari Burger king)
Tuanlah yang mnentuka@he hoss slogan
St
united airlines). '
Premis di belake alahz

hagal segmen

Pasar yan- . butuhan

Ar ik

riset dan memilih pasar yang dijadikan tujuan serta
mengembangkan penawaran efektlf serta program pemagar=
an. Sebagai kunci untuk menarik dan mempertahankan
pembeli konsep penjualan dan konsep pemasaran kerapka=
11 dicampurbaurkan oleh dunia usaha dan publik.
Seorang yvang bernama Levitt mengemukakan perbedaan

berikut antara kedua macam orientasi :
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" FPenjualan memusatkan perhatian atas kebutuhan pihak
penjual, pemasaran memusatkan pehatian pada kebutuhan
pembeli.

Fenjualan terutama mementingkan kebutuhan penjual
untuk mengkonversi produknya menjadi uang. Femagaran
mementingkan ide pemuasan kebutuhan pembeli melalui
produk yang bgrsangkutan dan seluruh hal Berkaitan dengan

aktivitas pencipthan, penyerahan. dan akhirnyva mengkon-

SUMS1iNya.
balikkan logika

konsep penjualan.

Kedua macam

berikut

FOKUS

Kebutuhan Femasaran l.aba vang dicapai
Konsumen saecara ter- melalul kepuawan
integrasi pembel i

(b) Konsep Femasaran (The marketing concept)

Gambar (XV.4)
KONSEF FENJUALAN DAN KONSEF FEMASARAN
DIBANDINGKAN SATU SAMA LAIN (FHILIF KOTLER)

Konsep penjualan mulai bertolak dari produk perusa-

haan yang ada, dan menganggap tugasnya sebagal tindakan
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menggunakan penjualan dan pPromosi untuk menstimulir
volume penjualan yang menguntungkan.

Konsep pemasaran bertolak dari pembeli perusahaan
vang dijadikan tujuan dan kebutuhan serta kelnginan
mereka, ia merencanakan suatu kelompok produk dan program
yang terkeordinasi guna memenuhl kebutuhan serta keingl=

nan tersebut, dan laba dicapai melalui penciptan kepuasan

Y & danaﬁﬂatakan Pahwa s
L

Srtasi berdasar=

pembeli.

Jadi pada pokok

Konsep pemasarén merupalkas

UNIVERSITAS

R PE g ditun-

kan kebuthan d
Jang oleh usahé %mnm@h @ _‘.

ditujuk;‘HL,:A

gai kunc : £ ; 8 | B gafigas=

torik.

Konsep pemasara
terhadap konsep teori el a1l ah wedak dalhulu
kala dinyatakan sebagai kedaulatan pembeli; ( consumer
sovereigty)

Fenetapan apa yang harus diproduksi bukanlah terle-
tak ditangan perusahan, atau pada pihak Fameriftak,

malainkan pada para pembeli.

Ferusahaan memproduksi barang dan jasa yang diiAgif=

kan para konsumen dan dengan cara demikian mereka memak -




simalissi kesejahteraan konsumen 5amb'h§ﬁ
o
Usyaunt

Di Amerika Serikat, konsep pemasaran merdpakan kunci
sukses perusihaan, Frocter & Gamble, IBM, Avon, Mc.
Donald’'s.

Konsep pemasaran pemasaran lebih banyak diterapkan
pada perusahaan yang memproduksil barang kensumsi daripada

perusahaan yang menghasilkan barang i ! ial, begitu

pula ia tidak banyak @ pEfugahaan keeil.

2.6. Konsep Pema S gan Masyarakat

(The Soci

Dalam tahun berta=
nya apakah kansep ue‘ﬂla_lla;r:m mlrﬂll:iﬁ:k' - filsafat
yang cocok m A LT yaRg  diliputi
oleh kerusalk nberdaya,
pertumbuhan yang
tersebar di seluruh \dum ' ' 1= diabai-

kan .

Fokok persoalan adalah, apakah sesuatu perusahaan
yang melaksanakan tugas berupa mencari keterangan=
keterangan, melayani, dan memenuhi kebutubhan konsumen in-
dividual, benar—benar bertindak sesuai kepefitifgsan Jangka
panjang para konsumen dan masyarakat.

Konsep pemasaran pemasaran agakpya Eidak memperdul i=

kan komflik antara kebutuhan konsumen, kepentingan komsu-—
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men dan kesejahteraan masyarakat jangka panjang. Ambillah
sebagal contoh perusahaan softrink terkénal di amerika,
yaltu perusahaan "X".

Citra yang tersebar di dunia internasional adalah
bahwa perusahaan tersebut merupakan perusabhasn yang dapat
di percaya yang mementingkan kepentingan masyarakat luas.

Froduk yang dihasilkannya memsAufi kebutufan masyarakat

akan minuman pelepas dahana 3 g cukup enalk

rasanya.
Tetapl secar perusahaan

"X" tersebut benafr_ be gperntingaf jangka

panjang masvaraka

1. Minuman te 2N pre ; 3 anyak
bernilai gizi.

2. Bula dan asam fo idak baik untuk

gigi.

J. Kofein yang terdapat di dalam minuman tersebut dapat
menyebabkan timbulnya tremor, sullt tidur (insomnia),
gangguan pada pencernaan.

4. Sakarain yang digunakan (tab) sebagai pemaniw, nungkin
oleh badaq FDA di Amerika Serikat tidak disetujui.

5. Botol-botol bekas minuman tersebut merambah jumlah

sampah yang ada.
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Hal tersebut dan situasi lain yang serupa menyebab-
kan orang muncul dengan sebuah konsp baru vang melebihi
konsep pemasaran.
Ada yang mengajukan konsep berikut :
- Konsep menusia (the Ruman concept)
~ Konsep konsumsi ynag dilakukan secara intelajen (the

inteligent consumption cancepk)
{

- Konsep ekologis
concept)
Fhilip Kotle an yang
mementingkan kepe '*IFR |Tﬁi_, detal market=
Ing concept).

Konsep

Konsep p A& LR - 1, @ sy aras=

tuhan, keinginan de i AR pasar dijadikan

sasaran, dan mengueahakan agar kepuasan yang di=
inginkan dapat terlaksana secara lebih efektif dan
efisien dibandingkan dengan walnganfAya dengan cara
demikian rupa hingga sekaligus kesejahteraan konsu-—
men dan masyarakat dapat dipertahankan atau diper=

tinggi.
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Premis di belakang konsep tersebut adalah :
1. Keinginan para konsumen tidak selalu selaras dengan
kepentingan jangka panjang masyarakat.
2. Para konsumen lebih memperhatikan aorganisasi yang
berusaha untuk memenuhi kebutuhan/kelnginan mereka,
kepentingan jangka panjang mereka dan kepentingan

Jangka panjang masvarakat.

51 yang meﬁa_juan adal
St

pasar dengan cara demikian rupa Hifgaga bu

3. Tugas organisa: h melyani

[aﬁ gaja di=

capal kepuasan ke fAgan jangka pan-

UNIVERSITAS

m Ry Y

ﬂg@perthﬁédkﬁﬁ

Jjang bagi i

. B B b
arah usaha_yéng menarik dan

kepentingan peruszahaan.

kepentingan masyarakat.

Masalah pokoko yang dihadapi oleh banyak perusahaan
adalah, bagaimana kiranya pemazaran mement ingkan kepen=
tingan masvarakat akan mempengaruhi profitabilitas
mereka.

Tentu kita tidak dapat mengharapkan bahwa perusahaan

akan bersedia menanggung kerugian atau mencapai laba
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lebih rendah dalam usaha mengejar sasaran yang mementing-
kan kepentingan masyarakat.

Syukurlah di luar negeri cukup banyak perusahaan
mengalami gejala bahwa laba mereka bertambah, setelah
mereka menerapkan konsep societl marketing.

4. HACAH-HACAH PENDEKATAN DALAM STUDI

PEHASARAN

Ilmu pemasaran ajari melalui

marketing.
berbagai macam peéndekatan (meaé).
1 Ty

Apabila pendekatan tersebut kita pelajari, maka

dapat dikatakan

pengembangannya.

1 i B 2 B= - n | B = n
ta pelajari bermacam-macam cara-pendekatan
. .l s

sistem modern yang sangat kompleks.

Fertumbuhan peradaban, penduduk, produkzi, teknolo=
gi, tranzpor dan fasilitas komunikasi, yang menyebabkan
perluasan pelayanan pemasaran baru, dipelajari di sini,
2. Pendekatan yang Menekankan Barang-barang

(The Commodity Approach)

Cara pendektan ini, orang mempelajari barang-barang

khusus dan metode pemasararn serta lingkungan merFska,




soalkan masing-masing barang secara individual sebagai

suatu kelompok.

Fada kedua macam kasus studi tersebut dapat di-

mengerti sifat pemasaran barang yang disgsleksl, akan

tetapi cara pendekatan demikian relatif sempit dan kita

amprenhensd f

Fada approach ini berbagdt-fiacam fupgsi pEMaSaran,

misalnya, pembelian, penjualan, penetapan harga, menstan—-
darisazi, grading, penyimpanan, tranzportazi, pembiayaan
pemaszaran, penanggungan risiko, pengumpulan informasi
paszar, pengiklanan, pembungkuzan dan Febagainya, dipela=
jari satu persatu agar dapat dicapai pengertian tentang-
nya secara terperincl dan agar dikenal preblem=problem

pada bidang-bidang tersebut.
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Approach demikian memang memungkinkan kita untuk
mamperluas ufulk pemasaran., sehingga hal tersebut dapat
dipertimbangkan secara lebih komprehensif. Dengan cara
demikian orang tiba pada analisis yang kurang lebih
bersifat aktual.

9. Pendekatan Henejerial (The Hanagerial Approach)

Disebabkan pe (terutama

= ! B

tugas menejeris ﬂi{aﬁqbfaaqa-bamaﬂgqaﬁm misalnya. meneje-

oleh karena studi faktual adalah esensial untuk aktivitas
menaging.
6. Pend;katan‘Pengeabilan Keputusan
(The Decision Making Approach)
Ini adalah sebuah variasi approach yang lai.
Menurut approach ini wasaran Eesearang untuk mempe=

lajari ilmu pemasaran adalah bagaimana memecahkan proble-
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ma pemasaran yang lebih baik, hingga dapat dicapai peme-
cahan terbaik sesuai dengan sasaran perusahaan yang
befsangkutan, secara otomatis dan berarti agar penciptan
kepuasan pembeli dapat dipenuhi dengan efisiensi maksi-
mum .

Tetapi di sini kelihatannya garis pemisah antara
approach menejemen dan approackh Pefaambllan amat tipis,
disebabkan karena Ppengambilan keputusan merupakan fungsi
dasar menejemen. Jadi, dalam praktek baleh dikatakan
hampir tidak ada Rerbedaan vang berarti antara kedua cara
pendekatan tersebut,

7. Pendekatan Fkologis (The Ecolegical Approach)

Fendekatan ekologis mandranl an PEMatE an Selagai
perilaku kelompok vang terorganisasi (arganised group
behaviour). Orang menatapkan sejumlaf £uduan misalpya
servival, kep&stian (securityl, stabidutasy) sukses dan
kepuasan.

Kemudian pihak pemasaran (the marketer) membantu
Pihak konsumen mencapai tujuan yang diinginkannva,
a8. Pendakataanisten (The Systems Approach)

Fendekatan sistem MEmandang pemasaran sebagl sebuak
sistem terdiri dari sejumlah komponen antar hubugan
antara mereka. Sebagai contok dapat dikemukakan misalhya,
pemasaran sesuatu produk harus pula meliputi pertimbangan

tentang bahan mentah, perlengkapan, praduk sampingan
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bahan bakar, Penjualan, organisasi servis dan sebagainva,
dan semua elemen lain yang dianggap terdapat di dalam
lingkungan atau yang berada di luar sistem yang bersang-
kutan.

Dengan sendirinya terdapat adanya subsistem dan
hierarki di dalam sisitem yang barwsangkutan., Titik berta
di sini diletakkan pada kebutuhan akan antar hubungan
atau integrasi daripada lutemn komponsn.

Femasaran sebagai aktivitagrseslaly mempunyai kaitan
tertentu dengan hampir semua hasian yang ada sshuak
perusahaan .

3. TUJUAN SISTEH PEMASARAR
1. Pengantar

apakah yvang dikehendak i masyarakat dari sistem
pemasaran?

Fertanyaan itu penting sekali mengingat berbagai
Femerintah di dunia makIh Thna malkin mempsletat perngatur=
an sehubungan denan aktivitas PEmasaran perusahaan-peru-
sahaan. Di antara tindakan Femerintak bBerbagai fnegars
terdapat adanya tindakan vang bersifat ekstrim misalnya.,

Pejabat Pemerintah di Irdia EETE ETRTE m@Mméwtlmaaﬁghéﬂ

tindakan melarang pemberian merk (branding) kepada

beberapa macam produlk tiepertl,gula, sabun, teh dan
beras.

Latar belakang tindakan demikian adalah bahwa pembe-—

rian.
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{
Ketliga : Kepuasan dialami oleh arang sewaktu meng-

komsumsi barang tertentu, dalam kasus ini barang status,
tergantung pula dari berap banyaknya orang—aorang lain
memilih barang tersebut.

Dengan alasan yang dikemukakan di atas sulit sekali
untuk mengevaluasi sebuah sistem pemagaran. Sehubungan

dengan persoalan berapa banyak kepuasan dapat diberi

kan olehnya.
4. Maksimal Pilihan

lstem pema-

saran ideal vaituls i lihan ko=

men. Ia akan me npukan Squanqsﬁsﬁkm quQ mneghasilkan
sejumlah besa”’ memungk inkan

tulk

dapat memaksimasi gaya Hie wietl a dah dengan demikian
juga kepuasan mereka.
Tetapi patut disayangkan,usaha memaksimasi pilihan
konsumen mengandung beberaps keburukan pula
Pertama-tama, barang dan jasa menjadi lebih mahal
karena varietas luas memaksakan waktu produksi lebih

singkat dan persediaan yang lebih banyak perlu disimpang

oleh para pemasar. Biaya barang lebih tinggl akan menye-



babkan berkurangnya pendapatn nyata pra kon
kemampuan mereka untuk membeli barang dalam jumlah lebih
banyak .

Kedua, bertambahnya kepuasan konsumen karena varie—
tas barang lebih banyak akan ditiadakan oleh biaya yang
lebih besar sehubungan.dengan usaha pencaharian. Para

konsumen harus mencurahkan lebih baryak waktu upntuk mem=

pelajari sifat mace ky, lebih

banyak waktu untuk fif pula
lebibh banvak wakt penjualan
spesifik, yang men) pilikan
mereka.
Ketiga :
pertambahan jeé Pl whar
merk bir di luar néage 1 nyakan di antara

mereka rasanya sama
i

Apabila sebuah katede G ampunyai banyak merk
dengan perbedan yang sedlkit sekall maka hal terssbut
dinamakan orang Product Proliferation (banjir produk) dan
para konsumen menghadapl pilihan palszu (False Chojce)

Akhirnya varietas dalam jumlah besar amat tidak
disenangl oleh semua korsumen.

Ada konsumen yang beranggapan bahwa adanya kelebihan

pilihan (overchoice) pada kategori produk tertertu, me=
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nimbulkan kegelisahan dan frustasi di kalangan para
konsumen tersebut.
5. Maksimal Kualitas Kehidupan

Tujuan sebuah sistem pemasaran adalah bahwa ia harus
mengandung sebuah konsepsi hedonistis sempit tentang
kepuasan konsumen. Fada masyarakat teknologl komplekw,

banyak kekuatan yang berbeda mempengaruhi kegembiraan

k‘ehz‘dupﬁqualit

sebuah cara yang berguna untul mencakup bLefMaEamn=masam

masyarakatnya.

Konsep kuall merupakan

kekuatan tersebut.

1. Kuantitas,

2. Kualitas lingkungan filaiky

. Kualitas lingkungan kultural.
'

Fada masa vang akan datang sletem pemasaran bukan
saja akan dinilai berdasarkan jumlah kepuasan langsung

konsumen yang diciptakan, tetapi jusa oleh pangarubh ak=

tivitas pemasaran atas kualitas lingkungan fisik serta

kultural.




BAB III
METODE PENELITIAN

3.1. Daerah Penelitian

Adapun daerah penelitian yakni tempat penulis untuk
memperoleh data dalam rangka penulisan skripsi ini adalah di
perusahaan ekspor udang FT. Try Bina Ferkasa di Ujung Pan-

{

dang. Latar belakang didirikannya perusahaan|ini adalah ber-

kenaan dengan semakin peningkatnya permintaan negara lain
akan komoditi ekspor udang tersebut sehingga perlu ada per-—

usahaan untuk menangani hal tersebut.

3.2. Sumber dan Cara Pengumpulan Data

A. Sumber Data

(1) Data Primer, yaitu data vang bersumber dari per-—
usahaan barsangkutan yang diperoleh melalui
wawancara langsung dengan pimpinan perusahaan
dan beberapa“orafg. karyawannya.

(2) Data sekunder, yaitu data vang diperoleh melalui
beberapa bacaan yang berkenaan dengan pokok
pembahasan di dalam pemmbahasan skripsi ini.

B. Cara Pengumpulan Data
Adapun cara pengumpulan data dalam hal ini

adalah dengan melakukan wawancara dengan pimpim-—

nan perusahaan serta beberapa orang karyawannya.
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Kemudian penulis juga membaca beberapa literatur
yang erat hubungannya dengan pokok pembahasan di
dalam skripsi inni.
3.3. Peralatan dan Metode Analisis
Metodeanalisa yang digunakan adalah netode anli-

sis koefisien korelasi oleh J. suprante (1984 147),

gebagal berikut :

Mgt
rinzx;? 4 (Bx )21 [nEv? - (zv)HE)

UNIVERSITAS

FLS I LOrel s

:ﬂ"lm :

menerapkan sistim pemasaran yang baru sehinaga mening=

katkan segmentasi pasar dan keuntungan perusahaan.
46.4. Konsep Operasional

Adapun konsep operasional dalam hal ini adalah

sebagal berikut
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Korelasi (r) adalah untuk mengukur derajat keeratan
antara dua variabel yang dalam hal ini adalah varia-
bel x sebagai variabel independen dan y sebagai
variabel dependen.

Variabel Xdalam hal ini adalah jumlah biaya pemasar-—
an yvang dikeluarkan perusahaan bersangkutan sebagai

biaya jaminan atau ongkos perbaikan.

Variabel ah hasil penjua-—
lan yang 3 ‘ i Lcapal perusa-—
haan ini

Froduct y awarkan pada



BAB 1V

PADA PERUSAHAAN PT. TRY BINA PERKSA

DI UJUNG PANDANG

.Q.l. Analisa Perhitungan Trend Penjualan Hasil Produksi

Udang di Ujung Pandang.

Fada dasarnya. prosepek. pemasaran-atas produk perusa-
haan di masa yang akan datang dapat dilihat dari gerakan dan
keadaan penjualan yang telah dicapai selama beberapa tahun
terakhir. Biasanya akan terlihat pada grafik tend penjualan
pada periode tertentu. Dengam ini akan diketahui posisi
gerakan dari trend tersebut merupakan salah satu cara yang
sangat pening bagi penyusunan rencana produksi dan kegaitan
pemasaran yang akan dilakukan untuk mendorong tercapainya
volume penjualan yang ditargetkan serta memperkecil kerugian
perusahaan terutama yang menyangkut kebijaksanaan persediaan
agar jangan sampal kekurangan atau kelebihan kerena dapat
menimbulkan efek yang kurang.menguntungkan bagi pihak per-
usahaan.

Untuk memperoleh gambaran mengenai tend penjualan maka
penulis hanya memperhitungkan realisasi penjualan selama 5
(lima) tahun terakhir sebagai dasar peristiwa.

Fenulis memperhitungkan realisasi penjualan telur yang
telah dicapai oleh peternakan udang di Ujung Fandang dari

tahun 1986 sampai dengan tahun 19%0.

45
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TABEL IX
REALISASI PENJUALAN UDANG PADA PERUSAHAAN

FT. TRY BINA FERKASA DI UJUNG FANDANG

: TAHUN : JUMLAH FENJUALAN :
H 1990 : 98.394.700 '
: 1971 : 102.222.600 H
H 1992 H 101.186.730 :
: 1993 H 105.922.230 '
: 1994 : 1L12:420.780 :

Sumber Data : Perusahaan FPT. Try Bina Ferkasa Uiung Pandang

Berdasarkan tabel tersebut di atas, nampak bahwa pada
mulanya jumlah penjualan kelihatan meningkat yaitu pada
tahun 1991, akan tetapi pada tahun 1992 jumlah penjualan
mengalami penurunan. Untuk lebih meningkatkan produksi udang
maka FT. Try:Bina Perkasa Ujung Pandang, memberi bimbingan
dan penyuluhan juga peningkatan mutu dan cara pemasaran yang
lebih baik, demikiap realisasi penjualan mengalami peningka-
tan seperti terlihat pada periode péenjuwalan tahun 1993 dan
1994,

Selanjutnya pada tabel II! dapat dihitung nilai trend
penjualan yakni dengan menggunakan metode least sguare
(pangkat dua terkecil) untuk mencari hubungan antara faktor-—
faktor waktu dan volume penjualan pada waktu yang bersang-
kutan, yang biasanya digambarkan dalam persamaan trend :

Y =a+ b X



Untuk mendapatkan nilai trend tersebut, maka pada
tabel V berikut ini dapat dilihat perhitungan sebagai beri-—
kut :

TABEL TIT
FERHITUNGAN TREND PENJUALAN UDANG PADA PERUSAHAAN
PT. TRY BINA FERKASA DI UJUNG FANDANG

(1990 - 1994)

E TAHUN E JUMLA? PENJUALAN | X E XY : X E
¢ 1990 | ?8.394.700 b= 2 = 196.789.400! 4 :
i 1991 101.222.600 e =1 - 101.22A.600! 1 :
i 1992 3 101.186.730 H o 3 S0 ' 0 '
¢ 1993 105.922.230 1 B BT LS. B TO ! 1 H
V1994 112.420.780 ' 2 | 224.841.560: 4 H

Dari tabel tersebut di atas, diketdahui bahwa Y adalah
Jumlah penjuaﬁan padg tiap tahun,.x merupakan periode waktu
XY adalah hasil perkalian“dari jumlah pepjualan dengan
periode waktu.

Berdasarkan tabel tersebut di atas maka variabel a dan
b dapat diketahui dengan menggunakan persamaan :

EY=Na + bZX

ZY=aZX+ bZX

Dimana :

N = lamanya periode waktu dari penjualan
a = Nialai trend dari periode dasar

b = Fertambahan pertahun secara linier
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Dari persamaan tersebut diatas, maka nilai a dan b
dapat diketahui dengan jalan mendistribusikan angka-—-angka

pada tabel V kepada persamaan seperti di bawah ini :

9M0.147.040 = G.a + b.O
S.a = 519.147.040
a = 103,029.400

32.751.790 = a.0 + b.10

10.b 32.781.790

3.275.1@

atikan nlilal & dan b

b

Dengan mempe clavpat lak

dicari nilai trend ing periode

Ferhitungan nilai
1990 Y = 103.829.40€
= 103.829.408

?7.279.050.

1991 Y~ 103.6829.408 + X.273.179 (=-1)
T = 103.829.408 - 3.275.179
= 100.554.229
1992 Y’ = 108.829.408 + 3.275.179 (0)
= 103.829.408 + O

= 103.829.408.
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1993 V' = 102.829.408 + 3.275.179 (1)

10Z7.829.408 + 3.275.179
107.104.587.

1994 Y’ = 103.829.408 + F.275.179 (2)
= 103.829.408 + 6,950,788
= 110.379.766

2. Estimasi Trend Penjualan

Baranjak dari g telah dapat

dicapai oleh pmelin Ful lalu maka

untulk mendapatkan ge i trend penjualan

di masa vang akan da Adakaf peEramalan

CUntuk lebih jelasnya perhitungan peramalan penjualan
tersebut adalah sebagal barikut
1995 ¥ = 103.839.408 + 3,275,179 (3)
= 103.829.408 + 9,825,537

= 113.4654.945




1996 Y

1997 Y

1998 Y

1999 Y

lima tahun ret

tabel berikut ini

i

103.829.408 +

102.829.408 +

116.970.124

107.829.408 +

102.829.408 +

120.205.303
10
103%.
12

103.829.408 +

3.275.179 (4)

13-

e

W

100.716

75.179 (7)
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TAEREL IV

ESTIMASI TREND FENJUALAN UDANG PADA FEMEL ITHARAAN

' UDANG DI UJUNG FANDANG

1995 -1999
! TAHUN JUMLAH PENJUALAN (ekor) !
¢ 1995 : '
L1994 ' 116. 9.1e=\4 :
' 1997 : 120, 2090,k ;
1998 ; 127.480.482
C1999 !

Dengan =t i i an untuk lima

pada tabel

wiung tombalk kesuksecs ] : dimasa vang akan
datang.
Berdasarkan dari tabel di atas, maka dapat diketahui
bahwa volume penjualan udang pada perusahaan FT. Tri Bina
Ferkasa di Ujung FPandang untuk lima tahun mendatang terus
mengalami peningkatan yang cukup mengembirakan. Namun hal
ini dapat dicapai dengan memenuhi semua variabel yanq men-—
dukung volume penjualan tersebut termasuk di dalamnya pen-
ingkatan biaya pemasaran vang berikut ini akan dibahas

hubungannya dengan volume penjualan udang.




TABEL V

FERHITUNGAN ANALISIS REGRESI

92

Voluse Penjualan|Biasa Pesasaran ¥ x? Xy
Tahun (Ekor) (Rp) (000) (000) 1000)
Y X
1990 9.390.700 | 5.245.000 | 4.691.516.988,1| 27.510.025,0 51.408.012,150
1991 102.222.660 | 6.980.500 | 10.449.459.950,7) 42.762.282,7 71.356.485.930
1992 101.186.730 | 5 73.360.357.500
1993 105.922.230 | B.225.600 ‘@m,a 66.190.931 4 87.127.389.508
1994 112,420,780 | 9.600.000 | 12.638.436.272,6)  92.140. 080 107.923.794.880
£z 520,147,040 [ K 149.739, 1| Txy:391.375. 647,968
2 4142
X, e
v =
=x< .
X 63l &
Y N,
: r
PN,

X
7

N




53

4.3. Analisis Korelasi

Analisis korelasi dipakai untuk menggali hubungan
sebab akibat antara beberapa variabsl. Perubahan tingkat
penjualan yang akan terjadi tidak Hanya ditentukan oleh pola
penjualan yang telah terjadi tetapi juga ditgntukan oleh

faktor—-faktbr lain. Misalnya

— Fermintaan udang ditentukan oleh faktor-faktor

an perkapita.

faktor-faktor
Han sebagainya.

Feramalar ih lengkap bila

Dalam pembahasan pokob di dalam skripsi ini, penulis
akaﬁ mengemukakan hubungan antara volume penjualan.

udang dengan biaya pemasaran vang telah dikeluarkan

oleh perusahaan FT. Tri Eina Ferkasa, suatu perusa-

haan yang bergerak di bidang pamasaran udang untuk/

ekspor dan juga untuk konsumsi dalam negeri.

Seperti dalam tabel V di atas yang penulis telah

kemukakan maka, nampak hasil perhitungan sebagai



berikut

520.147.040

37.307.110

594.227.674.521

289.149.739,100

391.375.647.968

Dengan mengemukakan rumus analisis korelasi,

maka dap
vang dik
tahun te

Ad

4 3.(289.1

dihit

(520.147.040)%

a biaya pemasaran

i asikan '@fuahaan ini selama lima

hir dengan volume penj IEH.

erikut :

k.|

e

NS

rJ

. q0)

"

9.(54.227.674.521)

-

L LA
Y

1.9%46.878.239.840 -405.182.837

e

i

(270.522.943)

1.445.748.495 - 1.391.820.456 . 4 271.138.372.605

2746.282.4641.147

4 683.928.239 . 4 270.B67.819.4662

276.282.4641.147

(7.343.584) (520.449,43)



2746.282.641.147

382.196 . 349.387

r = 0,7229

n

r = 0,72 (kuat)
Angka koefisien korelasi tersebut di atas sebesar ro=
0,72 menandakan bahwa pPengaruh biaya pemasaran adalah

sangat mempengaruhi dari jumlah volune penjualan udang

i
pada perusa; Jung Fandang.

Ferl nulis disini Bahwa biaya

pemasaran dimaksud adalah biay

#ang berhubungan

langsung deng. 5 4ng yang merupakan

kan pelayanan pada para Fonsumen maka diharapkan mem-—

péngaruhi volume penjualan pada berusahaan ini.

Hal ini juga didukung pula derngan perhitungan
dan trend penjualan dari lima tahun terakhir yakni
tabun 1990 - 1994. Fada perhitungan trend tersebut di-
tetapkan penjualan pada perusahaan ini akan terus
mengalami peningkatan vang cukup tinggi terutama

periode tahun 1995 - 1999 vang akan datang.




1.

Berdasarkan perhitungan trend penjualan pada
perusahaan ini, maka yang diharapkan pada tahun 1995
akan mencapai 117%.454.845 ekor dan pada tahun 1996
diperkirakan akan meningkat menjadi 114.970.124 ekor.
Selanjutnya pada tahun 1997 diperkirakan 120,205.303
ekor, 122.480.482 ekor dan terakhir diperkirakan akan

mencapai pada tahun 1999 volume penjualan diperkirakan

aya pemasaran

1abel lain yang

jualan pada
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BAB V

SIMPULAN DAN SARAN-SARAN

A. Simpulan

BEerdasarkan pembahasan dalam skripsi ini maka dapat

disimpulkan sebagai berikut :

1. Bahwa perusahaan PT. Tri Bina Ferkasa di Ujung Fandang

ini mempunyai |prospek pemasaran udang

tang. @terbuk t

d penjualan dari tahu

g cerah pada

masa.yang aka dengan hasil

analisis dan ke tahun selama

lima tahun terakhd tungan trend pen-

Jualan tahu C ma_penjualan di
perklrakan_ : , 2 tahun 1994
diperkiraka (n 1997,

dan pada
tahun 1999 dipe ‘ SkAm ail . 755.46561 ekor.

Z. Berdasarkan analdsi® kot g1, maka didapat

v lume pﬁnjualan pada perusahaan ini cukup kuat hal ini
terbukti dengan nilai r = 0,72 yang berarti bahwa horela-
21 antara volume penjualan dengan biaya pemasaran sangat
buat.

Z. Bahwa perusahaan ini selama lima tabun terakhir telah
mengalami perkembangan yang cukup pesat terutama jika
ditinjau dari segi volume penjualan. Seperti pada tahun

17990 yang lalu volume penjualannya mencapai 98.394.100
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ekor, tahun 1991, 110.222.400 ekor, tahun 1992,
101.186.730 ekor, tahun 1992, 105.922.2320 ekor dan tahun
1994 mencapai 112.420.780 ekor. Hal ini menunjukkan baha
Perusahaan ini dapat meningkatkan volume

penjualannya .1h24

walaupun pProsentasenya masih kecil.

5.2. Saran-Saran

Eahwa Feru 01 Ujung Fandang

ini sebaiknya men dalam rangka

untuk meningkatka dian dalam

meningkatkan volu ahaan ini harus

meningkatkan per,m“-r-“"" ~-' nya sehingga
kepuasan kcms Bﬂ ) "b}. ya kepua-
san konsumen, h

haan ini aka

akan datang.
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