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BAB I

PENDAHULUAN

1. 1. Latar Belakang

Sebagai negara kepulauan terdiri dari beribu-ribu pulau yang
terpisahkan oleh laut sebanyak dua pertiga bagian dari laut witayah indonesia.
Sehingga untuk menyatukan dan menghubungkan pulau-pulau yang dipisahkan
oleh laut maka salah satu saranah {transportasi perhubungan laut
( kapal laut ).

Keberhasilan suatu perusahaan untuk dapat mencapai tujuannya yang
telah ditetapkan, tidak hanya tergantung kepada keberhasilan bidang
manajemen unuk dapat menata pemasaran dan penjualan yang dilakukan,
namun banyak faktor yang turut menerdukan dan saling berkaitan satu sama
lain. Salah satu faktor tersebut adalah bagaimana menetapkan sistem
pengendalian pemasaran, sehingga barang dan jasa tersebut dapat tiba
ditangan komsumen tampa harus mengeluarkan biaya-biaya yang tidak
efektif.

Dengan demikian untuk menunjang agar hasil pemasaran perusahaan
dapat mencapai konsumen dengan baik dan lancar, akan sangat banyak
tergantung dari sistem pengendalian pemasaran yang dilakukannya. Semakin
besar konsumen, akan semakin memeriukan perhitungan-perhitungan cermat

terhadap cara dan sistem pengendalian pemasaran, karena jika tidak




demikian akan dapat mengakibatkan pengeluaran —pengeluaran atas biaya-
biaya yang tidak semestinya yang dapat merugikan keuntungan.

PT. Lajoa Sari Travel yang bergerak di bidang jasa penjualan
fpemasaran tiket udara maupun laut terlihat dalam kegiatan sistem
pengendalian pemasaran mempunyai masalah-masalah yang cukup serius.
Perusahaan Ini pada pokoknya menjual tiket dengan cara On-line.

Dengan sistem on-line pada tindakan penjualannya, maka pemasaran
yang dilakukan oleh perusahaan terlihat sangat sederhana Kkarena
pemasarannya adalah secara langsung antara konsumen dan perusahaan
tanpa meiaiui beberapa tahap (perantara).

Dalam hubungan dengan uraian tersebut diatas untuk menunjang
proses penjualan tiket yang efisien, maka diperlukan adanya sistem
pengendalian pemasaran.

Berkut ini akan disajikan volume penjualan tiket darl tahun 1997

sampai dengan 2000 yaitu sebagal berikut :



Tabel |

Volume Penjualan Pada PT. Lajoa Travel
Tahun 1997- 2000

Tahun Volume Penjualan Total Harga Penjualan
(Jumlah Tiket)

1997 8.536 Rp ©987.324.000

1098 8.426 Rp 987.604.200

1899 8.965 Rp 981.232.750

2000 6.396 Rp 961.148.700

Sumber : PT. LAJOA TRAVEL

1. 2. Masalah Pokok
Dar latar belakang masalah yang diungkapkan di atas dapat
ditakukan penelitian berbagai aspek yang luas, namun pada penelitian ini

hanya di batasai berbagai hal dapat dirumuskan dalam pokok permasalahan

yaitu .

“Sejauhmana sistem pengendalian pemasaran yang dilaksanakan perusahan

mampu meningkatkan volume penjualan’




1.3. Tujuan dan Kegunaan Penelitian

Adapun tujuan dan kegunaan penulisan yang dilakukan pada PT.
Lajoa Sari Travel di Makassar adalah :

1.3.1. Tujuan
Adapun maksud dan tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Untuk mengetahui sejauh mana sistem pengendalian pemasaran yang
dijalankan oleh PT. Lajoa Sari Travel dapat memberi manfaat terhadap
kemajuan perusahaan.

2. Melihat sejauh mana kemampuan perusahaan untuk bersaing dengan

menggunakan sistem pengendalian pemasaran yang dijalankan saat ini.

1.3.1. Kegunaan
Sedangkan kegunaan dari penulisan ini adalah sebagai berku :

1. Untuk memberikan sumbangan pikiran kepada pihak manajemen
perusahaan dalam hubungannya dengan sistem pengendalian pemasaran
baik untuk masa sekarang maupun untuk masa yang akan datang.

2. Untuk memenuhi salah satu syarat akademik dalam rangka menyelesaikan
program studi Strata | ( Sarjana Lengkap ) pada Fakultas Ekonomi

Universitas “45°



\
\ 1.4. Hipotesls
| Adapun hipotesis yang diajukan pada penulisan ini adalah sebagal
berikut:
“‘Diduga bahwa dengan menggunakan sistem pengendalian pemasaran tiket,

maka dapat meningkatkan penjualan ",




BABII

TINJAUAN PUSTAKA

2. 1. Pengertian Pengendalian

Pengendalian merupakan fungsi terakhir yang harus dilaksanakan
dalam manajemen. Dengan pengawasan dapat diketahul tentang hasil yang
telah di capai. Cara yang dilakukan dalam pengendalian yaitu membandingkan
segala sesuatu yang telah dijalankan dengan standar atau rencananya serta
melekukan perbaikan-perbaikan bilamana terjadi penyimpangan. Jadi dengan
pengawasan dapat mengukur seberapa Jauh has# yang telah di capal sesual
apa yang telah direncanakan. Pengawasan periu dilakukan setiap tahap agar
supaya mudah diadakan perbaikan jika terjadi penyimpangan-penyimpangan.
Mungkin perbaikan-perbatkan yang harus dilakukan hanya bersifat sederhana,
menyangkut masalah-masalah kecil jumlahnya tidak begitu banyak.

Banyak diantara kita merasa bahwa kita menguasai hidup. Kita
menuntut diri sendiri untuk mencapal tujuan atau sasaran dan memperbaiki
tindakan kita bila menyimpang dari arah yang diinginkan. Seorang pengemudi
sepada motor berusaha untuk tetap menguasai sepada motornya agar
sampai di tujuan tepat wakiu. Pengemudi tersebut mengendalikan sepada
motor sesuai dengan keinginannhya dengan menggunaken berbagai alat

kontrol mekanis seperti gas, rem dan Kemudi. Peralatan ini digunakan pula




untuk mengubah kecepatan atau arah sepeda motor. Jika pengemudi tidak
dapat menguasai sepeda motornya, kecelakaan dapat terjadi.

Untuk lebih jelasnya berikut ini akan disajikan pengertian pengendalian
yang dikemukakan oleh Anthony, dkk (1997 : 4) yaitu -

"Adalah suatu konsep yang luas yang dapat diterapkan pada

manusia,benda, sltuasl atau pada organisasi *.

Keberhasilan peiaksanaan kegiatan pemasaran suatu : organisasi atau
perusahanan sangat tergantung pada kemampuan pimpinan untuk
mengarahkan dan mengendalikan semua kegiatan pelaksanaan di bidang
pemasaran. Pengendalian pemasaran merupakan dasar penting bagi
keberhasilan usaha bidang pemasaran khususnya dan organisasi atau
perusahan umumnya. Untuk menghasilkan usaha, pimpinan harus
membuat keputusan, baik mengenai perencanaan, kegiatan, maupun
pelaksanaan kegiatan dan pengendaliaan. Perencanaan pemasaran
merupakan penentuan fangkah-langkah kegiatan yang akan dilakukan dalam
bidang pemasaran untuk jangka waktu tertentu dimasa yang akan datang
dalam rangka pencapaian tujuan yang diharapkan. Pelaksanaan atau
implementasi maupun cara melaksanakan kegiatan yang teiah direncanakan
dalam situasi dan kondisi yang ada, dengan memberikan pengarahan kepada
tenaga para pelaksana. Agar pelaksanaan kegiatan dapat terarah guna
mencapai tujuan yang diharapkan, perlu dilakukan pengendakan. Karena

posisinya yang penting dalam manajemen.




Sedangkan Sofyan Assauri ( 1993 : 325 ) mengukakan bahwa :

* Pengendatian adalah menilal, mengecek, dan memonitor kegiatan
pelaksana usaha agar sesuai dengan apa yang durencanakan, dan
apabila terjadi penyimpangan dapat segera dilakukan perbaikan

atau penyesualan yang diperiukan.”

Setiap manajer pemasaran sesuai diharapkan kepada masalah

pengambifan keputusan. Keputusan yang diambil dapat berupa penentuan
apa yang harus dilakukan didaiam bentuk kebijakan dan strategi pemasaran,
dan bagaimana melakukannya, dengan mempertimbangakan situasi dan
kondisi yang dicapai. Manajer pemasaran yang dapat berhasil adalah manajer
yang mampu mengevaluasi, apakah keputusan yang diambilnya dapat

membantu dan berhasil mencapai tujuan perusahaan.

Abdui Halim Bambanh supomo ( 1998 : 133 ) pengendalian adalah :

" Merupakan salah satu fungsi manajemen yang pokek disamping
fungsi perencanaan dan koordinasi, yang berarti suatu proses yang
menjamin bahwa kegiatan-kegiatan telah dilaksanakan sesuai dengan
hasil yang diharapkan.

Sukarna ( 1992 :111) mendefenisikan tentang :

* Pengendalian ( pengawasan ) adalah pememeriksaan apakah sesuai
yang terjadi sesuai dengan perencanaan, instruksi yang dikeluarakan

dan prinsip-prinsip yang telah diftentukannya.”




Anthony dan roger H. Hermasnso ( 1993 : 3 ) mendefenikan tentang :

“ Pengendalian adalah proses dimana manajemen memastikan dirinya
sendiri, sejauh hal itu memungkinkan, bahwa kegiatan-kegiatan yang
dijanjikan oleh anggota dari suatu organisasi sesuai dengan rencana

dan kebijaksanaan.”

Dengan demikian fungsi pengendaliaan ini bukan sekedar
menggadakan pengawasan dari pelaksanaan kegiatan dalam sebuah
perusahan, melainkan juga termaksuk pengumpulan data sebagai masukan
( Input ) guna menentukan tindak lanjut dalam usaha-usaha perbaikan
pelaksanaan kegiatan dalam perusahaan tersebut pada masa yang akan
datang. Dengan adanya pengendalian ini, diharapkan akan terdapat
perbaikan-perbaikan pelaksanaan kegiatan perusahaan dari suatu periode ke

priode yang berikutnya.

2.2 . Sistem Pengendalian Pemasaran

Suatu pelaksana kegiatan sistem pengendalian pemasaran, organisasi
atau perusahaan sangat tergantung pada kemampuan pimpinan untuk
mengarahkan dan mengendalikan semua kegiatan petaksana dibidang sistem
pengendalian pemasaran. Pengendalian pemasaran merupakan suatu hal

yang penting guna mengantisipasi ketidak stabilan perusahaan dibidang




pengadaan dan kebutuhan dana untuk kehidupan dan kemajuan suatu
perusahaan.

Pengendalian pemasaran merupakan tulang punggung kemajuan suatu
perusahaan karena rotasi atau perputaran dana yang ada didalam
perusahaan bergantung pada kestabilan pemasaran dibidang jasa atau
dibidang pemasaran. Realisasi pengendalian pemasaran tidak selalu sesuai
dengan rencana atau target yang direncanakan dapat terjadi karena situasi
dimana realisasi melebihi atau melampaui rencana atau target yang di
harapkan.

Menurut Surmani Murti dan Soe prihanto John ( 1995 : 145 ) bahwa :

“ Pengendalian merupakan aktivitas untuk menemukan, mengoreksi

penyimpangan-penyimpangan dari hasil dicapai dibandingkan dengan
rencana kerja yang telah ditetapkan “.

Setiap perusahaan yang bergerak di bidang apapun dalam berbagal
proses diantara adalah proses pemasaran, punya rencana dan cara
pengendalian. Dengan demikian kepincangan-kepincangan yang terjadi sendiri
dapai diantisipasi sehingga tidak berpengaruh terhadap perkembangan dan
kemajuan perusahaan. Dengan demikian apa yang diharapkan perusahaan
dapat dicapai sesuai dengan target.

Pada umumnya sistem pengendalian yang efektif didukung oleh

adanya karakteristik seperti berikut :




. Akurat

Informasi tentang setiap prestasl kerja harus akurat, sebab jka tidak
maka organisasi akan mengaambil tindakan yang kurang tepat yang
akibatnya akan mengalami kegagalan.

. Tepat waktu

Informasi harus dikumpuikan, diarahkan dan segera dievaluasl jlkka hendak
diambit tindakan yang tepat pada waktunya untuk menghasiikan
perbaikan.

. Obyektif dan komperhensif

informasi dalam sualu sistem pengendalian harus dapat dipahami dan
diangaap obyektif oleh Individu yang menggunakannya.

. Dipusatkan pada “ titlkk pengendallan strategi

Sebaiknya pengendalian dipusatkan pada “area” yang kemungkinan akan
terjadi penyimpangan darl standar atau akan menimbuikan kerugian yang
paling besar.

. Reallstls dipandang darl segl ekonomi

Biaya untuk mengempientasikan sistem pengendalian sebaiknya lebih
sedikit atau maksimum dengan keuntungan yang di peroleh dari sistem itu.
. Reallsasl dipandang darl segl organisasl

Sistem pengendalian harus dapat digabungkan dengan realitas organigasi,

Misalnya, individu harus dapat melihat hubungan antara tingkat prestasi
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yang dicapainya dengan penghargaan/imbalan yang akan menyusul

kemudian.

7. Dikoordinasikan dengan arus pekerjaan organisasi

Hal ini karena setiap langka dalam proses pekerjaan dapat niempengaruhi
keberhasilan atau kegagalan seluruh operasi dan juga informasi
pengendalian harus sampal kepada semus orang yang perlu
menerimanya

. Fleksibel.

Pada umumnya organisasi tidak selalu dalam kondisl stabil. Oleh karena
itu sistem pengendalian haruslah Fleksibelluwes sehingga mudah

menyusaikan jika terjadi perubahan-peribahan.

8. Perskriptif dan Operasional

Sistem pengendalian yang efekiif yang harus dapat mengidentifikasikan
setelah terjadi penyimpangan dari standar, tindakan korektif apakah periu

dlambil.

10. Dapat diterima oleh para anggota organisasi

Sistem pengendalian yang paling ketat acapkali berakibat berkurangnya
keputusan kerja para karyawan.

Suatu pengendalian tentu akan lepas kaitannya dengan perencanaan.

Jika perusahaan telah membuat suvatu perencanaan yang mantap maka

manajemen akan “ dipaksa” untuk berkerja dengan sistem yang bertanggung

jawab darl pengorganisasian, pengerahan dan pengendalian.

12



2. 3. Pengertian Pemasaran

Pemasaran sebagai salah satu bagian ilmu manajemen merupakan
kegiatan utama yang memegang peran penting dalam keglatan dunia usaha.
Perkembangan dunia usaha semakin pesat menyebabkan fungsi-fungsi dalam
perubahan semakin kompleks, salah satu fungsi yang dimaksut adalah fungsi
pemasaran.

Beberapa hainya sistem pemasaran pada masa lah dimana kegiatan
pemasaran tidak terlalu rumit sehingga hampir semua barang Yyang
dkawarkan dapat terjual habls. Sedang pada saat sekarang sejalan dengan
perkembangan zaman dan teknologl dimana dengan telah ditemukannya
mesin moderan telah memungkinkan diiakukan produkst secara massal, yang
diakibatkan menimbuinya persaingan ditambah tuntutan konsumen yang
semakin didanamis sehingga membuat kegiatan pemasaran semakin
kompleks.

Pemasaran termasuk kegiatan dalam perekonomian dan membantu
tercipatnya nilai ekonomi suatu barang dengan melalui proses pendistribusian
yang tepat. Olehnya itu distribusi merupakan salah satu rangkalan dari
kegiatan pemasaran.

Konsumsi baru dilaksanakan sesudah adanya kegiatan produksi dan
pemasaran. Jadi produksi dan pemasaran dapat membentuk terlaksananya

tujuan konsumsi, Pemasaran berada diantara dua faktor tersebut. Dalam

i3



kondisi perekonomian sekarang adanya pemasaran sulit untuk mendapatkan
konsumsi yang memuaskan.

Berdasarkan pada uraian-uraian tersebut diatas, maka penulis akan
mengemukakan pendapat beberapa ahli tentang pengertian tersebut yang di
pengaruhi perkembangan kegiatan dunia usaha serta tujuan masing-masing
pakar pemasaran. Perbedaan-perbedaan konsep pemasaran pada dasarnya
disebabkan beberapa segi yang meliputi segi manajemennya dan ada pula
yang meninjau darl semua segi yang merupakan suatu sistem.

Sejak tahun 1902 pemasaran telah dipelajari sebagai bidang usaha
yang lebih kenal dengan istitah disteribusi barang. Pada saat #tu kegiatan
pemasaran berpangkal pada suatu produksi. Sehubungan dengan hal
tersebut maka, Basu Swatha, ( 1984 ; 7 ) memberikan defenisik tentang
pemasaran sebagai berikut

“ Pemasaran adalah suatu kegiatan usaha yang mengharakan allran

barang dan jasa dari produsen kepada konsumen”.

Berdasarkan defenisi tersebut maka pemasaran telah dipandang
sebagai kegiatan usaha. Pendapat tersebut dikembangkan oleh para ahii
sesuai dengan latar belakan pemikiran , sebagai pendapat yang di temukkan
oieh Philip Koiter, ( 1987 ;5 ) sebagai berikut :

* Pemasaran adalah kegialan manusia yang diarahkan untuk

memuaskan kebutuhan dan kegiatan melalui proses pertukaran®.

14




Menurut pendapat Kolter bahwa pada awalnya manusia harus
menemukan kebutuhannya terlebih dahulu, baru kemudian berusaha untuk
menemuinya dengan cara mengadakan hubungan.

Dapat pula diketahui kegiatan pemasaran diciptakan oleh pembeli dan
penjual. Kedua pihak sama-sama ingin mencari kepuasan. Dalam hal ini,
pembell berusaha memenuhl kebutuhannya, sedangkan penjualan berusaha
untuk untuk mendapatkan laba. Kedua macam kepentingan ini dapat di
pertemukan dengan cara mengadakan pertukaran yang saling
menguntungkan.

Berdasarkan Penafsiran tersebut diatas, Willam J. Stanton (1981 : 4 )
mengemukakan secara luas pengertian pemasaran sebagai berikut :

“Pemasaran adalah kesatuan sistem kegiatan perencanaan, harga,

promosi dan distribusi merupakan suatu kesatuan Interraksi yang

tidak dipisakan suatu dengan yang Iginnya.,

Sedakan Winardi ( 1981 . 108-109 ) Mengemukan pengertian

pemasaran sebagai berikul:

‘ Pemasaran adalah suatu pelaksanaan aktivitas dunia usaha yang
mengarahkan arus barang-barang dan jasa dari produksi konsumen
atau pemakai®.

Pendapat tersebut mengandung suatu pengertian bahwa pemasaran

merupakan suatu proses memberikan jawaban atas kebutuhan dan keinginan

seseorang. Dengan demikian menurut pendapat tersebut dapat dikatakan
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bahwa hampir semua manusia baik secara langsung maupun tidak langsung
ikut berkecimpung dalam pemasaran, Ini disebakan karena mereka sama-
sama mempunyai keinginan dan kebutuhan.

Berdasarkan definisidi atas, pemasaran dapat juga sebagai suatu
kegiatan. Seperti yang dikemukakan oleh Alex S. Nitisemito ( 1981 : 13 )
mengemukakan pengertian pemasaran sebagal berikut :

*Marketing adalah semua kegiatan yang bertujuan untuk memperlancar
arus barang atau jasa produsen ke konsumen secara efislen dengan
maksud untuk menciptakan permintaan yang efektif™.

Definisi tersebut diatas menekankan bahwa kegiatan pemasaran
bukan semata-mata kegiata penjualan barang dan saja, tetapi kegiatan harus

dilaksanakan secara ekonomi bisa memberikan keuntungan yang lebih besar.

2.4 . Pengertilan Manajemen Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu darl kegiatan-kegiatan yang
dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan
kelangsungan hidupnya, uniuk berkembang, dan mendapatkan laba. Dan
tugas manajer pemasaran adalah memilh dan melaksanakan kegiatan
pemasaran yang dapat membantu dan menciptakan tujuan organisasi.

Dewasa ini para pengusaha lebih sering mengunakan istiiah *
Manajemen Pemasaran ° dibandingakan dengan istilah * Pemasaran °,

mengingat merupakan suatu proses,maka dapat dikatakan bahwa
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manajemen pemasaran pada hakekatrya merupakan menajemen dari proses.
Maka fungsi-fungsi pokok dari manajemen juga dapat diterapkan pada
manajemen pemasaran tersebut.

Sofyan Assuari dalam bukunya Manajemen pemasaran Dasar, Konsep
dan Strategi (1988 : 12 ) Menyatakan definisi pemasaran sebagal berikut :

" Manajemen pemasaran adalah merupakan keglatan penganalisaan,
perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian program-program
yang di buat untuk menentukan, membangun dan memelihara
keuntungan dari pertukaran melalul sasaran pasar guna mencapal
tujuan organisasi ( Pengusahaan ) dalam jangka panjang *.

Dalam pengertian di atas, dikemukakan bahwa fungsi-fungsi
mailajemen antara lain adalah : penganalfisaan, perencanaan, pelaksanaan,
pengandalisan dan pemeliharaan. Fungsifungsl manajemen tersebut
diterapkan dalam proses pemasaran untuk memperoleh keuntungan bagi
perusahaan atau organisasi guna mencapal tujuan perusahaan dalam jangka
waktu yang lama.

Kemudian Surachman Suwamiharja dalam bukunya intisari Manajemen
Pemasaran ( 1986 : 16 ) menngemukakan pengertian manajemen
pemasaran sebagai berikut :

* Manajemen pemasaran didefinisikan sebagai suatu analisis,

perencanaan, pelaksanaan serta kontrol program-program yang

dirancang dalam hubungannya dengan pertukaran-pertukaran yang
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diinginkan oleh konsumen yang dituju untuk memperoleh keuntungan,
pribadi maupun bersama “.

Definisi di atas disamping mengmukakan fungsi-fungsi manajemen
seperti : Analisis, Perencanaan, pelaksanaan serta kontroling terutama
menekan pada penerapkan serta koordinasi produk, harga, promaosi,
distribusi, guna memperoleh hasil yang lebih besar. Hal Ini dapat terlaksana
yakni dengan menerapkan fungsi manajemen.

Basu Swastra dealam bukunya Manajemen Pemasaran Modern
{1986 : 7 ) mengemukakan pengertian manajemen pemasaran sebagai
berikut :

* Manajemen Pemasaran adalah penganalisaan, perencanaan, dan
pengawasan program-program yang ditujukan untuk mengadakan
pertukaran dengan pasar yang dituju dengan maksut mencapi tujuan
organisasl.

Hal ini sangat tergantung pada penawaran organisasi dalam
memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar tersebut serta menentukan
harga, mengadakan komunikasi, mendorong, serla melayanl pasar .

Pengertian manajemen pemasaran di atas mengemukakan bahwa
dalam fungsi manajemen tersebut termasuk penganalisaan, perencanaan,
pelaksanaan atau menerapkan serta pengawasannya. Tahap perencanaan
khususnya, merupakan tahap yang sangat menentukan terhadap

kelangsungan dan sukses organisasi. Proses perencanaan merupakan suatu
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proses yang selaiu memandang ke depan atau kemungkinan-kemungkinan
yang akan datang tersebut disini adalah pegembangan progaram,
kebijaksanaan, dan prosedur untuk mencapal tujuan-tujuan pemasaran.

Untuk membuat suatu rencana, fungsi pengenalisaan sangat penting
agar rencana yang dibutuhkan dapat lebih matang dan tepat. Dari segi lain,
penerapan merupakan kegiatan untuk menjalankan rencana. Sedang fungst
terakhir dari manajemen adalah pengawasan, yattu fungsi pengendalian
segala macam, aktivilas agar tidak terjadi penyimpangan. Jadi, fungsi inl
untuk menghindari adanya penyimpangan, atau memperkech penyimpangan
yang mungkin terjadi.

Dengan memperhatikan beberapa pengertian di atas, maka secara
komparatif dapat kita menarik beberapa penambahan tertang manajemen
pemasaran yaiku sebagal berikut :

1. Sebagai suatu proses manajemen yang melputl analisis perencanaan,
pelaksanaan dan kontor.

2. Sebagai suatu kegiatan yang mempunyai tujuan untuk melahirkan dan
mempertahankan pertukaran yang diinginkan.

3. Sebagai suatu kegiatan yang dapat dilakukan oleh pembeli dan penjual.

4. Sebagai suatu kegiatan yang dilaksanakan baik yang bertujuan untuk

keuntungan pribadi maupun keuntungan bersama.
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5. Sebagai suatu kegiatan yang difokuskan kepada penerapan dan kordinasi
produk, harga, promosi, dan tempat ( distribusi )} untuk mencapai hasH
yang lebih besar.

6. Sebagai suatu kegiatan mempengaruhi tingkat, dan saat permintaan.

2. 5. Pengertlan Marketing Mix

Dalam konsep pemasaran modern, salah satu konsep yang penting
dikenal di dalamnya konsep marketing mix yang merupakan gabungan
variabel-variabel yang dapat dikontrol dan dikendalikan oleh perusahaan.

Pengertian Marketing Mix yang dikemukakan oleh para ahH didasarkan
pada latar belakang pemikiran serta penafsiran masing-masing. Serta satu
pendapat diantarnya dikemukan oleh William J. stai disadur oleh Basy
Swastha ( 1984 ; 42 ) sebagali berikut

“Marketing Mix adalah kombinas} yang merupakan inti variabel atau

kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan,

yakni produk, struktur harga, kegiatan promosi dan sistem

disteribusi”.

Pendapat tersebut diatas lebih menekankan pada pengkombinasian
yang seimbang antara empat unsur pokok dalam pemasaran yang melputi
produk, harga promosi dan distribusi. Keempat unsur pokok tersebut adalah

merupakan suatu variabel suatu hal yang ditentukan menurut kepulusan kita.
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Pendapatan lain dari Marketing Mix dikemukakan oleh Philip Koltery
yang dikutif oleh Wilhelmus Bakowatun, (1984 ; 68 ) sebagai berikut :

< Marketing Mbc adalah perangkap variabel-variabel pemasaran

terkontral yang perusahaan gabungan unfuk menghasilkan tanggapan
yang diinginkan dalam dasar sasaran ( Target Market ).

Kempat unsur yang terdapat dalam Marketing Mix adalah merupakan
suatu kesatuan yang tidak dapat dipisahkan antara satu dengan yang lainnya
serta dapat dikembangkan oleh perusahaan.

Salah satu patokan dalam menentukan level darl masing-masing
Marketing Mix adalah berdasarkan pada kebutuhan pasar sasaran. Jadi
dengan demikian keseimbangan Marketing Mix bersifat dinamis yang
disesalkan dengan skuasi dan kondisi.

Berdasarkan defenisi tersebut diatas maka pada dasarnya Marketing
mix meliputi empat variabel utama yang medputi :

1. Produk

2. Price

3. Promosi

4. Distribusl

Jadi datam menentukan kebijaksanaan pemasaran yang tepat, maka
harus berpatokan pada keempat kombinasi tersebut diatas. Kesukaan

program pemasaran selamanya diawali pada ketepatan dalam

mengkobinasikan Marketing Mix.
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Sehubungan dengan hal tersebut maka ada beberapa faktor yang
perlu diperhatikan dalam menentukan keputusan Marketing Mix sebagatl
berikut :

1. Produk

Dalam suatu produk arus produk merupakan dasar utama mencapai
tujuan perusahaan dan hasil kegiatan perusahaan berupa barang atau jasa
yang dapat memenuhi kebutuhan konsumen. Jadi perusahaan harus dapat
menawarkan produknya ke pasar supaya cepat memenuhl kebutuhan
konsumen dan berapa banyak produk yang harus di produksi. Seseorang
manejer perusahaan harusiah mengusal produk line ( jajaranan produk ) yaitu
mengenai jumlah dan iaba masing-masing dan bagaimanz kedudukan
produknya terhadap jajaran produk saingan pada pasar yang tama.

Philip Kotler ( 1984 : 351 ) menjelaskan pengertian produk sebagal
berlkut :

“ Produk merupakan segala sesuatu yang di haslikan produsen untuk

kepentingan konsumen untuk memenuhi kepuasannya”.

Berdasarkan definisi tersebut diatas setiap perusahaan harus mampu
mengetahui perkembangan kebutuhan konsumen melalui penelitian pasar,

agar perusahaan dapat menyesuaikan diri melalui penciptaan produk yang

sejalan dengan perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi.
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Konsumen yang rasional senantiasa bersikap selektf serta
mengiatkan produk-produk baru yang disimpurnakan baik tentang kualitas

maupun tentang harga.

2. Price

BHa kita berblcara tentang harga, maka dari satu segl ekonomi ada
dua konsep yang berkaltan dengan harga yakni utility dan value.

Utlity selalu berkaitan dengan kempuan suatu barang /produk di dalam
memberikan manfaat. Dan harga diukur dari besarnya utilly dan value yang
diberikan oleh suatu produk.

William J. Stanton ( 1986 : 264 ) mengemukakan pengertian harga
sebagal berikut :

* Harga merupakan sejumiah uang yang diperolen dar kombinasi

antara produk yang dihastikan perusahaan dan jasa yang diberinya®.

Kemudian Alex. S. Nitisemito (1981 : 55 ) mengemukakan pengertlan
harga sebagai berikut :

* Harga adalah nilai suatu barang/produk dan jasa yang diskur dengan

sejumlah uang dimana berdasarkan nilai tersebut seseorang /

perusahaan berdasarkan barang atau jasa yang dimilki kepada

pihak lain °.

Dari defenisi tersebut di atas kita dapay menyimpulkan bahwa harga

adalah sejumiah uang yang diberikan oleh konsumen/pemakai atas barang
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atau produk dan jasa yang di perolehnya dari konsumen. Setiap perusahaan
hendaknya menetapkan harga yang paling tepat dalam arti yang dapat
memberikan keuntungan yang paling baik dalam jangka pendek maupun

dalam jangka panjang.

3. Promosi

Promosi merupakan unsur penting Marketing mix yang harus
senantiasa diperhatikan oleh perusahaan. Dalam kegiatan sehari-harl sering
terdapat kekeliruan dalam menggunakan istilah selling, marketing dan
promosi.

Batasan yang penting dari promosi adalah semua keglatan yang
dilakukan untuk meningkatkan penjualan. Secara lebih mendasar dapat
dikataken bahwa dalam melakukan aktivitas promosi terjadi suatu
kemungkinan antara penjual dan pembeli. Proses komunikasi terjadl karena
meliputi empat unsur yaltu :

1. Adanya pesanan disampalkan
2. Adanya sumber pembeli pesan
3. Adanya saluran komunikasi

4. Adanya penerima pesan.

Jadi komunikasi merupakan dasar dari pengembangan keglatan

promosi.
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4. Distributor
Pemilihan saluran distribusi merupakan salah satu keputusan penting
yang harus diambi oleh menejer perusahaan. Keputusan yang diambil Ku
harus benar-benar efektif dan efesien. Pemeliharaan saluran disteribusi
merupakan salah satu faktor penting karena hal ini merupakan liputan dari
kegiatan memperiancar arus barang dan jasa darl produsen ke konsumen.
Edward W. Condiff, dkk (1984 : 198 ) mengemukakan tentang
distribusi sebagai berikut :
“Distribusl merupakan hal yang meliputl pemindahan barang-barang
dari kepada pemakal akhk. Perpindahan barang-barang tersebut
mengikuti suatu cara yang telah ada"®.
Kemudian Basu Swasthe, dkk (1991 : 286 ) menggemukakan
pengertian distribusi sebagai berikut :
‘Saluran distribusl adalah sekelompok pedagang atau agen
perusahaan yang mengkombinastkan amtara pemindahan fisk dan
mana suatu produk uniuk menciptakan kegunaan bagian pemasaran
tertentu®.
Berdasarkan definisi tersebut, maka dapat kita memetik beberapa
unsur penting yaitu :
1. Saluran merupakan sekelompok lembaga yang ada diantara berbagal

lembaga yang mengadakan keriasama untuk mencapai tujuan.
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2. Anggota-angota kelompok terdiri atas beberapa pedangang dan beberapa
agen.

3. Tujuan saluran pemasaran.

2. 5. Kebljiksanaan Perusahaan

Untuk mlancarkan suatu kegiatan perusahaan dalam hal merencanakan
suatu kegiatan perusahaan, maka kita perlu mempergunakan strategi dan
taktik. Strategi il merupakan kegiatan dari rencana menyefuruh untuk
mencapal suatu tujuan, sedangkan taktik diperiukan sebagai metode dan
tehnik-tehnik yang dipergunakan dalam implementasi strategi. Srtetegi
dipergunakan unfuk mengembangakan program eksterm dari perusahaan,
misainya dalam menghadapi persaingan atau dalam menentukan arah dari
pada perusahaan itu sendiri, sedangakan untuk program intern perusahaan
diperlukan adanya penetapan kebijaksanaan-kebijaksanaan yang menyangkut
berapa aspek dalam perusahaan. Dengan demikian antara strategi dan
kebijaksanaan keduanya merupakan mata rante dalam suatu perusahaan.

Pada suatu perusahaan, kebijaksanaan dapat diklasifiksikan dalam
beberbagai golongan didasarkan atas beberapa sumbernya, sebagai
berikut :
a. Orginatet policy, yaitu kebijaksanaan yang dibentuk dari permulaan,

maksudnya kebijaksanaan dimulai oleh para manajer atau dapat dimulai

dari setiap tingkat manajemen.
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b. Appealed policy, yaitu kebijaksanaan yang timbul dari adanya
permohonan seseorang manejer kepada atasnya untuk memperoleh
petunjuk mengenai suatu persoalan.

c. Externally Imposed, yaitu kebijaksanaan yang ditetapkan karena adanya
kekuatan dari luar misalnya dari lingkungan perusahaan, pemerintah dan
sebagainya.

Dalam menyusun suatu kebijaksanaan yang periu diperhatikan adaiah
sebagai berikut :

1. kebijaksanaan produksi Inl meliputi kebijaksanaan yang berhubungan
dengan :

a. Luas Pasar
Setiap perusahaan hendaknya meramalkan luas pasar pemasaran
dari barang yang akan diperdagangkan. Luas pemasaran ini harus
dihubungkan dengan kemampuan modal yang disediakan tersebut.
Dengan demiklan, maka luasnya sangat relatif, apabila luas
pemasaran sangat kecil dibandingkan dengan modal yang dapat
disediakan, maka berarti keuntungan sangat kecil pula dibandingkan
dengan modal yang dapat disediakan.

b. Tingkat Persalngan
Sefiap perusahaan harus mengetahui luas, sifat dalam efektivitas
persaingan yang harus diatasinya. Demikian juga mengenai pemasaran

perlu diputuskan, misalnya berapa jumiah perusahaan yang lama yang
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telah meningkatkan bidang usahanya dimana perusahaan aktif. Barang apa
saja pada dewasa ini belum merupakan saingan hasil produksi perusahaan
dan sebaiknya barang apa saja yang telah menjadi sangan perusahaan, serta
faktor-faktor apa sajakah yang menyebabkan timbuinya persaingan.
Kebijaksanaan tersebut hendaknya dipilih sedemikian rupa, sehiungga
perusahaan dapat memilih bidang persaingan yang sabaik-baiknya, serta
dapat memanfaatkan kekuatan kekuatannya dan menghindarkan

kelemahannya.

2. Kebijaksanaan Distribusi

Kebijaksanaan ini meliputi kegiatan untuk memilih secara tepat saluran
distribusi yang akan digunakan dalam usahan penyaluran hasil produksi
kepada konsumen secara efisien. Masalah pemilihan saluran distribusi ini
sangat penting, sebab kesalahan dalam pemilihan ini dapat memperiambat
bahkan memacetkan usaha saturan produksi ke konsumen, dengan kata lain
meskipun hasil produksi sudah sesuai dengan seiera konsumen, kalau
saluran saluaran distribusi tidak digunakan dengan baik, kegiatan inisiatif
tidak ada serta kurang mempumyai tanggung jawab, maka usaha penyaturan
ini akan mengalami hambatan atau kemacetan. Sebaiknya meskipun
kesemuanya ini terpenuhti, tetap jalur yang ditempuh oleh saluran distribusi
tersebut kurang cocok, maka keadaan inipun dapat terjadi, misainya suatu

perusahaan tetap menetapkan harga saluran distribusi yang menimbulkan
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tingkat mata rantai yang terlaiu panjang padahal tingkat keuntungan usaha
sangat tipis, maka harag penjualan sampai kepada pasaran yang sangat
tinggi sehingga mengalami kemacetan dalam penjualan. Dalam hal ini btaya
distribusi mendapat perhatian yang lebih banyak bilamana perusahaan
menginginkan adanya kebijaksanaan pemasaran yang lebih efektif dan

efesien.

3. Kebijaksanaan Penjualan
Tugas utama dari marketing adalah penjualan yang berhubungan dengan
kebijaksanaan dan metode yang diadakan untuk melaksanakan penjulan
dengan baik. Dengan kata lain tujuan utama dar marketing adaiah
memberikan kepada konsumen barang-barang atau produk yang mereka

inginkan dalam jurniah tepat dan harga yang pantas.

4. Kebikjasanaan Harga
Kebijaksanaan harga adalah merupakan bagian yang penting dalam
menyusun rencana penjualan produk.
1. Periu adanya pertimbangan terhdap tingkat labh yang harus diperoleh
perusahaan, tingkat laba ini di tentukan oleh barang di pasar dan biaya

produksi barang bersangkutan.




2. Bila harga tinggi, maka di batasi oleh permintaan, konsumen tidak
bersedia membayar semua tingkat harga yang ditentukan, kecuali
harga itu mempunyai kelebihan-kelebihan khusus yang menarik.

3. Bila harga rendah secara teoritis oleh biaya pokok barang akan
rendah. Secara febih tepat perhitungan harga pokok akan iebih cepat
pula membantu perusahaan untuk memutuskan apakah mereka dapat
bersaing pada harga pasar yang sedang berlaku. Juga adanya
kemungkinan pengusaha dapat memutuskan, bila mana harga pokok
lebih tinggi dari harga berlaku, dapat mereka mendemontrasikan
keunggulan barangnya dari pada barang-barang pesaing.

Berdasarkan uraian di atas, maka setiap perusahaan hendaknya dapat
menetapkan harga yang paling tepat dalam artian yang dapat memberikan
keuntungan yang paling baik dalam jangka maupun dalam jangka panjang.
Apabila perusahaan dalam menetapkan harga tersebut salah, maka hal ini
tidek jarang tindakan yang keliru dapat menyebabkan kegagalan dalam

perusahaan.

5. Kebijaksanaan Advertising dan Sales Promotion
Dengan kebijaksanaan advertising dan sales promotion perusahaan
mengharapkan akan dapat dinaikkan dan bagian perusahaan yang
mengharapkan pula ada peningkatan kegiatan yang sangat berjalan,

sehingga omset penjulan yang teiah dicapai dapat dipertahankan dan
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lebih ditingkatkan. Agar kegiatan advertising dan sales promotion dapat
dicapai sasaran pengorbanan yang relatif kecil, maka sebelum
mengadakan advertising dan salas promoticn perusahaan hendaknya
perlu lebih dahulu mengadakan suatu perencanaan dengan baik dan
dengan memperhitungkan segala fakior yang mempunyai kaitan dengan

kegiatan adevertising dan sales promotion.

31



BAB HI

METODOLOGI

3. 1. Daerah Penelitian

Adapun daerah penelitian sebagai tempat penulis memperoleh data
untuk penulisan skripsi ini adalah Makassar, tempatnya pada perusahaan PT.
Lajoa Sari Trevel yang bergerak dalam bidang jasa penjualan / pemasaran, di
jalan Urip Sumoharjo.

Dipilihnva daerah penelitian makassar adalah didasarkan atas dasar
pertimbangan bahwa akan lebih memudahkan kegiatan-kegiatan yang akan

dilskukan dan pertimbangan lain yaitu waktu dan biaya.

3. 2. Metode Pengumpulan Data
Sehubungan dengan data tersebut diatas. Maka didalam penulisan

ini, pengumpulan data dilakukan sebagai berikut .

a. Wawancara

Yaitu pengumpulan data dengan megadakan wawancara (interviee)}
can tanya jawab langsung langsung dengan pimpinan perusahaan PT. Lajoa
Sar Trevel di Makassar, dan kepala bagian berkaitan dengan masalah yang
cibahasa untuk mengetahui permasalahan yang sedang di  hadapi,

x tususnya dalam bidang pemasaran tiket.
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b. Dokumentasi
Yaitu dilakukan dengan jalan mengadakan pengamatan secara
seksama terhadap kegiatan pemasaran yang dilakukan pada perusahaan

yang dijadikan objek penelitian.

3. 3. Jenis dan Sumber Data
Data yang digunakan dalam penulisan ini berupa data primer dan
sekunder, yaitu '
a. Data primer
Yaitu data yang diperoieh secara langsung melalui pengamatan,
wawancara langsung dengan dan staf perusahaan pada PT. Lajoa Sari
Travel di Makassar.
b. Data Sekunder
Yaitu data yang dipercleh dari iaporandaporan dan dokumen-dokumen

perusahaan lainnya, penjualan tiket, struktur organisasi dan lain-ain.

3. 4. Metode Analisis
Adapun metode analisis yang digunakan dalam penulisan, sebagai benkut :
1. Margin Keuntungan
HJ - HP
Dimana :

HJ = Harga Jual Tiket




HP = Harga Pokok
2. Analisis peramalan penjuaian adatah analisis untuk memproyeksi

penjualan di masa yang akan datang dengan trend linear : Y =a +b, x

Dimana

Y = Volume Penjualan

adanb = Parameter yang hendak dican
X = Variabel waktu

3. 5. Defenisi Operasional
Dalam pembahasan, defenisi opersional yang digunakan adalah

sebagai berikut ;

1. Pemasaran adalah sautu kegiatan yang berusaha memindahkan barang
dari tangan predusen ke tangan konsumen.

2. Pengendaiian adalah suatu tindakan menstabilkkan kegiatan tertentu
dalam suatu perusahaan.

3. Peramalan penjualan adaiah tingkat penjualan perusahaan-perusahaan
yang diharapkan berdasarkan atas rencana yang teiah dipith dan

tingkungan pasar yang tetah ditetapkan.
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4. 1. Sejarah Singkat Perusahaan

PT.Lajoa Sari Travel dan PT. Lajoa Sarana Apotek merupakan dua
darl empat perusahaAn milk H. MACHMUD SIARA yang dirikan pada tanggal
10 November 1986. Kedua perusahaan inl berkedudukan di Jalan Urip
Sumoharjo No. 98, sedangkan perusaaan lainnya adalah PT. Lajoa Bumi Gas
yang berkedudukan di perumahan Antang dan PT. Lompengan Gas yang
berkedudukan di Watampone. Nama Lajoa ini sendiri diambil dari sebuah
nama kampung di kabupalen Scppeng.

PT. Lajoa Sarl Travel bergerak dibidang jasa penjualan/pemasaran
tiket udara maupun laut. Yang dimana untuk pemasaran tiket kapal laut telah
menggunakan sistem On-line, sedangkan untuk pelayanan tiket udura

jangsung dengan sistem manual.

4. 2 . Struktur Organisasl Perusahaan

Untuk tercapainya suatu tujuan atau yang di inginkan oleh suatu
perusahaan / organisasi, maka kebutuhan perusahaan untuk menjalankan
aktifitas-aktifitas perusahaan harus adanya pembagian tugas masing-masing
pegawai sesuai dengan keahliannya, maka menggambarkan pola hubungan

diantara fungsk-fungsi, wewenang, dapat kita lihat melalut struktur organisasi.
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Untuk leblh jelas mengenai strukiur organisasi pada perusahaan ini

dapat dilthat pada skema organisasi ini :

Skema 1
Struktur Organisasl Perusahaan

PT. Lajoa Sari Travel di Makassar

DEWAN

KOMISARIS

DIREKTUR
UTAMA

MANAJER MANEJER
KEUANGAN PENJUALAN
I I I |
TICKETING TICKETING
ACCOUTING KASIR UDARA LAUT

Sumber : PT. Lajoa Sari Trave




Adapun wewenang dan tanggung jawab darl masing-masing personil
menwrt urulan dari struktur organisasi dan pengamatan langsung di fapangan

adalah :

a. Komisarls
- Menentukan keputusan / pengamblian keputusan tertinggi guna
pengembangan perusahaan.
- Memberikan wewenang khusus kepada Direktur Utama yang
merupakan Pimpinan Perusahaan dalam menjalankan akiivitas

keseharian perusahaan.

b. Direktur Utama
- Memimpin perusahaan.
- Menentukan kebljaksanaan pengambilan keputusan fingkat
keseharian sebagai bahan pertim bangan Komisaris.
- Mengawasl Jalanmya keglatan dalam perusahaan kepada plhak-

pihak yang berkepentingan.
¢. Manejer Keuangan

- Bertanggung jawab mengenal keuangan perusahaan.

- serta mengatur pengeluaran keuangan perusahaan.
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d. Accounting
- Bertanggung Jawab untuk kegiatan pembukuan keuangan
perusahaan.
- Mengatur dan memberikan arahan kepada bawahannya khususnya

bagian kasir.

e. Kasir
- Betanggung Jawab terhadap segala bentuk model penerimaan dan
pembayaran finansial mulai dari penerimaan hasii penjualan sampai

ke pembayaran gaji pegawal.

f. Manajer Penjualan
- Mengatur dan bertanggung jawab terhadap segala bentuk

penjualan langsung.

g- Ticketing Udara

- bertanggung jawab terhadap penjualan tiket udara.

h. Ticketing Laut

- bertanggung jawab terhadap penjualan tiket laut secara langsung

e YW
T by H
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fp, Tl - }
. i FI.
Tr—— 4



4.4. Proses Pemasaran

PT. LAJOA SARI TRAVEL dalam pemasaran menganut sistem On-line
hingga saat inl, yakni dengan penjualan secara langsung oleh perusahaan ke
konsumen, tampa perantara dan pesanan lebih awal sepertl sistem order.
Layanan langsung dalam hal ini pihak perusahaan memberikan tiket dan
konsumen membeli langsung tanpa perjanjian atau pesanan sebelumnya.

Untuk pengambilan tiket dengan sistem on-line, perusahaan hanya
menghubungkan ke Nomor seri dan tujuan ke pusat / PELNI.

Lebih jelasnya mengenal proses pemasaran pada perusahaan dapat

dilihat pada skema berikut :

Proses pemasaran tlket PT. LAJOA SARI TRAVEL dl Makassar.

Perusahaan VE— Konsumen

Sumber : PT. Lajoa Sari Travel

Dengan memperhatikan skema diatas bisa disimpulkan batwa proses
pemasaran yang di anut perusahaan ini cukup sempit dan belum biasa

menjangkau daerah pemasaran secara luas, karena perusahaan tersebut
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tidak mempunyai eabang-cabang. Untuk memperiuas jangkauan pemasaran,

perusahaan ini harus membuka cabang lain di tempat yang strategis.

Sainngan perusahaan semacam ini cukup banyak dan tersebar
dimana-mana, sehingga konsumen cukup terbatas. Jika perusahan tidak
mempunyai cabang yang bisa menjangkau konsumen-konsumen di daerah
laln.

Dari skema proses pemasaran perusahaan yang bersangkutan dapat
memberikan gambaran sejauh mana kemampuan dan kelemahan perusahaan
yang bersangkutan sehubungan dengan tindakan untuk meningkatkan volume
penjualan. Kelemahan yang dimaksut dapat diuraikan sebagai berikut :

" Perusahaan tidak memperluas jangkauan perusahaan dengan membuka
cabang di daerah iain sehingga konsumen cukup terbatas dan volume
penjualan tidak banyak mengalami peningkatan. *

Dengan adanya keterbatasan darl perusahaan ini, apabitah pihak
pimpinan tidak membuka cabang di daerah-daerah lain, walaupun terhadapat
peningkatan volume penjualan tiket namun tidak akan seberapa besar karena
banyak tersebar traveltravel diberbagai tempat.

Pada dasarnya dalam memperiuas jangkauan pemasaran pada
oerusahaan ini adalah dengan membuka cabang-cabang perusahaan pada
‘iap-tiap daerah dianggap strategis untuk menjangkau konsumen yang lehih

was lagi.
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4.4. Analisis Sistem Pengendallan Pemasaran Tiket

Untuk menunjang kegiatan pemasaran, perlu adanya suatu proses dan
manajemen, adanya suatu proses pemasaran, tidak mungkin kegiatan
pemasaran dapat terlaksana secara efisen. Dengan demikian dapatiah
dikatakan bahwa strategi pemasaran sangatlah penting dalam proses
pemasaran pada perusahaan tersebut.

PT. Lajoa Sari Travel adalah perusahaan yang bergerak dibidang jasa
Pemjualan tiket, maka upaya yang ditempuh oleh perusahaan adalah
melakukan evaluasi pengendalian pemasaran tiket. Tujuan yang ingin dicapai
dengan sistem pengendallan pemasaran adalah untuk meningkatkan volume
penjualan dan mengatur sistem pengandalian yang ada didalam perusahaan.

Sebelum melakukan analisis sistem pengendalian pemasaran tiket dari
tahun 1997 sgampai dengan tahun 2000, maka dapat disajikan data
keuntungan penjualan tiket dan volume keuntunhan penjualan yang dapat

dilihat melalul tabel berikut inl :

1. Kelas Ekonomi
Adapun keuntungan penjualan tiket kelas ekonomi umtuk 4 tahun
terakhir, yaitu dari tahun 1997 sampai dengan tahun 2000 dapat dilihat pada

tabel 2.
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Tabel 2
Volume Penjualan Tiket Kelas Ekonomi Pada
PT. Lajoa Sari Travel Makassar

Tahun 1997-2000

Volume Harga
Tahun Penjualan
{(Jumlah tiket) Lajoa (Rp) Pelni (Rp)
1997 6.622 275.213.000 682.343.000
1998 6521 761.567.200 658.457.000
1998 7.910 761 887.300 £98.380.000
2000 5.235 616.688.500 580.112.100

Sumber: PT. Lajoa Sari Travel

Untuk mengetahui adanya margin keuntungan pada PT. Lajoa Sari
Travel pada penjualan tiket kelas ekonomi pada tahun 1997 sampai tahun

2000 dengan analisis sebagai benkut :

HJ - HP
Dimana :
HJ = Harga jua! tiket

HP

It

Harga Pokok Pelni
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Untuk Tahun 1997 Sampai tahun 2000 Sebagai berikut :
775.213.000 - 682.342.000

1897 =
= 92.870.000

1898 = 761.567.200 - 658.475.000
= 103.092.200

1999 = 751.887.300 - 698.380.000
= 83.507.300

2000 = 616.688.500 - 580.112.100
= 36.576.400

2. Kelas

Untuk mengetahui valume penjualan tiket kelas pada PT. Lajoa Sari

Travel, maka di kemukakan keadaan penjualan dari tahun 1997 sampai tahun

2000 yang disajikan pada {abel 3 :
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Tabel 3
Volume Penjualan Tiket Kelas Ekonomi Pada
PT. Lajoa Sari Travel Makassar

Tahun 1897-2000

| Volume Harga
Tahun Penjualan
(Jumtah Tiket) Lajoa (Rp) Pelni (Rp)
1997 1914 212 111.000 198.590.000
1998 1905 226, 037. 000 243.155.500
1999 1056 209.261.400 109. 479.300
2000 1158 244.460.200 212.772.700

Sumber : PT. Lajoa Sari Trave!

Untuk mengetahui margin keuntungan penjualan tiket kelas pada PT.

Lajoa Sari Travel di Makassar pada Tahun 1997 sampai pada tahun 2000

sepagai berkut :

1997

It

212.111.000 - 198.590.000

13.521, 006
1998 = 226.037.000 - 204.155,500

= 21.881. 500




1999 = 209.261.400 — 109.479.900
= 98.781.500
2000 = 244.460.200 — 212.678.500
= 31781700
Tabel 4
Keuntungan Penjual Tiket kelas dan ekonomi
Pada PT. Lajoa Sari Travel di Makassar
Tahun 1997 sampai Tahun 2000
]
Tahun Keuntungan Penjualan Keterangan
Tiket l
1997 106.391.000 -
1998 124 973.700 0,17
1999 i 1153.288.800 0,22
2000 I £68.358.100 0,55 :|

Sumber - PT. Lajoa Sari Travel
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Dari tabel 2 dan 3 sampai 4 tentang volume dan keuntungan
penjualan tiket memperiihatkan adanya penurunan yang cukup tinggi dalam
setiap tahunnya, disebabkan terlalu banyaknya persaingan antara travel-travel
yang ada di kota Makassar.

Untuk meningkatkan volume dan keuntungan penjualan tiket, periu
adanya suatu posisl yang strategis dengan membuka cabang-cabang atau
agen-agen pemasaran pada tiap-tiap daerah yang dianggap sirategis, untuk
memperiuas pemasaran dan menjangkau konsumen yang lebih luas dalam
menjalankan penjualan tiket atau pemasaran yang strategis,misalnya daerah-
daerah terpencil seperti dikabupaten-kabupaten yang susah mendapatkan
informasi atau memperieh tiket dengan cepat tanpa harus mendatangi agen

yang ada di Makassar.

4. 5. Analisis Ramalan Penjualan\
Untuk menentukan ramalan penjualan PT. Lajoa Sari Travel, berikut ini
disajlkan data tentang volume penjualan tiket kelas dan ekonomi periode

1997 sampai dengan 2000 sebagai berikut.
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PT. LAJOA SARI TRAVEL DI MAKASSAR

Tabel §

VOLUME PENJUALAN TIKET KELAS DAN EKONOMI

PERIODE TAHUN 198987 - 2000

Penjualan
2
Tahun ¥ X X,Y X
1997 8.536 1 8.536 1
1998 8.426 2 16.852 4
19998 8.966 3 26.895 9
2000 6.337 4 25.348 16
Jumiah 32.365 10 77.631 30

Sumber : Tabel Idan Hasii Olahan Data

Dari data tersebut , maka dapat diketahui nilai a dan nllal b sebagai

barikut :

a=2
n
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32.365
a=

= 8,091
b = Z Xy
x
b - 77.63] = 2,58’,7
= 2,588

Dari hasil perhitungan tersebut, maka dapat diketahuinilai a dan b
yaitu untuk nilai a = 8,091 danuntuk nifai b = 2,587,7 = 2,588.

Dengan demikian ramalan penjualan pada Tahun 2001 sampai dengan

Tahun 2004 sebagai berikut :

Y 2001

8,091 + 2,588 (5)

8.081 + 12.940
21.031

h

Jadi Keuntungan penjuaian tiket pada PT. Lajoa Sari Travei Pada
tahun 2001 sebsar 21.031

Y 2002

8.091 + 2.588 (6)

8.091 + 15528

22.619
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Jadl keuntungan penjualan tiket pada PT. Lajoa sari Travel pada

tahun 2002 sebesar 22.619

Y 2003 = 8.0901 + 2.588 (7)

8.901 + 18.116

26.207
Jadi keuntungan penjualan tiket pada Pt. Lajoa Sarl Travel Pada

tahun 2003 Sebesar 26207

8.091 + 2.588 (8)

Y 2004
8.091 + 20.704

28.795
Jadi keuntungan penjualan tiket pada PT. Lajoa Sari Travel

Pada tahun 2004 sebesar 28.795

49



Tabel 6
PT. Lajoa Sarl Travel dl Makassar
Ramalan Penjualan Tiket Kelas dan Ekonomi

Periode Tahun 1897 — 2000

Tahun Volume penjualan Keterangan
Tiket

2001 21.031 -

2002 23.619 0.12

2003 26.207 10.96

2004 28.795 9.88

Sumbe; . hasil Perhitungn

Dari perhitungan, dapat disimpulkan bahwa vclume penjualan

meningkat dari tahun ke tahun.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5. 1. Kesimpulan

Berdasarkan uraian dan pembahasan atas masalah yang dikemukakan
sebelumnya, maka penulis dapat memberikan kesimpulan atas masalah
sebagai berikut :

1. PT. Lajoa Sari Travel dalam melakukan kegiatan pemasaran mempunyai 2
jenis yaitu tiket kalas dan tiket ekonomi. Selaiu itu perusahaan juga mejual
tiket pesawat terbang .

2. Menyangkut kegiatan pemasarannya, maka terlihat dari analisis yang
dilakukan prospek penjualan tidak begitu baik untuk tahun —tahun yang
akan datang. Salah satu penyebab utama adalah persaingan yang cukup
tinggl antara trvel-trevel, sehingga peningkatan dalam penjualan belum

maksimal seperti yang diharapkan.

5.2. Saran

Setelah penulis menyimpulkan hasil analisls maka penulis akan
mencoba mengemukakan saran yang mungkin dapat berguna bagi
perusahaan yaitu :
1. Agar pimpinan dapat memlkirkan untuk mengganti sistem pemasaran

yang dijalankan saat ini dengan membentuk atau membuka travektravel
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pemasaran pada daerah-daerah yang dianggap strategis agar dapat
menjangkau konsumen yang lebih besar slhingga dapat meningkatkan
penjualannya.

. Disarankan pula pihak pimpinan untuk meningkatkan pelayanan ke

konsumen untuk meningkatkan penjuatan atau pemasaran tikef .
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